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Anotace

Y4

V prvni ¢asti diplomové préace je rozebrana marketingova kokage a komunikani mix,
jehoz je reklama s@asti. Nasledh je predstavena reklama jako takova. DalSi teoreticka
cast diplomové prace je¢movana reklam na internetu, jejim vyhodam, nevyhodam a
moznym formam.

Praktickacast diplomové prace spiwa v zhodnoceni sdéasné situace na internetovém
trhu. Do tétocasti jsou zahrnuti uzivatelé internetu, vydaje Btegané do internetové
reklamy a hlavni hi internetového trhu ¢R. Pro mozné zhodnoceni vhodnych forinat
internetové reklamy letnich akci firem Peugeot aDiitald’s jsou fedstaveny jak
klasické forméty internetové reklamy, tak nové them nasleddje zhodnocena vhodnost
jejich pouziti s pihlédnutim k ciim letni reklamni kampan k cilovym uzivataim a

k rozpatovym moznostem.

Kli ¢ova slova

Marketingova komunikace, komunik& mix, reklama, internetova reklama, formy
internetové reklamy, klasické formaty internetoveklamy, nové skry v internetové

reklams.



Anotation

In the first part of this thesis marketing commuaicn and communication mix, which are
parts of advertisement, are analyzed. Consequeatlyertising is presented as such.
Further theoretical part of thesis is devoted teedtising on the Internet, its advantages,
disadvantages and potential forms. Practical thesauates the current situation on the
Internet market. In this part, users of the interaxe included, expenditures invested in
Internet advertising and the main players on C&epublic internet market are analyzed.
Traditional and modern trends of internet advertjsare presented in next chapter. Both
methods are used to produce a advertising campaid®eugeot and McDonald’s summer

events.
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Marketing Communication, Communication Mix, Advedment, Internet advertising,
Forms of Internet Advertising, traditional Formdtloternet Advertising, modern Format
of Internet Advertising.
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Uvod

Jako téma diplomové prace jsem zvolila ,\Vyuziti nolv trend v internetové reklaghpro
firmy“. A to predevSim proto, Ze internet je rychle se rozvijej@ddium slouZici pro
komunikaci se zakaznikem, ktera v poslednich leg@a@mamenava nebyvalyst. Internet

se vdnesSni dab stal fenoménem, kteryi@devSim pro mladou generaci, znamena
nezastupitelny zdroj informaci a zabavy. Interraddoj nastroj marketingové komunikace
skytaradu vyhod: je rychly, velmi flexibilni, je k dispic 24 hodin den&é a je levijSi nez
ostatni komunikéni nastroje. Firmy, které na tento fakt reagujiskavaji dilezitou

konkurergni vyhodu.

Reklama na internetu by se roku 2012arpodle odhaitl International Data Corporation
stat druhym nejvyuziva@sim reklamnim médiem. Objem finarich prostedki
investovanych do internetoveé reklamy by té&gahl objem investic vloZzenych do reklamy
tiskové. Akoliv televizni reklama bude stale v gedi, lidé se &¢i ni pomalu stavaji
imunni, nebo v gib¢hu reklamniho vysilaniippinaji na dalsi televizni stanice. To je dalSi

duvod pro vyuZiti internetové reklamy jako komunikého média.

Velmi zajimavy je také fakt, Ze zatimcdadt odwtvi zpisobuje sotasna finatini krize
fadu problén, internetova reklama zatim odolavaud to byt dano tim, zZe firmy v této
doke musi stale komunikovat, ba co vicgliby intenzitu své komunikace j&stvysit, ale
bohuZel na to nemaji dostatek fidaich prostedki. Z vySe popsanychuagtodd, by firmy
mely prehodnotit své komunikai strategie a zintenzivnit vyuZzivani internetu gak

komunikaniho média.

DalSim faktem howviocim pro vyuZiti tohoto typu reklamy je neustalystr uZivateh
internetu. Nej¥tSi procento uzivatélinternetu stale tvd lidé ve wku 15 — 45 let, ale
v souwtasnem sit¢ technologii neckji zustavat pozadu ani ¢bné starSi 45 let. Spousta
rodi¢u ¢i praroditt navstvuje izné kurzy, kde se seznamuji s uzivanim internetipp

skupina uZivatei 50plus niiZe gedstavovat pro mnohé firmy velky potencial.
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Firmy by také, podle mého nazoruglgnzatit vyuzivat novych forem internetové reklamy,
neba’ vici klasickym formatm jako je nafpiklad banner z#naji byt uzivatelé internetu

imunni. Tomuto jevu se¢kdy takérika ,bannerova slepota®“.

Mezi takovéto nové formy internetové reklamy,ipaggiklad video bannery, které nejsou
pouze statickym prouzkem, ale umaj prehrat celé video a tim vice upoutat pozornost
potencialniho zakaznika. Dale semizeame z#adit in game reklamu, viralni marketing

nebo sluzbu Google Maps.

Velky potencial pedstavuji také socialni &itVe s\té jiz socialni s svij boom zaZzily,
ale podle mého nazoruGeské republice dosahuji né&$i obliby pra¥ nyni a byla by
velka chyba, kdyby firmy tohoto jevu nevyuzili.

7

asti diplomové prace jsentaustavila reklamu jako séést komunikaniho

%

V teoretickéc
mixu a internetovou reklamu se vSemi jejimi vyhodamevyhodami. V praktickéasti se
vénuji zhodnoceni saiasné situace na internetovém trhGR (paset uzivatelh, velikost
vydaji do internetu a neiSi hr&i internetového trhu). Velmi idezity je také popis
klasickych forméi internetové reklamy a zji&ti novych trend v internetové reklag
které mohou firmy komunikujici se svymi zakaznikyep internet vyuzivat. Cilem
diplomové prace je zhodnoceni vhodnosti pouZzitingglivych formati internetovée

reklamy pro letni reklamni kampdirmy Peugeot a Mc"Donalds.
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1. Marketing a marketingova komunikace jako sodast
marketingového mixu

Marketing vznikl gedevsSim proto, Ze kazdjovék ma sva pani a pateby, které se snazi
uspokojit fiznymi zpisoby. Proto je hlavnim Ukolem kazdé firmyitmpotieby a pani
cilové skupiny zédkaznika umoznit ji, tuto pdebu poZzadovanym apobem uspokojit.

V dnesni dob se firmy nesnazi prodat, co vyrobili, ale vyrotait co se proda. Smyslem
marketingu tedy je @it co si zakaznik f&je, nabidnout mu dané produkty ve férmjaké
poZzaduje a za cenu, kterd& mu vyhovuje. DalSim wkorearketingu je komunikovat
s cilovym zakaznikem, zajistit fikn zisk a v neposlednirack zajistit spokojenost

zé&kaznik, pracovnik a viastnik firmy. [1]

Definice marketingu podle P.Kotlera:
» Marketing je spol&ensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj, co
potrebuji a pozaduji, prastdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnimi .k

Mezi hlavni cile marketingu podle¢Bkové, Honzakoveé pit
- spokojeny zakaznik

- spokojeni vlastnici a akciofia

dostatek prosedki pro dalSi rozvoj

spokojenost vlastnich zastnand

- vytvoreni image firmy

V dnesni dob se firmy snazi orientovat@devSim na zakaznika a cilovy trh, coZz znamena,
Ze by nely velmi dolre znat veSkeré charakteristiky, které jim dovolé sakazniky
spravié oslovit. Spravnym oslovenim myslime ve sprawa, na spravném médstza

spravnou cenu a za jinych podminek, které potemicsglotebitel vyzaduje.

! DEDKOVA J., HONZAKOVA I., Zaklady marketingu3.vyd. Technicka univerzita v Liberci: 2006. 8 s.
ISBN 80-7372-130-9.
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K tomu ndm slouzi tzv. marketingovy mix, neboli @Rrketingu:

* Product — vyrobek, sluzba, myslenka

Zakaznik pod pojmem vyrobek chapéca, co mu umozni uspokoijit jeho pelby a
piani a co mu §nasi nej¢tsSi uzitek. Firma pod pojmem vyrobek/sluzba chape
jakykoliv vyrobek/sluzbu, kterou zadkaznikovi poskjgt za poplatek. Mzeme tedyici,

Ze se jedna o hmotny i nehmotny statek, kteryrgelpetem zajmu cilovée skupingi
organizace. [1]

* Price —cena

Pod timto pojmem si zakaznikigustavi to, co musi zaplatit, aby danym
vyrobkem/sluzbou mohl uspokoijit svoji pebu, ¢i prani. Spatebitel si ale nemusi
piedstavit pouze hodnotu zaplacenou za vyrobek/s|udleui ztratucéasu, fyzickou
namahu a mnoho dalSich negativni€hiykteré muselip koupi absolvovaf2]Cena je
tedy mirou hodnoty produktu.

* Place — misto, distribuce

Jedna se o cestu vyrobku od vyrobce k jeho &oému spadebiteli. Distribwni cesta,
zahrnuje veSkeré€innosti (baleni, uskladmi, aj.) spojené s cestou vyrobku k jeho
konenému spatbiteli. Distribuce by @a byt co nejjednodussi, distriéni kanaly
dostupné a ziskani vyrobku pro zakaznika klorbyt pohodiné. [2]

* Promotion — komunikace

Marketingova komunikace ipkonava neinformovanost a vytvdimage vyrobku,
sluzby¢i firmy na cilovém trhu. Jejim smyslem je zejmén#imovat o produktu a
pieswdéit zakazniky o vyhodnosti kodp Firma musi komunikovat nejen se
sowasnymi ¢i potencialnimi zékazniky, ale zaraves odlgrateli, dodavateli,
zprostedkovateli a s i@jnosti. [1]

Komunikace je dvous#nmna, nejedna se pouze o propagaci vyrobku, tetltéusdleni
zakaznikovi, ale zarowieo zpEtnou vazbu od zakaznikk vyrobci. Zakaznici si sdlji
Sveé negativni i pozitivni zkuSenosti a jak vimelggeny zakaznik je pro firmu nejlepSi

reklamou. [2]
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1.1 Marketingova komunikace

Muzeme takeéfrici komunik&ni proces, protoZze se jedna demos informaci mezi
odesilatelem aifjemcem informace. Informace séedava mezi vSemilanky distribuce,
tedy mezi prodavajicim a kupujicim, mezi firmouegimi skuténymi i potencialnimi
zakazniky.

Aby byla firma GspsSna, musi fedevsim zaujmout svého sfeiiitele, musi podat
srozumitelnou informaci a v neposledaté musi vyho¥t pranim a patbam & uz svého
stavajiciho nebo potenciélniho zakaznika. [2]

Jednim z prvnich dkalfirmy je na sebe upozornit a upoutat pozornostispaele tak,
aby s nim mohla navazat dalSi kontakt. DalSim krokeomunikace je vzbudit ve
spotebiteli zajem o vyrobeki sluzbu, poté mizeme zait zakaznika feswdcovat o tom,
Ze nas vyrobeki sluzba odpovidaji jehoianim a pozadawvikn a Ze je v jeho z4mu si
dany vyrobek nebo sluzbu zakoupit. A nakonec porjextiié z forem komunikace (nap
reklamy) vyvolame v zékaznikovi febu si dany vyrobek koupit.

Pred tim, neZz zmeme komunikovat, je velmiuteZité provést detailni fzkum trhu.
Zjistit, kdo je naSe neftSi konkurence, které segmenty trhiiz@me oslovit a kdo budou
nasi cilovi zakaznici. Zakazniky ademe nafiklad rozdlit podle jejich nakupnich

zvyklosti a reakci na komunikaci.

Dé&leni zdkaznik dle Nagyové:

e Z&kaznici, kt&i na komunikaci skoro nereaguiji
e Zakaznici kupujici pouze &ité oswdcené znaky

e Zakaznici kupujicitzné druhy znéek i ty, které by normathnekupovali

Pokud budeme vychézet z tohot®emhi, mizeme vidt, Ze s prvni skupinou zakazfiky
bylo velmi naréné komunikovat a to jak fingné tak caso¥ a nemuselo by tormeést
zadné vysledky. Oproti tomu posledni skupina reagug Znou komunikaci velmi
piiznivé a da se pomoci vhodnych nasiréjomunikace, velmi dde ovlivnit. Druhou
skupinu budeme muset nejprviepdcit o tom, Ze nas vyrobeki sluzba uspokoji jejich

piani a poZadavky Iépe nez jejich &dsené znaky a nasledéi se je snazit udrzet.[2]
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Firma ¢asto @i rozhodovani o tom, jak se zakaznikem nejlépe kokavat, vyuziva tzv.
komunikaniho mixu, jehoz satasti je reklama, podpora prodeje, osobni prodajtaip

relations.

Tab. 1 — Marketingovy mix

Vyrobkovy mix Cenove strategie Distribuce
Komunikani mix

« Reklama

* Podpora prodeje

* Osobni prodej

+ Public Relations

NAGYOVA,J. Marketingova komunikace. Praha: 1998.41SBN 80-7079-376-7.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix je podsystémem mixu marketingového. Marlggiry manazer se snazi
pomoci vhodné kombinace nastrokomunika&niho mixu dosahnout firemnich il

Komunikani mix zahrnuje dva druhy komunikace [1,2]:

- Osobni komunikace

Osobni prodej - ifma forma propagace, kdy prodejce jedritémp s potencialnim
zékaznikemJe to ustni forma presentace vyrobku. Jeho vyh@elou
Ze ihned vidime zjinou reakci zakaznika, ktera unioie naslednou
reakci prodejce, budujeérnost zakaznika, jeutezitym zdrojem
informaci o zakaznikovi a je flexibilni. Nevyhodautzou byt
vysoké naklady, maly dosah komunikace, omezagiaost a horsi

kontrola nad obsahem &dni.

- Neosobni komunikace

Reklama - Reklama je placena neosobni forma kdtagsj jejimz cilem je
oslovit a geswdcit cilovou skupinu zakaznik Nositelé reklamy
jsou W&tSinou noviny, televizesasopisy a v dnesSni dédlse masovym
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Podpora prodeje -

Public relations -

nositelem reklamy, a nutnigci velmi &innym, stava internet. Pro
vyuziti reklamy hovéi predevSim geograficky rozptylené trhy.
Reklama zarove umoziuje velmi dobré odliSeni naSi zikg od
znaky konkurerni. Nevyhodou je, Ze je velmi neosobni a neni
mozné pimo znEfit Ucinnost a neni zde Zadnachpa vazba.

Soubor marketingovych aktivigichZ cilem je dat spatebiteli
kratkodoby podé ke koupi. \&tSinou se kombinuje s ostatnimi
druhy komunikaniho mixu. Jejim cilem je, jak uz z ndzvu vyplyva,
néjak podpdit ¢i doplnit cile komunik&niho mixu. Jedna se ézné
slevové akce, darky k nakupu, ale i vystawy,veletrhy. Jeji
vyhodou je, Ze vzdy upoutd pozornost, nevyhodougeje snadno
napodobitelna konkurenci a ma jen kratkodotinek.

Je dlouhodobé a planované disilvaret a podporovat vzajemné
dobré vztahy mezi podnikem aie@osti. Ricemz véejnosti se zde
zanestnance, @A uz byvaléci sowasné, dale dodavatele, vlastniky
firmy, ale i vladni organizace, spravni organy, stfocelou
spol&nost ve které firma funguje. Vyhodou je, Ze firmatakto
vytvori vysoky stup# divéryhodnosti u Siroké vejnosti. [2]
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Tab. 2 — Vyhody a nevyhody jednotlivych déukomunika&niho mixu

o Naklady Vyhody Nevyhody
OSOBNI
Velmi vysoké Osobni prodejce vidi
naklady bezprostedni Je velmi €zké najit
Osobni spojené reakci zakaznika a kvalifikované
prodej s kontaktovanim muze ihned a Sikovné
potencialniho reagovat na jeho osobni prodejce
zékaznika namitky
NEOSOBNI
Pasobi maso¥, oslovi . ]
_ ] vice ,Je velmi neosobrll,
Reklama Je relative draha zékaznik najednou, vyrobek nelz'e i:equest,
e .| nesnadno gfime &inek
snadnaidime sdleni
Podpora o ] Velmi snadnovl'Jpouta Je snadno nap,odo,bitelné
prodeje Muze byt nakladna pozornost, vtSinou _ konkurenci, ma
inspiruje k ndkupu | jen kratkodoby &inek
Public Firma ma své PR — Firma ziska ufity Nelzei snadn(b_idi'E, CO Si
relations relativre levné stupéh . spolenost o firne bude
duvéryhodnosti myslet.

NAGYOVA,J. Marketingova komunikace. Praha: 1998.41SBN 80-7079-376-7.

1.3 Optimalizace komunikaniho mixu

Aby firma i plnéni svych marketingovych dilbyla Gsgsna, musi sy komunikani mix
spravre optimalizovat, coz je jeden z ngich Ukolh marketingového manazera. Existuji

e

razné faktory, které ovlitwuji volbu komunik&niho mixu. Mezi nejdlezitéjSi pati[2]:

Charakter trhu

Asi nej\tsi vliv na volbu komunikéniho mixu ma charakter trhu. Trh totizepstavuje
cilova skupina zakaznik Pokud bude piet kupujicich omezen, bude firma vice vyuzivat
osobniho prodeje, pokud ale bude cilova skupinecimaikaznik geograficky rozptylena,
bude firma vyuZivat spiSe reklamy a PR, protoZzebosprodej by se pro nas stal velmi
nakladnym. Dlezity je také cilovy trh, pro jgmyslové trhy pouZzijeme jiny druh

komunikace nez pro trhy sgebitelske.

Charakter a podstata vyrobkiusluzby
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Mriviw s

U béZného spdtbniho zbozi firma pouzijgejmeé reklamu a podporu prodeje, oproti tomu
u technicky slozitych vyrohkbude na mistpouzit osobni prodej. Volbu komunidho

mixu ovlivni pgredevsim druh spibovavanych vyrohk

a) zboZi BZné spateby

zakaznik tento druh zbozi nakupuje pravidelewnuje ¢as rozhodovani ani kvalita
cerg, obvykle voli nejblizsi a nejpohodj$i misto nakupu.

U takovychto vyrobk volime gedevsim reklamni aktivity a podporu prodeje.

b) zbozi dlouhodobé sp@tby

zde uz zakaznik &uje svému rozhodovani pémé dostcasu, rozhoduje o bafy
cerg, kvalité, designu, atd. U produktdlouhodobé spétby Ize stale je8tpouzit
reklamu, ale podpora prodeje by byla jen velmi m#&iona, nahrazuje ji spiSe public
relations. V pipac technicky slozZgjSich vyrobki bude vyuzit spiSe osobni prodej.

c) vyjimeéné nakupované zbozi (speciality goods)

Jedna se ndjklad o koupi domu, chaty, pozemku, aj. \ég takového zbozidnuje
zékaznik velké mnoZstutasu a na jeho rozhodovani nema zase aZz takovy vliv
porovnavani konkuremi kvality, ceny a umishi prodejny. Reklamu &t pfimo
vyrobce ¢i obchodnik.

Stadium zivotniho cyklu vyrobku

Je Zejmé, Ze staddium Zivotniho cyklu vyrobku hraje vim@lizace komuniké&niho mixu
také velkou roli. Jiné komunikai prostedky budeme volit ve fazi zav&d vyrobku, kdy
klademe draz gedevSim na osobni prodej, jehodel@m je pedevSim informovat trh o
nutnosti dany vyrobek koupitgipadré volime reklamu, ktera ma inforréya charakter. A
jiny komunika&ni mix zvolime v pipad zralosti, kdy ma reklama spiSéigpmenout

vyrobek a odlisit vyrobek od konkurence.
Cena

Pro vyrobky s nizkymi vyrobnimi nédklady a nizkounkénou cenou pro spiwbitele,
budeme volit spiSe reklamni aktivity, které zasahwiaSi mnozstvi spaebiteli, nez
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napiklad osobni prodej, ktery by byl v tomtdipads velmi ndkladny. U vyrobk, které
maji vysokou kon&nou cenu, jako jsou n#éRlad automobily, volime spiSe osobni prode;.

Finartni zdroje, kterymi firma disponuje

Kazda firma ma wité financni zdroje, které rive @i komunikaci se zakaznikem vyuzit,
tyto zdroje se stavaji skuteou bariérou H volbé optimalni komunikace marketingového
mixu. Nagiklad pro malé&i nové firmy jsou naklady na televizni reklamtilis vysoké,

proto musi volit levyjsi, i kdyz még efektivni zdroje komunikaiho mixu.

1.4 Vybér komunika éni strategie

Pred vykerem konkrétni komunikai strategie musime provéstkiadnou analyzu a to
trhu, zakaznik a umiséni znaky. Teorie marketingové komunikace rozeznava dv

zakladni komunikéni strategie — strategii push a strategii pull[2].

1.4.1 Strategie pull

Strategie pull, neboli tAhnout, je zaloZzena na @@ei poptavky pouze u koteého
spotebitele, nikoliv u jednotlivyctElanka distribwnihotettzce. Konény spotebitel poté
sam msobi na jednotliv&lanky distrib&niho kandlu, v jejichZz vlastnim zgmu je se
piizptisobit. Zada-li spaebitel zboZi & sluzbu, kterou vidl vreklan®, je v zamu
obchodnika tuto zboZi sluzbu poskytnout.

Strategie pull probiha tak, Ze vyrobcejakym zpisobem ¥tSinou pomoci inzeratu,
reklamy ¢i pisemného sdeni (v pipact menSiho p&tu ¢lanki distribwniho fettzce)
upozorni jednotlivéclanky distribiénino kanalu na to, Ze provedl reklamni kampa
zantienou na konaého spdebitele. Obchodnik bude potéeikavat zvySenou poptavku
po tomto zboZi/sluzb NefgastjSimi nastroji komunik&niho mixu v strategii pull jsou
reklama a podpora prodeje, protoZe tyto dva n&stoejiviiuji kong&ného spdebitele
nejvice. VCeské republice ma nejvyssi éSpost podpora prodeje formoiznych dark

¢i vzorka zdarma.
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1.4.2 Strategie push

Strategie push, tedy ti, se orientuje na komunikaci se vSethénky distribiniho

kanalu. To znamena, Ze podporuje prodej vyrobkungZ jeho cest ke kon€énému

spotebiteli. Snahou tedy je,i@swdcit jednotlivé ¢lanky distribiniho fettzce, aby nas
vyrobek/sluzbu vice nabizeli, aby se mu viémowali a poskytovali o ém kon&nym

spotebitelim vice informaci.

Strategie push v praxi vyuZivaeaevsim obchodnich slev, spoié reklamy, podpory

prodejd a dealei.

1.5 Rozpdet komunikaéni strategie

Stanovit rozpdet na marketingovou komunikaci je nelehkym uUkoleMarketingovy
manazer si nejive musi ujasnit, co od marketingové komunikéeka, tedy jaky je cil
komunika&ni strategie. Rozget velmi ovlivni i druh firmy, tedy zda se jedna o
pramyslovou firmu, kterd vzhledem ke slozZitosti svyeyrobka bude muset investovat
vice do osobniho prodeje, nebo o firmu zabyvajecispotebnim zbozim, ktera bude
vyuZivat spiSe reklamu a podporu prodeje. &8&jt pro marketingového manazera nebude
ani tak vypd@itat dany rozpéet a zvolit spravnou metodu pro jeho vyph jako peswdcit
vedeni firmy o jeho nutnosti.

Vedeni firmy musi péitat stim, zZe v p@teni fazi budou #ejm¢ naklady na
marketingovou komunikaci vysSi nez vynosy z ni plyei, alecasem se budou naklady

shizovat a ziskytrst.

Nekteré z metod stanoveni rozgoe komunik&ni strategie[2]:

Procento z prodeje

Firma si stanovy procento z obratu, ktegdije na marketingovou komunikaciiigemz
obrat mize byt stanoven lkiiodhadem nebo @ie vychazet z minulosti. Tato metoda je
velmi jednoducha, ale ma iékolik chyb. Tou prvni a asi nejzavag$i je, ze v dob
poklesu zajmu o vyrobek jegeba nédklady na marketingovou komunikaci zvySovkg, a
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podle této metody bychom je naopak sniZzovaly. Rrtice prodeje také neumiie

pruznou a rychlou reakci wipadt nutnosti.

Pevn&iastka na jednotku

Firma si fedem w&i ¢astku naklad, kterou vyda na prodanou nebo vyrobenou jednotku.
Této metody vyuZivaji iedevSim vyrobci zboZi dlouhodobé spebly s vysSi prodejni

cenou.

Sledovani konkurence

Tato metoda spidva vtom, Ze se marketingovy manazer snazi dosdhstejné vyse
komunikanich naklad, jako méa jeho nejisi konkurence nebo se orientuje procentem ze
zisku, které je obvyklé v odwi, ve kterem podnika. V prvnimiipact se jedna spisSe o
odhad komunikénich néklad konkurence, ktery bude dost tiepny. Zadna konkuréni
firma neposkytne i@sné Udaje o svych nékladech, a proto si myslingez&ato metoda

v praxi moc nevyskytuje. Druhyiipad sledovani konkurencetge pouZzit firma, ktera

v daném odtvi podnika uz delSi dobu a ma vice r@iresny odhad ifiblizného procenta

ze zisku, které ostatni firmy podnikajici v danédvavi, na marketingovou komunikaci

vynakladaji.

Metoda cil — ukol

Tato metoda vyZzaduje zakladniedpoklad a to, Ze kazda koruna, kterou do komueikac
vlozime, bude ritelna. Marketingovy manazer nejprve stanovi jelivdt cile
marketingové komunikace, dale musi stanovit jakyisabem a pomoci jakych nastioj
chce &chto cili dosahnout. Cile, nastroje a postup dosazerii wilisi byt pesre
formulovany a definovany. Podgsnou formulaci ail si predstavme i jejich kvantifikaci,
napg. ,chceme 15% st zékaznik.“ AZ po vSech dchto krocich mize marketingovy
manazer stanovit rozpmve ¢astky na jednotlivé vytiené cile. Tato metoda je nénd,

ale zaroveé nejefektivrgjsi.
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1.6 Efektivhost komunikace

.Vim, Ze polovinu pe#z utratim za reklamu zbyieeé, ale nikdy nevim, kter4 z nich to
je.uZ

John Wanamaker, uggny americky maloobchodnik

Kazda firma vynaklada na marketingovou komunikaanou ¢ast finagnich prostedki

a usili, proto je pro&dilezité wdét, jak moc UuspdSna tato komunikace je.

Méteni efektivnosti komunikace se ale setkava s mnpigkazkami. Problémem je
piedevsim to, jak if@sre zjistit a oddlit co je vysledkem pravprobihajici komunikace a
co ne. Rist poptavky po nasem vyrobkii sluzkd mize byt zapi¢cinén mnoha jinymi
vécmi nez je naSe marketingova komunikace, itkdgad ristem cen konkureémich
vyrobki nebo zastaranim konkukarich vyrobki, aj. Dopad naSi komunikaceu#e byt
témet nulovy.

Praw kvuali problému s mifenim efektivnosti festalarada podnil efektivnost pimo
mefit, anebo pistoupily k nepimému hodnoceni. Zde se jedri@gevsim o dotazniky,
piipadré vyzkumné studie, kterédfi bud’ tzv. OHLAS, nebo SLEDOVANOST.

* Ohlas
Provadi se &sSinou pomoci dotaznik kdy zji¥ujeme kolik udaj si zakaznik o

vyrobku ¢i sluzke zapamatova[2]

» Sledovanost
Kdy zjiStujeme pdet a slozeni divak v pripact televize, pdet posluch&i
v pripact radia a poet ¢ten&u v pripact novin a z toho odhadujeme, jak velkou

cast spaiebiteli naSe komunikani kampa oslovi.[2]

V dalSim bod osnovy bych se rdda zafita na uZzSi specifikaci reklamy, coZz bude

zahrnovat cile reklamy, druhy reklamy a volbu vhgdnmeédii.

2 NAGYOVA,J. Marketingova komunikac®raha: 1994. 113 s. ISBN 80-7079-376-7.
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2. Reklama

Reklama je jednou &sti neosobni formy komunikace firem, kam kéoraklamy je&t
pafti podpora prodeje a Public Relations.

.Reklama je jakakoliv placena forma neosobnibedgtaveni a propagace zbozi, sludieb
myslenek zprosedkovana zpravidla reklamni agenturdu.”

Reklama je $&na pomoci masovych médii jako jsou televize, raubwiny nebaasopisy.
Cilem reklamy je oslovit stavajici i potencialnikaaniky a informovat je o existenci,
nutnosti a uziténosti nasich vyrohk a sluzeb. Reklamu iieme povazovat za efektivni a
rychlou metodu osloveni stavajicifigpotencialniho zakaznika.

Cilem marketingovych pracovnikje snaha, aby si stavaji¢i potencialni zakaznici
vytvorili pozitivni obrazek o nasem vyrobki sluzks. Uginna reklama rize velmi dobe

ovlivnit vérnost zakaznik a vnimanou kvalitu daného vyrobku.

2.1 Prvky reklamniho planovani

Pti planovani reklamy vychdzime z komunikéh cili firmy. Komunika&ni cile vychazeji

z marketingovych strategii a marketingovycti ditmy a marketingové strategie vychazeji
z firemnich cihi. Firma své cile odvozuje z pozadavinanagementu, kterérippasobi
vysledikiim ziskanym z vyzkumu trhu. dZeme tedyict, Ze zadkladem komunikaich cifi

a tedy i reklamy je vyzkum trhu, ktery zahrnuje aami stdvajicich a potenciélnich

zékaznik, stanoveni konkure€nich vyrobki a jejich porovnani s nasim vyrobkem.

Prvky reklamniho planovani@dstavuje nasledujici tabulka:

® DEDKOVA J.,HONZAKOVA 1., Zaklady marketinguB.vyd. Technicka univerzita v Liberci: 2006. 148 s.
ISBN 80-7372-130-9.
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Tab. 3 — Prvky reklamniho planovani

Vysledky vyzkumu
Vyzkum spotebitele
Vyzkum vyrobku
Trzni analyza

Analyza konkurence

N

Prekazky

a

neovlivnitelné faktory

™M Strategicka rozhodnuti /1
Stanoveni cil
Vybér cilovych trhi

Koordinace prvik mark.mixu

l

Taktické realizace
Stanoveni rozpiu
Stanoveni kontrolnich mechanign
Vyroba reklamy
Vybér acasovi harmonogram még
PredkZny test reklamnich

alternativ

L

!

M éreni efektivnosti reklamy

Porealizéni test
|

!

Hodnoceni reklamy
Vyhodnoceni vysledk
Nezbytné Upravy

NAGYOVA,J. Marketingova komunikace. Praha: 1998.41SBN 80-7079-376-7.
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2.2 Druhy reklamy

a) podle toho na co ma reklama upoutat pozornost[2]
* Vyrobkova reklama
Reklama zamiend na ufity vyrobek ¢i sluzbu, spdebitel si reklamu s timto
vyrobkemci sluzbou spoji.
» Institucionalni reklama
Podporuje koncepci, mySlenku, filosofii dobrou po¥st odwtvi, spol€nosti nebo
firmy.
» Firemni reklama
Méa napomoci dosahovani vySSich ziske funikné blizka podnikovému Public
Relations a omezuje se na nevyrobkovou reklamu.

b) podle prvotniho cile gténi[2]
* Informativni reklama
Pouziva se ip zavadni nového vyrobkuci sluzby na trh. Cilem je informovat
zakazniky o novém vyrobku a vyvolat zajem o tentmbek.
» Preswdcovaci reklama
Velmi ¢asto se pouziva ve faziistu ¢i zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Cilem je
preswdcit zakazniky o nutnosti kodpma zvySovat poptavku po vyrobkusluzhe.
* Pripominkova reklama
Pouziva se v druhé fazi zralosti zivotniho cykluobku a ve fazi poklesu. Slouzi
k ptipomenuti existence vyrobku a zachovani pozicehkuma trhu.
* Obranna reklama
Cilem je pozitive ovlivnit minéni veejnosti nebo prosednictvim médii zrénit
nagiklad negativni reference o fign vyrobku ¢i sluzke. VétSinou je provagha
neziskovymi organizacemi. Je nezbytrtarpSeni krizovych situaci, kteroutgde byt

ekologicka havarie, apod.
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2.3 Positioning

»~Jedna se o strategickou koncepci 2&nou na utity trzni segment a navrzenou tak, aby

se dosahlo budouci pozice vyrobku, slugbyozice firmy v zakaznikavpredstav.“*

Je pouzivanaipdevsim pro odliSeni vyrobkt sluzby od konkurence. Tato koncepce je
vhodna pro sild konkureni prostedi, ve kterém je velmiudezité, aby si vyrobek
vytvoril néjakou pozici v ¢ich zékaznik. Drive se jednalo o automobilovy tpnysl.

V dnesdni dob se positioning tyka skoro vSech @&tii.

Vybér strategie positioningu zahrnuje: ¢ani konkurent, nejdilezitéjSich vlastnosti
vyrobku, pozice konkure&mich vyrobki a definovani trznich segmaént

Velmi c¢asto se P stanovovani positioningu vyuzivd tzv. Mapa vnimaryrobki
(Perceptual Map). Do mapy se zanese &Bfnpozice vyrobku z hlediska vnimani
zakaznikem a Zadouci budouci pozice vyrobku a bd 88 odvozuje strategie postupu.

Nutnou podminkou je zde znalost konkurence. [2]

2.4 Vybér medii

Vybér médii je jednim z nejdeZit¢jSich rozhodnuti reklamni strategie firmy. Chybny
vybér média niize stat firmu tisice, ztratu zakazaik usly zisk. Kritériem pro spravnou
volbu reklamniho meédia jsou cilovy trh, cilova sk (el reklamy (informativni,

piipominkova, peswdcovaci) a pedevsim finatini moznosti firmy.

Reklamni média&dime na vysilaci/transmisni a 888.[2]

* NAGYOVA,J. Marketingova komunikac®raha: 1994. 113 s. ISBN 80-7079-376-7.
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2.4.1 Jednotliva reklamni média

a) Televize

Vyhodou televizni reklamy je jeji dopad na Sirokgruh zakaznik, velmi snadna
opakovatelnost a flexibilita. Dosud plati, Ze t&ev reklama je jednou
drah&. DalSim negativem je Spatna cilenost na kébmkokruh zakaznika d@&asnost
sckéleni.

b) Rozhlas

Vyhodou je vysoka mobilita a pamné nizké naklady. Nevyhodou rozhlasu je potom
docasnost séleni a nekomplexnost.

c) Noviny

Velkou vyhodou novinoveé reklamy je jeji rychlosvalmi nizké ndklady. Novinovou
reklamu niiZzeme vyuzit i z hlediska mezinarodniho, existuj@uspa prestiznich
deniki, které vychazi v mnoha zemich. Nevyhodou jeitéad& novin nemusi énovat
reklame Zadnou pozornost a reklamu side vylozit po svém. Novinova reklama ma
také velmi kratkou Zivotnost.

d) Casopisy

Na rozdil od novin, reklama dasopisech fi¥e byt gimo cilend na @ity okruh
zakaznik. DalSi vyhodou je, Ze vydavatelasopisi maji WtSinou konkrétni aiesneé
demografické udaje svyctiten&t a to gedevsSim diky fedplatnému. Nevyhodou
potom jecasovy odstup mezi zadanim inzeratu a vydardsopisu.

e) Direct malil

Neboli gima posta. Vyhodou je cilenost direkt mailu a jelyohlost. Zanechani
osobniho kontaktu a dobrého dojmu. Na druhou stnaiiie byt direct mail povazovan
za ob¥zujici. Dalsi nevyhodou jsou péme vysoké naklady na kontakt.

f) Venkovni reklama

Pod venkovni reklamu spadaji billboardy, plakatyeésni Stity, reklama v dopravnich
prostedcich, laserové projekce a jiné. Slouzitib@minani a opakovani. Velké
acinnosti dosahuji fedevsim v centrech velkychést, mensi venkovni reklama je pak
vhodna pro lokalni uziti (otéeni nové prodejny). Nevyhodu potom je, Zéeymost

posuzuje reklamu i z hlediska estetickeho, tedyhilakyzdi¢i zkrasluji okoli[2]
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Tab. 4 — Reklamni pragtidky a jejich vyhody

U

Prostiedky Vyhody | Nevyhody
TRANSMISNI v
Slroky, dosah . Doc¢asnost séleni
Masové pokryti L
. Vysoké naklady
Televize Opakovatelnost B
L Nutnost znény celych Sat
Flexibilita . :
. . Nedostaténa selektivnost
Vysoka prestiz
Rychlost pipravy Nekomplexnost
Rozhlas Nizké naklady _ Docasnost seleni
Moznost selekce posluckia| Spatna dostupnost informalci
Mobilita pro dalSi vyzkum
TISTENE
FVIeXIb”lta . Kratka Zivotnost
Spol&enska prestiz .
: .y . Nepozornost fp ¢teni
Noviny Intensivni pokryti o .
- . Ponerné Spatna reprodukcg
Moznost koordinace : .
, , . inzerat
v narodni kampani
Selgktly nost . Vysoké naklady na kontakt
Intensivni pokryti L
Zavislost na kvalit
Rychlost rovedeni
Direkt Mail Flexibilita tvatt zasilané _ prov P
. Kvalita postovni sluzby
nabidky . o . A
. Pocit naruSeni osobni
Kompletni informace svobodv zakaznika
Dojem osobniho kontaktu y
Selektivnost
Kvalitni reprodukce
« . Dlouha Zivotnost . .
Casopisy Presti? ikterychcasopis Nedostaténa pruznost

Zvlastni suzby &kterych

Schopnost lokalni podpory

casopisi
Rychla komunikace Strienost
. Jednoducha steni Vetejnost posuzuje
Venkovni reklama L . . .
Opakovani estetickou stranku provedeni

a umisgni

NAGYOVA,J. Marketingova komunikace. Praha: 1998.41SBN 80-7079-376-7.
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2.5 Planovani a organizace reklamy

Marketingovy manazer vybere nejvhe&i reklamni prosedek nebo progdky, které
budou zérovie v souladu s finatnimi moznostmi firmy. Zarowemusi ¥novat pozornost
spravnému ngmsovani, obvyklému #igobu prodeje vyrobkdi sluzby a zvyklostem

daného segmentu zakazinik

Firma ma na vylr z miznych alternativ organizace reklamyét$i firmy mohou mit své
reklamni oddleni, které se zabyva vyzkumenkigsavou podklad, navrhem reklamy,
tvorbou inzerat, a dalSimi ¥cmi. Spraveé by melo reklamni oddleni spadat pod

marketingového manazera.

MenSi firmy potom mohou najmout reklamni agentuBluzeb reklamnich agentur
v posledni dob vyuZivaji i velci inzerenti. Reklamni agentury ¢@gbomahaji firmam
planovat a realizovat reklamu. Vyhodou reklamnicherdur je, Ze zadstnavaji
specialisty, kt# jsou kreativni a vyznaji se v novych trendechvit®du je, Ze spoluprace
zavisi na vzajemnéugéie, protoZze firmycasto poskytuji reklamnim agenturdm citliva

data.

Jak jsem vySe uvedla¢idina reklama by #la nejenom upoutat pozornost, vyvolat zajem a
vést ke koupi, ale i vyvolat &itou odezvu.

2.6 Jak hodnotit efektivnost reklamy

Firmy na reklamu vydavaji velké mnozstvi pémich prostedki, a proto se vrcholovy
management chcégs\wdiit, zda byla dana reklama&iana.

Hodnoceni ginnosti reklamy se sklddé ze dvou zakladnich prgkedkEZzného testovani a

porealiz&niho testu[2].
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2.6.1 Redk®¥zné testovani

Zakladem pedkEzného testovani je odhadnoutinhost reklamy ped jeji realizaci.
VétSinou se provadi pomoci dotaziiki praizkumu trhu, kdy je zakaznikovi ukazana
zamyslena reklama a zakaznik ndnilis¢da reklama zanechala pozitivni nebo negativni
dojem a zda by hogjakym zpisobem zaujala.

Provagny mohou byt i tzv. vyrobkové testy poslepu. V nicespondenti vybiraji

Z neoznéenych vyrobk, které jsou testovany.

Téchto mechanickych prastdki se vyuziva fedevsim fi hodnoceni toho, jak reklama
upoutala pozornost nebo zda vyvolatgaky zajem. [2]

2.6.2 Porealizani test

Jak jiz z ndzvu vyplyva porealigai test se provadi az po zavedeni reklamy a je ivelm
uzitetny pro dalSi planovani reklam a praipzné hodnoceni.

Provadi se tak, Ze je nididad oslovena skupinéend, v piipad® novin, ¢i ¢asopisu, a ti
ohodnoti danou reklamu. eme se dotazovat, zda danou reklamu zaznamedalsi 3
spojili s rgjakou firmouci vyrobkem, jak je upoutal titulek, a spoustu dziSi

Porealizéni test je mé# uziteeny nez testovaniipdl®zné, nebo zjistni, Ze reklamni
kampa byla zvolena Spathaz po uvedeni reklamy na trhuhe byt velmi nakladné a

firmu maze @ipravit o velké mnozstvi zbyte¢ vynaloZenych finatnich prostedki. [2]
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3. Reklama na internetu

Internetova reklama je jednim z nasiraparketingového mixu, jejimz cilem jegmos
ur¢itého saleni od vyrobce sirtem ke spdtbiteli. Internetova reklama tedy je gdsti

marketingového mixu.

,Internetovou reklamu bychom ob&cmohli definovat jako vSechny placené reklamni

plochy, které se objevuji na WWW strankach danémeesu nebo e-maill’*

3.1 Vyhody a nevyhody reklamy na internetu

Vyhody reklamy na internetu podle Stuchlika a Bxtka:

a) Zacileni internetové reklamy

Diky internetovym technologiim Zou tvarci internetové reklamy velmi dob zacilit
reklamni kamp& na dany segment zakazijk ktery potebuji zasahnout.
SamozZejmosti je pizptisobeni reklamni kampardle zend, regionuci zajmovych
skupin. Dale je &né spoust reklamni kampi& pouze v gkteré dny v tydnu, nebo
gasové Useky dne. dihnost reklamni kampa&nna internetu je danaigoevsim
dostupnosti databazi s e-mailovymi a poStovnimesami, které byly vytieny za
Ucelem gimého marketingu a které dovolujieggné zacileni internetové reklamy.

b) Snadné n&¥eni reakce uzivatél

DalSi vyhodou reklamy na internetu je jeji psné snadna &itelnost. Napiklad
pomoci tzv. kliknuti mzeme zjistit, kolik uzivatél reagovalo na reklamni &dni a jak
se uzivatel pohyboval po naSich strankach. Dalgeme snadno zjistit get zobrazeni
reklamy, jaky typ opetaiho systému uZivatelé internetu pouZzivali a v ségmnirac

Z jakého regionu na strankyigi.

> STUCHLIK,P., DVARACCK,M. Reklama na Internetu. Praha: 2002. 67 s. I8BMN47-0201-0
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c) Dorwitelnost a felxibilita

Vyhodou internetu je, Ze reklama je zobrazovanastééel 24 hodin 7 dni v tydnu.
Kazda reklama umi&ta na internetu je okam&itdostupna vSem, internet je globalni
meédium. DalSi vyhodu internetu je jeho flexibilitzadavatel reklamy méa okamZit
k dispozici vysledky o usgnosti dané reklamy atrbe jej kdykoliv zngnit, nebo
pokratovat v reklamni kampani. Nemusi jit pouze o¢mm vizuélni, zadavatel iie
zmenit i dobu zobrazeni reklamniho prouzku.

d) Interaktivita

internetu niZze ihned a kdykoliv ziskat podrobné informace o éanproduktuci
sluzks a dany vyrobeki sluzbu okamzit zakoupit. V pipac nejasnosti se @ze ihned
dotazat vyrobce na dalSi vlastnosti produktu a wems zkuSenostmi se pelit

s ostatnimi uZivateli internetu.

V posledni dob je hodnoceni uZivateélvyrobku velmi¢astym jevem, ge se tak proto,
Ze mohou vyjétit své kladné&i zaporné hodnoceni daného vyrobku bez jakychkoliv

dalSich naklatl a velmi rychle.

Nevyhody reklamy na internetu podle Stuchlika a iiaska:

a) Omezeny rozsah publika

S timto problémem se internetova reklama potykdtalgySim ve svych zatcich.
V dnesni dob uz takovym problémem omezeny rozsah uzivatedni, ale i pes to
internet stale nepostihuje celou skupinu obyvatalsvSak rok od roku se tento
problém stdva mensim a menSim agiaZivateh velmi rychle roste.

b) Malé procento z celkového reklamniho objemu

Pfi srovnavani internetové reklamy s klasickymi mégiii vydaje na internetovou
reklamu stéle pouzeioo pres d¥ procenta celkového reklamniho rozpo Mozna je
to dano tim, Ze internet nepokryva tak velkast obyvatelstva jako klasicka média.
c) Klesajici Click Rate (pogr poctu uZivateti, kteri na reklamu Klikli)

Click Rate je jednim z nastfojnodnoceni efektivnosti reklamy. Zajem o kliknué n
reklamni prouzek #hem g@ti let dvacetindsoli poklesl, to je nevyvratitelny fakt.
Druhym faktem ale je, Ze uZivatel internetu si agkhi sdleni mize zapamatovat a
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muze jim byt ovlivien, aniz by na reklamni prouzek klikl. Coz dokazujinnohé
marketingové studie.

d) Omezena velikost

Reklamni plochy na WWW strankach nabiraji v dneléié negasgji velikost 15,6x2
cm, zéehoz jasma vyplyva, Ze 30¢tveretnich centimetr neni iliS velka plocha
k propagaci vyrobkui sluzby. V posledni dabse proto stale vice vyuzZivaji reklamni
prouzky ve forméatu Flash, jenz dovoluje prostada ploSe prouzku plynulé animace
textu a grafiky a zobrazit reklamni&ehi v jedné plynulé anindai sekvenci.

e) Software blokujici internetovou reklamu

V poslednich letech vznikloékolik firem, které nabizeji software, ktery fungygko
nadstavba prohlize WWW stranek filtrujicich reklamni prouzky. Tytdrnhy
argumentuji tim, Ze internetova reklama znames&i vmnozstvi dat pégbnych

k nateni dané WWW stranky a tim totodbteni trva déle. Oproti tomu provozovatelé
WWW serveru, ktd poskytuji uZivatelm internetu pistup na své stranky zdarma,

hradi provozni néklady z prodeje reklamnich ploch.

3.2 Formy internetové reklamy

KdyZz setekne internetova reklamagtg§ina z nas si vybavi www stranky a reklamu
v podol& reklamniho prouzku nalézajiciho se v horni, doh@bo postrannéasti www
stranky. Pro internetovou reklamu neni web jedimbodnou sluzbou, vyuzit Ize také
elektronickou postu. DalSimi ndsiinternetové reklamy mohou byt mobilni telefony,
rozhlasové a televizni vysilani po internetu aIsugro on-line komunikaci na internetu
(ICQ, Yahoo, aj.)

4 hlavni distribdni kanaly dle Stuchlika, Dvé&ka:
a) e-mail

b) web

c) mobilni zaizeni

d) software obsahuijici reklamni plochy
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Mezi hlavni kanaly reklamniho &éni pati web a e-mail. Redstavuji piblizné 95% vSech
reklamnich sdéeni. 4% pedstavuje reklama umésta v softwaru a 1%igpada na mobilni
zaizeni. Jelikoz se ale oblast mobilni komunikacemvedlynamicky rozviji, mzeme
v brzké dob ocekavat rapidni nést vynalozenych prostdki na Internetovou reklamu
prostednictvim mobilnich Zdzeni.

Reklamni sdleni mize byt Sfeno déma zpisoby a to bd ve forne textového séeni,
nebo pomoci obrazk pripadré animace a to vSemityimi kanaly. Nejastji nabyva
internetova reklama podoby grafického reklamnihaneau, ktery nalezneme na www
strance, nebo uprdsd e-mailu. Internetova reklama v poddbxtu se pouziva v mensim
metitku (miZe to byt nafiklad textovy odkaz). [3]

3.2.1. E-mail

Ptate se, co ma e-mail sp&e€ho s internetovou reklamou? E-mail marketingt@ns
jako internetovéa reklama jednim z nasirkpmunika&niho mixu. Co udéate nejprve, kdyz
se prihlasite kinternetu? &Sina uzivatel internetu si nejprve vybere svoji poStovni
schranku. Dle vyzkumu patelektronickad posta k nejpouzivgdim sluzbam internetu,
pravidelrg ji vyuziva 98% vSech uZivatgla proto je velmi &innym druhem reklamy. Je
dokonce pouzZivaisi nez World Wide Web (WWW). iesto ji zadavatelé reklamy
nevyuZivaji v takové mé, jakou bychom @&ekavali. Maji totiz obavu, Ze jejich internetova
reklama bude uzivateli vnimana jako spam, tedy h&dgna reklamni posta.

Jsou zde vSak dvbezpeéné metody pro vyuZziti elektronické poSty kesii internetové
reklamy a to sponzorstvi diskusnich skupin a APMitf®rized Premission Mail) neboli
autorizovana reklamni posta. Co je tedy e-mail reiamg?

Obecrt za e-mail marketing povazujersést marketingu, ktera vyuziva e-mailu k osloveni
potencialnicli stavajicich zdkaznika upozorsni na vyrobekg¢i sluzbu[3]

Hlavnim divodem pro vyuZiti elektronické poSty Kei internetové reklamy je vysSi
odezva, nez je tomu \ipadt webu. VysSi odezva nemusi ale rutnmamenat vysSi
acinnost.

Reklama na internetuigha prosednictvim e-mailové sluzby, ime byt provadna temi

zpasoby[3]:
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a) sponzorstvi diskusnich skupin

Diskusni skupinu fedstavuje &kolik desitek, stovek, &kdy i mnohem vice lidi se
spole&nym zajmem, kg si vynmenuji své nazory k probirané problematice. Diskusnich
skupin existuje na internetu rieperné mnozstvi, a proto jsou vhodnym kanalem
k $iteni reklamniho sdieni. Clen, ktery je v diskusni skupirzaregistrovan dostava do
svého e-mailu nové zpravy, které se v diskusni iskupbjevi a které jsou rozesilany
vSem¢lenam této skupiny. Prvnichékolik fadka této zpravy jsou idealnim mistem
k umisegni internetové reklamy. Inzerent je poté obvykleeden jako sponzor, diky
kterému niZe diskusni skupina existovat.

Velkou vyhodou sponzorstvi diskusnich skupin jensegtace. V diskusnich skupinach
se nachazeji lidé se spabgmi zajmy, tudiz lze f@dpokladat, Ze reklamni &dni
upozonujici na novy typ automobilu vyvol&tsi odezvu v diskusni skugrvénujici

se automobilovému pmyslu, nez klasicky reklamni prouzek uniigt na webovych
strankach.

Oproti tomu nevyhodu je, Ze nelzéepre urtit ze kterého regionwi zeme Gc¢astnik
diskusni skupiny pochazi. Je vhodné sponzorovatiskukteré komunikuji v rodném
jazyce (tedy estirg). DalSi nevyhodou idZe byt nadrrna aktivita skupiny. Pokud
se diskuse dastni velké procentdlena diskusni skupiny, dostévaji jednotli¢fenove

do své e-mailové schranky velké mnozstvi dené poSty a pravgodobnost, Ze si

Gcastnik skupiny tuto poStugte, klesa.

b) autorizovana reklamni poSta

Autorizovana reklamni poSta znamena, Ze uzivatefietu v minulosti souhlasil s tim,
Ze mu firma niZze zasilat na jeho e-mailovou adresu reklamni pé&tllamni poSta
muze mit podobu kdl konkrétni nabidky produkt nebo informani bulletin
(newsletter), coz je ighled novych zprav. Informiai bulletin miZze mit podobu
klasického textu, nebo ime obsahovat grafickou reklamu (HTML format), to ma
n¢kolik vyhod. HTML dopis vypada jako www stranka, tedy pestjSi a mnohem
lépe se mu podazaujmout pozornosttende, mohou zde byt také umisy klasické
reklamni prouzky. Nevyhodou poté je, Ze ne kazdyatél m4 typ prohlizee posty,
ktery umo#uje zobrazit poStu ve formatu HTML (procento takciwp uZivatel
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neustale klesa) a e-mail ve fafriTML je mnohonasobhvétSi nez klasicky e-mail,
obrazky se stahuji az ¢msré a mnohdy se nemusi uzivateli zobraZibsc.
Presrgji autorizovanou postudime na:

firemni bulletin

Obsahuje nafklad prehled novych vyrobk ¢i sluzeb, vylepSeni stavajicich vyrdabk
nebo zajimavé slevy, které firma zakazmiknabizi. Je zpravidla zasilandbtydne,
nebo nésicné.

zpravodajsky bulletin

Je rozesilan zpravodajskymi servery uzivatel ktai si jeho zasilani objednali.
Napriklad zpravodajstvi z domova, nové informace z ekoiky a jiné.

gisté reklamni zprava

Casto byva mils oznaovana za spam. UZivatelé internetu si j&Sinou objednaji
newdomky tim, Ze vyplni &aky dotaznik, na jehoZz konci uvedou svoji e-madov
adresu a tim daji souhlas k zasilani této reklgugty.

C) spam

PiSeme-li 0 e-mail marketingu, néde@me se nezminit o0 nevyzadané reklamnigpost
neboli tak zvanému spamu. Za spam ¢ajene veskeré elektronické zpravy diemé

do e-mailové schranky uZivatele bez jeho souhlegSpamming, neboli proces
rozesilani nevyzadané posty, byl velmi obliben p&atku internetové revoluce (v
polovire devadesatych let minulého stoleti). Z@iku byli lidé gekvapeni novou
zpravou, kterou si fgcetli a dale na ni reagovali. Postupefasu vSak mnozstvi
nevyzadané posty dosahloifdh roznéria a uzivatelé se zali branit. Jako reakce na
nedanosné mnozstvi spambyla fada softwaru pro obsluhu elektronické poSty

obohacena o filtry proti spaim.

3.2.2. WEB

Webové stranky jsou nejlepSim marketingovym néastnopro internetovou reklamu a to

proto, Ze umoiuji zobrazit nejen text, ale i obrazkyepravani sekvenci zvuku a videa.
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Nejcastji vyuzivané reklamni prvky na webu dle StuchliRapracka:
a) reklamni prouzky, neboli bannery (Banners)
b) tlacitka (Buttons)
c) textové odkazy (Text Links)

d) sponzorstvi.

Reklamni prouzky

.Za reklamni prouzek (plochu) Ize povazovat kazdistomnna WWW strance, slouzici
k umisgni reklamniho séleni a zarovié neni textovym odkazen?.“

Reklamni prouzky proSly rozsahlym vyvojem a staleidrZuji vysoky podil celkového
objemu finaknich prostedku investovanych do reklamy na internetu. Jettgoieklamni
prouzky se od sebe odliSujfgalevsim interaktivnosti a multimedialnimi prvky gdymi
pii jejich tvorks.

a) statické reklamni prouzky

Statické reklamni prouzky jsou fixni obrazky (fotm&IF, JPG nebo PNG - novy
formét ukladani obrazk ktery byl vyvinut pro pdtby internetu a vznikl syntézou
vlastnosti formét GIF a JPG), které obsahuji reklamnéledi. Pati mezi nejstarsi a
nejrozstergjSi reklamni prouzky. Jejich hlavni vyhodou je smast vyroby a podpora

vSemi reklamnimi systémy na Internetu. [3]

b) animované reklamni prouzky

Animované reklamni prouzky (forméat GIF 89) dovolzgfadit vice obrazk za sebou a
tim vyvolavaji dojem jednoduché animace. Upoutawajionem ¥tSi pozornost a
umoziuji zaradit do reklamniho steni vice textu. Nevyhodou je jejiclétgi velikost a
tim i delSi doba ndtani. UZivatel internetu nebud&ekat, az se reklamni banner
umisgny v zahlavi néte. Obvykle se tedy dopafuje, aby velikost animovaného
reklamniho prouzku népsahovala 20kB. DalSi nevyhodou je raast vyroby.
Musime pouzivat graficky editor a specializovanytware, s jehoz pomodiadime
bannery do sekvence a nastavujeme dobu Zpdhdezi jednotlivymi animacemi. [3]

6 STUCHLIK,P., DVARACCK,M. Reklama na Internetu. Praha: 2002. 84 s. |8BN47-0201-0
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c) interaktivni reklamni prouzky
Interaktivni reklamni prouzky p@tmezi nejno¥jSi prvky internetového reklamniho
trhu. [3]

HTML banners

Zakladnim rozdilem mezi interaktivnim reklamnim yfkem a statickym,ci
animovanym prouzkem je, Ze umozni zobraziSv mnozstvi dalSich stranekiel
staticky ¢i animovany banner se dostaneme pouze na jednurétmnkstranku.
Piikladem niiZze byt interaktivni banner ukazujici na firmu zasiici vice
automobilovych firem. Prouzek poté obsahuje nahidkwmiz si uzivatel vybere
konkrétni typ automobilu, o ktery bydnzajem a okamzit se dostava na konkrétni

stranku s touto nabidkou. [3]

Rich media banners

Reklamni prouzky sloZzené z HTML kidh doplrgné o aktivni prvky. Nejzna@sim
interaktivnim prouzkem s prvky Javy byl prouzeknfyr Hewellt-Packard, ktery
umozioval uZivateli zahrat si s piacem ping-pong fimo na ploSe reklamniho
prouzku. Logo firmy bylo zobrazeno vpriedl hraciho pole a bylo velmi digxitelné.
Firma se timto prezentovala jako spwolest stojici na vrcholu inforndaich

technologii. Tato reklamni kamfpéyla velmi tspsna. [3]

Tlacitka

~Jedna se o specifickou formu reklamniho prouzkznikiou z nejmensSich reklamnich
prouzki o rozméru 88x31 bod. ,’

Umig'uji se obvykle na konci stranky a pouZivaji se dppigaci softwaru ale i www
servefi. Naceském internetovém trhu se tatatllka stala velmi obliben& a provozovatelé

spratelenych servérjimi na sebe vzajengrupozonuiji.

Textové odkazy

Reklamni sdleni je ve fornd textu v odkazu, jehoZz cilem je upoutat pozorndstatele.

" STUCHLIK,P., DVARACCK,M. Reklama na Internetu. Praha: 2002. 90 s. I18BMN47-0201-0
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Pokud na dany odkaz klikneme, dostaneme se nakgtramdavatele reklamy. Asi
nejznangjSi  formou textovych odkdz jsou vysledky vyhledavani na strankach

vyhledavacich servér

Sponzorstvi
Sponzorstvi znamena, Ze Vi@ ¢asti www strdnky, obvykle dole, umisti provozovatel

www serveru logo zadavatele reklamy a d@Znlao jako sponzora serveru. To vSe za
piredem stanovenotastku. VCeské republice se tato forma internetové reklamyzjwa

malo.

3.2.3 Mobilni z&izeni

Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSectetaeni, kterd vyuzivaji nastéanobilni
komunikace pro komunikaci s uZivatelem a zékaznig&th

V roce 1999 je vyvinut tzv. WAP (Wireless Acces®tBcol) ktery umoi#tuje majiteiim
mobilnich telefoi pristup k daim z internetu proggdnictvim www stranek napsanych ve
formatu WML (Wireless Markup Language). Stejak jako klasické www stranky mohou
stranky vytvdené pro pdeby mobilnich telefoin obsahovat internetovou reklamu.
V dnedni dob roste rekordni rychlosti pet uzivateli mobilnich telefod a tedy i
uzivateli ,mobilniho internetu“. MiZzeme hoviit o m-Advertising, neboli mobilni
reklame.[3] Vyhodou a pi¢inou takovéhoto naéstu je gredevsim to, Ze majitelé mobilniho
telefonu mohou kdekoliv a kdykoliv vyuZivat sluZiyernetu. Z marketingového hlediska
je tedy mobil idealnim nastrojem k osloveni uzilata okamzitému uspokojeni peb.
Jistou nevyhodou jsou malé displeje mobilnich tai@f které neumaluji zobrazeni

n¢kterych sdleni.

Definovat mobilni marketing/reklamu jednogteu je sloZité, mnohem r&jil bych uvedla
nasledujici pehled, ktery ma podle mého nazosv vypovidaci hodnotu:

AR 41

- nek®zr¢jSi sowasti mobilniho marketingu je SMS hlasovaniiznych anketach.

V podstat se jedna o jednosimou komunikaci. Toto SMS hlasovani Zemym
upravit tak, aby vedlo sp@bitele ke koupidim vice SMS garovym koédem, tim
VétSi vyhra).
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- DalSim zmisobem mobilniho marketingu je obousma SMS komunikacenezi

spotebitelem a firmou, kter& ma charakter reklamy. iNdad firma uvede ve
svych propagéich materialecliislo, kam zakaznici mohou napsatijsyotaz.

- SMS reklamaneboli vyzadané a cilené reklamni¢ledi, které je zasilano na
mobilni telefony.

- Sponzorovany SMS obsatkdy za pijem vyzadanéhai akceptovaného textu

platime shlédnutim textové reklamy v ramci SMS gpraledna se naiklad o
soukromé textoveé zpravy mobilnich operéator

- Marketing v Cell broadcastingd vysila& mobilniho operatora 8iv rdmci svého

dosahu marketingovou zpravu, tigad o réjakych slevach pobliz mista, kde se
nachazite. Zprava se zobrazi na displeji a mimaldogsilé&e zase zmizi.

- Location-based marketing znamena, Ze soéasti naviganich sluzeb operatoy

které vyuzivame, dZe byt i reklamni upozo#ni na restauraci, obchod a jiné.
- Firemni loga, melodie, MMS, EMS- tento pistup @&la z mobilniho telefonu

komplexni marketingovy nosi[38]

3.2.4 Software

Mezi relativre noveé sluzby, které jsou zajimavé pro distribu¢elinetové reklamy, pat
nagiklad sluzby umoiujici vzdjemnou komunikaci mezi uzivateli interneth nas mezi
nejznangjSi aplikace této sluzby patlCQ, dale MSN Messenger. Zakladnim principem
fungovani a $eni internetové reklamyigs tyto sluzby je to, Ze provozovatelé nabizeji
dané aplikace ke staZeni na internetu zdarma reepoplatek. Pokud se uZivatel rozhodne
pouzivat aplikaci zdarma, je mu, jako ,cena“ zaph@né uzivani softwaru, zobrazovana
v uréité ¢asti pracovni plochy reklama. \tipact, Ze bycasem zé&ala reklama uZivatele
softwaru ob¥zZovat, miZe si tuto aplikaci zakoupit a reklama mu dale zZgbrazovana
nebude. [3]
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4. Internetova reklama vCR a jeji uzivatelé

Obecr muzemefici, Ze internet je neustale se rozvijejici a nestanedium. Neustale
roste pdet uzivateh internetu, zarove uzivatelé stale vice vyuzivaji rychlejSiho ADSL
pripojeni. Internet je, dle vyzkuim nejrychleji se rozvijejici médiunCeska republika
prijala nejrychleji, ze vSech zemiistini a vychodni Evropy, internetové technologie a
s nimi spojenou elektronickou komerci. Neustale sgeySujici pdet paitach

v domécnostech a firmach, znamena neustale se jiviygtinnost internetové reklamy.
Vroce 2006 11,5% obyvateCeské republiky &nilo nakup ges internet. Nejvice
nakupované zbozi byla elektronika, knikigsopisy a zajezdy.r€stoze diky zkuSenostem
prodej ffes internet a elektronickd komerce neustéle rostdaleka nejsme na stejné
arovni jako zem zapadni Evropy a to Zidodu nedostatku iéry ve zpracovani
platebnich transakci a z obavy o bermst. Krong toho Cesi stale preferuji kamenné
obchody, protoZe cji presré veédét na koho se obratit, wipadt stiznosti¢i reklamace

vyrobku. Avsak stale vic€echi jde do obchodu s cilem vyzkouSet vyrobek a nasledn
4.1. UZivatelé internetu

Koho mizeme vlastéd povazovat za uzivatele internetu? Jako uzivatéérimetu je

definovana osoba, ktera uziva internet negrjédnou ngsicné. [3]

UZivatele internetu izeme obechrozcklit do tti skupin[27]:

Casty uzivatel internetu

Do této skupiny zZ@mzujeme uzivatele, ktepouZzivaji internetastji nez jednou tyda
Tato skupina by &a byt cilovou skupinou veSkerych korseich aktivit na internetu,
véetre prodeje reklamy a elektronickych obcliode to dano tim, Ze internetova katipa

je zadavanadsSinou na dobu kratSi jednohasice, nebo na jedenesic.
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Ptilezitostny uzivatel internetu

Do této skupinyradime uZivatele, ki€ pristupuji na internet maximéinjednou tyds.
Typickymi predstaviteli jsou nav&tnici internetovych kavaren, knihovenjfigadré
riznych akci s fistupem k internetu.

Lidé bez zkuSenosti s internetem

Do této skupiny spada té&ast obyvatel, kterd s internetem dosud nikdy nemae.
Procento lidi bez zkuSenosti s internetem se nleustéensuije.

© 000 000

4988 435

5000 000 4605 352
4142573

4 000 000 -

3544 280

3 000 000 -

2000 000 -

1000 000 -

Xl1. 2005 X1, 2006 X1, 2007 X1, 2008
Obr. 1 — Risteeské internetové populace

Zdroj: Interni materialy spot@osti OMD

Jak miZzeme vidt, velikost ceské internetové populace neustale meéniroroste.
V listopadu laiského roku se jeji velikostiplizila hranici gt milionu uzivatel. Od roku
2005 se st internetové populace mérzpomalil, avSak v listopadu 2008 byl mezimd
narst uzivateh 8,3%, coz je o 383 083 uzivaielice nez v listopadu 2007.

Dalsi ctleni uZivateh a udaje z nich vyplyvajici, které jsem vybrala piely diplomové
prace, vychazi z kontinualniho vyzkumu agentury Mexbearch. Vyzkum nawdmnosti
internetu WCeské republice provadi NETMONITOR. Netmonitor jezkymny projekt,
ktery poskytuje informace jak o nawghosti internetu Ceské republice, tak o

sociodemografickém profilu nawnika internetu WCeské republicé. Jedna se tedy

8 O projektufonline]. 2009 [cit. 2009-04-06]. Dostupné z WWWhttp://www.netmonitor.cz/

45



komplexni systém umagjici vyhodnocovat zvyky, internetovych uZivd@teh tyto

informace vyuZit pro analyzy internetového chovami pro w®&ely obchodovani
s internetovou reklamou.

Velikost zpracovavaného vzorku kontinualniho vyzkumro rok 2008 byla 2 554
internetovych domécnosti, které reprezentuji 1 98 internetovych domécnostiCeské

republice. Tyto domacnosti t&io8 063 jednotlivé, z nichz ma 6 536 jednotlivicstarSich

deseti let alesppjednou ndsicné pristup k internetu. Tito jednotlivci t¥d 4 997 781

internetovych uzivatél 10+ vCR.

a) Charakteristiky domacnosti a jednotiivc

Pohlavi

ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuzivajici internet, n=6536

EMui HWZena

Obr. 2 - Podil muZ a Zen vyuzivajicich internet

Zdroj: Kontinudlni vyzkum agentury Mediaresearcskahy z internich materiafirmy
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Jak mizeme vidt, internet vyuziva stale vice mubez Zen. Jednéa se ale pouze o nepatrny
rozdil étyi procent. Konkrétoivyuziva internet 52% muizZza 48% Zen.

DalSi graf ukazuje rozteni uzivateh internetu dle ¥ku. NegasegjSimi uzivateli internetu
jsou lidé ve ¥ku 25 — 34 let, nasleduje skupina 15 — 24 let. Nefnvyuzivaji internet
osoby ve ¥ku 65.

vék

ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuzivajici internet, n=6536

25% A

22%

21%
20% 1 20%
17%
15% -
10% 1 9%
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5% A
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0% - T T T T T T L

10-14 let 15-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65+ let

Obr. 3 - UZivatelé internetu roZéni podle ¥ku

Zdroj: Kontinudlni vyzkum agentury Mediaresearcskahy z internich materiafirmy
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Vzdélani
ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuzivajici internet, n=6536
& Zaci 28 B Zakladni (i nedokon&ené) o Vyuceni B Stfedoskolské B Vysokogkolské

<
N

Obr. 4 - Uzivatelé internetu rogléni dle vzélani

Zdroj: Kontinudlni vyzkum agentury Mediaresearcskahy z internich materiafirmy

Socialni postaveni
ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuZivajici internet, n=6536

& Zaméstnanec bez podfizenych B Zaméstnanec s podfizenymi, podnikatel M Zaci, studenti, u¢ni M Ostatni ek. neaktivni

Obr. 5 - Uzivatelé internetu rodeni dle socialniho postaveni

Zdroj: Kontinualni vyzkum agentury Mediaresearctkany z internich materiafirmy

B Neuvedeno
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Rodinny stav

ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuzivajici internet, n=6536
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Obr. 6 - Uzivatelé internetu rodeéni dle rodinného stavu

Zdroj: Kontinudlni vyzkum agentury Mediaresearcskahy z internich materiafirmy

Shrnuti:

U osob v internetovych doméacnostedevazié previada Zenaty/vdana 48% nasledovan
stavem svobodny/a 39%. Né&jgi skupinu tvéi lidé v zandstnaneckém poénu 45%,
druhou nej¥tSi skupinou jsou Zaci/studenti 19%. To j&ja¢ dano tim, Ze studenti
vyuzivaji internet pouze k vyhledavani informacke studijnim delim a oproti tomu
zanestnanci pouzivaji pota¢ a internet v praci téé denrd. AvSak dle mého nazoru
procento studentvyuzivajicich internet bude rychlejfist, nebé v Ceské republice prév
zazivaji swj boom komunikani a seznamovaci portalydené prag této wkové kategorii.
Dale z vyzkumu vyplyva, Ze ngstji je v domacnosti jeden géa¢ 79% dva poitate ma
16% domacnosti a 6% domacnosti uvadi, Zefnaavice pgitaca.

Pro &ely firmy Peugeot, ktera chce vyiWoreklamni internetovou kampana letni slevy
modeli Peugeot 207 a Peugeot 308, bych se rozhodl&titapozornost pedevsim na
osoby svobodné a Zenaté/vdané vkuv25 a vySe se igdoSkolskym a vysokoSkolskym
vzklanim a vydené. Myslim, Ze tyto dva modely jsouceny cilovym &¢mto cilovym

skupindm a zarowetyto cilové skupiny tvid nejwtsi skupinu uzivatélinternetu.
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Pro ely internetové reklamni kamparirmy McDonald’s bych vybrala jako cilovou
skupinu studenty, tauz zékladni, $edni nebo vysoké Skol§i ucilisté, piipadré osoby

v zaméstnaneckém po#énu, ¢i podnikatele, kt& pracuji dlouho a nemagias se stravovat
doma.

BlizSi upresréni cilovych skupin a internetovych reklamnich kamnipas poZzadavky firem
uvedu v bod 6, ktery se budeénovat Fedstaveni obou firem, jejich reklamnich kampani

a tvork® kampag.

b) Znalosti prace s giacem

83% respondentuvadi, Ze pouziva paac. Negastji uzivatelé vyuZzivaji péitac k
e-mailové komunikaci, jedna seilgizné o 90% uzivatel a k vyhledavani informaci na
webu, kdy se jedn&iblizné o 82% uzivatdl internetu.

Témei 80% osob pouzivajicich internet zvlada zakladacips textem a vyt¥@ni/ukladani
souboti.

PokraiilejSi patitacoveé znalosti majtastji muzi, nez zeny (nap37% miZu se samo stara
0 bezpeénost pditace, zatim co u Zen je to jen 17%) Naopakvyhledavani informaci na
world wide webu nepozorujeme vyrazné odchylky diblavi a ¥ku.

Paitatové uzivatele dlime dle agentury Mediaresearch do 5 skupin:

Interneto¥ zantieni uzivatelé

Do této skupiny spada 24% uzivdielTito uZivatelé #dka kdy pouziji poitac
k jinému &elu, nezZ je zasilani e-mailové posty nebo vyhledau#ormaci na www
serverech.

UZivatelé se zakladnimi ptiacovymi znalostmi

Jsou to uzivatele, kitekrome vyuzivani pditace k gistupu na internet umi vytigt a
ukladat soubory, pracovat stextem a tabulkami. fiTvm#iblizné 33% uZzivatei
internetu.

Medialni uzivatelé pé&tage

VyuZivaji paita¢ k pristupu na internet, praci s textem, obrazky, videemudbou.

Tuto skupinu tvéi 17% internetovych uzivatil
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PokraiilejSi uzivatelé

Ti, krom¢ znalosti vyuzivanych ipdchozimi skupinami vyt¥@ji prezentace, émi
sami hardware a software a maji pod kontrolou choditace. Tvai taktéz 17%
uzivatefi.

Profesionalni uzivatelé pdace

Maji pokraiilejSi znalosti 0 pitacich acasto se staraji o piac jinym lidem. Tvai

piiblizné 8% paitacovych uzivatei.

Znalosti prace s pocéitacem I.

ZAKLAD: Respondenti pouzivajici po&itat, n=6683
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Pfijmua Vyhleddm Pracujis Vytvarlma Pracu_]ls Nastavu;lv Upravuji Vytvarlm Staram se Ménim sam Mam pod Upravuji

odeslu e- informace textem uklada t ach obrazky, prezentace samo software kontrolou nastaveni
mail na www soubory video, bezpecnost chod PC operaéniho
hudbu PC systému

Obr. 7- Rozdleni uzivatel dle znalosti prace s pitacem

Zdroj: Kontinualni vyzkum agentury Mediaresearctkany z internich materiafirmy

c) Fistup na internet
82% z dotazovanych respondirgiistupuje na internet alespgednou ndsicné. Mezi
respondenty starSimi 10 let, Ktemaji pistup k internetu, igvladaji ti, kt&i vyuzivaji

internet 6-7x tydd. Alespai jednou tyds vyuziva internet 91% respondént
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Frekvence pouzivani internetu

ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuzivajici internet, n=6536
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Obr. 8 - Frekvence pouzivani internetu

Zdroj: Kontinualni vyzkum agentury Mediaresearctkany z internich materiafirmy

Nejcastji lidé pristupuji k internetu doma, ze soukromeéhg@itage, druhym nejasgjSim
mistem je pistup v praci aretim je Skola. 50% respondéntyuziva internet po dobu
kratSi nez 7 let, pouze 8% uvadi, Ze vyuZiva irtepo dobu delSi 13 let.

d) Cas ¥novany internetu

Pramérné vénuje uZivatel internetu 525 minut ty&ncoZz odpovida 75 minutdm denn
Nejvice ¢asu ¥nuji uzivatelé internetu doma, v préci, nebo vel&kea&nuji internetu
v praméru 296 minut tyds. Na jiném mist nez doma, nebo v praci/Skolénuji uzivatelé
internetu minimungasu.

Cas ¥novany internetu klesa s rostoucigkem. Nejvicetasu ¥nuji internetu uZivatelé
ve wku 15-24 let (1 hodinu 45 minut dennCas wnovany internetu v praci/Skole roste
s ristem vzdlani, naopak domaénuji internetu viceéasu lidé se zakladnim vddnim.

60% respondeftnewnuje zahrardinim serveim Zadnycas, 20% uzivatél uvadi, Ze jim

vénuje asi 10%asu straveného na internetu.
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e) Aktivity na internetu

Internetovy uZivatelé nejvice vyuZivaji sluzeb wddvai 83% a ¥nuji se psani e-mailu
na svém domovském webu 82%. Mezi nejingastoupené aktivity pitpsani vlastniho
blogu 7%, psani komeritaa recenzi a nav&tovani internetovych seznamek.

VétSina internetovych aktivit je provéida se stejnym zastoupenim u Zen i uz
Vyjimkou je nagiiklad sledovani bulvaru, kdy tuto aktivitu provadi% Zen a pouze 22%
muazu.

Internetovou aktivitu instant messaging (internétasiuzba, ktera umozni uzivaltei
sledovat, kt# jejich pratelé jsou fipojeni a dle pdeby jim zasilat zpravy) provadi
negastji studenti a mladsi uzivatelé.

Z vyzkumi vyplyvéa, Ze vCeské republice je internet deptji vyuzivan pro komunikaci

s ostatnimi uzivateli (84%), nasleduje hledani nmfaci o zbozi a sluzbach (72%),
vyhledavani moznych naktpies internet (50%) a v neposledait prohlizeni tisku a
casopis (43%). Témr 60% studerit vyuziva internet pro své studium. Roste také
vyuzivani internetu ki@dnim @elim, nagiklad 36% obyvatel vyhledava informace na
webovych strankach vlady, 13% obyvatel komunikujé€irady prostednictvim e-mailu,
17% obyvatel vyuZiva internet pro stazeni oficiétinformul&a a 7% vyphuje formul&e
on-line. Obecd muZemetici, Ze internetova populace je rozloZzena do v3edovych
skupin ekonomicky aktivniho obyvatelst¢aské republiky.

Internetovy uzivatelé rozteni podle agentury Mediaresearch dle aktivitymarinetu:

Medialrt zangfeni uzivatelé

Vyuzivaji internet pevazre k vyhledavani informaci a zasilani e-niaiDale se ¥nuiji
poslechu hudby, filin a miznych program. Vyznamna ¢ast vyuziva hlasovou
komunikaci. Tato skupinaredstavuje 22% internetovych uzivdiel

UZivatelé se zakladnimi internetovymi aktivitami

VyuzZivaji predevsim e-mailové sluzby, vyhledavani a ziskavéamrinaci a
zpravodajské servery. Jedna seiblizné 38% internetovych uzivatiel

UzZivatelé se slabsi aktivitou

Skupina uzivatel, ktefi méré vyuZzivaji e-mail a vyhledavaci sluzby interneté@daa
z aktivit neni provégha ve ¥tSi mie, tuto skupinu tvid 19% uZivatai.
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Konzumni uzivatelé

Provadi stejné aktivity jako medidlizantiena skupina a navic veétsi mie sleduji
bulvar, erotické stranky, seznamky, provadi on-ha&upy a zasilaji videa/fotografie.
Do této skupiny spada 12% internetovych uzivatel

Odborni uzivatelé

Vyuzivaji wtSinu moznosti internetucetre ziskavani odbornych informaci, psani

bloga, recenzi a komenit& Predstavuji 9% internetovych uzivaiel

Podle mého nazoru je jéShejen velmi zajimavé, ale taka@lezité uvést, zda uzivatelé
internetu vyuZivaji f svych internetovych aktivitach zvuk. Sluch jenped ze smyslovych
vlastnosti, ktera je velmiutkzita pro reklamu. Spragrevoleny zvukovy doprovod fize
reklame velmi pomoci a to nejen té televizni, ale i ineoveé. Z vyzkunm vyplyva, ze
41% uzivatel internetu ma na svém ¢iteci zvuk vzdy zapnuty a pouze 5% uZivatd
nikdy nezapind.

Zvuk pfi ¢innostech na internetu

ZAKLAD: Respondenti 10+ vyuZivajici internet, n=6536
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Obr. 9 - Zvuk pi ¢innostech na internetu

Zdroj: Kontinudlni vyzkum agentury Mediaresearcskahy z internich materiafirmy
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Nakonec bych také uvedla, Ze zvyzkumu spuleti Engine Ready vyplyva, ze
nejlukrativrejSimi zdkazniky pro jednotlivé sp@leosti jsou tzv. imi zakaznici. To jsou ti
zakaznici, ktd se na webovou stranku dostanou tim, Ze napiSu BdResu fimo do

adresnihgdadku prohlizée nebo progednictvim oblibené polozky.

4.2 Vydaje do internetove reklamy

Vydaje na internetovou reklamu jakOeské republice, tak v zahrahneustéle rostou. Je
to dano pedevSim tim, Ze @et uzivateh internetu se rok od roku zvysSuje. tem
populace se tedy zvysSuje i velikost cilovych skupinp@et potencialnich zakaznik
jednotlivych firem. Rist vydajp na reklamu, ale oproti jinym médiim neznameist cen
internetové reklamy, coZz je dalStwbd, prd@ firmy stéle vice vyuZivaji internet ke
komunikaci se svymi zakazniky. Jen v lednu tohatku bylo do internetové reklamy
investovano 200 milionu korun, coz je oé&dtietiny vice, nez v lednu #ského roku.
Penize srrovaly predevsim na portdl Seznam (80 milionu korun), dalefriv (28,3
milionu korun) a Centrum (25,6 milionu korun). N&&imi zadavateli jsou poté Sazka,
nasledovana pojidvnou Allianz a v neposledinad portal pro internetovy obchod Aukro.
Nejvice inzerce bylo &novano internetovému sazeni, jedna #éligné o 41 milionu
korun, za reklamu na automobily bylo utraceno 2Romii korun a pojiovaci produkty
byly inzerovany za 15,5 milionu korun.

V bieznu tohoto roku uwejnilo sdruzeni pro internetovou reklamu zpravu lmemu
vydaji investovanych do internetové reklamy. Z této zprayplyva, Ze v laském roce
bylo do internetové reklamy investovano vice nemiard korun. Pro letoSni rok se
otekava tfist vydaji témef o 26% a to i vzhledem k celagové finargni krizi a
oc¢ekadvanym Skitm v reklamnich rozptiech mnohych firen{36] PoloZzme si otazku, p&o
je tomu tak? Podle mého nazoru celdsva finargni krize znamena, Ze mnohé firmy
budou hledat lew)Si ale ginejlepSim stej& Gcinnou formu reklamy a komunikace se
zékaznikem, nez jen relat&mrahou televizni reklamu nebo titghad reklamu tiskovou.
A déale se inzerenti stale vice zajimaji o vysledkigré jim dana reklamni kampa
piinesla. A jak jsem vySe uvedla internetova reklgenaelice snadno #iitelna a oproti

ostatnim tygm reklamy i levijsi.
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Vzhledem k vydajm plynoucim do internetové reklamyisali nateti misto vSech vyda,j
vynaloZenych na reklamu. Prvni misto zaujimé tel@vieklama a druhé reklama tiskova.
Vzhledem ktomu, Ze jiz dnestteme v gkterych vysglych zemich pozorovat, Ze
internetova reklamaipdkEhla reklamu tiskovou a je na druhém rajdize tento trend

o¢ekavat i u nas Ceské republice.

Radia
3,3 mild. Ke
Tisk 5 6%
20 mid, k2 / Hing
33.9% 0,1 mid. K

0.2%
Outdoar

3.7 mid, K&
6, 3%

Obr. 10 - Podil jednotlivych medialnich niasreklamy
Zdroj: KRALIKOVA, Z. Vydaje za internetovou reklamu v roce 20(8nline]. 2009 [cit. 2009-04-06].

Dostupné z WWW: <http://3mg427.blogspot.com/2008/Qdaje-za-internetovou-reklamu-v-roce.htmi

Z investovanych 5 miliard bylo nejvice utracenophasné reklamni kampantzv. display
reklamu, a to pblizn¢ 3,3 miliardy korun. Do vyuziti vyhledava byla investovana
priblizné 1 miliarda korun a v klasickych katalozich bylagatraceno 748 milionu korun.

Zbylych 274 milionu korun bylo utraceno za nestaddareklamu.

V souvislosti s vydaji do internetové reklamy, bydbhké radda zminila co je to
AdMonitoring.

»LAdMonitoring je vyzkumny projekt, ktery sleduje mistvi pelz investovanych do
marketingovych kampani na internetuJe zaloZen naréch piléich a to na deklaraci
zapojenych médii, na nezavisléntieni zbytku internetového trhu a v neposledat na
zpstnych kontrolach zadavate[24]

° AdMonitoring[online]. 2009 [cit. 2009-04-06]. Dostupné z WWWhttp://admonitoring.cz/
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Obr. 11 - Podil jednotlivych forem internetovélegky v roce 2008

Zdroj: KRALIKOVA, Z. Vydaje za internetovou reklamu v roce 2Jo8line]. 2009 [cit. 2009-04-06].
Dostupné z WWW: <http://3mg427.blogspot.com/2008/¢daje-za-internetovou-reklamu-v-roce.html

4.3 Hlavni hrégi internetového trhu v Ceské republice

Internetovy trh \Ceské republice vykazuje mnoha specifikdedevsim na rozdil od
vétSiny zahraninich trhi, kde vévodi nadnarodni sp&hesti jako Google, MNS, Yahoo,
je Ceska republika jednou z mala zemi Evropy, kde dajeidomovsky portal. U nas je to
tedy portal Seznam.cz a jeho daglci sluzby Novinky.cz a Super.cz. S velkym odsiup
za nim nésleduje Centrum.cz a zpravodajsky sedvessicz. N&eském internetovém trhu
existuji také velmi usgEné profesni strdnky, jejichZz provozovatelem je Qoter Press.
Mezi tyto stranky pat www.zive.cz, www.mobilmania.cz, www.autorevue.cXrome
toho c¢esky internetovy trh nabizi také fira — ekonomické stranky jako jsou
www.kurzy.cz, www.mesec.cz a www.businesscenter.cz.

V roce 2008 se doeského internetu siéi opieli takéceské televizni stanice ré&levsim
televize Nova se svym projektem TN.czize na internetovém trhu velmi zamichat
kartami a to pedevSim zdvodu nezavislosti a profesionality provedeni stkarae

z davodu velké reklamni televizni kampanOproti tomu televize Prima nezvolila taktiku
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budovani svého vlastniho portélu, ale poskytujeabh zakthnutym servaim, jako jsou
Seznam.czi Stream.cz[20]

Tab. 5 — Behled nejvyznamijSich servel internetového trhiCR a jejich uZivatel

Real users/month Page views/month Reach
Seznam 3932 580 1653 119 348 89,81%
Novinky 2649 101 136 372 892 60,50%
Centrum 2181193 375 158 449 49,81%
Super 2062 737 197 705 596 47,11%
iDnes 1 960 004 197 705 596 44,76%
Atlas 1726 963 102 502 621 39,44%

Zdroj: Interni materialy firmy OMD

V souvislosti s touto tabulkou bych rada v§ttla pojmy Page views a Real users.
Page views:

Jednd se o et zobrazenych stranek z&it& obdobi v naSemifpact za jeden risic.[26]
Podle tohoto ukazatele &asto sestavuji Zéisky navstvnosti WWW servat.

Real users:

Jednd se o interakci uzZivatele s webovou strarfRey.

Vzhledem ktomu, Ze se ve své diplomové praci zabywiedevSim reklamou na
internetu, jeiteba alespotrochu uveést hlavni kibvé hré&e ¢ceského internetového trhu.

a) www.seznam.cz

Jednéa se o prvni internetovy portaCeské republice, ktery byl zaloZzen roku 1996 Ivo
Lukacovicem. Nyni ma vice nez 3,9 milibnuzivateli a obsahne 89,81%eského
internetového trhu, coz zZjdéla nejuspsnsjsi internetovou stranku eské republice.

Paity uzivateh strankywww.seznam.cisou dostupné pouze pro roky 2003,2006 a 2007.

Jak mizeme vidt z nasledujici tabulky, bylist pdtu uzivateh v roce 2007 oproti roku
2003 dsteprocentni.
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Tab. 6 — Poet uzivatel serveru Seznam.cz

Real users / month

05/2003 05/2006 05/2007
www.seznam.cz |1 954 902 3209 610 3932 580

Zdroj: NetMonitor, Gemius Mediaresearch 05/2007a interafarialy firmy OMD

Portal seznam.cz zvolil jednoduchou a celkem lagicktrategii budovani stale sij&i

pozice na trhu. Jeho cilem bylo vyfitosvoji rodinu znaek tak, aby v kazdém
internetovém sektoru byla nejnéfedna jeho znka. A to je divod, pr@& sowasné
klicové sluzby portalu seznam.cz jsou: www.firmy.czywwmapy.cz, www.novinky.cz,
www.lide.cz,  www.super.cz, www.sport.cz, www.enw|l. www.obrazky.cz,
www.auto.cz, www.sreality.cz, www.sklik.cz, www.dalcz, www.sbazar.cz ,
WwWw.sprace.cz.

Seznam jako firma je akciovou sp&testi, kde hlavnim akcioi&m byl jeji zakladatel Ivo
Lukacovi¢, ktery vlastnil 70% akcii a dale zahrami akcioné se zbyvajicim podilem
akcii. V dubnu 2007 bylo 30% Seznamu prodano dirfiiger Holding Four and Miura
International za cenu 80 miliGrdolart.

b) www.novinky.cz

Tuto stranku bych rada zminila proto, Ze byla zaharoku 2003 aghem dvou nisiai se
stala nejvice nav&tovanou strankou Ceské republice. V s@asné dob je nefastji
¢tenym on-line zpravodajstvim, u kteréhdizeme napéitat az jeden milion navstnika
denré. Novinky.cz nabizi velké spektrum rubrik, jako H&fad domaci, zahratni a
ekonomické zpravodajstvi, dale informace z kultuigportu, automotorismu nebo
cestovani. Novinky jsou zignovany serverem Seznam.cz ve spolupraci
s nakladatelstvim Borgis s.r.o., ktery je vydawatedeniku Pravo.

C) www.centrum.cz

Provoz portalu Centrum.cz byl zahajen v roce 1898owasné dob, s ohledem na realny
pocet uzivatel, je tetim nejétSim internetovym webem s vice nez 2 miliony u&iiara

mésic.
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Tab. 7 — P®et uzivatel serveru Centrum.cz

Real users / month

05/2003 05/2004 05/2005 05/2006 05/2007
www.centrum.cz | 983 052 1 240 904 1 655 024 18 776 2181193

Zdroj: NetMonitor, Gemius Mediaresearch 05/2007a interafarialy firmy OMD

Béhem poslednich let znil portal Centrum.cz svoji strategii, zejména pokde o Usili
budovani znék pod jednou gechou a nyni se snazi vyvinout jednotlivé ¢kyajako
www.zena.cz nebo www.digitalne.cz a jiné. Centrusomasné dob nabizi asi 60 dalSich
sluzeb, jako jsou e-mail, vyhledavaci sluzby, nkyina jiné. Jejich v saiasnosti
Kromé toho ma tento portal gyvlastni tym noviné.

d) www.super.cz

Pokud jsem se rozhodla psat o nefdspysich portalech Weské republice, neiiu
Seznam.cz a je vyroben ve spolupraci s nakladetels$tratosféra. Oproti fskému roku
vzrostl p@&et interakci uZivatéls webovou strankou o 140%.

e) www.idnes.cz

Tento portal je jednim z nejteZitéjSich zpravodajskych on-line portar Ceské republice.
Jeho vlastnikem je spai@ost Mafra, ktera je zarowevydavatelem deniku Mlada Fronta
Dnes. Tento portal Zal publikovat zpravy roku 1998 a od té doby ieyeil vice nez
480 000 ¢lanka a reportdzi. V dnesni délavstivi web idnes.cz vice nez 2 miliony
realnych uzivatei za neésic. Na strankach portaluiou uzivatelé najit regionalni, domaci
a zahranini zpravodajstvi. DalSimi nabizenymi sluzbami jsmuline mapy, pedpowd’
pocasi, nebo dopravni informace.

f) www.atlas.cz

Tento portal pat také mezi jeden z nejnawsovarsjsich portal v Ceské republice. Za
mesic jej navstivi fiblizné 1,7 milionu realnych uzivatél Od roku 2003 se get jeho

uzivateh témet zdvojnasobil.
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Tab. 8 - Poéet uzivatel serveru Atlas.cz

Real users / month

05/2003 | 05/2004 05/2005 05/2006 05/2007*
www.atlas.cz 1891890 | 1 056 446 1220 832 1338 077 1726 963

Zdroj: NetMonitor, Gemius Mediaresearch 05/2007a interafarialy firmy OMD

Portal Atlas.cz nabizi sluzby jako Atlas e-maillastzpravy, Auto atlas, Amapy a jiné. Od
roku 2006 také tento portal nabizi on-line komuénkaoftware ICQ.

Provoz strdnek byl zahdjen v roce 1997, spuist Atlas jako takova vznikla o dva roky
pozcji a zakladateli jsou Pavel Sodomka a Michal Blafaoce 2001 byl 34% podil
firmy prodan za fiblizn¢ 10 milionu americkych dolér Tato finagni transakce prainla

v dobs tzv. internetové bubliny. Firma Epick Holding investovala do portalu velké
mnoZstvi pe#z, které v sotasné dob neni mozné ziskat #p neba trzni cena portalu
spadla dal.

VSechny i mail portaly (Seznam, Centrum a Atlas) poskytgimi podobné sluzby
zahrnujici stejné sektory. UZivatelskou zékladschto portah tvori obecna populace.

NiZe v tabulce jeighled hlavnich nabizenych sluzeb.

Tab. 9 — Fehled nabizenych sluzeb serveru Seznam, Centrutiag A

Main sevice
Sector Seznam Centrum Atlas
Email www.email.cz | email.centrum.cz email.atlas.cz
Catalogue of
firms www.firmy.cz | firmy.centrum.cz; katalog.centrum.cz katalog.atlas.cz
Maps WWW.mapy.cz | supermapy.centrum.cz amapy.atlas.cz
News www.novinky.cz| aktualne.centrum.cz Zpravy.atlas.cz
Social network www.lide.cz xchat.centrum.cz; mojerande.centrum.cz | pokec.atlas.cz
AutoMoto www.sauto.cz | automix.centrum.cz auto.atlas.cz
Property www.sreality.cz | realitymix.centrum.cz; bydletelepe.centrum.bygdleni.atlas.cz
Job WWW.Sprace.cz | prace.centrum.cz prace.atlas.cz
Tabloid www.super.cz | bleskove.centrum.cz pikant.atlas.cz

Zdroj: NetMonitor, Gemius Mediaresearch 05/2007a interatamaly firmy OMD

10 |nternetova bublina: obdobi hromadného razipinternetovych firem, které dokazaliilakat mohutné
investice, avSak nefty promysSleny obchodni model a brzy zkrachovalylnfese o obdobitiplizné 1996 -
2001
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V souvislosti s hlavnimi hté ¢eského internetového trhu a reklamou na interrsftch se
také rada zminila o nejvice vyuzivanych internetbvyyhledavaich vCeské republice.

V Ceské republice jsou na poli vyhledéiastyti klicovi hr&i a to Seznam, Google.cz,
Centrum a Atlas. Zatimco Seznam, Centrum a Atlasg jekalnimi portaly, Google.cz je

modifikaci mezinarodniho portalu Google.com.

Tab. 10 — Rehled nejdlezitéjSich vyhledavai v CR (¢isla odhadem)

(in mio.) Number of searching/month *
Search Engines 05/2005 05/2007
Seznam 280 350
Google 170 200
Centrum 30 40

Atlas 10 15

* estimation

Zdroj: NetMonitor, Gemius Mediaresearch 05/2007a interatamaly firmy OMD
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5. Klasické formaty internetové reklamy a nakupni nodely

Rozctlit co pati mezi klasické formaty internetové reklamy a cé jie, je velmi
subjektivni zaleZitosti. \Ceské republice nebyl doposud sepsan zadny matktedy; by
piesré rozcEloval formaty internetové reklamy na klasické fotgna noveé formaty. Toto je
vice még zalezitosti kazdé reklamni agentury, a proto geaych agentur fizeme setkat

S riznym rozeélenim.

5.1 Klasické formaty internetove reklamy

Pro (tely diplomové prace jsem mezi klasické formaty rinédové reklamy zZadila
klasické bannery a jejictizné obdoby jako jsou leader, squer a skyscrapate Bychom
sem mohli z#adit textovou internetovou reklamu, kam budefipditypertextovy odkaz a

direct mail.

Banner — Full Banner

KdyZz setekne reklama na internetugtSina z nas si vybaviéno na zfisob reklamnich
bannet. Reklamni bannery jsou nejstarsi formou interneét@klamy a pdt mezi klasické
formaty internetové reklamy. Midledku dlouhodobého pouzivani si ale uzivatelé
internetu na tento druh reklamy jiz zvykli a t&npiestali na bannery klikat. Jejich CTR
postupentasu klesda, oproti jejichiiplizné 2,5% v roce 1996 pokles CTR podle vyzKum
na 0,1 — 0,2% a to pouze u nejéimjSich reklamnich kampani. Proto se od uzivani
bannett pomalu ustupujg15]

Full banner — stale je&tcasto pouzivany reklamni format. Je ugrist horni¢asti webu a

je viditelny na prvni n&eni. Ma podobu horizontalniho reklamniho prouzkuévelikost
468*60 pixet. [5]

Herr (Click through Rate) — mira prokliknuti, pénpoctu navstv na strankach, na které &mje odkaz
z reklamniho formétu k @tu zobrazeni reklamniho forméatu
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Leader board (ahead)

DalSim reklamnim formatem, ktery bychom mohliradit mezi klasické, pét leader
board. Jedna se o horizontalni reklamni prouzek[&&dry je umisin v hornim okraji
stranky a musi obsahovatizek na zakeni. Mize mit fizné velikosti 745*100, 775*100,
750*200, 900*200 pixédi. [8]

Skyscraper

Jedna se o vertikalni reklamni prouzek, ktery jéstiovan na prave stramactené stranky.
Oblibu si ziskal pedevsSim diky svym atypickym roznim. 120*600, 160*600
pixeli.[10,14]

Squer, Big squer

Je umistn v pravém hornim rohu, ma tvétverce a jedna se o jeden z nejprodé&sch
formath internetové reklamy. Pouzivd se na domovské stranebo v jednotlivych
¢lancich. Banner typu squer ma velikost 125*125 lgixebig squer rize nabyvat rozgra
250*250, 300*300[10,14]

Hypertextovy odkaz

Myslim, Ze ntizeme fici, Ze hypertextovy odkaz je zakladnim prvkem rnimétu a
internetové reklamy. Je to odkaz uraist na webovych strankach, ktery je uréisbud’ na
text nebo obrazek a po kliknuti ng,mas gesneruje na pozadovanou stranku, kteréze
byt umistna bul’ na stejné webové strance, nebo tdestranku s jinou webovou adresou.
[12]

Direct mail

Jak jsem vySe v diplomové praci uvedla, direct rfmibsob® adresovana posta zasilana
prostednictvim poSty nebo internetu. V naseiiippdt hovaime o samostatném mailu
zadavatele reklamy, ktery je zasilan na vybraneésadklienti, které jsme ziskali z naSi
databaze adregl0] Do této databaze se zakaznilizm zapsat vypknim ucgitych
formuldm, které jsou k dispozici na webu zadavatele reklamyze to byt nafiklad
Z&dost alenstvi v klubu dané firmy, kde podminkou ziskastygh vyhod je poskytnuti

e-mailové adresy klienta.
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5.2. Nakupni modely

Jak mizeme vlasté reklamu na internetu koupit nebo respektive, jaidit kolik za ni jako
klient zaplatime? &hem historického vyvoje internetové reklamy vznikikolik metod
platby za reklamu umi&tou na internetu. S vyvojem internetového trhu chrieckych
moznosti vznikaly dalSi a dalSi nakupni modely. potebu své diplomové prace jsem si
vybrala ¢tyti zakladni modely, které se liSiitguevSim tim, zda jsou spojeny s p&vn

stanovenou dobou, nebo sfEm zobrazenki s pastem kliknuti.

Flat Fee model

Je historicky nejstarSim nakupnim modelem. Znamékap internetové reklamy nacité
obdobi, niize jim byt den, tyden nebo také&sic. Zadavatel reklamy zaplati reklamni
agentiile za utité pevreé stanovené obdobi, po které mu reklamni agentyistizae jeho
reklama bude z\ejnovana. Nevyhodou je, Ze zde neexistujeny vztah mezi mnozstvim
uzivateh, ktei skut&né dany reklamni prouzek W, a cenou zaplacenou za tuto
reklamu. AvSak ufity vztah je zakomponovan jiz v pausatidistce, kterd je obvykle tim
CPT — Cost Per Thousand

Jedna se o cenu za tisic zobrazeni dané reklankpdRana webova stranka zobrazuje
napgiklad bannery je cena stanovena gréa zéklad zobrazeni, nikoliv podle gtu
Kliknuti, nebo podle doby, po kterou bude reklantbrazena. Nagklad miZe jit o
50K¢/CPT to znamend, Ze zadavatel reklarfgdem vi, Ze za tisic zobrazeni jeho reklamy
mu bude dGtovanacastka 50K a miZze fedem objednat @et zobrazeni, které pozaduje
v dané reklamni kampani. U specializovanych wwwe@rmizeme ¢ekavat vyssi cenu
CPM, nebd ¢tendi téchto servar budou mit vysSi zdjem o danou problematiku a g zd
tedy WtSi prav@podobnost, Zectende dana reklama zaujme. Jedna se o cieffisi
nakupni model reklamy na internetu.

PPC — Pay Per Click

nakupniho modelu je cenou za proklik, tedy klikrmgi danou reklamy9] Je vyuzivan
piedevsim pro textové reklamni formaty, kdy jsou aagbwana uita klicova slova, na

ktera lze kliknout. Jeho pouZiti je tedy vhodnévyhledavaich. V praxi to poté probih&a
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tak, Ze inzerent zaplatidité mnozZstvi kliki a provozovatel serveru umisti jeho reklamu na
své www stradnky a sleduje, kolikrat byl dany rekidrprouzek jiz zobrazen aquevsim
kolik navsevnika si na ®j jiz kliklo. Vyhodou tohoto nakupniho modelu jeg &e plati
pouze za kliknuti, nikoliv za zobrazeni reklamy.kypivybéru klicovych slov je tato
reklama velmi dote cilenda a v neposlediiad tento ndkupni model umiidje velmi
dobrou kontrolu &innosti dané reklamni kampanZa nevyhodu rizeme povaZzovat
relativni obtiznost spravného nastaveni reklamybéwyklicovych slov, které musi
piedevsim zaujmout.

PPA — Pay Per Action

Jedna se o nakupni model, kdy inzerent plati zEmek az v dob, kdy uZzivatel provede
stanovenou akci, néilad za vyplgni objednavkového formui@, nebo za vypbni
e-mailu, uskutgnény telefonat a jiné. Bkdy se niZzeme setkat i s pojmem Affilate
marketing (vykonovy marketing).[9Je to jeden z nejzajim&gich model platby za
internetovou reklamu a u zadavétetklamy je zarovie nejobliberjSi. Naopak u majitél

reklamniho prostoru obliben neni a neradi jej vyaiti
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6. Nové trendy vinternetové reklamé

Jak jsem se jiz ve své diplomové praci zminilapse@ltove se stale vice zvySuje et a
intenzita vyuZiti internetu samotnymi uZivateli.U8asni uZivatelé na internetu traviug
volny cas, stale vice pomoci internetu komunikuji a stési ¢ast uzivatal vyuziva
internet pracové Toto vSechno vede tomu, Ze uZivatelé stakastji ignoruji komeeni

sckleni. Sodasné trendy se tedy vétsi mie soustedi na pesrgjSi cileni a bliz¢ kontakt
suzivatelem. DalSim dnes velmdastym trendem je, Ze se zadavatelé internetovanmsk
zainaji orientovat na uzivatele, kiese na internetij$li bavit. V zdsad bychom mohli
fict, Ze vdnesni dob jiz nest&i pouze inzerovat, dnesni doba doucnost pdt tém, ktei

se snazi zakaznika bavit, budou mu @hitenebo najdou cestu do jeho virtualniho ok

V néasledujicimschématu bych uvedla ragdni klasickych a nowch trend v internetové

reklame tak, jak jsem je rozflila pro poteby své iplomové prace.

Banner Klasické: -Leader
DISPLAY g - Skyscraper

- Squer

Neklasické: Interstitial
- I-layer
-Video banner

Text: - Hypertextovy odkaz
- Direct mall
- PR¢lanek

« SEO and SEM

* SPECIALNI PROJEKTY — _ Buzz marketing

- Google maps

- Socialni sit

- Mobilni marketing
- Viral

- In game

Obr. 12 -Rozcleni klasickych a novych trefids internetové reklah
Zdroj: Vlastni tvorba
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Nyni bych se nejprve zaifila na neklasické bannery a téedevsim z toho todu, Ze
banner je stale n&gstji pouzivanym druhem internetové reklamy a uzivatsé s nim
mohou setkat négstji. Zatim stalou pravdou je, Ze se spiSe setkavakiasickym typem
banneru. Dle mého nazoru je to proto, Ze nové neiZzbanneru jsouipdevsimieskymi
zadavateli stéléasto opomijené.

UpIng nejnowjSim trendem mezi bannery, jsou tzv. bannery banibf34], které dovoluji
reklamnim prvkm chodit po strance, nebo reagovat ganeé prvky na strance. Zde se
jedna ¥tSinou o specifické kampankteré opougfi hranice vymezené reklamni plochou.
Tento typ banndéru nas zatim neni moc k wdi. DalSi moznou novinkou je, Ze spousta
inzerenti jiz upousti od nutnosti tpchodu, pes kliknuti na banner, na jinou stranku.
Novinkou je, Ze pokud klikneme na banner, rozbalhnam na jiz ndené strance, kde si
muzeme pecist vice informaci o vyrobkai sluzke, ale i reklamni spot, galerii obrazla
mnohé dalsi. Tyto dv novinky se Ceské republice zdaleka nevyuZivaji tolik, jako
nagiklad v USA, proto bych se spiSe z#ita na ti typy neklasickych bannéy které jsou

k vidéni i v Ceské republice.

Interstitial

Jednd se o reklamni formét, ktery se zobrazigs mgelé okno prohlize a objevi se
zpravidla na 5 sekundrgd n&tenim poZzadované stranky.ulfe byt zpracovan ve statické
nebo dynamické podék10]

Byva navrZen tak, aby automatickiepunul uzivatele na pozadovanou stranku az ps,dob
kterd je patebna k pecteni reklamy. Mezi tim na pozadi probih&iteni poZzadované
www stranky. Tento druh reklamyte byt vicegi mént povaZzovan za rusivy. Reakce
uzivatele zavisi f@devSim na tom, jak vicé meére je dana reklama vitana a jak je
zabavna[16]

Na World Wide Webu rize mit také podobu webové stranky, ktera se zolpiged
otekdvanym obsahem stranky, jejiz zobrazeni jsme doozdi. Casto tato stranka
zobrazuje reklamu, nebo dotaz n&kwzZivatele internetu (vifpact Zadosti o vstup na
www stranky, které jsouifstupné od witého wku). Maze byt pouzit také pro zobrazeni
navodu, jak na rdtané strdnce pracovat, nebo jaké dalSi naleZifesti nutné pro jeji

nasteni.
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I-layer

V podstat se jedna o banner, ktery je sloZzen ze dvou vrdeewni vrstvu pedstavuje
mensi, tzv. zakladni banner, ktery je na www seaomisén fixné a poté z ¥tSiho
banneru, ktery se rozbaluje d@automaticky, nebo pokud n&jruzivatel najede mysi. Po
case se zase vrati dévyodni velikosti zakladniho bannef0]

Tento format ma jistA omezeni, animac&Siho banneru je omezena zpravidla 5
sekundami a musi obsahovéiZziek na zakeni, ale za neptSi omezeni fiizeme povazovat
to, Ze ¥tSi banner se jednomu uzivateli otevira v jeden detyden pouze v limitovaném
poctu, poté se objevi pouze tehdy, pokud &audivatel najede mysi.

Tento druh reklamniho formétu piatezi velice oblibené aiinné bannery a tofpdevsim
diky vysokému ukazateli click rate, ktery se pohjgburozmezi 1-2%.[13] DalSi jeho
vyhodou je, Ze ho Ize umistit na jakémkoliv rdistybraného portalu. Jeho velkou

nevyhodou je technologicka nérmst jeho fipravy a nardné testovani.

Video banner

Velmi atraktivnim druhem banneru je tzv. video bemrktery umo#uje zobrazit cely
reklamni spot nebo video vytkené pimo pro on-line vyuZiti.

Jedna se o reklamni format, v jeR@isti nebo pes celou plochu je promitano vidgno]
Video banner umaitlje, na rozdil od klasickych baniierealrgjSi predstaveni produktu a
umoziuje vtahnout zakazniky vice doéje. Je oproti klasickému banneru vice
emocionalni. Naklady na vyrobeni video banneruaejsproti ostatnim druim reklamy
na internetu nikterak odliSné a proto neovlivniddlabzvoj tohoto forméaty34] Jistym
omezenim by mohla byt rychlostipojeni k internetu, ktera se ale neustale zlepsuje

proto mizeme v dalSich letecltekavat tist tohoto typu reklamy.

Za dalSi viceg¢i mérg novy trend v internetové reklanibychom mohli povazovat Search
Engine Optimalization a Search Engine MarketingoTgw metody firn€ umo#iuji, aby
byla vice vidt, dala se snadno najit a zarb@lkuluji se zvyklostmi a navyky uzivatel
Z téchto divoda jsem SEO a SEM #adila mezi trendy v internetové reklandednotlivé
firmy se tedy snaziémto technikdm vyjit véic, protoze z vyzkuinvyplyva, Ze uZivatelé
vénuji pozornost pouzegkolika prvnim odkaigm. Tyto d¥ metody reklamy na internetu

pracuji s odkazy. Odkazy slouzi jako hlavni pfed¢k k pechazeni ze stranky na stranku
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a proto jsou velmi vyznamnym prvkendtsiny stranek a je¢ba s nimi spravnzachazet.
Ne jinak jsou na tom vyhleda¥, které kladou na odkazy velkyrdz. Velkou vyhodou
reklamy zadané pomoci SEO a SEM je snadé&idemost &innosti reklamy.

Nejvice se ktomu hodi analyticky software Googlealtics, coz je zatim jediny
bezplatny analyticky server, kteryéitzv. konverzace, coz je stav, kdy se uzivatetrdm
v zakaznikal11]

SEO - Search Engine Optimalization

Jednd se o Upravu a temi webovych stranek tak, aby jejich forma a oldsgh vhodné
pro automatické zpracovani ve vyhledécha a byly automaticky zazeny na vySsi pozice
v ramci grozeného fazeni vysledk vyhledavani. Cilem je vyt¢d stranku, ktera
odpovida vysledku vyhledavani a tim ji zajistit §iypozici ve vysledcich a tim padem také
vySSi navatvnost uzivatel. Tato metoda umaditije lepSi cilenost na ko&i®é uzivatele
vyrobku¢i sluzby.

Metoda Search Engine Optimalization vychazi ze ddktere chiji vytvorit pristupny a
bezbariérovy web, proto jgiposna nejen firmam, ale také uzivatel & uz €m b&Zznym,
nebo odbornyn{30]

Hodnoceni stranek ve vyhled&va

Jednotlivé internetové vyhledaeastahuji viiznychéasovych periodach obsah webovych
stranek a dalSich dokuménkteré poté analyzuji, vyhodnoti a ulozi do datab&ysledna
pozice stranky ve vyhledasia poté zavisi na tom, do jaké miry podle algoritmu
vyhledavaciho stroje sfalje dana strankatekavani vyhledavajiciho uzivate]d0] Presné
metody této analyzy, podle které vyhled&stranky hodnoti, je tajemstvim kazdé firmy.
Metody SEO

K tomu, aby vytvéena www stranka vysla i@t algoritmim vyhledavén, se vyuziva
mnoho fiznych technik, &které jsou povazované za spravné (etické)éktené jsou
povaZzovany za nevhodné (neetické).

Etické metody SEO chapeme tak, Ze se nejen snaZjlepSeni stranek z hlediska
prohledavaciho robota, ale zaravee snazi zvysit kvalitu stranek pro vSechny ugieat
Podle &chto etickych metod by strdnkaéla mit kvalitni a unikatni obsah, ktery byim
byt pravidel@ aktualizovan. Turce stranky by @ spravré pouzivat HTML zné&eni podle
normovych pedpisi, stejreé tak by n&l podle gedpisi pouzivat titulky, nadpisy a popisky

70



(jedna se o zkratky title, hl, alt). Velmiildzita je kratkd a neémnd URL adresa. Je
dokazano, Zeiflis dlouha a nesrozumitelna URL adresa odradi @akbhpovani na danou
www stranku. Dale se jedna o budovani odkazu, codmena, Ze na stranku je
odkazovano i z jinych weh a o pouzivani ktobvych slov.

Kromé etickych metod existuji také neetické metody SR®jejich odhaleni hrozi postih

a vyrazny propad ve vysledcich, ale kratkadotohou byt takovéto techniky Gsmé.

Mezi neetické metody patnagiklad spam. Prbspam? ProtoZe stranka, na kterou vede
velké mnozstvi zginych odka# je obecw povaZzovana za lepSi, snazi seértv stranek
zvySit paet €chto odkaz tim, Ze je umituji do internetovych diskusi, do komefita

v blozich a na jina mista, aniz by tyto odkazy byl €chto mistech vitany. Mezi dalSi
neetické metody p&toklamavani robdt Tak zvani roboti jsou pouzivany pro prochazeni
internetu a vyhodnocovani danych www stranek, psatge tvirce stranky mze pokusit
oklamat tim, Ze jim bude zobrazovat jiny obsah, ng¥atebm stranky a tim se dostane
na gedni pozice ve vyhledavieh, na které by se bez tohoto podvodu nedostal.

Na zavr bych chéla fici, Ze neetické metody jsou z dlouhodobého hledsidinné a to

piedevsim kuli riziku penalizace[30]

SEM — Search Engine Marketing

Pojem Search Engine Marketingibeme pelozit jako marketing ve vyhledasiah.

SEM si zejména fA¥eme pedstavit jako vyhodny nakup placenych odkaze
vyhledavaich.[31] Vyhodou takovéhoto marketingu je zejména ®sg snazi o ziskani
z&kaznik, ktefi o dany produkt jiz projevili zajem, to znamen@ j&j jizZ sami hledaji.
Metody SEM se v podstatzakladaji na pihbézné snaze o dosazeni co mozna
stranek samotnych.

Hlavnimi vyhodami marketingu zaloZzeného na vyhledioh je, Ze zvySuje a zkvalitje
navstvnost a je velmi fesre cilen, neb6 je generovan na zakladgouvislosti s obsahem
nasich www stranek. Cena za ziskani jednoho nowdivdtvnika je vyrazg nizsi a to

Z toho divodu, Ze platime pouze za kliknuti na nas odka2]
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Hlavni metody SENB2]
- SEO
pouze v pipadt, Ze bychom SEO chapali jako podsystém SEM, vie niz

- Copywriting tvd@eny s ohledem na SEO
Copywriting je tvorba &nnych propagénich texti. Mize se jednat o propaigd
slogan, popis produktu, profil spélesti nebo PRilanek.[26] Uginny copywrite
by m¢l obsahovat jasné s&eni, mél by byt dynamicky s jasnou transparentni
strukturou, ndl by byt étivy a snadno zapamatovatelny.

- Spravr provedena registrace v katalozich
Internetové katalogy jsou databédze odkdazené do skupin podle oboru, zgemni
¢i lokality. [27]
Nejvétsimi katalogy WCeské republice jsou Seznam, Centrum a Atlas. Odkazy
v katalogu jsou obvykleiidéné dle tematického zaffeni stranek, a proto jéeba,
abychom vybrali spravnou kategorii, kam chceme adiaadit. DileZité je také
spra vybrat titulek odkazu, je to text, na ktery sevdéatalogu kliknout a obvykle
je to prvni, co uzivatele upouta. Pouzit bychowli pen nékolik méalo slov, které
budou charakterizovat n4S web. Dobré je pouZit padéno firmy,¢i ndzev webu.
Déle @i registraci musime vlozit popisek odkazu, pro ktplati giblizné stejna
pravidla jako pro titulek stim rozdilem, Ze je mcdhu delSi, nest by ale
presahnout délku 250 slov. A v neposletai musime vlozit URL adresu webu,
na kterou odkaz sthuje.[18]

- PPC Google AdWords
Jedné se o systém propagace odkazu ve vyhléidaeagle. Zakaznik plati pouze
za Kkliknuti. Propagovany mohou byt textové inzerélty 70 slov s kratkym
titulkem. Tyto inzeraty se poté objevuji po zadaaplacenych ktovych slov

vpravo vedle vysledku dotazu a jsou a&@ray jako ,sponsored links[7,32]

Vztah SEO a SEM
V Ceské republice existuji éwojeti vztahu SEO a SEM a nedéa sesp fici, které pojeti

je spravné, protoze tyto &vwnetody jsou jestpomerné mladé a terminologie neni zcela
ustalena. \Ceské republice jsou atmstji SEO a SEM chapani odigns, piicemz SEM

72



se zuZuje pouze na nakup reklamnich praduiteré maji za ukol propagovat vlastni web
a dale produkt ve vyhledavaich a jinych webech.

Druhy zpisob pojeti vzajemného vztahichto dvou pojni je, Ze SEO je jednou ze slozek
SEM, vtomto pipact je pojem SEM chapan jako marketing, tedy jako cgéktrum
aktivit urcenych na propagaci webu za penize.

Metoda Search Engine Optimalization je vzdy spojenmravami stranek, na které se
uzivatelé chiji dostat. Jedna se tedyeplevSim o praci na strankach, oproti tomu Search

Engine Marketing se da proveést i bez Upravy strdB8&k

S neustalym rozvojem internetiighdzeji reklamni agentury specializujici se ndareki

na internetu se stale novymi a novymugpby, jak co nejlépe potencialniho zakaznika
zaujmout. Pro poeby své diplomové prace jsem sikalik téchto zpisobi vybrala a
nazvala je specialni projekty. Tyto specialni pkbjgsou v dnesni dabv paiatcich, ale
jejich vyuzivani se gsic od ngsice vysusuje.

Mezi tyto specialni projekty péat

Buzz marketing

Jednd se o marketing zafeny na vyvolani rozruchu (bzukotu) okolocité znaky,
produktu, spolénostici akce Cilem buzz marketingu je poskytnout téma pro diskoezi
lidmi a v médiich. Buzz marketing jeckdy také definovan jako ovlivovani a
monitorovani diskuzi souvisejicich s danym prodokteebo sluzbou. Lze tak pomogi n
ovliviovat véejné mirni, vyswtlovat nebo uvégt véci na pravou miru. Mezi soéast
buzz marketingu iizeme z#adit i viralni marketing ($&ni s@leni preposilanim e-mai,
vice o viralnim marketingu uvedu v dal&asti své diplomové prace. O tento druh
marketingu se v dnesni dblsnazi ¥tSina velkych s$tovych zadavatél reklamy, pro
piiklad mizu uveést firmu Nike. [6]

Nevyhodou buzz marketingu je, Ze jeho tvorba neaijednoduchého. Tweni buzz
kampag, tedy té ktera sama @@ roz&tovat chéné sdleni, si musime ddke promyslet,
takovato nedomyslena kampse velmi snadno fize obratit proti jejim tércam.

V souvislosti s buzz marketingem bych rada viijadotazku, kde jsou meze komunikace
se zakaznikem? Kde k&inbéZzna komunikace a kde jiz &aa nepimérena manipulace?

Touto manipulaci nemysliméjno uva@ni nepravdivych informaci, ale mam tim namysili,
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Ze dnes v dabkomunika&nich servel, diskusnich skupin a chigtjiz nezjistime, kdo ve
skute&nosti uvadi své nadzory na dany vyrobek. Bohuzktly? je to nezakonné iwieme
fici, ze reklamni agentury vice n¥échyte tuto sluzbu zadavateh reklamy nabizeji a ti
S ni WtSinou souhlasi. Riziko, Ze se na takovyto podvidde je tak malé, Ze se vyplati

do toho jit a pravdou staléstava, Ze &innost takovéhoto druhu reklamy je vysoka.

Google Maps

Nejprve bych chila uvést co to vlastnhsluzba Google Maps je. Tuto sluzbu spustila
spole&nost Google v roce 2005 sp&he se sluzbou Google Earth. Tyto&dsiuzby v sob
obsahuji podrobné mapy a snimky celé ayuale, nabizi fiblizeni¢i naklorgni snimki a

to nekdy ve velkém rozliSeni. Dale nabizi dktera dana wsta v 3D podok Do Google
Maps lze vkladat vlastni fotografie daného misskzé kazdy uzivatel ma moznost se
krome zjisténi mista na mappodivat, jak dané misto vypada.

A jak tedy vyuZit Google Maps k internetoveé rektamltuZzeme se spojit s provozovatelem
serveru a za ditou cenu si nechat vytvib odkaz na maf Tato sluzba je vhodna
piedevsim k oznini pobdek a jinych dlezitych mist, jako jsou ndiklad restaurace.
Takovymi ukazateli se zadavatel efekthanpehledr priblizi cilovym uZivatehm.
Nevyhodou této sluzby je jeji relati&rvyssi cena, ale zde musim upozornit, Ze cena se
udava za projekt nikoliv ndiklad za poet zobrazeni, takze zaplatime dagéstku pouze

jednou. Podle dostupnych informaci se ceny prajpkhybuji do 400.000 &projekt.

Socialni si€

Co je to vlastt systém socialnich siti, neboli socialware? V paistejde o nic jiného nez
o kombinaci specializované webhostingové sluzbyecializovaného vyhledave. [33]
Ve své podstétje to systém, ktery umagje vytvdet seznam kontakta gratel, nebo nam
umoziuje zjistit, zda #kdo koho zname, nezn&koho, koho bychom radi znalir&s tyto
socialni si Ize nalézt patele, lasku, zadstnanici zdkazniky. Lidé tak vzajensrvytvareji
tzv. virtualni komunity. Ale systémy socialnichi sieumouji jen vyhledavat fatele, ale
umozuji také publikovat izné informace, vkladat fotografie a vytea alba fotografii,
vést dendek ¢i blog a podob& Mizeme tedyici, Ze jeho nejgtSi prednosti je, ze lidé
mezi sebou vzajendrrychle komunikuji a s#uji si své nazory. NeptSi slabinou je potom

otazka bezpmosti takovychto systéima autentinosti uzivatei. PredevsSim problematika
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ochrany osobnich informaci je velice citlivou z#legti. Prakticky nikdo si nefize byt
jisty tim, Ze cokoliv, co na nich zada neb@dmu poskytne iistup, nebude nechts
zvaejréno nebo zneuzito.[33] Jakofiklad mizu uvést uanik citlivych fotografii
z LibimSeTi.cz, které wly byt pristupné pouze pod heslem, které jste mohli ziskat o
uzivatele, jemuz dané fotografie fatDalSimi nevyhodami fZe byt vznik rasistickych
skupin nebo jakychkoliv jinych extremistickych skugi politika omezovani &kterych
acta.

Pres to pese vSechno tizemetici, Zze tyto systémy funguji déd a jsowcim dal tim vice
oblibergjSi. V disledku toho vyznaninaristd pd@et jejich uZivatel, stejré tak roste
potencial pro dalSi rozvogthto sluzeb. Tim socialni &izaiinaji tvait dulezitou ¢ast
internetového sita. Celko¥ se odhaduje pet uzivateh riznych socialnich sitiips
desitky miliorii po celém sitg a velmi rychle fibyvaji dal§i?

Vysledky aktuélnich studii poukazuji na fakt, Zavnlim motivem vyuZiti socialnich siti je
pro jejich uZivatele touha po zalkaa osobni pdeby, podil uzivaté, kteri vyuzivaji
socialni si& pro ely podnikani a jiné praktické geby je minimalni. Z tohoto zéxw
bychom mohli vyvodit, Ze potencial socialnich siéni je& zcela vyuzit a internetova
reklama pomoci socialnich siti by mohla byt vel#inga.[17]

Jak se vlasthtakovato internetova reklama&ld? Napiklad na serveru Facebook.com,
ktery je velmi oblibenym néstrojerdiasto vyuzivanym v politickém marketingujibeme
Klientovi vytvarit profil ¢i skupinu a tento profil neustale aktualizovat. @to skupiny
budou vstupovat uzivatelé, kiejsou fanouskem daného produktuiatelim téchto
uzivateh se automaticky zaSle upozém, Ze jejich pitel se stal fanouSkem a dotaz, zda se
ke skupir chji pridat. V takto vytvéené skupit pak mohou probihat diskuzeslenové
mohou posilat vzkazy a nazory ostatr@lenam. Je to 8ico na zfisob viral marketingu, az
na to, Zze skupinu vyt¥oreklamni agentura, ktera se zanowtara o profil klienta a i kdyz
je to nezakonné, ¢bs se zatwé jako uzivatel a uvede kladné reference na damghgk,
produkt, sluzbwi firmu.

Prikladem bych rada uvedla prezidenta USA Barackan@bektery se netaji tim, Ze
prostednictvim Facebooku ved| volebni kamp#tera mu finesla nemalo hldéisa perz.

V Ceské republice se prastinictvim Facebooku n#glad skladame na zaplaceni
odSkodného pro pana Ratha za pohlavek pochéazdjjwama Macka.
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U nés asi nejznaffsimi socialnimi sitmi jsou Lidé.cz a Spoluzéaci.cz jejichz
provozovatelem je Seznam.cz déle Facebook.comy,kfgdle mého nazoru, zaziva
v Ceské republice sy boom a slouZi k vyhledavantgiel na internetu, dale LibimSeTi.cz
coz je velmi oblibeny server k vyhledani nejaitel, ale i moznych partner DalSimi
znamymi socialnimi s¥mi jsou LinkedIn , ktery se soidetli na pracovni kontakty a
kolegy a spousta dalSich.éleré ¢eské firmy uvadi, Zze pomoci systému LinkedIn je
mozné nahradit prvni kontakt se zajemcem o pragoezici.

Rada bych také zminila novinky v ramci socialnid & dubnu se naeském internetu
objevil novy specializovany komunitni server Oblatcz, ktery je wen pro vzajemnou
komunikaci napiklad mezi majiteli a najemniky byt spravci dom a jejich obyvateli a
podobré. DalSi novinkou je, Ze Vodafone se rozhodl ¥ pustit novou sluzbu nazvanou
Park. Tato sluzba budeeo na zfisob komunitniho webu, kam budou moci i externi
vyvojari Vodafonu integrovat své sluzby a jeho predhictvim je zasilat uzivateh
mobili v siti Vodafone.

Spolené vlastnosti socialnich siti:

- moznost vytvéeni vztali mezi jednotlivymi kontakty (fitel/neni pitel)

- mechanismus postupného odkryvané,skidy mizeme vidt pouze své kontakty
(prvni Urover), mazeme vidt zndmé svych kontakt(druha uUrové) nebo nizeme
prohledavat ve vSech nezabesaeych kontaktechiti Grovei)

- své si¢ mizeme roz§pvat tak, Ze pozadame své kontakty o zpeatstovani
kontaktu k jejich znamym.

V detailech se jednotlivé socialnisstamozejme lisi.

Mobilni marketing

O tomto pojmu jsem se zminila jiz v kapit@islo 3. Proto bych zde rada uvedla jiz jen par
véci. Reklama zprostdkovand pomoci mobilniho marketingu znamena inzktera je
propojena s mobilnim telefonem uzZivatele, wapovtnénkami a webovymi strankami
mobilnich operatar. Z technického pohledu jde o vyuziti moznosti rrdbh telefori,
tedy SMS, MMS, loga operatora, vyz¥an tony, reklamni SMS zpravy, upozofici
SMS ajiné.

Stejre tak jako vznikaji stale nové formaty internetoe&lamy, tak i v mobilni reklam

vznikaji nové a nove trendy. Mezi takovéto trendsi[@1]:
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- sponzorovana ttdtka, reklamni videoklipy do novych mobilnich telefi, ty staré
tento typ reklamy nepodporuji

- Brandované J2ME hry coz jsou hry s firemni tématjko grafikou ukené pro
spotebitele a jsou podobné hram stazitelnym na intarn€akovou to reklamu
mela nagfiklad firma Aral, kdy jsmeidili vozidlo a mijeli benzinové pumpy Aralu
a billboardy Aralu.

Takto provadna reklama ziska podle mého nazoru v budoucnaddi yéce na dinnosti,
neba’ uzivani internetu v mobilnim telefonu jeeské republice zatim v pétcich, i kdyz
pripojeni k internetu fes telefon ma jiz skoro kazdy, ne kazdy sZmdovolit se skuteg
pripojit. Nehledt na to, Ze takto provéda reklama nesmi byt moc velkd, protoze zde hrozi

riziko, ze se uzivateli netite.

Viralni reklama

Viralni reklama je ve své podstaten samy pojem jako viralni marketing. Principem
viralni reklamy je spoléhani se na samovoliérsiinformace mezi lidmi. Podstatou je
potom spravna forma &éni a jeji spravné umisti, které samo o seébmusi byt tak
atraktivni, Ze jej lidé zmou samy o saba dobrovolg Siit. [34]

Virélni reklama je relativh novym formatem, ktery se Qeské republice objevuje
v n¢kolika poslednich letech a to&nymi vysledky. Princip viralni reklamy je takovie

v prvni fazi je zvéejnréno video, nebo internetova stranka, které nijakadasneodkazuji
na konkrétni zngku. Znaka, produktéi firma jsou zde jakoby nahodn Zakladem
aspsSné viralni reklamy je, Ze musi byt zabavna, vtijpm&zna lehce Sokujici a musi
vyvolavat diskuze, nebo spekulace. Takova virakklama, ktera jimé¢je uZivatele
k smichu, zpsobi, Ze se tento bude chtit se svoji radostélgalkamarady a v nejlepSim
piipad: ji piepoSle vSem ve svém adriésfi pak Wini totéZz a o UsfEné reklam se zéne
mluvit. Toto je idedlIni obrazi&ni viralni reklamy.

Uspsna virdalni reklama se po internetu pohybuje viastirvanosti a je tedy velmi
obtizné ji kjakym zpisobemiidit, ale v podst&tmiazemetict, Ze k viralnimu marketingu
lze vyuzit mix marketingovych nasttopd e-maili pres blogy a komunitnéi zajmové
webové stranky az k diskusnim dén. [34] Nejcastji je k prvnimu kontaktu viralni

reklamy a uzivatele pouzivan e-mail. A to timagpbem, Ze jej firma rozeSle svym
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zakaznikm, ktei dali souhlas k zasilani reklamnickelsahi, nebo je viral zaslangtelim
zadavatele, ktéjej posSlou dal[22]

Vyhodou viralni reklamy je, Ze je levna, &tanit dobry napad a ki&ni reklamy jiz
dochéazi samo, aniz by firma musela platit za iméegrostor na internetu. Velkou
nevyhodou je, Ze dobrych nagade mnohdy nedostava a to, cGizm gipadat vtipné
tvarci reklamy, se nemusi setkat s kladnym hodnocaiiovych uZivatel. Vzdy je tedy
tkreba mit na mysli, komu je reklamaena a kdo bude jeji cilovy uZzivatel.

V Ceské republice tento druh reklamy neni zatim mouoZiwén, moZna to souvisi
s povahouCechi, ktei jsou spiSe konzervativni nebo s tim, Ze mnoafatélé internetu
zpravy pouze fijimaji, ale uz je dal aktivhnerozesilaji. Ale i tak bychom moftici, Ze
vyznam viralniho marketingu roste, coz je danoawsi oblibenosti socialnich siti, kdy
viralni reklamu nizeme snadno a rychle poslat svym on-lifi&tgiim. | v nasledujicich
letech bude tento reklamni trend doménou spiSe/eieliirem s doke zavedenou zikou,
tém sta&i nenapad# zminit logo, které po&sSinu reklamy nemusi byt Wt To je velmi
dulezité, protoZze na ugph viralni reklamy ma velky vliv to, Ze nebude vgipa jako
reklama, to znamena co nejndé@dkazovat na produki znatku. Uzivatel pak nebude mit
pocit, Ze dal zasila reklamni&eni, nybrZz zajimavy spai aplikaci. To ale neznamena,
Ze produktéi znatka nesmi byt vi&, jde jen o to, aby neSlo o prvoplanovou propagaci
ustednim motivem musi bytfaky piibéh, ktery bude uzivatele bavit.

In-game

In-game reklama ve své podstatnamena umi&hi znaky, nebo produktu iimo do
interaktivni hry. Tim vznika poddomé propojeni &e ze hry s konkrétnim produktetn
znakou.

In-game reklama se v posledni dohezi vydavateli her stava stale obligna to z toho
duvodu, Zecaste&ne pokryje stale rostouci naklady na vyvoj her. Tedtoh reklamy na
internetu je také stale oblibgéi u zadavatél reklamy, a to diky velké toleranci
samotnych hr&, kterym podle pizkumi, z 82% in-game reklama nevadi, pokugah
vyrazre nezasahuje do hrj28]

A jak takova in-game reklama vypada? #rhraje svoji oblibenou hru, n#klad
automobilové zavody a cestouibe mijet benzinové pumpy konkrétni zkw a billboardy

upozonujici na rgjaky produkt i opét znaku.
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In-game reklama je, jak vyplyva ziakumi, velmi efektivni. AZ 90% hké si oblibi
znaku, kterou vidi ve své oblibendeha az 70% zrek propagovanych v danéehje
nasledg chapano jako moderni a inovativni.

Prvni in-game reklamou @eské republice byla multiplayerovéa on-line lasopisu Score,
kterd se odehravala v prieti prazského metra a br& ni narazeli na reklamni portaly
Komerni banky nebo na antiperspiranty Rexdg8]
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7. Reklamni kampai pro klienty Peugeot a McDonald’s

V posledni¢asti své diplomové prace bych seddntzabyvat pipravou reklamniho planu
pro klienty Peugeot a McDonald’s, v tétéippaw se bude jednat o vybrani vhodnych
klasickych forméi internetové reklamy pro tyto dva klienty, dale gb& vhodnych
servefi kde bude internetova reklama uniigt a v neposledniack o vyker néjakého
noveho formatu internetové reklamy, ktery zaujmeavatgle s kladnym ijstupem

k pokroku. Tento reklamni plan bude n&sicecervenec — srpen, jedna se tedy o letni
reklamni kamp#&. Jednotlivé reklamni formaty nebudou zobrazovaelé adva nisice
najednou, ale budou seighat v jednotlivych tydnech v &sici, coz nafiklad znamena, ze
klasicky format banneru bude zobrazovan prvni tydemesici, hypertextovy odkaz
naopak druhy tyden v &sici a podobé&

Nejprve bych rada uvedlaéeo o €chto dvou zné&kach a produktech, které ma tato
reklamni kamp& komunikovat s tim, Ze se budénovat kazdé zrige zvlag. Potom bych
rada uvedla ukazky umésti reklamnich kampani, které viozim do textu pouzdienta

Peugeot, protoZe zvolené formaty si budou podobné.

PeugeotCR

Spolgnost PeugeotCeska republika s.r.o. je vyhradnim dovozcem novyozi a
nahradnich dil znatky Peugeot doCeské republiky. PeugediR s.r.o. je pobikou

spoknosti Automobiles Peugeot, ktera je &asti koncernu PSA Peugeot Citroen.

Komunikované produkty, cilové uzivatelé a cil kampa

Komunikovany budou zri&ty Peugeot 207, coz je moderni a atraktivid ¥ fady malych
vozi, vhodnych do resta. A dale bude komunikovan model Peugeot 308 jeadodel,
ktery ziskal jiZ ti oceréni a dosahuje jedné z nejlepSich ekologickych bilan

Jako cilovou skupinu jsem vybrala muze i Zeny &euvod 25 — 45 let a to proto, Ze tyto
dva vozy jsou vhodné spiSe pro mladsi generacirasdba dale také proto, Ze lidé v tomto
vybéru této ekoveé skupiny a mozna tim hlavnim je, Ze tato cileklupina je n&astjSim
uzivatelem internetu a travi ndm nejvicecasu. To miZze byt dano i tim, Ze stale vice lidi

vyuZiva internet v praci.
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Cilem kampat, ktery spolénost Peugeo€eskéa republika s. r. 0. poZaduje, jEvest
uzivatele na cilové stranky reklamni kamgakde se vice sezndmi s letni nabidkouivoz
firmy Peugeot. Jedna se tedy o letni promo akerakbude probihat végicichcervenec
az srpen.

Rozpaet s kterym mizeme pracovat je 2 500 0002 KS tim, Ze klientovi je udana tak
zvand gross price (hruba cena) za jednotlivé foynmréternetovée reklamy a z této gross
price jsou klientovi poskytovanyizné slevy, které bohuzel néau z divodu ochrany dat

reklamni agentury ve své praci u¢ad

Vybér servet pro umistni internetové reklamy:

Pro umisini jednotlivych formai internetové reklamy jsem si vybrala kombinaci
nejwtSichceskych portal tedy Seznam, Centru a Atlasi\@dem tohoto vyéru je velmi
vysoka nav&vnost &chto portal, nagiklad Seznam je nejna¥SbvartjSim portadlem u
nas. Proto je zde vy3Si Sance shlédnuti internetklamy a nasledného prokliknuti se na
domovské stranky firmy PeugediR. Dalsim dvodem vylru téchto servel je, Ze
vSechny i maji svoji e-mailovou sluzbu a jak jsem jiz ve&sliplomové praci uvedla, vice
nez 90% uzivatél si po gihlaSeni k internetu vybere svoji e-mailovou stidnka kterou

se frihlaSuji pomoci domovského serveru.

Obr. 13 - Hypertextovy odkaz na e-mail Sezna.cz

Zdroje: Vlastni zpracovani na zakéadww.seznam.cz

DalSim mistem kam bychom mohli internetovou reklaomaistit, jsou zpravodajské

servery jako nafklad Aktualré.cz, Novinky.cz nebo iDnes.cz.uldodem pro vybr
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zpravodajskych serveér je, Ze 43% uZivatél internetu si prohlizi denni tisk a
zpravodajstvi. Dva zthto servel spadaji pod Seznam.cz a Centrum.cz, takZe je zde
velka pravdpodobnost, Ze uzivatel, ktery navstivi domovskoandtu napiklad Seznamu

si pres &) bude chtit pecist i zpravodajstvi, takze je zde &prysSi pravdpodobnost
shlédnuti dané reklamyiéti server spada pod denik Mlada fronta dnes aljai¥tenym

internetovym zpravodajskym serverem.

Internathanking  Platebnl styk \hdonlnm} ZDARMA

Pakof trh a vyhra]

-
Obr. 14 - Aktualne.cz — Big square

Zdroje: Vlastni zpracovani na zakéadww.aktualrg.cz

V neposlednfact zvolime pro umisghi internetové reklamy na automobily automobilové
servery, které se zdeimo nabizeji. Na ukazku bych uvedla servery AutoSauto.cz,
Autoweb.cz, Automix.cz. Myslim, Zetdod pro vykr téchto servel snad nemusim ani
uvackt, ale resto, jedna se o népéi a da se fici nejznangjSi automobilové servery
v Ceské republice. A proto je velmi prajmbdobné, Ze internetova reklama urigt na
téchto serverech bude mittgi odezvu, nez kdybychom ji umistili riédgdad na server

zabyvajici se zdravim.
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kulturny akce

Obr. 15 - Squer na autorevue.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdww.autorevue.cz

Jako dopikovy komunik&ni nastroj bychom mohli zvolit software ICQ untofci
komunikaci mezi jednotlivymi on-line uzivateli a reaei umoziuje zasilani rznych

soubof, jako jsou obrazky, fotkyi hudba.

Obr. 16 - Velkoforméatovy banner na icq
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadoftwaru ICQ

Misto, kde bude umi&ta reklama, je ozanocervert.
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Na z&wr rozboru, kam umistit internetovou reklamu tykiafie letnich akci na automobily
znatky Peugeot bych rada uvedla, Ze tyto servery jsewybrala pouze proto, Ze se jedna
0 nejWtsi, nejnavavovarejSi a gedmetné servery, ale také proto, Ze r$i procento,
priblizné 38% uzivatel internetu tvéi uzivatelé se zakladnimi znalostmi internetufikte
vyberou svoji e-mailovou strankuigdtou si zpravodajské servery a umi vyhledat a ziskat
potrebné informace. Tito jsou nasledovani media@dantrenymi uzivateli, piblizné 22%,

se ktéi mimo vySe jmenované aktivity zabyvaji poslechendlyy, shlédnutim filr ¢i

komunikaci se svymi on-lingateli.

Vybér vhodnych formét internetové reklamy:

Z format internetové reklamy, které jsem popsala vySe, lzydiila kombinaci bannéra
hypertextt a to tak, abychom zasahli oba typy uzivatgbk ty, kt&i reaguji 1épe na
bannery, tak i ty, kié trpi bannerovou slepotou a vSimnou si spiSe hggtr, ktery je pro
n¢ prirozenou sotasti danych stranek. Z bantigsem zvolila pedevSim squer, big squer

a leaderboardy, které budou dafia hypertextovym odkazem.

redlfonsa i

Obr. 17 - Leaderboard na Sauto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdww.sauto.cz

Pro tuto reklamni kampgaby bylo vhodné vyuzit také PPC systémy iildpd za cenu
100.000 K.
Ostatni piklady formafi internetové reklamy jsou uvedeny vySe vddéam umistit

internetovou reklamu a ijpohach.
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Z novych trend v internetové reklaghbych pro firmu Peugeot vybrala také socialnd, sit
jako je napiklad Facebook. Na portalu Facebook.com bychom mauel 208 a 307
vytvorili profil, u kterého se izeme zarowe stat fanouskem. To, Ze jsme fanouskem, se
ukaze naSim iatelim, ktei se také mohou stat fanouskem i@tehlim naSich patel.
Postupi se bude peet fanousSk zvysSovat a ve skupinse zé&ne o modelech diskutovat.
My nejen Ze budeme spravovat tuto skupinu, coz end@mze budeme upravovat stranky,
vkladat obrazky, ale zarowese budeme tv¥# jako uzivatel a budeme na vyrobek ustd
kladné reference.

Jednim z dalSich trefd které bych pro reklamni kampavozi Peugeot vybrala je
Interstitial, ktery se rize objevit pi nacitani odbornych servéio automobilech.

Pro automobily zniky Peugeot se také nabizi forméat in-game, ten byaby spis
vhodrgjSi k prezentaci nového typu automobilu, nel@mkeé dlouhodosi akce, nez ke
komunikovani sezénnich slev.

Ke komunikovani sezoénnich slev bych asi také dafilarmobilni marketing, kdy pomoci
jednotlivych operatdr bychom mohli zaslat sms od@ikch nabidkach firmy Peugeot.
Ostatni trendy internetové reklamy jiz firma Peugeavedené ma4, jedna se Héfad o
reklamu pomoci Google maps a dale o formaty typO SEEM. Tyto formaty internetové
reklamy jsou dlouhoddafi§iho charakteru, a proto se pouze pro dwgiini akci nehodi.

85



Tab. 11 — Rehled letni kampanpro Peugeot

Cervenec Srpen
— e 28 |29 |30 31 32 33 34 35
c - O
g g o < |6. |13 [20.[27.]1. 10 [17.]24 a1
> P o .
g 8 o 8 |12.]19.|26.|31.|2. 16. |23. | 30.

Aktualne Tyden|Banner | 40 000 X
Aktualne Tyden| Hypertext 40 000 | X X X
Centrum/Atlastyden | Big squer300000 X

] Full
ICQ Tyden 190000 X X

banner
Atlas zpravy | Tydenbanner 45 000 X
e-mail
Tyden| hypertext| 60 000 X X

Seznam
Novinky Tyden banner 80 000 X X
iDnes Tyden Big squer| 359000 X
Auto Tyden| Big squer| 127500 X X
Automix Tyden| Big squer| 100000 X X
Autoweb TydenBanner | 60 000 X X
SAuto Tyden banner 170000X X

Zdroj: Vlastni zpr

Takto gipravena reklamni kampama podle odhadu zasahnout 3,5 milionu unikatnich

acovani

uzivateh ¢eského internetu.

McDonald’s

Firma McDonald’s oteela vCeské republice svoji prvni restauraci roku 1992razP.

Firma pati mezi nejetSi zamstnavatele u nas a&tgina jejich restauraci je provozovana

smluvnimi partnery franchisanty. Firma se zabyvadnikanim v oblasti rychlého

obcerstveni. V dnesni délvlastni spolénost giblizn¢ 72 restauraci.

Komunikované produkty, cilové uzivatelé a cil kampa

Komunikovany budou letni produkty spotesti McDonald’s, kter4 se specializuje na

takovéto sezonni akce, kdyiada napiklad italské prazdniny, coz znamena, Ze vylepSuje
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svoji stalou nabidku o omly italskych chuti, dale o italské syry a jiné dpbty
sttedomdi. Cilem této reklamni kampanje tedy informovat uzZivatele o dané letni
nabidce, kterou proéiMcDonald’s pipravil.

Tato letni promo akce bude probihatiop mesicichcervenec az srpen 2009.

Cilovou skupinu tvei opst muzi i Zeny a to vedku 15 az 45 let. Ptonekomunikujeme
skupinu mladsi, jak jsem jiz uvedla vySe, skupirtamto &ku je nefastjSim uzivatelem
internetu. Mladsi uZzivatelé internetu na intermétdasto nevstupuji, proto je podle mého
nazoru, lepsi je komunikovat préstinictvim jinych reklamnich nasi, nez je internet,
napiklad pomoci televizegi tiskové reklamy. DalSimi/odem pré se snaZzime oslovit
piedevsim tuto skupinu cilovych uzivatge fakt, Ze restaurace s rychlyméebstvenim
nejvice nav&vuje mladez, tj. ¥kova skupina 15 — 20 let, dale to jsou studemddstich a
vysokych Skol a v neposlediad jsou to pracové vytizené osoby Zijici v samostatné
domacnosti, ktié jsou neustéle ¥asové tisni.

Rozpaet, se kterym rizeme pracovat, jsou 2 miliony korufeskych, opt stim, Ze

klientovy nabizime produkt v hrubé &eze které jsou mu poskytovanyzné slevy.

Vybér servet pro umistni internetové reklamy:

Pro tuto letni kampajsme vybrali nejétSi portély éeského internetu, &p se jednd o
servery Seznam, Centru a Atlas a dale byly vybrapsavodajské servery.ibodem
opétovného vykru téchto server je jejich vysoka navévnost a ¥k cilové skupiny
uzivateh internetu. Servery jako Seznam, Centrum a Atlagmily zasahnout &kove
mladSi polovinu nasi cilové skupinyieplevsim diky e-mailové slugba zpravodajské
servery by nily zasadhnout druhou starSi polovinu cilové skupprg tuto reklamni
kampa (predpokladame, Ze tato cilova skupina vyuZziva intesnpraci a vyhledava
informace o aktualnimédi u nas i ve si¢€).

DalSimi velmi vhodnymi servery jsou dle mého nazmélbavné servery. Nejenze jejich
obliba neustéle roste, ale zaraweémito servery zasahnentdst cilovych uzivatél které
se nam nepodazasahnout pomoci zpravodajskych sekveéfonkrétré mam na mysli
uzivatele internetu veéku 15 az 20 let. Tito travi&tSinu ¢asu, ktery ¥nuji internetu, na
zdbavnych serverech, nebo na serverecltenych pro on-line komunikaci.
Z komunika&nich servel bychom uéité nentli zapomenout na server ICQ. DalSim typem

pro umiséni jsou bulvarni servery jako je négdad Super.cz .
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Vybér vhodnych formét internetové reklamy:

Z Klasickych format internetové reklamy, které jsou podl€ whodné pro tuto reklamni
kampai, jsem vybrala fedevsim velkoformatové bannery, které nam umoZsfati®né
viditelIné¢ komunikovat celou nabidku letnich proditkkteré si u McDonald’s mohou
zékaznici zakoupit.

Z novych trend internetové reklamy bychom neélnzapomenout na socialni &jtkteré
jsou hojre¢ vyuzivany nasi cilovou skupinou. iadila bych servery jako libimseti.cz,
lide.cz a jiz zmihovany server ICQ. Tyto servery nam umozni i@obilit na skupinu
uzivateh 15 az 30 let.

Firma samoiejn¢ jiz vyuziva sluzbu Googlemaps a nové formaty imeéove reklamy
SEO, SEM. Ot se jedna o sluzby dlouhodg®iho charakteru, a proto jejich Zma na
obdobi dvou mssial neni vhodna, nehlédna to, Ze sluzba Googlemaps sénihneda,
pouze nizeme pidavat do mapy nayv otewené pobdky, ¢i nové fotky apod. Sluzby
zaloZené na vyhledasi@h funguji velmi doke, a proto neni nutné jecmit.

Opet bychom mohli vyuzit mobilni marketing. Pokud bgon se nachazeli ¢ékde

v blizkosti restaurmiho zdizeni zngky McDonald’s pisSla by nAm sms s pozvankou na
novou letni nabidku a@erstveni.

Firma by pro svoji dlouhod@si nabidku mila vyuZzit i formét typu in-game. Ten se
nehodi pouze pro nasi dvousitni kampa, ale je vhodny ke komunikaci firmy jako
takoveé.

Nasledujici tabulka ukazuje server, na kteréem ugdleoformatovy banner umist, cenu
za nakupni jednotku, kdy se jedn&ba fixni cenu za jeden tyden, nebo o cenu za jedno
zobrazeni reklamy, kterou vyuZziva server LibimeetiCeny jsou pouzeriplizné. Déle je

zde ozn&en, ve kterém bude dany banner zobrazovan a fdvaméteru.
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Tab. 12 — Rehled reklamni kamp&rpro McDonald’s

Cervenec Srpen
28|29 | 30| 31| 3233 |34| 35| 36
5 g_% g é 6. 113 20.(27.|3. |10 |17.| 24 a1
§ -;Z‘é é II % 121 19.|126.| 2. | 9. |16.|23.| 30. '
Aktuélng Tyden | 480x300 230000 X
Centrum/Atlas Tyden | 300x25000000 X
Centrum/zpravodajstviTyden | 300x250 180000 X
ICQ Tyden | 468x60| 200000x | X
iDnes/Zpravy Tyden | 300x300300000 X
Libim se ti Imprese AO9X60- 104 X
500x400
Novinky Tyden | 754x210 250000 X
Seznam Tyden| 300x250140000 X
Super Tyden | 754x21/0180000 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Takto gipravend reklamni kampaby nmela zasdhnout 39 milionu unikatnich uZzivétel

éeského internetu.
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Obr. 18 - Ukazka velkoforméatového banneru na ser@eiper.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadww.super.cz
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Zaveér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit vhodnost ptuhovych formai internetove
reklamy pro letni reklamni kampafirmy Peugeot a McDonald’s. Nejprve jsem se
rozhodla zhodnotit s@asnou situaci na internetovém trhGeské republice.

Z mych za¥ra vyplyva, Ze pro vyuzivani internetu jako moznélmmknikaniho meédia
se zakazniky je situacdipniva. Neustale roste pet uzivateh internetu a firmy, i fes
stavajici finadni krizi, investuji do internetové reklamy stalee/ipeznich prostedk.
Presto firmy vCeské republice stéle nevyuZivaji mozné formaty riv®vé reklamy

v dost&ujici mire.

Internet nevyuZzivaji uz jen osoby 15 — 45 let, &tgsou povazovany za ,R&sE|Si
uzivatele internetu”, ale roste i @&t uzivateh 50plus, kt#& predstavuji mozny, dosud j&st
ne zcela vyuZzity, potencial. Pro firmu Peugeot bsgfarana cilova skupina maa Zen ve
véku 25 — 45 let a to stfillédnutim k cili dané reklamni kamparkterym bylo givedeni
vybrané skupiny zakaznikna hlavni webové stranky firmy Peugeot. Behto strankach

se uzivatelé doadi o letnich slevach pro vozy Peugeot 207 a PelRfit

Pro firmu McDonald’s byla vybrana skupina uzivatee wku 15 — 45 let, fedevsim

proto, Ze jsou neéasgjSimi navsévniky restauraci s rychlymeerstvenim.

Jak jsem jiz v diplomové praci uvedla, rok od rakste pdet uzivatel, kteri zadinaji
trpét tzv.” bannerovou slepotou®, proto byly jako vhédiormaty internetové reklamy pro
tyto dw firmy navrhnuty nejen klasické typy banfigkam byl z&azen nafiklad squer,
big squer nebo leaderboar, ale také hypertextow@ayl aby byli zasazeni i uzivatelé
internetu, kt& na &Zné bannery jiz nereaguji. Pro firmu McDonald srjsg/brala pouziti
velkoplosSnych bannér které nam umozni Iépe upoutat pozornost a Iépaukdovat letni
produkty dané firmy. Sameégjmosti je vyuzivani sluzeb SEO, SEM a tedevsim proto,
Ze uZivatelé p svych aktivitach na internetu nejvice vyuZivajhimo jiné sluzeb
vyhledavau.

Pro firmu Peugeot bylo navrzeno vyuzivani syste®C R to vzhledem k cili reklamni

kampar, kterym jsem popsala vySe.
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Z novych forem internetové reklamy jsem vybralai&oé sit, které gedevsim v posledni
doke ziskavaji VCeské republice na obliba jejich vyuZiti pro zasazeni cilové skupiny 15
— 30 let je vice nez vhodné. Dale jsem dopibeuvyuziti neklasickych formétbannei
jako je napiklad video banner, nebo interstitial, které namoiam zasahnout skupinu
uzivateli, ktera na BZné bannery nereaguje. ©firmy by také mohli vyuZivat mobilniho
marketingu. Vhodné je zaroveaazeni firem do sluzby Google Maps.

Vzhledem ke kratkodobosti dané reklamni kandpaenavrhuji vyuziti naiklad viralni
reklamy, kterd by mohla byt velmiimnou formou upoutani pozornosti, ale jedn4 se o
format vhodny spiSe pro dlouhodgfi reklamni kamp@ jakou by bylo nafiklad
piedstaveni nového modelu WoPeugeot. Stefntak nedoporéuji pro tuto kampa vyuzit

in game reklamy, jejiz vytweni je vice nakladné &sow nara@né a opt je vhodrjSi
spiSe pro dlouhodefsi reklamni kampa Firma McDonald’s by tento druh reklamy

vuzivat mohla v fipact, Ze by upozarovala edevsim na svoji zihku.

Jako vhodné servery pro ungisti danych formdi internetové reklamy byly vybrany
nejusgdnsjdi portdly vCR, kam pati Seznam.cz, Centrum.cz a Atlas.cz, dale
zpravodajské servery, e-mailové schranky a bulvatndnky. Pro firmu Peugeot byly také
zvoleny servery specializované na automobilovimprsl, jako nafiklad Auto.cz. Jako

dophkové médium byl zvolen software ICQ.

Pro ol formy je vypracovan media plan, ve kterém je uwedeftware na kterém bude
dana reklama zobrazena, format dané reklamy, canaiz zobrazeni nebo tzv. Flat Fee,
pocet dni po ktery bude dana reklama na daném sewmigtna a jednotlivé dny, ve
kterych bude dana reklama zobrazovana. Tento m@dm je vypracovan na zakkad

finan¢niho rozpd@tu obou firem, ktery se pohyboval okolo 2 mil. korieskych.

Dulezitou otdzkou na konecugtava, zdali nové formy internetové reklamy budou

ORI 1

uzivatelé internetu, starSi generaci uzivatéhternetu oslovi spiSe textova reklama

(hypertextové odkazy) a klasické bannery. Protchbijrenam doportila kombinovat jak
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klasické formaty internetové reklamy, tak internvgmovinky,éimz by zasahly co nejtsi
pocet svych cilovych zakaznilka dosahly stanovenych komuntkéch cili.

Také bych dopomrtila skombinovani internetu jako nositele reklamtyaslicnimi médii.
Tim se podd zasahnout cilové zakazniky, Ktenternet vyuzivaji v mensi i@, nebo ty,

ktefi na internetovou reklamu nereaguiji.
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Priloha A — komunikaéni mix a vyhody/nevyhody jednotlivych reklamnich

prostiredki

Faktory ovliviwujici volbu komunik&niho mixu

Faktory Oiraz Caraz
Osobni prodej Reklama

Podstata trhu Ret kupujicich Omezeny peet Velké mnozstvi

Geograficka Koncentrovany Rozptyleny

koncentrace

Druh zakaznika Organizace Konetny spotebitel
Charakter vyrobku Komplexnost Komplexni, na miru | Standardni

Servisni narénost | Znatna Minimalni

Druh zboZi Praimyslové Spotebni

Kompletizace Obvykla Neobvykla

subdodavatel

Stadium zivotniho
cyklu

Zavadni a pcateeni
rastova stadia

Pozdni distova
stadia, zralost a
pocatek poklesu

Cena

Vysoka jednotkova
cena

Nizka jednotkova
cena

NAGYOVA,J. Marketingova komunikace. Praha: 1998.41SBN 80-7079-376-7.




Reklamni prosedky a jejich vyhody a nevyhody

\1*4

Prostiredky Vyhody | Nevyhody
TRANSMISNI
Televize Siroky dosah Docasnost séleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost znény celych Sat
Flexibilita Nedostaténa selektivhost
Vysoka prestiz
Rozhlas Rychlostijpravy Nekomplexnost
Nizké naklady Docasnost séleni
MoZnost selekce posluakia| Spatna dostupnost informalci
Mobilita pro dalSi vyzkum
TISTENE
Noviny Flexibilita Kratk& Zivotnost
Spole&enska prestiz Nepozornost f ¢teni
Intensivni pokryti Ponerné Spatné reprodukce
Moznost koordinace inzerat
v narodni kampani
Direkt Mail Selektivnost Vysoké naklady na kontakt
Intensivni pokryti Zavislost na kvalit
Rychlost provedeni
Flexibilita tvart zasilané Kvalita poStovni sluzby
nabidky Pocit naruseni osobni
Kompletni informace svobody zakaznika
Dojem osobniho kontaktu
Casopisy Selektivnost Nedostaténa pruznost

Kvalitni reprodukce
Dlouhé Zivotnost
Prestiz gkterychcasopisi
Zvlastni suzby &kterych

casopisi
Venkovni reklama Rychla komunikace Strienost
Jednoducha steni Vefejnost posuzuje
Opakovani estetickou stranku provedeni

Schopnost lokalni podpory

a umisgni

NAGYOVA,J. Marketingova komunikace. Praha: 1998.41SBN 80-7079-376-7.



Priloha B — nist vydaji do internetové reklamy v letech 2007 — 2009

Celkové vydaje do internetové reklamy
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Priloha C — Banner, Leaderboard, Square, Mini

Reklama na musicserver.cz - Mozilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazit Historie ZaloZky Nastroje Napovéda

@7 (& 7 (| nttp://musicserver.cz/reklama/
S i Bré =& &0 - CEHeE®+« L X w

'H a Di x|, ent Systems % IVW Reklama na musicserver.cz x |

v

| cosmic cursor »

- : =00 7 mini Kdo? Vadyt jste je urdits potkali | u nds
leader boa]'d 750 X 1 02 230 x 102 Kdy? k nam jednou za éas zavitd velka

) hudeoni hvézda, slidi kolem hiavni brany 2
pokladen Hraje-ii se diledité utkani,
postavaji ped fotbalovymi neba
hokejowymi stadiony. Sice nejsou plis

square
o 250 x 250

1

- Hm_. {Divadio Dobsiks, Praha)

In Flames o Co fikate tomu, jak dapadly ceny Andél?
Reporta? i (" super, pfesné s tim souhlasim
{2) mam vihrady, ale vesmés OK
') AZna parvijimek to je Spatnd
(2 Je to prixser, uz se na to nikdy nebudu
koukat

{2) Je mito jedno, Andé! sem, Andsl tam

1 se na visledhy

inzertni porice a vyuZiti

blog.musicserver.cz
Leader board - 430 K& P neGaiah nelasiah? =
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Priloha D — Skyscraper

Moxzilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazit Historie ZaloZky Nastroje Népovéda
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'H a D e ‘ LA Systems
Pouzijme cely zisk CEZ, navrhuje Cunek
Z Cunkova popisu navrhu vyplynulo, Ze by stat mohl vyuzit
&ast stoprocentniho zisku energetické firmy CEZ tak, Ze by
plynula nap#klad do fondu rozvoje dopravni infrastruktury.
V kazdém pfipadé by se mélo investovat v Ceské republice.

)
CEZ letos plinuje uvolnit akeionaffim 56 procent svého :‘ ROLTECHNIK
zisku na vyplatu dividend (50 Ké na akeif), podle Cunka by L patfime do Vagi keupelny
ale mohl rozdalit cely zisk, &m3 by stat jako hlavni akeionat
ziskal a mali akeionai netratili. Tim by ale firma pfisla o
prostredky na investice. To Cunek uznal, ale zaroves k
tomu Fekl, 7e CEZ jako jeding podnikatelsky subjekt
nepiisobi v konkurenénim prostiedi.

Vysledky obrazki Google pr... = | T} ElektFinu zlevnime o 15%,

x |+ Vidda slibuje Brdim stovky ... = |

[

Cunek pfiznal, ze s firmou CEZ, ktera by na snizeni musela
piistoupit, zatim nemluvil. "Kdy# cheete kapriim vypustit
rybnik, tak se s nimi o tom nebudete radit,” prohlasil s tim,
se postup konzultoval s préavniky. Podle n& by mél CEZ vice
premyilet o prémiich pro manazery, které jsou dle jeho

nazoru "nemravné"”.

Fischer: Vlida se navrhem lidovei bude zabyvat Prodej vozii Avia
Prodej nov¥ch i bazarovch
vozli Avia. Servis,
profesionalni pfistup

Designovany premiér Jan Fischer na otazky novinaii

odvétil ve smyslu, Ze jej Cunek jen informoval, a jeho navrh

na regulaci odmitl komentovat s tim, #e vyZaduje jesté dalsi
= g“l e i = ’,J : CK Fischer zijezdy

pravni a ekonomicky rozbor, ale e jim bude nova vlada 2

online
Vyberte si letni dovolenou v
online katalogu CK Fischer.

zabyvat.

Co se tye podpory lidoved smérem k nové vladg, Cunek

! ) i i LCD monitory na Alza.cz
uvedl, 7e s strana zachové podle jejfho programu. Fischer

Alza Vam prinasi cbrovsky
dodal, %e jednim z prvnich bodfi jednani nové vlady, ktera je v§ibér LCD monitord za skvéls
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Priloha E — iLayer

(GIF obrazek, 776x609 bodii) -
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