VY SOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

A \'\Ey BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

%
7

]
W]

o

\ J FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV INFORMATIKY

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF INFORMATICS

TRENDY A VYVOJINTERNETOVE REKLAMY

TRENDS AND EVOLUTION OF INTERNET ADVERTISING

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR' S THESIS

AUTOR PRACE MONIKA EISOVA

AUTHOR

VEDOUCI PRACE PROF. ING. JRi DVORAK, DRSC.
SUPERVISOR

BRNO 2007



Vysoka 8kola: Vysoké uéeni technické v Brng Akademicky rok: 2006/2007

Fakulta: podnikatelska Ustav: informatiky

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Monika Eisova

6209R021 - Manazersk4 informatika

¥

Reditel Gstavu v souladu se zdkonem & 111/1998 o vysokych Skolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Bmé€ a Smérnici dékana pro realizaci bakalaiskych a
magisterskych studijnich programii Vam zadava bakalafskou praci s nizvem:

Trendy a vyvoj internetové reklamy

Trends and evolution of internet advertising

Pokyny pro vypracovani:
Systémové vyjadieni problému
Cil prace
Informaéni zdroje
Analyza souc¢asného stavu
Teoreticka vychodiska
Trendy a vyvoj internetové reklamy
Zhodnoceni a zavér
Ptilohy
Prace na CD

Podle § 60 zakona ¢&. 121/2000 Sb. (autorsky zédkon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". Vyuziti
teto prace se i{di pravnim reZimem autorského zékona. Citace poveluje Fakulta podnikatelska Vysokého u&eni
technického v Brné. Podminkou externiho vyuZiti této prace je uzavieni "Licenéni smlouvy" dle autorského

zakona.



Rozsah grafickych praci: dle potfeby

Rozsah ptivodni zpravy: cca 40 stran

Seznam odborné literatury:

FREY, P.: Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti, 1. vyd. Praha,
Management Press 2005, 111 s., ISBN 80-7261-129-1

GRUBLOVA, E. aj. Internetova ekonomika, 1. vyd. Ostrava: Repronis, 2002. ISBN 80-
7329-006-6.

TONDR, L. Podnikame s Internetem, 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. ISBN 80-
7226-729-9,

FRANCU, M. Internet pro podnikatele, 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. ISBN 80-
7226-623-3.

Vedouci bakalérské prace: Prof. Ing. Jifi Dvorék, DrSc.
Datum zah4jeni bakalafské prace: 31. fijna 2006
Datum odevzdani bakalaiské prace: 31. kvétna 2007

Ingv. Jifi K¥iZ, Ph.D. Ddc. Ing. Milos Koch, CSc.
Reditel ustavu Dé&kan

V Bmé dne: 16. tinora 2007



LICENCNi SMLOUVA
POSKYTOVANA K VYKONU PRAVA UZIT SKOLNI DiLO

uzaviena mezi smluvnimi stranami:

1. Pan/pani
Jméno a ptijmeni: Monika Eisova
Bytem: Palackého 197, Trhova Kamenice 539 52
Narozen/a (datum amisto): 7. 5. 1985 v Chrudimi

(ddlejen ,autor")

2. Vysok é uéeni technickév Brné
Fakulta podnikatel ské
se sidlem Kolegni 2906/4, 612 00, Brno
jejimZ jménem jedna na z&kladé pisemného povereni dekanem fakulty:
Ing. Jifi K¥iz, Ph.D., teditel Ustavu informatiky
(ddejen , nabyvatel*)

Cl.1
Specifikace &olniho dila

1. Predmétem této smlouvy je vysoko3kolska kvalifikagni préace (VSKP):
o diserta¢ni préce
o diplomova prace
U bakaléiska préce
o jin&préce, jgiZ druh je specifikovan jako

(déle jen VSKP nebo dilo)

Nézev VSKP: Trendy a vyvoj internetové reklamy
Vedouci/ Solitel VSKP: | Prof. Ing. Ji#i Dvoiak, DrSc.

Ustav: Ustav infromatiky (Ul)

Datum obhajoby VSKP: | Cerven 2007

VSKP odevzdal autor nabyvateli v':

U tistené forme - pocet exempléra: 1
U elektronické forme — pocet exempléra: 1

" hodici se zaskrtnste




%

2. Autor prohladuje, Ze vytvoril samostatnou viastni tvarci ¢innosti dilo shora popsané
a specifikované. Autor déle prohladuje, Ze pii zpracovavani dila se sim nedostal do
rozporu s autorskym zékonem a piedpisy souvisejicimi a Ze je dilo dilem ptivodnim.

3. Dilo jechranéno jako dilo dle autorského zékona v platném zrneni.

4. Autor potvrzuje, Ze ligtinna a elektronické verze dila je identicka

Clanek 2
Udéleni licenéniho opravnéni

1. Autor touto smlouvou poskytuje nabyvateli oprédvnéni (licenci) k vykonu préva
uvedené dilo nevydélecné uZit, archivovat a zpristupnit ke studijnim, vyukovym a
vyzkumnym Uéelim véetné porizovani vypisi, opisi arozmnozZenin.

2. Licence je poskytovana celosvétoveé, pro celou dobu trvani autorskych a
majetkovych prav k dilu.

3. Autor souhlasi se zvereinénim dila v databézi pristupné v mezinarodni siti

U ihned po uzavieni této smlouvy

o 1rok po uzavieni této smlouvy

o 3roky po uzavieni této smlouvy

o 5 let po uzavieni této smlouvy

o 10 let po uzavieni této smlouvy

(z davodu utgieni v ném obsaZenych informaci)

4. Nevydélecné zverejnovéani dila nabyvatelem v souladu s ustanovenim § 47b zé&kona
¢. 111/ 1998 Sb., v platném znéni, nevyZaduje licenci a nabyvatel je k nému povinen
aopravnén ze zakona.

Clanek 3
Zavéreéna ustanoveni

1. Smlouva je sepsina ve tiech vyhotovenich s platnosti origindlu, pri¢emZ po jednom
vyhotoveni obdrZi autor anabyvatel, dal& vyhotoveni je vioZeno do VSKP.

2. Vztahy mezi smluvnimi stranami vzniklé a neupravené touto smlouvou se fidi
autorskym z&konem, ob¢anskym zakonikem, vysokodkolskym zakonem, zdkonem o
archivnictvi, v platném znéni a popt. dalSimi pravnimi piedpisy.

3. Licen¢ni smlouva byla uzaviena na zakladé svobodné a pravé vile smluvnich stran,
splnym porozuménim jejimu textu i dasedkam, nikoliv v tisni a za napadné
nevyhodnych podminek.

4. Licentni smlouva nabyva platnosti a Gcinnosti dnem jejiho podpisu obéma
smluvnimi stranami.

VBIMEANe ..o



Abstrakt

Bakaldiska préce Trendy a vyvoj internetové reklamy se zabyva problematikou
internetu a oblasti reklamy na internetu. V teoretické ¢asti jsou popsany jednotlivé
druhy internetove reklamy se zhodnocenim soucasného stavu a nastinénim pouZitel nosti
vpraxi. Dédle jsou zde uvedeny uZitecné informace zoblasti copywritingu a
webdesignu. Préce muZe podouZit k ziskani vétsiho rozhledu pri ziizovéni reklamy na

internetu.

Abstract

Bachelor thesis "Trends and evolution of internet advertising” deals with the questions
of the internet and its’ advertising area. In the theoretic part there are described
particular types of the internet advertising with the assessment of the current status and
outline of the application in practice. Furthermore, there are introduced useful
information from copywrite and webdesign areas. This thesis may help you to acquire

your own outlook when setting up the internet advertising.
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1 Uvod

Cilem této bakal &'ské préce je zmapovat internetovou reklamu s orientaci na ¢esky trh a
moznosti ¢eskych firem. V praci budou popsany rizné formy internetové reklamy spolu
se zhodnocenim jejich vyhod a nevyhod. V neposledni fadé budou v préaci zachyceny
trendy internetové reklamy, placené i neplacené, zaroven orientacni ceny placenych
sluzeb v katalozich. Prakticka ¢ast bude zaméiena na analyzu konkrétni firmy a navrh

mozného FeSeni pii zii zovani reklamy nainternetu.
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2 Systémoveé vyjadreni problému

2.1 Slozeni uzivatelw

Podle vyzkumu agentury Faktum Invenio je internet v Ceské republice pouzivan vice
nez polovinou dospélé populace (53%). Mezi vékovymi skupinami jsou vSak velmi
vyrazné rozdily. V kategorii 15-29 let pouziva internet 80% respondentt, zatimco ve
skupingé nad 60 let pouze 15 % lidi. Internet pouZivaji zeména lidé s vy&Sim vzdélanim
(vysokoSkolské nebo stiedni s maturitou), studenti a ¢lenové domécnosti s hrubym
mési¢nim piijmem nad 30.000 K¢. Nizka vybavenost domécnosti pocitaci brzdi rozvoj
internetu. Nejvétsi bariérou vyuZivani internetu v domécnostech je nizk4 penetrace
osobnich pogitaci v Ceské republice. Mezi dal&i divody, pro¢ ¢eské domécnosti dosud
negsou kinternetu pripojeny ve vétSim poctu, patii skutecnost, Ze lidé internetu

nerozumi, pripadné ho podle svého ndzoru doma nepotiebuji. [10], [17]
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3 Cil préce

Cilem je proniknout do forem jak placené, tak i neplacené internetové reklamy a
analyzovat fungovani téchto forem v praxi. DalSim cilem je setfidit informace tak, aby
davaly dostatecny podklad pro zizovéni internetové reklamy. Pro srovnéni je u

nékterych forem internetoveé reklamy popsan rozdil v minulosti a sou¢asnosti.

Dil¢im cilem je wvytvorit podklady pro ziizeni internetové reklamy v oblastech
copywrtitingu a webdesignu. V praktické casti navrhnout a ngjit konkrétni firme

zpusob efektivniho reSeni pri ztizeni reklamy nainternetu.
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4 Analyza sou¢asného stavu

4.1 Nakupovani nainternetu

V Ceské republice existuji internetové obchody jiz nékolik let. Internetové obchody
maji jasnou vyhodu pred klasickymi kamennymi obchody. Tyto obchody potiebuji
investice ve vys cca 3 — 5 miliona K¢ na otevieni, coZ také znamend nastavit vysokou
marZi. Srostoucim rozvojem elektronického bankovnictvi stale vice zakaznika
vyhleddvd zpusob nakupovéni pres internet. Podle vyzkuma nakupuje v on-line
obchodech 54% klienta el ektronického bankovnictvi. Vyhledové letos utrati navstévnici
¢eského internetu o tietinu vice neZ v loni a trzby se tim vy3plhaji k ¢éstce okolo 7
miliard Ké&. V Ceské republice jiZ existuji firmy, které pomoci elektronického obchodu
zaji&’uji vyznamnou, ne-li hlavni ¢ést svého obratu. Jedna z hlavnich a ngjdileZitejSich
vyhod, pro¢ se internetovy obchod rozviji a stoupa jeho vyuZivéni spotiebiteli, je ispora
¢asu. Zékaznik si muze vybrat zboZi z pohodli domova a nemusi travit dlouhé hodiny na
cestéch za nakupy. DalSi nezanedbatelnou vyhodou je finanéni Uspora. Obecné plati, Ze
internetové obchody neprodavaji zavysSi ceny nez obchody kamenné, spiSe se snazi
cenu drZet na co ngjniZsi arovni (Uspora pri ndkupu pres internet se pohybuje mezi 10 —
15%). Mnozi internetovi obchodnici nastavili ceny tak nizké, ze je pro né nemozné
dosahovat zisku. Z toho diavodu nizké ceny, které nyni zékaznici ocekavaji, nemohou
udrzet v dlouhodobgjsim meritku. Cena je mocny nastroj marketingu, avsak neni
jedingm faktorem pro zaujmuti zaékaznika. Zde nam vypliva otazka: ,Co piiméje
zékaznika k zavéru, Ze cena neni vSe na cem zdlezi?*. Jsou to piedevSim vyjimecné
sluzby ( stejna kvalita, ale nekteii obchodnici s mohou nasadit vySSi cenu za zboZi,
protoZe ¢ini nakupovani pohodingjsi, spolehlivéjsi a prijemngjsi), které stale vedou na
cenou. Skvélé sluzby ¢ini luxusni zboZi, luxusni auta, popripadé i luxusni zgjezdy tak
zajimaveé. Da se fict, Ze vysokd Uroven poskytovanych sluzeb jen tak z mody nevyjde.
ProtoZe konkurence na internetu je vysokd, snaZi se kazdy virtudlni obchod co nejvice
prizptsobit svym zakaznikim a jejich potiebam. V soucasnosti lze na naSem trhu
v oblasti internetového obchodu ngjit 2 skupiny. V prvni miaZzeme ngjit obchody
zaméiené pouze na vybér jednoho vybraného druhu zboZi ( napt. vybaveni pro sport,

poc¢itacoveé dopliky apod.) a druhou skupinu tvoii tzv. internetoveé trznice, v nichz lze
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koupit cokoliv ,na jednom miste“. Internetoveé trznice slouZi spige jako rozcestnik do
jednotlivych obchudka. Za zminku urcité stoji internetovy portal www.vitava.cz, kde

nalezneme vSe od hudby, knih, parfumerie aZ po pocitace ¢i elektroniku. [5]

Nakupovani na internetu mésicné v CR:
vyvoj 2006 - 2006

100 4

o 2005

02006

Nenakupuji Makupuji 1x Nakupuiji 2x Nakupuji 3x
Zamésic zamésic avice za
mésic

Obr. 1 Nakupovani nainternetu

Zdroj: [18]
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5 Teoretickavychodiska

5.1 Rozdil avyvoj katalogu a fulltextového vyhledavani

Existuji 2 hlavni zpasoby vyhledévani informaci — katalogy, které postupné odchazeji
do pozadi, a fulltextové vyhledavéni (dale jenom ,fulltext*). Hlavnim rozdilem je, Ze
katalog obsahuje vlastni data (snadzvem a popisem webu ¢i firmy), ve kterych
vyhledava a funguje na principu papirového katalogu ¢i rozcestniku. Oproti tomu
fulltext vyhledava klicova slova ptimo v textu webovych stranek, dokumentech atd.
Dalsi na prvni pohled patrny rozdil je, Ze v katalogu se Ize postupnym , klikanim* na
stale se zpiesiujici tématické okruhy dostat do cilové nabidky webt dle naSich, ¢asto
piedem ne Upln¢ specifikovanych, poZadavka, kdezto u fulltextu musime vzdy

vyhledavat pies klicova slova.

Prvni vyhledavaci katalog v Ceské republice vznikl v roce 1996 pod nazvem Seznam.cz
a do 3 let prekrocil jeho obrat z nabizené internetové reklamy 10 milionia korun. Na
tento Uspéch okamZité navazaly dalSi portaly Centrum.cz a Atlas.cz a nastal velky
vyhledavani (poprvé vroce 1997 na portalu Atlas.cz, casto predevSim z pocatku
zajis’ované tretimi stranami naptr. Kompas.cz, Google.cz, ) nebo freemailové schranky
(napt. Seznam.cz v letech 1997-1999).

Postupny trend vyvoje nejprve rozdélil katalogy na komeréni a nekomereni ¢ést —
komeréni pro firmy, které s mohly zaplatit za zviditelnéni, lepsi pozici v katalogu a
dalSi doprovodné sluzby; nekomer¢ni pro osobni, zgmové a dalSi nevydélecné weby,
¢imz vysoce zvedli navstévnost a oblibenost téchto internetovych rozcestnika.
Nastupem fulltextu vSak vyznam piedevSim nekomercni ¢asti zacal upadat a proto se
portdly zacaly soustiedit predevdim na optimalizaci vyhledavani, doprovodné programy
a nabidky pro firmy i navstévniky. Jako piiklad optimalizace fulltextu Ize uvést
automatické sklonovéani a ohybani sov, moznost hledani synonym, hledani obrazka a
hudebnich ¢i filmovych souborti (dle slov v jgich ndzvu) nebo vyhledavani ve
vysledcich hledani. DalSi velké plus pro fulltext (ze strany portall) byla moznost velké

komercializace — firmy s mohly zaplatit za reklamni prostor na strénce svysledky, za
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vySSi pozici mezi vysledky pii vyhledavani uréitého klice nebo zvyraznéni své polozky
mezi ostatnimi.

Navatévnost fulltextu se rocné zvy3uje cca o 60% (pievzato ze statistik Seznam.cz pro
rok 2006) a katalogy zustaly majoritné pro prezentaci firmy, nebot’ ty casto nemély
vlastni web a proto by je fulltextem nedo ngjit — kdyZ vSak do katalogu vloZily své
Udaje, tak byly dostupné pro potencidlniho zékaznika jak pres piehlednou stromovou
strukturu vychazejici ztématického i regiondniho déleni, tak pres katalogové
vyhledavéni pomoci klicovych slov.

Pravé stély rozvoj této komereni ¢asti katalogu (jehoz dikazem miZe byt mimo jiné
spusténi nové duzby ,Firmy.cz* na portalu Seznam.cz nebo konkurencéni ,, Centrum
firem* pod Zz&&titou portdlu Centrum.cz) potvrzuje stdle castéji zminovanou Vétu:
.Negseli na internetu, vaSe firma jakoby neexistovala“ (Dle datistik portdu
Centrum.cz za rok 2006 az 93% uZivatelu, ktefi maji piistup na internet, hledaji
informace pravé nainternetu, az potom zkousi jinA média.)

AvSak brzy se ukézalo, Ze mit mnoho dil¢ich sluzeb nestaci a je nutné je propojit, aby
dopidli nav&tévnikam veétsi komfort, rychlost pohybu po webech a co nejveétsi pristup
k informacim. Proto se zagina stirat rozdil mezi jednotlivymi sluzbami a zacina jit o
velké globalni ,baliky* snabidkou fulltextového vyhledavani na kazdé strance,
moznosti vyhledavat jen v danych tématech ¢i dokonce na mapach, reklamy a kontakty
nafirmy z kataloga se cilené objevuji i najinych ¢astech webu neZ jen v jgjich seznamu
a toto v3e je promichano snovinkami (tématickd reklama dle druha udalosti),
emalovymi  sluzbami  (fulltextové vyhledavani v  podt¢), sportovnim i

meteorol ogickym zpravodaj stvim.
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6 Trendy avyvoj internetovéreklamy

Reklama nainternetu je stéle negjlevnéjsi forma propagace. Mé navic dal§i pozitiva, jako
je méteni Geinnosti, interaktivita, okamzité vyvolani reakce spotiebitelem. Internetova
reklama je a jeste nékolik let bude na vzestupu. Ve srovnanim s ostatnimi médii se da
fict, Ze tento vzestup bude nejvyraznéjsi. UZivatelé ¢eského internetu si na reklamu
postupné zvykaji. Napriklad reklama ve vyhledavatich je vyhodna pro uZivatele,
protoZe je cilena na jejich potreby. Nove formy v on-line reklamé (napi. reklama typu

pay-per-click, kontextova reklama) se staly pro mnohé firmy velmi efektivni propagaci.

6.1 Placené

6.1.1 Kontextovareklama

Kontextova reklama se stéva stlle populérngjsi. V této oblagti se i v dalSich letech
po¢itd spozvolnym narastem. Tento druh reklamy spociva hlavné v zobrazovani
textovych reklamnich sdéleni u ¢lanki, které se objevi tehdy, je-li zadano inzerentem
klicové slovo, k némuz jsou v reklamnim systému piipojeny. Vysledky se zobrazi negjen
ve vysledcich vyhledavéni, ale i na zpravodajskych serverech. Duavod, pro¢ je
kontextova reklama oblibena, mé za pricinu cenovy model, kdy inzerent plati pouze za
proklik. Kontextové reklamni systémy jsou zpravidla zaloZzeny na tzv. systému “pay-
per-click”. V praxi to znamena, Ze inzerent neplati za zobrazeni reklamniho sdéleni, ale
piimo za kliknuti na odkaz. Jednim z problému tohoto druhu propagace je nedokonalé
cileni reklamy, jako napt. nerelevantnost zobrazovanych reklam a ¢lanka. V minulém
roce se specialisté koncentrovali na vylepseni stavajicich technologii, v Ceské republice
své usili zamerili hlavné na préaci sdiakritikou, ktera je neoddélitelnou soucasti jak
¢eského tak i Slovenského jazyka. DalSi novinkou je zobrazeni ciloveé reklamy v ndhledu
v grafické podob¢. Kontextova reklama vydélava nemalé penize provozovatelim
internetovych serveri a to véetné menSich servert, jako jsou odborné blogy. V Ceské
republice existuje nékolik systému pro spravu kontextové reklamy, tyto systémy jsou
voln¢ dostupné jak zadavatelum tak i provozovatelim webovych strének. [19]
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6.1.2 AdWords

Ret je 0 Google vyhledavasi, ktery je nguspedngjsi vyhledavad soucasnosti. Placené
odkazy, které na Gogole ngjdeme vpravo nahoie, se nazyvaji AdWords. AdWords je
per-pay-click ( délejen PPC) reklama na Google a je nejpouZivangjSim PPC systém jak
v Ceské republice, tak i ve svéts. Podstatou PPC systému je platba za proklik, ¢im vice
uZivatelu klikne na odkaz, tim vétSi zisk pro provozovatele a majitele webovych
strének. Cena jednoho prokliku orienta¢né zacina na jednom americkém centu pro ty
klicova slova, ktera jsou ngméné hodnocend. Jde o tzv. reklamni sit’, kde inzerenti
jednoduSe dostanou inzerdt k ndvstévnikam webu. Inzerdty se poté zobrazi jak ve
vyhledavaci Google, tak i v celosvétové on-line reklamni siti Google Network. V Ceské
republice sem patii napt. Seznam ¢i Tiscali. MuZeme ftict, Ze Google AdWords
napomadha magjitelum internetovych reklam kveétsi navdtévnosti jgich stranek

prostiednictvim relevantnich reklam. [6]

6.1.3 AdSense

V rdmci expanze spolednosti Google funguje sit AdSense, coZz pro mgjitele a
provozovatele webovych stranek znamend rychlgsi a jednodussi zpusob jak zobrazit
relevantni reklamy na obsahovych strdnkach Google. Ztoho také vyplyva vétsi
obsahovost strének ataké vysSi vydélky pro provozovatele a mgjitele strnek. V praxi to
funguje tak, Zze webmaster umisti do kédu stranky urcity reklamni skript a najeho misté
se bude zobrazovat textova reklama posilana z databaze Google tematicky souvisgjici s
obsahem stranky (jde o stejnou databéazi jako u sluzby Google AdWords). Pokud budou
uzivatelé na reklamy klikat, majitelé strdnek budou dostavat provizi (princip prokliku
stejné jako u Google AdWords: navdtévnik klikne na reklamni odkaz->majitel webu
dostane provizi od Googlu->Google dostane zaplaceno od mgjitele reklamy). Vznikl
proto, Ze na duleZita klicova slova ma Google vétSi poptavku nez nabidku. AvSak
Google AdSense zatim funguji jen omezené pro stranky psané v ¢estingé Google
AdSense mé jako kontextova reklama také své nevyhody, napt. ma nizkou miru
konverze, coz v prekladu znamena, Ze z navdtévnika se stéava zakaznik. Nevyhodou
muzeme také nazvat cenu za proklik. Reklama v AdSense se pocita za prokliky, to

znamené mit reklamu na vhodném a pecliveé zvaZzeném misté. [7]
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6.1.4 Etar get

Dalsi PPC reklamu nabizi spolecnost Etarget, ktera vznikla v roce 2002 a drZi si pozici
nejvétsiho dodavatele cilené on-line reklamy ve stiedni Evropé. Tento systém nabizi
reklamu na klicova slova a dodéva kontextovou reklamu. Oproti konkurenci ma tu
vyhodu, Ze dokaZe zaridit cilenou reklamu piimo pro hledany vyraz ato i na menSich
¢eskych vyhledavacich (napt. Volny, Atlas apod.). Pro predstavu je v tomto systému
vicejak 276 portdlt a denné zobrazi kolem 3, 5 mil. stranek. [9]

6.1.5 Ostatni (bbK ontext, bbText, Adcontext, Adfox)

bbKontext — placena kontextova reklama, ktera jako prvni u nés dala moznost i

men3im webiim vydélat a zobrazovat reklamy. V CR pomérné rozsitena. [19]

bbText — tento druh placené internetoveé reklamy je u nas pomérné novy, rozdil oproti
bbKontext spo¢iva v tom, Ze bbText se zaméiuje na hledani souslovi a tim umozni

zobrazeni souvisgjiciho reklamniho sdéleni. [19]

Adcontext — dalSi placena kontextova reklama, kterou provozuje spolecnost Computer
Press Media. Funguje na z&kladé zobrazovani reklam predevSim v rodingé servera této
spolecnosti, tedy Mobilmania.cz, Autorevue.cz, Zivé.cz a Doupé.cz. Patti sem kolem
200 webi. [19]

Adfox — dal§i zcela novy reklamni systém placeny za prokliky, ktery provozuje
spolecnost Centrum.cz. V tomto systému najdeme velkou podobnost se systémem
AdWords provozovany konkurenéni spolecnosti Google. Reklamy se zobrazuji ve
fulltextovém vyhledévaci spolecnosti Centrum.cz a na partnerskych portélech (sem patti

napt. ldos.cz, Iprima.cz nebo Nova.cz). [19]
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6.1.6  Email marketing

Email marketing patii k jedné z nejefektivnéjSich forem propagace a komunikace.
Hlavni piednosti vyuzZivani e-mailu miZzeme spatiovat v efektivnéjSim osloveni a
ovlivnéni piijemce nez u klasického papirového dopisu. Pomoci tohoto nastroje se da
béhem n¢kolika minut oslovit hned tisice osob a online sledovat jejich reakci na
obdrzenou nabidku. Jde o rozesilani komer¢nich i nekomer¢nich sdéleni piesné uréené
osobé vlastnici e-mailovou adresu. Pokud chce magjitel e-mailu dostéavat reklamni
sdéleni, musi projevit zgem a o tento druh reklamy zazadat. Pravé proto je e-mail
marketing U¢inny nastroj P2P (person to person) komunikace. V tomto pripadé se jesté
ned& spatiovat prava podstata email marketingu, ale odtud v3e vychézi. VyuzZivani
emailingu stale vzrasta, jeden z duleZitych aspekta je i to, Ze jde o ptimou komunikaci
mezi lidmi, popt. firmami. Dalsi podil maji i nizké néklady, meétitelnost, flexibilita a

snadné pouZitelnost pro kohokoliv.

CRM systémy neboli systémy na fizeni kontaktt jsou dalSim nastrojem v emailové
komunikaci. Jde o vysoce G¢innou formu komunikace, ve které jde hlavné o sledovani a
piehled historie vztahi mezi zékazniky a obchodnimi partnery a tim budovani G¢inné
podpory pii budouci komunikaci. V podstaté muZzeme presné nadefinovat schémata
raznych vngjSich udaosti. Neustdle se musime jak stdlym, tak i potenciondnim
zékaznikim pripominat, proto ma CRM systém vyhodu v dlouhodobém horizontu
vyuzivani a piehledu zprav. JednodusSi CRM systém je tzv. autoresponder, ktery
muzeme nazvat také automaticky odpovida¢, kde médiem je eektronicka posta. Na
modernich autoresponderech mnohé firmy stavi svou podnikatelskou strategii.
ZjednoduSené muZeme popsat podstatu autoresponderu tak, Ze pri doslé zpravé mizeme
nadefinovat hned nekolik néslednych reakci. Navic muZzeme pouZit hned nékolik
prijimacich adres, kde kazd4d muZze mit jiny obsah, ale také muZe obsahovat jina
schémata odpoveédi. ZjednoduSené muzeme popsat fungovéni autorespondera jako
vyZzédané emaily. Po odeslani tieba i prazdného emailu na urcitou adresu ndm

autoresponder odpovi napr. poslanim ¢lanku, ceniku nebo nabidky.

V email marketingu miZzeme také zminit pojem hromadny mailing, ktery je obdobou

papirového mailingu. Rozdil je, pokud jde o vyZadané nebo nevyZédané zasilani
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reklamnich sdéleni. Pokud piijemce souhlasi s prijimanim téchto sdéleni, je na seznamu
tzv. opt-in listi, kam se zapisuji pravé emailové adresy, jgichz vlastnici stimto
souhlasi.

Stéle castéjSi jsou piipady rozesilani nevyZadané reklamni poSty, coz ma negativni
dusledky na povest firmy. Nékteré spolecnosti za zasilani reklamni posty nabizeji
n¢jakou protihodnotu, napi. nové informace. MuZeme zde zminit pojmy jako newsl etter
nebo eziny. Newsdletter vydavaji firmy, kde s délgji reklamu sami sobé a informuji
z&kazniky o novinkéach a tim je 1&kaji k opakovanym navstévam. Dae muZzeme fict, Ze
podchycuji prvotni zajem nav&tévnika. Oproti tomu enziny jsou obdobou papirovych
periodik, avSak jsou rozesilany pouze elektronickou postou. Podle nedavného vyzkumu
se ukazalo, Ze reklama v enzinech je mnohokrét G¢inngjSi nez napi. bannerova reklama
na webu. Marketingova strategie mnohych mensich webi je pravé na tomto postavena.
Ucel spogiva vtom, Ze presvédéime zékaznika k objednani bezplatného enzinu a ten

poté preda urcité reklamni sdéleni.

6.1.7 Viralni marketing

Pojem virdlni marketing je odvozen od hrozby informatnich technologii a to viru. U
tohoto druhu reklamy za poslednich par let vzrostla popularita mezi lidmi. Jde o
rozesilani vtipnych emaili, které pokud svou originalitou a vtipnosti zaujmou velkou
Cést obyvatel, ktefi si hromadné tyto maily pieposilaji atim délaji reklamu spole¢nosti ,
kterd se snaZi dosdhnout povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé. Toto lavinové Sireni
Ize ptirovnat k virové epidemii. Typickym piikladem muZeme zminit predvanocni
reklamni kampan spolecnosti Vodafone, kde masovou ¢ast obyvatelstva vtipné zasahla
tato reklama v médiich. Zacala se Sitit po internetu, lidé zacali pouZivat vtipné hlasky
z této reklamy, stahovat obrézky a pouZivat je na své pracovni plochy. Kazdému se poté
vybavila reklama na Vodafone a tim se stala tato reklamni kampai v Ceské republice
velmi Uspésna Uspédnost je podmingna skvélym népadem, ktery nadchne a zaujme.
Hlavnimi davody, pro¢ se firmy Kk virdlnimu marketingu uchyluji, jsou minimani
naklady ajednoduchost.
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6.1.8 Bannery

viNs v L

Bannerovareklama je asi nejpodobnéjsi ¢ast reklamniho artiklu nainternetu tomu, ktery
zndme z norméniho vereiného Zivota. Jsme zvykli vidat billboardy kolem silnic,
plakdy na kazdém rohu ¢i jiné druhy obrézkové reklamy na letécich, v novinéch,
¢asopisech atd. Bylo jen otdzkou ¢asu nez se tato forma reklamy rozsitilai nainternet a
zacala vyuZivat obrovského potencidlu webovych stranek a emailové korespondence,

kde nalezla nekonecny inzertni prostor. Jgi filosofie vak zistala zcela nezménéna od

ALk

jgi , papirové
zpracovani statistik.

podoby a jen pribyly moZnosti animace, rychlé aktualizace a lepSi

Minulost a souéasnost

Od roku 1969 se datuje vznik Internetu. Nejdiiv jako americka vojenskéa sit ARPANET,
kter4 byla zaméiena na necentralizovanost a rychlou vymeénu dat. Pozdéji se do této sité
pripojily univerzity, aby vyuzily potencidlu sité¢ k snadné vyméné a sdileni informaci a
rychlejSimu pokroku ve véde. Ani armédni, ani univerzitni sit viak nebyla dost |akava
(a ani moznd) pro komerci atak se zde s bannerovou reklamou zatim nesetkame. Navic
zpocétku 8lo jen o emailovou komunikaci, sdileni dat pres protokol FTP a pozdgji
diskusni skupiny NEWS, coz v&e byly jen textové duzby a nebylo zde mozné bannery
umistit.

Avsak s prichodem WWW sluzby (World Wide Web = webové stranky) v roce 1989 a
jejim rozmachem od roku 1990 (ktery vlastné pokracuje dodnes), se moznosti zmenily.
Otec mySlenky WWW a odkazi mezi strankami je Anglican Tim Berners-Lee, ktery
také napsal prvni verzi HTML (HyperText Markup Language, jazyk pro tvorbu
webovych stranek a jejich linkovani mezi sebou), prvni WWW server i s klientskym
programem na prohlizeni WWW strének ,, WorldWideWeb". Internet tim za¢al nabirat
na atraktivité a webové prohlizece brzy umoziovaly i zobrazeni obrazka na strance.
Z pocéatecnich 130 webovych stranek se brzy staly tisice a pozdgji miliény a brzy si této
nove moznosti vaml i reklamni obor.

Prvni obrazky byly pienaSeny 8-bitovém formétu *.gif (Graphics Interchange Format),
ktery umoznoval i jednoduché animace. Tento format vznikl v roce 1987 a byl znovu

piedélan v roce 1989 pro lepsi pouZziti na nové vznikajici sluzbé WWW. V 90. letech
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objevil staticky kompresni format *.jpg (1992, JPEG = Joint Photographic Experts
Group) a *.png (1996, Portable Network Graphics), ktery mél nahradit zastaraly GIF,
ale k tomu nakonec nedoslo.

V&echny tyto forméty a obdobi prvni poloviny 90. let spojuje niZsi komerénost internetu
a neinteraktivita bannerové reklamy. Zde se reklama nejvice podobala inzerci jak ji
zname z plakéatu a tiskovin. V druhé poloving 90. let vSak prisly 2 velmi silné nastroje,
které umoznily zasadni zménu inzerce — interakci. Byl to v roce 1995 Javascript (skript
vykonavajici program na stran¢ klienta webové stranky) a vroce 1996 flashové
animace, které mély na pozadi rychle se vyvijgici programovaci jazyk ActionScript.
Stémito nastroji zacal velky boom bannerové reklamy a na webovy trh za¢aly piichazet
se svoji nabidkou stiedni i malé firmy.

Po roce 2000 vSak pomalu zacinalo dochazet ke krizi a oslabovani oblibenosti webové
sluzby kvali presyceni sviticimi a blikgicimi bannery na kazdé webové strance
(mnohdy tato reklama zabirala vice mista zwebu nez samotny obsah). Silici tlak
uzivatelt donutil reklamni trh ke zmeéng situace a reklamniho prostoru na webu ubylo ve
prospéch kvalitnéjsi reklamy a bannery se staly mén¢é Sokujici, zato vice cilené a
tvoreny tak, aby zapadly do vzhledu stranky a nenarusily jegji celkovy charakter. Velka
¢ést komerce se také zacala presouvat smérem k alternativnim méné napadnym druham
internetové inzerce jako zakoupeni klicovych slov nebo lepsi pozice ve vyhledavacich
atd. [3]

reklamni plocha banner !

B e e, mie el

Obr. 2 Ukéazka umisténi reklamniho banneru
Zdroj: [15]
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Statické bannery

- obsahuji formaty *.gif,*.jpg,*.png

- flashové animace (* .swf)

- HTML bannery (mohou zde obsahovat i obrazky, texty ¢i flashové animace)
- textove kreativy

Statické bannery se zobrazuji na svych pozicich ve strance a neobsahuji Zadnou
interakci s uZivatelem, ktera by ovliviiovala stranku, ve které jsou zobrazeny.

Statické bannery se jesté daji rozdélit na animované a neanimované. Do obou téchto
kategorii spadaji bannery vSech vySe zminénych forméta svyjimkou *.jpg (jedna se
pouze o neanimovanou reklamu), o jgich zafazeni rozhoduje pouze obsah. Je-li obsah
neménny = Zadny prvek banneru neméni barvu ani pozici, jedna se o neanimovany
banner. Pokud v3ak k sebemensi zméné dochazi, jde uz o animovany banner. Hlavni
rozdil spociva vtom, Ze animované bannery muZou vice pritahovat pozornost
navdtévnika, ale také vice narudit vzhled stranky a nav&tévnikovo soustiedéni na
slozitéjSi ¢asti stranky jako napiiklad delSi textovy obsah.

Nejcastéji obsahuji nédzev firmy, webovou adresu, firemni logo a popiipadé n¢jaké
motto ¢i vzkaz navstévnikovi, kterym by ho zaujali natolik, aby na banner kliknul a
nav&ivil jgich webovou strdnku. Navatéva klientské weboveé stranky vSak nemusi byt
vzdy hlavnim motivem pro zizeni bannerové reklamy — muze také jit jen o snahu dostat
firmu do podvédomi nav&tévnika, ¢imz by ziskali vyhodu znamé firmy, az by se

nav&tévnik rozhodoval, od které spole¢nosti néktery z produkta koupit. [20]
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Obr. 3 Ukéazka statického banneru
Zdroj: [16]
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Interaktivni bannery

Jde o kombinaci prvki, které jsou stejné jako u statickych bannert. MazZeme fict, Ze
maji interaktivni reakce na akce uZivatele ve strance, kde jsou zobrazovany (zminime
naprt. kliknuti ¢i pouhé najeti mysi na banner nebo prvni zobrazeni stranky apod.) Také
se miZe stét, Ze docasné zmeni cely vzhled stranky, kde jsou zobrazovany.

Jako piiklad bannert z této kategorie Ize uvést zménu barvy po najeti mysi nad banner
nebo posledni dobou velmi oblibeny banner pies horni ¢ast webové strénky pri jejim
prvnim nacteni, ktery lze odstranit kliknutim na kiizek v jeho pravém hornim rohu a
tim, Ze piekryva vétsinou néjakou dilezitou ¢ast stranky, donuti ndvatévnika, aby se jim
zabyval (muZeme aktuané vidét napriklad u ¢eskych portdlu seznam.cz a centrum.cz).
[20]

TAK CO, DOKAZES
VYCHYTAT ZAPAS
NA NULU?

IKUS TO A ZISKE)
SUPER CENY!

81

Obr. 4 Nahled interaktivniho banneru
Zdroj: [14]

Dynamické bannery

Dynamické bannery se od statickych 1isi jen tim, Ze klient maze pii dodrZeni
specifickych pravidel meénit vzhled dle své potieby bez opétovnéno schvalovéani
vlastnikem webu. Tyto bannery jsou vétSinou drazSi nez statické, ale piindsi do
reklamni kampané klientské spole¢nosti volnost, moznost napiiklad denni ¢i tydenni
obmeény banneru a vétsi pruznost s kratSi reakeéni dobou na aktualni vyvoj a déni. (Jako
piiklad muze slouzit reklamni kampan na minerdni vodu Korunni z roku 2005, ktera na
kazdy den obsahovala jiny slogan — pokud by tuto reklamu chtéli zavést i na internetu,
tak bez dynamickych bannerd by museli kazdy den nechat schvalit novy reklamni
banner.)
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Skryté bannery

Tyto bannery se od obvyklych lisi tim, Ze vypadaji jako soucast weboveé strénky.
MuZeme s je napiiklad predstavit jako obrézek néjaké nabidky, menu ¢i néjakou
soucast textu na webové strance, na kterou kdyZz nic netuSici névstévnik klikne
Vv presvédéeni, Ze jde jen o dalSi prvek v obsahu nebo navigaci aktuaniho webu, je
piekvapivé odkédzan na uplné jiny cil mnohdy sdiametrainé odlisnym tématem. Tyto
bannery maji sice velikou ,,UspéSnost” v poctu kliknuti, ale v absolutni veétding piipadi
navstévnik cilovy web ihned opousti a nabira Spatného minéni o jak cilovém, tak
vychozim portdlu. Proto jsou negj¢astéji vyuzity ve spojitosti strojskymi konmi a dalSi
» pocitacovou havéti”, kdy je navatévnik napadnut uz pii samotném prichodu.

Déleni podle velikosti

Internet je neuvéritelné variabilni a nachézeji se zde webové stranky nejriznéjSich
vzhledu, proto neni velikost bannert nijak striktné definovéna a zalezi na kazdé aktualni
situaci. Lze ngjit bannery od nejmenSich velikosti mgjici sotva par desitek pixelt aZ po
bannery pies celou webovou stranku. Nejcastéji se viak setkdvame se 2 hlavnimi typy —
se Sirokym typem vysokym pouhé desitky pixela (dlouhy obdélnik), pouzivany zejména
v zpatich a zahlavich webovych stranek (naptiklad bannery z portalu webzdarma.cz), a
sobdénikovym nebo ¢tvercovym typem suzSim rozmérem, které se pouZivaji
v pravém nebo levém krajnim sloupci webove stranky. Rozméry vSak nejsou nijak dané
— zaleZi nadomluve, vzhledu banneru a webové stranky, plati vSak vztah mezi velikosti
a cenou banneru — ¢im veétsi banner a ¢im vic narusi obsah stranky, tim vice se za jeho
umisténi musi zaplatit (a” uz v cené za 1 klik nebo denni/tydenni/meési¢ni/ro¢ni cené za

prostor na webu).

6.1.9 Katalogy

Katalog si 1ze predstavit jako internetovy rozcestnik a stejné jako u vétSiny sluzeb na
internetu Ize i zde najit podobny ekvivalent v neelektronické podobé, kterym je klasicky
obchodni papirovy katalog nebo také kupodivu i napiiklad telefonni seznam (také zde
dochazi k zarfazeni zédznamu do struktur podle zemi, krajt, okresi a roz¢lenéni na
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firemni a privatni telefonni ¢idla). Jedna se o hierarchickou stromovou strukturu sekci,
kdy znékolika z&kladnich témat dochézi pii jeich prochazeni pomoci webovych
odkazii postupné k zpresiiovani a zuzovani zébéru informaci a kjeich postupné
speciaizaci.

AvSak jak je zminéno na zac¢étku, jde o rozcestnik, nikoli o encyklopedii, nenachézi se
tedy v sekcich ptimo informace k tématu, ale hypertextové odkazy na portdly a stranky,

na kterych by se mély nachazet poZzadované informace.

Jako priklad si 1ze uvést katalog tykajici se zvifat. NejvySSi hierarchie, kterou nejspise
uvidime pii prichodu na web katalogu, bude mit napiiklad tyto odkazy na sekce: Ptaci,
Savci, Plazi, Ryby, ObojZivelnici, Ostatni. Po vybrani kategorie Savci piejdeme na nizsi
sekci tykajici se jen téchto tvort, zde se muZou nachézet jiz nékteré odkazy primo na
weby o savcich a dale dalSi zpresiujici se sekce (napt. podle Uzemi kde Ziji): Evropa,
Asie, Amerika, Austrdlie. Nebo podle jiného zgmového déleni na: domaci zvitata,
divoké zvitata, vyhynulé druhy, ostatni. A opét tyto sekce mizou obsahovat odkazy na

prislusné tématicky zamérené weby + odkazy na niZSi presnéji zameérené sekce

Minulost a soué¢asnost

Prvni katalogy zacaly vznikat na zacétku 90. let po zavedeni WWW sluzby a filosofie
hypertextovych odkazi Anglicanem Tim Berners-Leem. Na internetu se ve velkém
mnozZstvi rychle zacaly objevovat nové weboveé stranky a portdly, pripojovalo se plno
novych webovych servera a hledani urcitych informaci se zacinalo podobat hledani
jehly ve zvétdujici se kupce sena. Pravé kvali rychlej&imu a pohodingjSimu hledani
informaci zataly vznikat centra, ktera se snazila internetové zdroje roztidit a nabidnout

navaeévnikam rozSkatulkované dle jejich zdmi a poZadavki — prvni katalogy.

Jako prvni katalogovy vyhledavaci server v Ceské republice vznikl v poloving 90. let (v
roce 1996) portdl Seznam.cz, zaloZzeny lvem Lukatovi¢em. DalSimi jeho nésledovniky
jsou vihned v dalSim roce 1997 portd Atlas.cz a nggmladsi ztrojce lidri ¢eského
katal ogového internetu v roce 1999 portal Centrum.cz.
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Nejprve katalogy obsahovaly nekomercni hierarchicky webovy rozcestnik, kde st mohl
kazdy vlastnik svého webu zaregistrovat jeho webovou adresu do prislusné kategorie.
AvSak velmi brzy byl objeven jgich velky komeréni — predevsim reklamni — potenciél
a i kvili silngjSimu konkurencnimu boji zacaly tyto portdly zahrnovat dalsi a dalsi
sluzby na naldkani vice pravidelnych navatévnika (napt. emailova sluzba, internetové
zpravodaj stvi, fulltextove vyhledavéni atd.).

Do prelomu let 2006/2007 se pramérna navstévnost jednotlivych portala vySplhala na
pal miliénu navstévnika denné — u lidra ¢eského internetu Seznam.cz dokonce pres jesté
0 milion navstévnika za den vice. Portdly se dokonce staly pirednimi ¢eskymi firmami
pracujicimi na poli informaénich technologii — jgich obrat se pohybuje ve
stovkéch milioni  korun (Seznam.cz dokonce vroce 2006 pokoiil hranici jedné
miliardy).

Postupem c¢asu a zvétSujici se mirou komercializace se také menila struktura katal oga.
Nejprve do o jeden strom zahrnujici vSe, ktery mnohdy nemél priliS mnoho drovni.
Srostoucim poctem zapisi viak bylo potieba sniZit kvantum odkazi v jednotlivych
sekcich, proto dochézelo k jejich dalSimu zpfesiovani na podsekce a zanotfovani dale
v hierarchii. Nakonec komer¢ni tlak, stde narustgjici velikost katalogu a sniZujici se
zgem o0 nekomercni ¢ast katalogi vibec (vliivem vyvoje fulltextového vyhledavani a
ZlepSeni indexacnich technologii) zpasobil, Ze na veétsing velkych portalech dodo
k rozdéleni na firemni a nefiremni katalog. AvSak snad vSude zustala zachovana

podstata, Ze do obou katalogt si sviij web nebo zéznam miiZe piidat kazdy ato zdarma.

Strategie kataloga

Pro¢ viibec katalogy nékdo vytvéri a udrzuje?

V pocétku internetu vSechny takové to dluzby vznikaly jako razné projekty nadSenci
bez velkého finanéniho zézemi. V té dobeg, jak jiz bylo zminéno vy3e, d0 o dulezité
rozcestniky v internetu, bez kterych by byl WWW svét velmi neprehledny a ngjit
duleZitou informaci by zabralo mnohokrét déle. Jakmile katalogy ziskali na oblibenosti
a ziskaly veétSi kvantum pravidelnych nav&tévnikia, staly se lukrativni zalezitosti
v reklamni branzi a firmy/jednotlivci na pozadi katalogt ziskali moznost prvnich

prijma.
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Dalsi velky zdroj prijmu této sluzby piiSel se zavedenim placenych , protekénich®
zédznamu Vv katalogu, kdy si firma zaplatila za to, Ze jgji z&znam bude v katalogu néjak
zviditelnény (at’ jiz graficky nebo umisténim vySe v seznamu odkazi v jednotlivych
sekcich). Ve spojitosti sfirmami vznikaly samozigimé i doprovodné placené sluzby —
reklamni i servisni — které davaly zékaznikam lepsi a jednodusSi moznost inzerce aniz
by se museli o své zaznamy/reklamy piilis starat. Navic konkurenéni boj internetu — kdy
jak pro nav&tévnika, tak pro zékaznika zmeéna katalogu obsahovala pouze jednoduchou
zménu webové adresy — udrZoval ceny velmi priznivé a mnohdy to byl nejjednodussi a

nejlevnéjsi zpasob firemni reklamy.

Poté, co se pavodni katalogy rozrostly na velké portaly ¢itgjici mnoho sluzeb (od
fulltextu, pres email aZ po zpravodajstvi), nejsou z pohledu navstévnika katalogy brany
jako negjdulezitgjSi ¢ast téchto serveru, ae z hlediska portdla maji stale svoji velkou
cenu. Porad jsou hezanedbatelnou ¢asti prijmu diky placenym zéznamam od firem, také
tvoii webovy prostor pro klasickou bannerovou reklamu a prece jen jsou dalSi luzba na
portalu, a ¢im vice duzeb portd nabidne, tim vétSi ma Sanci na ziskani a udrzeni

navstévnika.

Firemni placené katalogové sluzby (ne banner ova reklama)

V katalozich samozigimé lze i vyhledévat, tudiz se zde vyskytla obdobnd sluzba
z fulltextového vyhledévani — klicova dlova. Firma s muZe zakoupit néktera
charakteristickd slova souvisgjici sjejim cilovym zékaznickym prostorem a pokud je
navstévnik zada do vyhledavace, na uréceném prostoru (napiiklad v ¢ele vypisu) se

objevi zakazniktv zaznam.

Firma s miZe zakoupit i takzvany sponzorovany odkaz, kdy se jgji zaznam objevuje
Vv urcité vyhrazené zvyraznéné oblasti vybrané sekce. Tato oblast je mnohdy mimo nebo
nad vypisem ostatnich zaznami a tudiz ji nav&tévnik nezameni se standardnimi odkazy

afirmama veétsi Sanci se dostat do jeho podveédomi.

Nakonec je zde nepieberné mnozstvi raznych placenych zdznamu (nazyvanych vétSinou
garantované), kdy je si mozno prikoupit zvyhodnéni v mnoha oblastech i s plnym

servisem ze strany portdlu. Zvyhodnéni miZou byt grafickd (zvyraznéni textu, logo,
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ramecek atd...) nebo pozi¢ni (vySSi umisténi ve vypisu zdznami sekce) a servis muze
obsahovat poradenstvi, spravu zaznamu, pravidelné aktualizace a mnoho dalSich sluzeb.

[2]

Jako priklad uvddim ukédzku z nabidky placenych zédznami naSeho

nejnavstévovanéjsiho portalu Seznam.cz:

Negar antovany zapis

Cena: ZDARMA

Obsahuje: Nézev firmy podle zapisu v Obchodnim rejstiiku, Adresa, Umisténi na
Mapy.cz i sodkazem, Popis ¢innosti (max. 150 znakt), Oteviraci hodiny, www adresa s
obrazkovym néhledem stréanky, Kontakt (telefon, fax, e-mail), Kontaktni osoba

Sluzby: MoZnost kontaktovat firmu e-mailem z formulée

Dalsi: Nav&tévnikovi se nabidnou i dalSi podobné firmy. [11]

Zakladni garantovany

Cena: 1.900 K¢ zarok

Obsahuje: V3e jako zapis zdarma, Moznost alternativniho nazvu firmy, Popis ¢innosti
az 250 znakia, Fotogalerie (1 x foto), Odstranéni zobrazovani podobnych firem,
Zarazeni do jedné relevantni kategorie, Zapis v prislusné kategorii bude zobrazovén

vySe nez zapis zdarma. [11]

Zapis slogem firmy

Cena: 4.900 K¢ zarok

Obsahuje: Ve co zapis zakladni, Az 3 kontaktnich osob, Fotogalerie (3 x foto), Logo

firmy v detailu firemniho zpisu, hledani i kategorii, Zapis v prislusné kategorii bude

zobrazovan vySe neZ levngjSi zapisy. [11]
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Zapis standard

Cena: 9.900 K¢ zarok

Obsahuje: V& co zapis slogem, Fotogalerie (6 x foto), Umisténi zépisu aZ ve 2
kategoriich, 3 pobocky piedplaceny jako Za&kladni z&pis, Zapis v prisdusné kategorii

bude zobrazovan vy3e nez levngjsi zapisy. [11]

Zapis exklusive

Cena: 17.900 K¢ zarok

Obsahuje: V3e co zapis standard, aZ 5 kontaktnich osob, fotogalerie (9 x foto).
Umisténi zapisu aZ ve 3 kategoriich, 5 pobocek predplacenych jako Zpis slogem.

Zapis v prislusné kategorii bude zobrazovan vyse nez levnéjsi zapisy. [11]

6.2 Neplacené

6.2.1 Optimalizace pro vyhledavace

Podstata optimaizaci stranek pro vyhledavace neboli Search Engine Optimization
(SEO) spociva v tom, jak dostat webovou stranku na predni pozici ve vyhledavaci atim
umoznit uZivateli snadné hledani. Zjednodusené muzZeme fict, Ze vyhledavace mgji
nekteré stranky , radgji“ nez jiné. To zévisi na mnoha faktorech, jako napt. kddovani
webové stranky nebo tvorbu zpétnych odkazi. V prvni fadé je potieba provést detailni
rozbor cilové skupiny a na zakladé dov, které zakaznici vyhledavaji, poznat jegjich
chovani. Nemusime platit za reklamu, kdyz |ze efektivné a mnohem snadnéji ziskat
reklamu ve vyhledavatich, tedy pokud firma internetovy obchod ma Neefektivngjsi
metody, jak co nejvice zvySit ndvstévnost www stranek je bezpochyby marketing
zaloZzeny na vyhledavacich a optimalizace pro vyhledavace. Podle prizkumu pouziva
pii navdtevé webovych strének drtiva vétSina uZivatelu katalogy a vyhledavace.
Marketing zaloZeny na vyhledavagich,jeho zviditelnéni a umisténi na ,lepSim* misté ve
vyhledavaci neni nijak zpoplatnéno, jediné co zpoplatnéno je, je vlastni optimalizace
pro vyhledévace, kterou provédi speciani konzultanti nebo s firma muZe sama

optimalizaci provést.
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Vyhledavace nijak neuréuji relevantnost textu podle cetnosti klicovych dov, spise je
uréuji podle hustoty textu (hustotou slova rozumime to, kolikréat se dané slovo v textu
nachézi). Optimalni vySe hustoty klicového slova se uvadi mezi 2% - 10%. Zdaleka to
v3ak neni jediné kritérium, pomoci kterych vyhledévate stranky hodnoti. URL, neboli
fyzické nadzvy adres, na které stranka sidli, maji také pti optimalizaci podstatny vliv.
Aby vyhledava¢ v URL dova rozpoznal, je zapotiebi je oddélit poml¢kou, lomitkem ¢i
teckou. URL by mélo mit takovou podobu, aby uZivatel poznal, kam se dostal a co se
vlastné na dané strance docte. Priklad takového ,spréavného” URL

http://www.zpravy.net/webl og/archiv/0404/vyhoda-url.php. Adresy by mély zastat co

nejdelSi dobu stabilni a to z divodu uzivateli ne kvali SEO. Nez se zména projevi ve

vyhledavaci, mize to také trvat pal roku. [1]

6.2.2 Neplacené zaznamy v katalozich

Proc¢ viibec katalogy umoznuji zdarma lidem i firmém si pridat svij zapis a udrzuji tyto
databéze? Nainternetu ngjen v dnedni dobg plati jedno pravidlo - za vSim jsou penize.

Jak jiZz bylo piedeslano drive, profit katalogu je zaloZen nareklamé. A je obecné znamy
fakt, Ze reklama je tim draZsi a tim Z&dangjsi, ¢im vice lidi ji uvidi. TudiZ ¢im vice
katal og obsahuje jakychkoli zapisi, tim vice se tam da ngjit atim vice lidi tam pirijde.

Dalsi vedlgsi efekt velkého mnoZstvi zdpisu je, Ze to nuti zgemce o zvySenou
navatévnost svych webu ¢i 0 obecné podvédomi verejnosti se zviditelnit a zvétsuje to
mnoZzstvi zakaznika portalu, ktefi s poridi néjaké zvyhodnéni svého zaznamu/reklamy

vudi konkurenci.

6.2.3 Publicreationsnainternetu

Public relations miaZeme vysvétlit jako styk s verejnosti, ktery je ovliviiovan piedevsim
pomoci sociologie, ae také psychologie. Obor, ktery se objevuje v mnoha sférach a
odvétvich vyrobni i nevyrobni povahy. Poméh& utvorit jakous image co se tyce
vefginych vztaha. Do sféry public relations zahrneme hlavné subjekty jako vnitini i

vnéjSi komunikace, vztah svergnosti, vztah k okoli (napt. mediani komunikace,
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prezentace na internetu) a mimomedidni komunikace. Tyto subjekty se navzgem
propojuji avydedkem by méla byt pozitivni image dané spolecnosti.

K dal&imu zptsobu, jak efektivné zviditelnit spolesnost a to ngjen v Ceské republice
patii prezentace a reklamni kampan¢ vedené na internetu. Internet jako néstroj
marketingu usnadnuje komunikaci mezi uzivateli. Internet a public relations spojuje
nejdaleZitéjSi pojem a to komunikace. Oblast public relations, ktera je stavéna vysoko
nad placenou reklamu, vyuziva pomoci internetu snad kazdy vrcholovy management
spolecnosti a snaZi se co nejpozitivngji ovlivnit image spolecnosti, ktera je dulezité jak
v obchodnich tak i v spoletenskych vztazich. Na internetu lze také provozovat
informacni servis, ktery je uréen pro verginost ainformuje ji napi. o svych aktivitach
(ekologickych, sponzorskych darech, apod.), ddle zde muZeme nalézt servis pro
investory ¢i akcionare. Zde muZzeme jednoduSe komunikovat pies e-mail nebo www
s masmédii. Krom¢ elektronické posty je dalSim trendem komunikace i telefonovéani
pies internet. Spolecnost timto zpisobem muize znacné uSetiit, telefonovani je zdarmali
pti hovorech do zahrani¢i. Komunikace tedy muZe probihat nejen sobchodnimi

partnery ¢i zakazniky, ale i v soukromych hovorech.

Minulost

Pri pohledu do davné minulosti zjistime, Ze public relations vznikl jiZ se vznikem lidské
spolecnosti, pii podrobnéjSim zkouméni viak aZ po 2. svétové valce v USA. Prvni
zéznamy mizeme nalézt jiz v antickém Recku, Mezopotamii, Persii ¢i Egypts, kdy
vlé&dci pouzivali k formovéani viady zpuasob presvédcovani. Den, kdy muZzeme fakticky
dolozit vznik public relations, bylo vydani knihy s nazvem Utvaieni veiejného minéni
(Crystalizing Public Opinion) od Edwarda L. Bernayse vr. 1923. Byla to spise
ucebnice, kde byl popsan vztah sverfginosti. O nékolik let pozdgji byl zaloZen Institut
vztahi s verejnosti, sidlo zaloZeni bylo v Londyné. Od roku 1955 existuje Mezinarodni

asociace public relations, kde je vice jak tisic ¢leni ze 60 zemich svéta
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6.3 Copywriting

6.3.1 Zéasady psani proweboveé stranky

Pojem copywritng, ktery pochazi z angli¢tiny, maZzeme do ¢estiny preloZit jako umeni
psat texty pro obchodni Gcely. Soucast copywritingu je také psani texta pro web.
K webovému copywritingu musime pristupovat odlisngji nez k psani klasickych
propagacnich materidla, protoZe podle doloZenych studii ¢teme na webu jinak.
Navstévnici webové stranky tzv. tékagi ocima a hledgi zéchytny bod, ktery upouta
pozornost, je srozumitelny a dobte citelny. Popravdé — kolik uZivatelt internetu ¢te
texty? Vétdinou uZivatelé stranky pouze skenuji. DalSim vyznamny fakt je ten, Ze na
internetu ¢teme o ¢tvrtinu pomalgji, nez u béznych tisténych zprav.

Odpovidajici struktura a jgi ¢lenéni je pro webovy copywriting také zasadni.
Ngbéznéjsi uzivané formy copywritingu jsou: propagac¢ni slogan, ktery by mel byt
lehce zapamatovatelny a vystiZzny, popis urcitého produktu, profil aimage spole¢nosti,
public relations ¢lanek a v neposledni fad¢ tiskové zpravy. Nepsana zésada psani textu
na internetu je ta, Ze texty jsou na webu prodavacem. Ty by mély urcitym zpasobem
také zaujmout a dotknout se psychologie a mysleni zékaznika. Dulezité fakty pii psani
textd na webu jsou pro koho piSeme, co a jakym zptsobem udrZzime pozornost
nav&tévnika nadich stranek. Pri psani se vyplati provést tzv. segmentaci nav&tévnika
pomoci analyzy nadvatévnika a vybrani cilové skupiny, popt. rozdélit navstévniky podie
jegjich z&kaznickych potieb. Nejsou to jen texty, ae i obrézky co zaujimaji na webu své
podstatné misto. Obrazky mnohem efektivnéji uZivatele zaujmou a prostiednictvim nich
fekneme vic neZ stovkami slov. DalSi zpasoby, které se pii web copywritingu pouZivaji
jsou napt. animace, videa nebo ostatni multimédia. Stéle se rozSifuyjici forma webové
aplikace jsou dalSim uZitecnym obsahem webu. V praxi je mizZzeme ngjit napi. na
strankéch spolecnosti, ktera nabizi dietni vyrobky a v pravé ¢asti odkazuje na BMI
kalkulacku, kterd spocita uzivatelovu velikost BMI. Dédle se pouZivgi testy, dotazniky,

formul&e. [4]
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6.4 Webdesign ajeho technické poZzadavky na stréanky

Stejné jako ostatni ¢ésti reklamy i technologii na internetu se i webdesign vyvijel a
ménil postupné srastem této celosvétoveé sité. Neprve byly vSechny stranky textového
charakteru jednotné barvy a vSe vypadalo naprosto stejné. Jak se vSak rozvijel jazyk
HTML a zataly se objevovat dalSi nastroje, a predevsim s prichodem mladsi generace
nadSenych tvarci webu a laicizace tohoto prostiedi mezi nevédecké pracovniky,
studenty, neprogramétory a Sirokou vefejnost dostévaly webové stranky experimenta ni
vzhled, nove designy a nev3edni feSeni.

Postupné se web menil z plochy popsané textem na barevné stranky zaplnéné obrazky,
dynamickymi prvky, interaktivnimi technologiemi, které byly nakonec ¢asto spiSe nez

uZitecné, naprosto matouci a zastinujici podstatny text.

Avsak i tato bouiliva féze, ktera se samozigimé vyskytne u kazdé zagingjici
technologie, ustoupila a nyni se webdesign zaméiuje na funkénost a prehlednost. Je
snaha, aby obsah zustal byt viditelny a étenédr nebyl rusen od éteni duleZitého textu, ale
zéroven aby textu nebylo pfriliS a bylo snadné rozli&it podstatné od nepodstatného.
Dalsimi prvky ovliviujici vzhled stranky je duraz na optimalizaci, rychlost (tudiz
nendro¢nou grafiku) a snadnou navigaci. Proto se design internetovych stranek stava

jednodusSi a funkénéjsi a ubyva mnozstvi blikajicich do oc¢i bijicich zbytecnych prvki.

Webdesign se da délat jak v Poznamkovém bloku a Malovani s Microsoft Windows ©,
tak ve velkych specializovanych prostiedich jako jsou Macromedia Dreamwawer, Fisrt
preddefinované a uZivatel si jen vybird co se mu libi a co ne a nemusi tvorbé stranek
mnohdy ani vibec rozumét. AvSak firemni webdesign a predevsim firemni web musi
byt kvalitni a reprezentativni a byt skloubeny s funkénosti, nebot’ jsou uréité na pozadi
portalu komunikacni sluzby, databédze ¢i dokonce jde mnohdy o cele internetové
obchody.
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Jednotlivé technologie:

HTML (Hyper Text Markup Language)

Jazyk HTML se zrodil na pielomu 90. let s pfichodem WWW a pochézi od stejného
autora (Anglican Tim Berners-Lee). Hlavnim smyslem webovych stranek bylo jednotné

zobrazeni dat, jgjich logické roztiidéni a rychlé jednoduché prochézeni mezi nimi. [8]

XHTML (Extensible Hyper Text Markup L anguage)

Hlavni a pavodni smysl HTML bylo jednotné formatovat data pomoci jeho logického
zarazeni, nikoli starat se o grafickou podobu stranky. Toto vSak bylo dalece piekroceno
a vznikl obrovsky balik, ktery byl predeviim vyuzivan k definovani vzhledu stranky,
nikoli k roztridéni dat. Proto se zrodila "dcefinna vétev" tohoto jazyka - XHTML - ve
které je kladen obrovsky diraz na standardy a na prvotni mySlenku = uréeni, co data
znamengji, ne jak jsou zobrazeny a reprezentovany - ke grafickému formétovani slouzi

technologie css. [8]

XML (Extensible Markup Language)

Mohlo by se zdét, Ze XHTML je konecna etapa ve filosofii logického roztridéni dat,
avak technologie XML jde jedte dal. Je patrné, Ze XHTML bylo vyvinuté pro webové
stranky a proto obsahuje mnohé k tomu uré¢ené néstroje a metody a je blizké jazyku
HTML. Sice ndm roztiidi data do menSich bloku, uréi jejich duleZitost atd. Ale jiz ndm

nic nefekne o jejich povaze, co vyjadiuji a vztah mezi nimi.

K tomuto Gcdu byl vyvinut jazyk XML, ktery se vlastné sklada jen z urceni syntaxe,
nikoli z definice povolenych znacek. V tomto jazyce si znacky uré¢ime sami tak, aby
vyjadiovaly presné to co chceme, a poté jim mizeme piifadit v konfiguratnim souboru

styly adal§i vlastnosti dle naSich predstav.
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CSS (Cascading Style Sheets)

Presnym opakem filosofie predchozich (X)(HT)ML technologii jsou kaskadove styly =
CSS. Jgich hlavni a nejdaleZitejSi ulohou je definovat grafickou podobu webové
strénky a pritadit styly a vzhled jednotlivym logickym c¢astem dat. Smér této
technologie smétuje k tomu, Ze ve zdrojovém souboru webové stranky je pouhé
rozdéleni dat a veskera definice vzhledu je na centralizovaném misté (ngj¢astéji mimo
hlavni soubor s daty), tudiz se pti zméné vzhledu stranky vibec nezasahuje mezi data,

ale staci pouze zmenit CSS definici jgich zobrazeni. [8]

Javascript

V Sechny predchozi technologie jsou sice krésné, ae nastala potieba dynamiky na strané
klienta a moznosti okamZité reakce, piizpusobeni situaci a konkrétnim poZadavkam.
Proto piiSel v roce 1995 na svét Javascript — jednoduchy skript vykonévajici prikazy na
strané klienta. Aktivita na klientové PC miZe znit nebezpetné, proto ma Javascript

omezené moZnosti i prava a prohliZzete zabudované ochranné mechanizmy.

Syntaxe je podobna jazyku C, jen je celkové jednodusSi a ma nad strankou plnou moc.
MuaZze meénit jeji jednotlivé c¢asti , obrézky, kontrolovat vyplnéni formuléie i

komunikovat s klientem. [8]

Java-Aplety

Java-Aplety jsou male plug-iny, které lze importovat do prohlizece a pouZzit ke
specifické funkci. Jgich vyuZiti maze byt napriklad u specidnich prehravaci videa na
webu nebo v podstaté k jakékoli neobvyklé specializované ¢innosti, kterd by se jinak
standardnimi zpusoby délala obtizné ¢i by byla nemozné. Ale jgjich pouZziti by se mélo
zvéZit, protoZze ndvstévnici stranek jsou predevSim kvali jejich velkym moZnostem

k nim nedvéfivi.
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PHP a ASP

Oba tyto programovaci jazyky se tykaji programovéni na strané serveru a tak se miaze

zd& Ze s webdesignem vibec nesouvisi, ale ngjdou se zde prvky, na které se hodi nejlip.

Pokud chceme vice ménit design podle piani uZivatele a povolit uloZit toto nastaveni

nebo pokud potiebujeme generovat néjaké obrazky, je to nejednodussi zpisob jak to

provést.

6.5 Analyza konkr étni strategie inter netové reklamy

6.5.1 Ildentifikacefirmy

KonekTel, a.s.
Prazska 152, 530 06 Pardubice

Predmét podnikani:

Koupg zboZi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode)

Projektovani elektrickych zarizeni

Projektova ¢innost ve vystavbe

Provadéni staveb, jgjich zmén a odstranovani

Montéz, (drzba a servis telekomunikacnich zatizeni

MontéZz, opravy a zkousky vyhrazenych elektrickych zatizeni
Poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software
Vyroba, instalace a opravy elektronickych zatizeni

Zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

Vyroba, instalace a opravy elektrickych stroju a piistroju

Montéz, opravy, revize a zkousky vyhrazenych plynovych zatizeni a plnéni nadob
plyny

Cinnost G&etnich poradci, vedeni Geetnictvi, vedeni daiiové evidence
Vyroba rozvadéca, baterii, kabelu, vodi¢a ateleviznich antén

Sluzba ve verejnych mobilnich sitich el ektronickych komunikaci
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- Ostatni hlasové duzby
- Sluzby pienosu dat

KonekTel je akciové spolecnost podnikajici na z&kladé zapsani do obchodniho rejstiiku
vedeného u Krajského soudu v Hradci Kralové, oddil B vliozka 94325.

Akciova spolecnost byla zalozena podle 25 zak.¢. 104/90 Sh. o akciovych
spolecnostech jednorézoveé zakladatelskou smlouvou dne 31. 5. 1991 jako podnik se
zahrani¢ni majetkovou Ucasti podle z&k. ¢. 173/88 Sb. o podniku se zahrani¢ni
majetkovou Ucasti ve znéni zak. ¢. 112/90 Sb.

Jménem spolecnosti jednd navenek predstavenstvo a to bud’ samostatné predseda

piedstavenstva nebo spole¢né dva ¢lenové predstavenstva.

KonekTel, as. je na Uzemi Ceské republiky jeden zngvétsich distributord
radiokomunikacnich produkta firmy MOTOROLA Inc. Z&roven mé také certifikované
stiedisko téchto produkti. Tato spolecnost funguje jiz od roku 1991 a vznikla jako
spolecnost se zahrani¢ni majetkovou Ucasti. Ngen, Ze poskytuje komplexni sluzby
v oblasti bezdrdtové komunikace, ale také zaméstnava odborniky pies tuto
problematiku, ktefi poskytuji odborny zaruc¢ni i pozaruéni servis. V soucasnosti je v této
spolegnosti zaméstnano 60 pracovniki a od roku 1991 dodala na tizemi Ceské republiky
a Slovenskeé republiky vice jak 75 000 radiostanic a vybudovala vice nez 600 radiovych

Siti.

KonekTel, as. je autorizovanym distributorem radiokomunika¢nich produkti divizi
CGISS (profesiondlni radiostanice, radiové systémy SmartNet, ASTRO a TETRA) a

SSG (systémy a radiostanice pro komunikaci v armadé). Distribuujeme rovnéz i

Sirokopasmova bezdrétova zarizeni M otorola Canopy.

Jak jiz bylo zminéno servisni oddéleni je vybaveno kvalifikovanymi odborniky a
¢innost oddéleni je smerovéana tak, aby kazdy zakaznik byl spokojen. Toto Usili bylo
také ocenéno firmou MOTOROLA a to vydanim tzv. certifikatu ,, Motorola Service
Station* av roce 1997 firma ziskala tzv. certifikat , M otor ola Service Partner“ atim

se stala autorizovanym servisnim partnerem.
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Jako v soucasnosti spousta firem, i firma KonekTel, a.s. zavedla od roku 2001systém
tizeni jakosti die normy CSN EN SO 9002:1994 a od roku 2003 preda na systém fizeni
jakosti dle normy CSN EN 1SO 9001:2000. [12]

6.5.2 Internetové stranky, prodej, sluzby

Spole¢nost ma své internetové strénky, kde popisuje historii firmy, nabizené produkty a
sluzby, jaké realizuje zakézky veetné popsani realizace celé dodavky a v neposledni
fadé také kontakt na dealera, ktery zprostiedkovava a informuje o produktech a
sluzbach spolecnosti. Vzhledem k predmétu podnikani s na ¢eském trhu vede velmi
dobte, o tom svéd¢i i celkem vysoky pocet objedndvek a vyznamni zékaznici (jako
napt. HC Moeller Pardubice, Ceska televize, Dostihovy spolek Pardubice nebo Golf
resort Karl&tgin), ktefi stale ¢astéji vyhledavaji tuto firmu a zadaji o spolupraci.

Jak jiz bylo zminéno firma KonekTel, as. je distributorem radiokomunikacnich
produkti firmy Motorola,Inc. Firma Motorola si na zahrani¢nim trhu vede velmi dobre,
0 jgi produkty je stdle zdgem a mnohé firemni giganty projevuji stde vétsi zgem o
spolupréci. Firma Motorola se zaméruje také na rozvoj a vyrobu mobilnich telefonu,

které jsou k dostani i na ceskych trzich.

Mezi silné stranky spolecnosti KonekTel, as. urcité patii vstéicny pristup jak
k zamgstnancim tak i potenciondnim zakaznikam, dée plné kvalifikovani zaméstnanci,
kteri poskytuji perfektni zarucéni a pozarucni servis a montaz radiokomunikatnich

stanic.

Slabou stranku mohu zminit snad jen jednu a to software. Nékteré programy jsou

zastaralé a proto s tim méfirma obcas problémy.
Spolecnost hledd porad nové segmenty — internet providing, telemetrii, kamerové

systémy, varovné systémy obyvatelstva (hlésice a sirény), bezdrétovy vyrozumivaci

systém pro obce.
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6.5.3 Strategieinternetové reklamy

V soucasné dobé ma spolecnost své internetové stranky, lze ji také ngit ve
fulltextovych vyhledavagich a mé neplacené zéznamy v katalozich. Firma chce zvysit
svoji viditelnost na internetu a zvySit ndvstévnost svych webovych stranek. Pomoci
zhodnoceni analyzy navrhnu zmény nebo nové dtrategie, které prinesou firme

dostate¢nou reklamu.

K ontextova reklama

V oblasti kontextové reklamy nema firma KonekTel prozatim Z&dné intervence.
Nabizegji se tu 2 mozné cesty: kontextova reklama ve vyhledavacich a cilena reklama na
webovych strankéch. JelikoZz zaméteni firmy je spiSe na vetsi z&kazniky, nikoli na
fyzické osoby, kontextovou reklamu na webovych strankach jsme pro zacétek zavrhli a
rozhodli jsme se zamétit na zakoupeni vhodnych klicovych slov ve vyhledavacich.

Do uzsiho vybéru konkrétniho ieSeni jsme vybrali tyto sluzby: Google AdWords,
Etarget, AdFox, Sklik.

Adfox od firmy Centrum.cz a Sklik od firmy Seznam.cz byly zavedeny teprve pred
neddvnem a negjsou na nasem reklamnim trhu priliS rozSirené. Rozhodli jsme se
duvérovat ¢asem ovérené kvalité od Google AdWords (na ¢eském trhu u je teprve
krétce, ale ma bohaté zkuSenosti ze zahranici) ¢i Etarget, které jsou vykonnostné zhruba
srovnatelné duzby. Z nich byl vybran Etarget hlavné diky 5-leté historii v ¢eském
internetu a zahrnuje vyhledavéni na nasich velkych portalech jako jsou napt. Atlas.cz,

Quick ¢i Lupa.

U reklamy pres Etarget platime pouze za proklik na nasi reklamu. Samotné zobrazeni
reklamy je zdarma a platime v moment, kdy nékdo klikne na néS odkaz a chce s
prohlédnout naSi stranku. Minimdni pocatecni vklad je 2000 K¢ (véetné DPH) a
minimani cena za proklik se pohybuje od 1 K¢. NaSe reklama se bude zobrazovat
soucasné na 279 ¢eskych portdlech. Vyhodami jsou také duzby, které Etarget nabizi,

jako napriklad miZzeme zadat neomezen¢ riznych reklam a kdykoliv je ménit, zaroven
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nabizi doplikové poradenské duzby, jako naptiklad tvorba a preklady textového odkazu
¢i kontrola nakladi, kde sleduje dodrZzovéani cenovych strategii.

Pri prvnim kroku se musime zaregistrovat pomoci bezplatné registrace a vyplnit
povinné Udaje (viz obr. 5).

* Iméno: IKDr‘lekTE| I Login {pfiblasovaci jméno) zadejte bez mezer a diakritiky
* Heslo: | Minimalng 4 znaky, bez mezer a diakritiky

* E-mail: |

* WWwW stranka: |http:ﬂwww.konektel.cz

* Nazev spolefnosti: |KDnekTe|, a. s Pokud nerndbe Firrmu, zadejte iméno a pivmeni

* Telefon: | Bude Vs kontakkovat naE obchodni zastupce

* Kontaktna osoba: Pane Iména a pifimeni {stadi pRijmeni)

Kupcn na slesu:

* W Seznamil jsem se s Yéeobecrymi obchodnimi podminkami a Provoznimi pravidly ETARGET as. a
wyplnénim prihlasovaci jména, hesla, osoby a potvrzenim tladitka "UloZ a ukondi registraci" potwrzuji
swiij souhlas s nimi.

[ UloZ a ukondi registraci... ]

Obr. 5 Ukézka bezplatné registrace u Etarget

Zdroj: [13]

Dalsim krokem je vybrani klicovych slov a nastaveni naSi max. ceny za proklik.
V pripadé spolecnosti KonekTel, as. byly vybrany tyto klicova slova: radary,
radiokomunikace a vysilacky pii ¢emz byla maximdni cena stanovena na 1 K¢ (viz
obr. 6). Jak jiz bylo teceno, miniméni vklad jsou 2000 K¢, proto je nutné stale
zvyZovat kredit v systému, ktery |ze jednoduSe dobijet pres postovni poukazky.
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Urcem cen {min. 1.00 Kc}

Ffide] klifova slova Mastaw wiechny mas. cory za klik na: | 1.00 g Hastav &
o Kvaita  |Ceny pro jednotivé pozice a VaSe pozice | Max, cena
Elicova slova = %
oW g Ll EI. EI.- i_l.- EI. Za
radary <2 Smal 1.00 [ 100k
radickomunikace << Smas 1.00 | DD kg
wysilacky =< Smad 450 || 370§ 1400 100 k&

[+ Zobrazovat tento odkaz i vSeobecn® (na plochdach, kde nend moné cilit na kiKova slova)

Jak Sasto s2 bude zobrazovat Cena za kil

Odkaz & bude zobrazaval i ¢ sititzy, vieobecnych portdld, Bude se

) --lllll [Tos0 ke
zobrazovat bez oibledu na konkext stranky, (7 —

Pride] klicova slova [ UloZ maximalni ceny

Obr. 6 Cenazaklicovasova

Zdroj: [13]

Pomoci titulku a popisku vytvorime néS reklamni odkaz, ktery se bude zobrazovat
navstévnikam webu pii zadani ndmi zvolenych klicovych dov.

KonekTel, a.s

Jednicka na trhu v prodeji radiokomunikaci a poskytovani prvotridnich sluzeb pfi instalaci.
www.konektel.cz

Obr. 7 Reklamni odkaz spolecnosti KonekTel ,a.s.

Zdroj: vlastni
E-mail marketing

Da se fict, Ze nejjednodussi zpisob, jak odovit potenciondlni zdkazniky a cilové
skupiny, je bezesporu odesilani hromadnych elektronickych dopisa (tzv. newsletteri).
Spolecnost KonekTel, as. neprovozuje e-mail marketing, a to je urcité Spatne.
Z nedavného prizkumu vypliva Ze email ma vysoky pomér (v nékterych pripadech
dokonce vice nez 90%) odbératelé emailového newsletteru / zakaznici.

Je to vyborny néstroj také pro udrZeni nasi klientely. Neni to ale v3e, na internetu ma
velky vliv také webova prezentace, jgi rychlost a piehlednost.
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http://www.konektel.cz

Newsletter by meél zaujmout, mél by obsahovat ilustracni fotografie nabizenych
produkti ajejich ceny ahlavné by mél byt kratky.

Bannerova reklama

Dalsi marketingovy tah, jak vice zviditelnit firmu je bezesporu reklama umisténa na
internetu pomoci banneru. Vzhledem k predmétu podnikani a image spolecnosti
KonekTel, a.s. bych doporucila pouZit staticky banner, ve kterém budou uvedeny Udaje
jako nazev spolecnosti, logo spolecnosti, co nabizi a odkaz na webové stranky. Dée by
tento staticky banner nemél byt animovany, mohlo by dojit k naruSeni pozornosti
navstévnika a prehnana touha po pozornosti neni také vzdy ten nejlepsi tah. Podle
odezvy ze strany navstévniki webu muaze spolecnost dale uvaZovat o vylepSeni
popiipadé doplnéni nekterych informaci. ProtozZe reklama umisténa na internetu nepatii
zrovna k nejlevnéjSim, doporucuji firmé pro zacétek umistit bannerovou reklamu na
méné navtévované stranky a ze zacétku proveést kazdy mésic statistiku navstévnosti a
Uspédnosti umisténi banneru. Pri zjisténi Uspédnosti déle pri priznivych finan¢nich
moZnostech doporucuji firmé zvéZit umisténi banneru i na vice nav&eévovanych

strankach, napt. Centrum.cz, Seznam.cz ¢i Atlas.cz.

K atalogy

Dalsi tah, ktery bych firm¢ doporucila je umisténi zaznamu do katalogu a to na nasem
nejnavstévovangjSim portdle Seznam.cz. Jako zvyhodnéni bych doporucila zapis
slogem firmy, ktery garantuje i vySSi umisténi z vypisu zaznamu sekce. Tento zapis
neni tolik financné nérocny a pokud se firm¢ vyplati a zvySi ndvstévnost stranek,

doporucuji firmé zainventovat i do zapisu exklusive.



7 Zavér

V bakal&rské préci jsem ieSila trendy internetové reklamy a zamétilajsem se najgjich
fungovéani v praxi. Poukazala jsem na rozdily jednotlivych druht internetové reklamy.
Kromé novych trendi jsem také pracovala s prostiedky které vedou k realizaci samotné
reklamy nainternetu jako je copywriting a webdesign.

Dale jsem zpracovala navrh strategie internetové reklamy pro konkrétni firmu.
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9 Seznam zkratek

ASP
BMI
CRM systémy
CSSs
FTP

Gif
HTML
JPEG
PHP
Png
PPC
P2P
SEO
URL
WWWwW
XHTML
XML

Active Server Pages

Body mass index
systémy fizeni jakosti

Cascading Style Sheets
File Transfer Protokol

Graphics Interchange Format
Hyper Text Markup Language
Joint Photographic Experts Group
Hypertext Preprocesor

Portable Network Graphics

Per Pay Click

Person to Person

Search Engine Optimization
Unique Resource Locator

World Wide Web

Extensible Hyper Text Markup Language
Extensible Markup Language
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Priloha ¢. 1

Uziti jednotlivych technologii webdesignu
HTML

Jazyk HTML mé pouze uréovat, jak je ktera cést dulezitd, co mé byt zvyraznéno, co ne, co je
odstavec, nadpis, poznamka, citace a dalSi logické ¢asti textu, nikoli se starat o to JAK to
bude zvyraznéno ¢i zobrazeno. O tuto ¢ast ma byt nejprve postardno pouze na stran¢ klienta
tak, jak si on zvoli (nej¢astéji vybérem vhodného webového prohlizece, poptipadé jeho
dalSim nastavenim a ptizpasobenim), pozdgji pomoci technologii jako je napiiklad CSS.

Kratky komentovany piiklad HTML kédu:

<h1> /1-> headline Urovne 1 (ngjvySSi) - nejvyraznéjsi nadpis

nadpis nejvysSi Urovné

</h1> //-> konec obsahu tohoto nadpisu

<p> /1-> zacétek prvniho odstavce je dan tagem <p> (jako paragraf)
prvni odstavec

<strong> /1-> definujeme duleZitou ¢ast, ne vSak JAK bude 2vyraznena
zvyraznénd dileZita cast

</strong> /1-> konec diil ezité ¢asti - ukonceno stejnym tagem + znak "/"
stale v3ak prvni odstavec

</p> /1-> konec prvniho odstavce je dan stejnym tagem, jen pridanim /"
<p>

ted’ uZ dalSi odstavec

</p>

XHTML

Jako priklad rozdilného dodrZeni standardu se maZeme podivat na pojeti parovych znacek. V
puvodnim jazyce HTML se m¢l kazdy tag skladat z pocatecni a koncové znacky (kde dany
prvek zacina a kde kongi). AvSak s novymi prvky se zacaly objevovat znacky, u nichz to bylo

Zbytecné:



nacka konce 7#adku <br>

nacka horizontalni linky <hr>

adalsi. Jak je na prvni pohled vidét, nijak se nelisi od ostatnich parovych znacek, ¢imz mazou
byt matouci a zneprehlednovat zdrojovy kéd webové stranky. KdyZz se vSak podivame na

pojeti tohoto problému jazykem XHTML, najdeme zde zgjimavé reSeni:

nacka konce 77adku <br />

nacka horizontalni linky <hr />

Je vidét, Ze zde doSlo ke spojeni uvozujiciho a ukonéujiciho tagu (<hr></hr> na <hr />) a pti
prochézeni zdrojového kédu je okamZité patrné, Ze dany tag neobsahuje Zadna dalSi data a

nemame hledat jeho ukonéujici tag, ktery je obsazen jiz v ném.

XML

Ukézka XML pouZziti na datech:

<kniha titul="N¢jakéa kniha" autor="Jméno Autora ">
<kapitola titul="Nazev kapitoly t">
<odstavec>
Text odstavce...
</kapitola>
<odstavec>
Text dalSiho odstavce
</odstavec>

</kapitola>

Jazyk XML je velmi silny néstroj v rozdélené dat a jegich logické deklarace, proto
samozigimé neni vyuZit jen ve webovych technologiich, ae také je ¢asto pouzit v
konfigura¢nich souborech, nékterych databazich, v sitové komunikaci a viude, kde je potieba
rozliSit od sebe data.



CSS

| v technologiich CSS stylt v&ak dodo k tomu, co suzuje jazyk HTML. Jde o ob¢asnou
nekompatibilitu z davodu piiliS rychlého rozvoje aimplementace novych funkci a metod lidry
ve webovych produktech — piedevsim tvirci webovych prohlizect. Proto pro piné funkéni
webdesign je nutné pouZivat standardizované prvky a mnohdy i plno raznych trika a vyvoj

vicero kédu pro rizné prohlizece.

Ukézka nadefinovani vlastniho stylu nadpisu:

hl { /I-> styl se bude tykat tagu <h1>
font-size: 110%; /I-> velikost pisma
color: red; /I-> barva pisma
background: white; /[-> barva pozadi za textem
}

Priklad upozoriyjici zpravy zaslané navstévnikovi:
<script>
alert("Ahoj navatevniku");

</script>



