8 Marketingova komunikace e-commerce
Cile vyuky modulu

¢ identifikovat hlavni formy online marketingové komunikace.

e Vysvétlete ndklady a pfinosy on-line marketingové komunikace.

¢ Prodiskutujte zptsoby, jimiZ mlze byt web pouZit jako marketingové komunikacni
nastroj.

Definice:

Marketingova komunikace je termin pro obor i ¢innosti zabyvajici se komunikaci komer¢nich
i nekomer¢nich sdéleni trhu pomoci marketingovych prostfedki. Marketingové komunikace
se d¢€li na podlinkové a nadlinkové.

Marketing a komunikace

Komunikace je vzdjemné porozuméni mezi dvéma nebo vice subjekty, pficemz obecné neni
podstatné, ktery subjekt vysila a ktery pfijimd. V reklamni komunikaci vSak hraje vétsi roli
subjekt, ktery informaci pfijima. Je to forma komunikace s komerénim zdmérem.
PresvédCovaci proces, kterym jsou hledéani uzivatelé zboZzi, sluzeb nebo myslenek
prostiednictvim komunika¢nich médii.

Web, e-mail a mobilni marketing se stdvaji rok od roku efektivnéj$imi. Tato
nastupujici média se svym celkovym obratem pomalu pfiblizuji tradicnim médiim. I pfesto ale
internet patrné nikdy nebude masovym médiem, které celou marketingovou komunikaci
utdhne. Teprve vhodné kombinovani médii v ramci medidlniho mixu patii k zdkladnim
zasadam ucinné reklamni kampané.

Tradi¢ni média stéle jesté ptitahuji Ivi podil marketingovych rozpocti. A i kdyz
nckteti marketéfi oekavaji v budoucnu pokles téchto médii, pradvé na ikor webu, e-mailu a
mobilniho marketingu, nelze t¢émto médiim upfit jejich pfednosti.

Televize je napft. stile tim nejlepSim ndstrojem pro vytvareni povédomi o znacce. A i
kdyZ se muze zdat, Ze tento doneddvna jednozna¢ny tahoun marketingové komunikace ztraci
silu, m4 stale jednoznac¢né nejvyssi podil na ro€nich reklamnich vydajich (47,6 % z celkovych
vydajti — zdroj: ARBOmedia).

Podle marketingovych vyzkumt nedochézi ani v tiskové reklamé v roce 2005 mezi
nejveétsimi inzerenty k zdsadnim zménam. Inzerenti zde stéle sazi predevsSim na individudlni
volbu rytmu a €asu pfijeti informace ¢tenafem a vysokou adresnost z hlediska cilovych skupin
(zejména odborné a oborové Casopisy), coz jsou zajisté velké prednosti.
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Obr. 1 - Prehled reklamnich investic v jednotlivych médiich v roce 2008 (zdroj: SdruZeni pro
internetovou reklamu)

Outdoor (venkovni reklama) je stale chapéan jako vyraz sily propagovaného produktu.
Je uznédvan predevSim pro svoji schopnost fixovat znacku a pfipomenou propagovany vyrobek
téméf na kazdém kroku. Podil venkovni reklamy Cinni ptiblizné 6,4% z celkovych reklamnich
vydaja.

Tradi¢ni média nabizi pro komunikaci se zdkaznikem celou fadu pfednosti. Televize
urcité zasdhne kratkym sdélenim Sirokou skupinu. Nevyhodou vSak je, Ze v drahém
televiznim Case nedokazete popsat vSechny vyhody vaseho dokonalého produktu. Zv1asté
pokud jde o naprostou novinku a/nebo o zcela inovativni pristup.

Internet a web v komunikaénim mixu

Fenomén internetu a mobilnich technologii naboural desetiletimi vypilované techniky
a postupy reklamni komunikace. ZvétsSujici se objem ndkupi na internetu s sebou pfinesl
zménu a reorganizaci marketingu uz dnes a ten nejvétsi boom se v internetovém obchodovani
teprve ocekava.

Reklama na internetu
Internetova reklama, stejné¢ jako ta klasickd, informuje o existenci produktu, jeho kvalit¢,
cené, vlastnostech apod. a snazi se presvédcit zdkaznika. Reklama miZe propagovat i web, e-
shop , akce a podobné. Na internetu muze mit reklama nékolik podob:

e Reklamni prvky na webu (bannery)

¢ Placené odkazy ve vyhledavacich (SEM)

e Reklama vklddana do e-mailti (reklamni paticky)

e Reklama v diskusnich skupindch a konferencich

Public Relations na internetu
Public Relations (PR) ma za cil, vytvofit kladnou ptfedstavu o firmé¢, o jejich aktivitach,
vyrobcich apod. Na internetu mezi nejéastéjsi PR aktivity miiZeme zaradit:

¢ Firemni webové stranky

¢ Tiskové zpravy novinaiim



Elektronické noviny a ¢asopisy
Virtudlni tiskové konference
Sponzoring (sponzorovani neziskového webu)
¢ Diskuse v konferencich a férech
Vsechny tyto aktivity mohou vyborn¢ doplinovat vase tradi¢ni PR néstroje.

Piimy marketing
Internetovy direct mailing je jiZ dnes jednou z velmi efektivnich metod a zcela jist€ bude mit
mezi marketingovymi komunika¢nimi néstroji stale pevnéjsi postaveni. Mezi jeho nesporné
vyhody patii zcela jisté nizké ndklady. Jak vyuZzit direct marketingu a direct mailigu tak, aby
byl jesté efektivni a nejednalo se o rozesilani nevyzadané posty? Zde je nékolik typt:

e Rozesilani elektronickych magazinti (newsletter)

e Rozesildni korespondencnich kurzt

® Rozesildni novinek a jinych informaci
Podminkou uspésného direct mailingu je, aby vSechny informace byly zasilany jen
pfihlaSenym uZivatelim.

Viralni marketing

Viralni (nebo n€kdy téz virovy) marketing je dovednost, ziskat zdkazniky, ktefi si mezi sebou
sami feknou o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Je to sdéleni, které je pro
zdkazniky natolik pfitazlivé, Ze je budou samovoln¢ a vlastnimi prostiedky Sitit dal. MlzZe to
byt multimediélni soubor a/nebo jen odkaz na zajimavou webovou stranku, ktery 1ze
pieposilat. V rychlosti zdsahu je pak elektronickd posta idedlnim néstrojem. NejvétSim
nepfitelem virového marketingu je pak podobn¢ jako u direct mailingu SPAM.

Obousmérna komunikace

Na internetu miZe reklamni komunikace navazovat interaktivni dialog se spottebitelem. Pro
vedeni takového dialogu je vSak diilezité pochopit chovani cilovych spotiebitelti a vytvorit
strategickou integraci do celkového kontextu. DuleZité je, aby dobry marketér sledoval
soucasné trendy, médu, jazyk, nové zvyklosti, komunikacni média cilend na rizné skupiny a
pifemyslel o jejich marketingovém vyuZiti.

Tab. 1 - Trendy v internetové reklamé (Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/v-ceske-
internetove-reklame-se-loni-protocilo-5/)

Trend Vliv

Internetova reklama roste na tikor Online poroste v CR v 2009-2010 o asi 17%.

reklamy v tradi¢nich mediich Celkové dosdhne 10% podilu celkového
reklamniho trhu

Vydaje za online roste, i kdyZ celkové Internet za rok 2009 inkasoval celkem 6,4

vydaje za reklamu klesaji miliard korun od doméacich zadavatela

reklamy. V rdmci display reklamy inzerenti v
loniském roce investovali do internetu pies 4
mld. K¢ a v reklamé v katalozich to bylo 786
mil. K¢ v cenikovych (tzv. gross) cendch. V
PPC systémech (pay-per-click, vykonnostni
reklama) inzerenti utratili tém¢ef 1,6 mld. K¢
v redlnych (tzv. net) cenach. Podil internetu




jako mediatypu tak dosdhl téméf 10 % na
celkovych investicich do reklamy za rok
2009 u nés a je na tfetim misté hned za
televizi a tiskem

Standardni reklama je stale dominantni
forma online reklamy (zaujima pres 50 %)

V roce 2009 bylo v CR investovano do
online reklamy cca 6 mil. K¢, standardni
reklama z toho zabirala 3,6 mil. K¢

Velké primyslové podniky piesouvaji
stale vice reklamu na internet

Velké primyslové podniky utrdceji vice
penéz za online reklamu, kladou daraz na
interaktivni forméty podporujici znacku —
video, socidlnf sit¢ apod.

Video, hry a virtualni online hry. Nové
formaty inzerce

Banery zobrazuji reklamu, ve vSech jejich
forméch, objevuje se ve videich, hrach,
virtualnich strankach

Marketing ovlivnény chovanim na trhu a
personalizovany web

Marketing ovlivnény chovanim na trhu
piinasi marketingové informace spravné
osobé¢ ve spradvny ¢as (podobné jako
personalizovany web). Mozny problém —
zakon na ochranu osobnich tidaji

Socialni sité na internetu — snazi se
zpenézit mnozstvi svych uzivatela —
zobrazuji jim reklamu - pouzivaji razné
formaty

Socidlnf sité (zejména Facebook) — obrat
12,8 mld. US

Nové firmy vstupuji na trh online reklamy

Microsoft a dalSi— vstupuji na tento trh

Ukazatelé: problémy a reSeni

Chybi primyslové standardy, existuji nové
technologie AJAX, problém méfeni vlivu
online reklamy, porozuméni, jak mnoho je
tato reklama cennd

Automotive,
7.5%

Retail Goods
& Services,
13.8%

Financial
Services,
23.1%

LI MARKETINGCHARTS.COM

Online Ad Spend Share by Industry

Other,
34.6%

February 2008

Software,

Public Services, 3.7%

4.2%0

Hardware &
Electronics,
3.5%

Entertainment,
4.6%

Travel,
5.3%

Consumer
Goods,
7.3%

Business to
Business, 2.6%

Health, 3.4%

: Nielzen Online, AdRelevance




Obr. 2 — Online reklama podle podilu jednotlivych odvétvi

Marketingova komunikace
® Online marketingové komunikace:
— Metody pouZité on-line firmami pro komunikaci se zdkaznikem s cilem
vytvoftit o¢ekdvani silné znacky
¢ Komunikace pro podporu prodeje
— Navrhnout spottebiteli ,,Kup ted* a diat mu nabidku, kterd by ho pobidla k
okamZzitému ndkupu
¢ Branding komunikace:
— Zaméfit se na zdiraznéni diferencovanych vyhod nabizeného produktu nebo
sluzby

Online reklama

e V USA - 24,5 miliard dolara v roce 2009

®  15% vSech reklamnich do roku 2013

e Vyhody:
— Internet je misto, kde uZivatel€ jsou velmi dynamicti
— MoZnost cileni reklam
— Vétsi moznosti pro interaktivou

e Nevyhody:
— Naklady versus uZzitek
— Jak adekvatné méfit vysledky
— Omezené mnozstvi dobrych mist k zobrazovéani reklam
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Obr. 3 — Predpoklddany vyvoj ndkladil na online reklamu v USA



Konverzni pomér
e  Mite navstévnost 1000 navstévniki kazdy den? Skvélé, ale...
Kolik z té€ch 1000 lidi je skute¢né zakdzniky?
Konverzni pomér = pocet zdkazniki / pocet navstévnikl
Pokud z 1000 navstév ,,udélam* 10 obchodt (zdkaznikil) mam konverzni pomér 1%
Konverzni pomér je v internetovém marketingu piesn¢ méfitelnd velicina

Formy online reklamy
e Zobrazeni reklamy
Multimedidlni reklama
Video reklamy
Reklama ve vyhleddvacich
Reklamy v online hrach
reklamy v socidlnich sitich, blogach, a hrach
Sponzorstvi
Doporuceni (affiliate marketinging, partnersky program)
E-mailovy marketing
Online katalogy

Zobrazeni reklamy
¢ Bannerové reklamy
— Pole s napojenim na inzerovanou webovou stranku
— IAB pokyny
e napf. plny banner 468 x 60 pixell, 13K, apod.
e Pop-up reklamy
— Objevi se, aniz je uzivatel aktivné vyvoldva /bez klikani na néjaky odkaz, samy
se objevi na obrazovce)
— Mohou vyvolat negativni ndladu spottebitelil
— Dvakrét 4¢innéjsi nez bézné bannerové reklamy
— Pop-pod reklamou: otevie se pod oknem prohliZece

U.S. online advertising spending, by format, 2006-2011

% of total online ad spending
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Obr. 4 — Podily online reklamy podle formatu

Multimedidlni reklamy

* Pouziti Flash, DHTML, Java, JavaScript

* Asi 7% vSech on-line reklamnich vydajh

* PouZivaji se nejcastéji vytvoreni a posileni vztahu ke znacce (branding)
* Standardy IAB (Interactive Advertising Bureau) omezuji délku

* Interstitials

* Superstitials

Formy reklamy

Tab. 2 — formy reklamy — ,,banners, buttons a rectangles*

Oznaceni Rozméry Obsah Velikost (kB)
Full Banner 468 x 60 28 080 20
Half Banner 234 x 60 14 040 10
Vertical Banner 120 x 240 28 800 20
Micro Banner 88 x 31 2728

Square Button 125 x 125 15 625 12
Button 1 120 x 90 10 800

Button 2 120 x 60 7 200 6
Rectangle 180 x 150 27 000 20
Medium Rectangle | 300 x 250 75 000 54
Large Rectangle 336 x 280 94 080 60
Vertical Rectangle | 240 x 400 96 000 68

Tab. 3 — formy reklamy — ,,skyscrapers*

Skyscraper 120 x 600 72 000 52

Wide Skyscraper 160 x 600 96 000 64

Tento formét je dnes povaZovan za jeden z nejzajimavéjSich. Jeho vertikdlni koncepce
umoziuje, Ze je videt 1 pii pohybovani se po skutecné dlouhé strance. Jeho nejcastéjSim
umisténim jsou weby, které obsahuji hodné€ psaného textu (tfeba magaziny) a navstévnikovi je
diky tomu skyscraper 1 béhem cteni neustéle na ocich.

Interstitials

Interstitial je velkoplo$na reklama, kterd se zobrazi v celém okné¢ obrazovky jesté pied
nactenim obsahu stranky. Obvykle se zobrazi po dobu maximdlné péti sekund a byva zvykem
nastaveni, Ze se kazdému uZivateli zobrazi pouze jednou.



Superstitials

Superstitial je dnes asi nejpropracovanéjsi formou reklamy. Je to snimek ve Flashi, ktery se
zobrazuje v nové¢ otevieném okné. DileZity je princip, na kterém superstitial pracuje.
Oznacuje se jako "polite delivery", tedy slusny zpusob doruceni. Co to znamena? Navstévnik
otevfe stranku, kterd obsahuje superstitial. Strdnka se normdlné nacitd, aniz by kdokoli cokoli
poznal. Teprve ve chvili, kdy se nestahuji jiz Zddnd data a pocita¢ neni zaneprazdnén, zacne
se nendpadné na pozadi stahovat superstitial. Ve chvili, kdy je stahovéani u konce (navstévnik
se jiz mezitim mohl dostat na jinou stranku), se reklama zobrazi v novém okné. Vysledek?
Pted uzaslym surfafem se z ni¢eho nic objevi obvykle skvéle zpracovana animace ve Flashi,
ktera diky svym rozmérim nemad Sanci zUstat nepovSimnuta. Nezbyva pak neZ se nechat
vtahnout do prezentace a dozvédét se, o co se jednd.

Mohlo by se zdét, Ze tento zptisob mtiZe pusobit trochu vlezle (bez vaseho védomi se
stahuje superstitial a pak se vim bez sebemensi znamky najednou ukédze). Opak je ale
pravdou. V jednom okné se vam zobrazi kompletni prezentace produktu a vy si miiZete
vybrat, zda chcete védét vice (a vSe si nechat ukdzat ve stavajicim okné Flashe), ¢i vds to
nezajima a okno uzaviete. Obvyklym pozadavkem na superstitial pak byva umisténi
zietelného tlacitka Zavfit v jeho dolni ¢asti. UZivatelé vnimaji vétSinou superstital pozitivné.

Ze studie (Evaluating the Effectiveness of The SUPERSTITIAL, MillwardBrown
Interactive & Unicast) vyplyva z ni, Ze velmi kladny postoj k superstitialu zaujima 39 % osob
(oproti banneru ktery ma pouhych 5 %). Plnych 25 % osob pocitilo nutkéni zbozi koupit ¢i se
dozvédet vice. V prvnich 30 vtefindch zobrazeni superstitialu aktivné reagovalo 55 % osob a
po této dobé jeste stile 12 %. To znamen4, Ze je dlouhd doba k zaujeti navstévnika. Za vse
pak mluvi ¢islo 34 %, které udava pocet lidi, ktefi shlédli celou prezentaci od zac¢dtku az do
konce.

Pop-Up
Casto se zamé&fuji a Easto zamémé. Je moZno vidét nabidky na superstitial, ale ve skute¢nosti
se jednalo o pouhé pop-up okno. Proto pozor.

Pop-up reklama se zobrazuje v nové otevieném okné, ale na rozdil od superstitialu
zadné polite delivery neznd. Muze se jednat o obrazek, dotaznik ¢i Flash a velikostné byva
omezovana ploSnym obsahem. Obvykle se uvadi 80 000 pixelt. Je tedy na vas, zda-li se
rozhodnete pro okno 400 x 200 nebo tieba 250 x 320.

Nejvétsim problémem po-upii je to, Ze jsou spojovany s warezovymi nebo
pornografickymi strdnkami. Prizkumy pak ukazuji, Ze vice neZ polovina téchto oken je
zaviena diive, nez se viibec reklama stihne nacist. Lepsi je proto volit pop-up ve formeé
HTML stranky daného rozméru (nacte se velmi rychle).

Video reklamy
e Nejrychleji rostouci forma online reklamy
e [AB standardy
— Linedrni video reklamy
— Ne-linedrni video reklamy
— In-banner video reklamy
— In-textové reklamy video
e Formaty: pre-roll, mid-roll, post-roll
¢  Umisténi reklamy
— Video reklamnf{ sité
— Vyména reklam



Videoreklama
Videoreklama je mladsi sestrou televizni reklamy. Reklamni spoty se zobrazuji na
internetovych televizich, videoportélech a zpravodajskych serverech. Den ode dne se
sledovanost téchto portdli zvySuje a reklamni prostor je stdle relativné neobsazeny.
Problémem je ale fakt, Ze videoreklama je dosud na Internetu v podstaté pole neorané.
Nic z toho, co plati v televizi, na Internetu nefunguje, nebo funguje jinak. V métenich
televiznim zptisobem se reklamky vyznaji, jenZe ptehrani reklamy na Internetu znamend
dokoncené prehrani, nebo nacteni videa uzivateli? A to je jen jeden z problému v
pojmenovani, s jakymi se reklamky i videoservery potykaji:
e chyb¢jici standardizace — jasné rozliSeni vSech druhti této formy, nejednotné
technologie, méfeni a vyhodnocovani,
e chybgjici edukace ze strany samotnych medii / medidlnich agentur smérem k
zadavatelim reklamy,
e chybné pojeti ze strany zadavatelii (reklamnich agentur): online video reklama =TV
spoty na Internetu,
e chybnd cenova srovnani: prepocitavani internetovych CPT na televizni (srovnavani
hrusek a jablek), snaha prevést ceny na GRPy za vSech okolnosti,
¢ pro mnoho zadavatell je to také nedostatecnd penetrace a tedy i mensi reach ve
srovndni napf. s TV.

Mozné umisténi reklamy (dle specifikaci provozovatela):

- Pre roll = pied zhlédnuti vwZddaného obsahu

Umisténi - Mid Roll = b8ham zhlédnuti vyZadaného obsahu

- Post Roll = po zhlédnuti vwwZadaného obsahu

VyZadany obsah miZe obsahovat streaming video, animace a hry nebo jiné interaktivni prvky

Velikost panelu Doporuceng minimum je 300x225
Pomér stran 4:3 (naps. 400x3200) nebo 16:9 (napf. 720x480)
BEit Rate Doporuceng minimum je 200Kbps, zvuk mono 48kbit
5 Pre&Mid Roll = doporufend délka 10sec
EE— Past Roll = limit neni stanowen
Omezeni zobrazeni Stanovuje provozovatel

Pomér délky zobrazeni
reklamy vs. obsah

Interaktivita reklamy Povolena dle specifikace provozovatele

Stanovuje provozovatel

Povinng ovladani:

- Start/Stop

- hlasitost zvuku On/OfF

Rychlé pifetdéeni b&hem spotu neni povoleno

ovladani

Obr. 5 Standardy video reklamy (SdruZeni pro internetovou reklamu)

Reklama pomoci vyhledavacia
e Celosvétove témet 50% vydaji na on-line reklamu v roce 2009
¢ Druhy:
— Placené zatazeni ¢i poradi
= Zahrnuti ve vysledcich vyhledavani
= Sponzorovany odkaz na oblasti



— Reklama ptes klicova slova (klicova slova — ptes jakd kli€ov4 slova (dotazy) k
ndm nejcastéji chodi navstévnici z vyhleddvact a jaké jsou nejcastéjsi slovni
spojeni a fraze)

= napi. Google AdWords
— Kontextova reklama
= napi. Google AdSense

Silicon Alley Insider A A/ Chart of the Day

Google Revenue By Source

20 T
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Billions of dollars

Everything else

' (search appliance, Google Apps, etc.)
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Source: Company reports, Business Insider analysis

Obr. 6 — Ptijmy firmy Google z reklamy

Vyhledavace — reklama
e Problémy:
— Vhodné zvetejnéni jak provadéet placend umisténi
— Podvody souvisejici s touto reklamou
— NesmyslIné reklamy

Sponzorstvi a doporuceni
e Sponzorstvi
— Placené snaha svazat jméno inzerenta s konkrétni informaci, akci, mista konani
zpusobem, ktery posiluje znacku pozitivnim avSak ne zjevné komerénim
zpusobem
¢ Doporuceni
— Vztah affiliate marketing
— UmoZznuje firmé dét logo nebo reklamni banner na web jiné firmy, ze kterych
se uzivatelé mohou prokliknout zpét na (partnersky) affiliate web

E-mail marketing a spam
¢ Piimy e-mail marketing
— Nizkondkladova metoda



— Zakladnim ndkladem je ndkup adres
Spam: nevyziddané obchodni e-maily
— 80% -90% vSech e-mailll je udajné spam
— Usili o kontrolu spamu:
= Technologie (filtrovaci software)
= Nafizeni vlady (zdkony na ochranu pfed spamem)

Financial Adult
10% B% Fraud

Scams

Health
12%

Products

£H Internet

23%

Leisura
8%

Obr. — 7 - Graf vyjadiujici globdlni podil jednotlivych zaméfeni spamu (Zdroj: Symantec

2009)

Spam nabizejici nejrtiznéjsi produkty (26%), nésleduje spam zaméfeny na Internet (nabidka
hostingu, reklamys,...) s 23%, zdravi (Iéky, 1écba) s 12%, finan¢nictvi (nemovitosti, pijckys,...)
s 10%, poté nasleduji klasické podvodné spamy (investice v Nigérii, letadla a pyramidy) s 9%
zastoupenim, na zabavu (kasina, dovolend,...) se zaméfuje 8% spamu a po 6% ziskaly e-maily
se sexudlni tématikou a klasické phishingové spamy (naptiklad i spamy snaZici se ziskat
piistupové ddaje do CS, a.s.).

On-line katalogy

Ekvivalentni tiSténému katalogu

VyuZziva se ve velké mifte grafika, jeji pouZziti vzristd se zvySenim vyuZivani
Sirokopasmového pripojeni

Dva typy:

1. Na celou stranku, napi. www.landsend.com

2. Do mfizky, napf. www.amazon.com

Obecné lze tici, Ze online a offline katalogy se vzdjemné dopliuji



Socialni marketing
e Model ,,mnoho k mnoha*
e Pouziva pocitaové sité¢ pro umoznéni reklamy
¢ Blog reklamy
— Online reklama souvisi s obsahem blogt
e - Reklama v socidlni siti
— Reklamy na MySpace, Facebook, YouTube, atd.
e Reklama ve hrach
— Stazitelné ,,reklamni hry*
— Umisténi ndzvu znacky produktii do hry

Behavioralni cileni
e Web jako "Databdze zamért"
¢ Behaviordlni cileni
— Kombinuje okamZité informace o on-line chovani navstévniki s offline
identitou, s informacemi o spotfebé
— Data jsou analyzovana pfti vytvareni profili
— Reklamy jsou zasildny cilen¢ na zdklad¢ profila
— Stovky verze reklamy pro rizné skupiny profild
¢ Jednim z nejrychleji rostoucich online marketingovych technik
e ZvySuje obavy tykajici se soukromi

Mix offline a online marketingové komunikace
e VétSina uspéSnych marketingovych kampani zahrnuje online i offline taktiky
e Offline marketing
— Sméruje zdkazniky na webové stranky
— ZvySuje povédomi a budovani hodnoty znacky
e Spotiebitelské chovani je stile vice multi-kandlové:
— 60% spotiebitelli zkouma online webové stranky pred ndkupem offline

Pochopeni nakladi a piinosi online marketingové komunikace
Ukazatelé online marketingu: Lexicon
e Me¢feni velikosti zdkaznikll nebo podilu na trhu

Tab. 6 — Vybrané e-ukazatele (Zdroj. §indelve’1fové J. Marketingova kampan zaloZena na
vyhledavacich strojich, bakalarskd prace, VSE 2006)

Termin Vysvétleni

Abandonment (opusténi) | PferuSeni v priib¢hu konverzniho procesu, napt.
preruseni on-line nakupovéni pred odeslanim
objednévky.

Access Uplnd stranka staZend uZivatelem bez ohledu na
mnozstvi obrazka, zvuku ¢i animaci.




Ad Request Z4dost o zasldni reklamy. Lze dobie mé&fit.

Ad Requests Pocet Z4dosti o zaslani reklamy. Tento pocet pocita
reklamni server.

Click Kliknuti na reklamu. Nemusi to jeSté znamenat
prokliknuti, protoZe uZivatel se nakonec na inzerované
stranky viibec nemusi dostat (stornovani, chyba pfi
pfenosu apod.).

Click Through Prokliknuti. UZivatel kliknul na reklamu a dostal se na

stranky klienta.

Conversion Rate

Pomeér ndvstévnikl, ktefi se stali zdkazniky, ke vSem
navstévnikum webu

CPM, CPT Cena za tisic zobrazeni reklamy (cost per mile nebo
cost per thousand). CR,Click Rate Pomé&r poctu
kliknuti ku poctu zobrazeni. CR = clicks / impressions.
D4 se dobfe m¢fit.

CTR, Click Through Rate | Pomér uspéSnych kliknuti k zobrazeni reklamy. Byva
niz8i nez CR, protoZe néktera kliknuti na cilovy server
nedorazi (pfiblizn€ 10 %). Efektivita prokliknuti (CTR
Efficiency) je CTR / CR a pohybuje se kolem 90 %.

Downloads Informace o souborech, které jsou stahovany z webové
stranky.

Duration Primérné doba navstévy nebo primérny ¢as straveny
na urcité strance.

Entry Page Vstupni stranky webu, tj. prvni navS$tivena strdnka
webu konkrétnim uZivatelem (nemusi se jednat o home
page).

Errors Chyby spojené se stahovdnim webové strianky.

Exit Page Posledni navstivend strdnka pfed opusténim webu
uZivatelem.

Hit Jakykoliv pozadavek klienta na server.

Impression Zobrazeni reklamy. Reklama nemusi byt shlédnuta
(tfeba kdyZ je v paticce).

Impressions Pocet zobrazeni reklamy, obvykle za mésic nebo za
tyden na celém serveru. Kvuli technickym problémim
byva mensi nezZ Ad Requests, protoZe nc¢které
vyzadané reklamy se nezobrazi.

Page Request Klient 74da od serveru stranku. Lze dobfe méfit.

Page View Zobrazeni stranky.

Page Views Pocet zobrazeni stranek za urcité obdobi na jednom
serveru. Kviili technickym problémim byva Page
Views < Page Requests.

Path Popisuje, jak se uzivatel pohybuje v rdmci webu

(vstupni, prosttedni a vystupni misto), délka
uzivatelovy session, délka navstévy konkrétni stranky
webu, doba stahovani.

Reach, rozsah

Pocet unikatnich uzivatelu, ktefi shlédli reklamni
sdéleni. D4 se Spatn¢ méfit.

Refferal

Originalni zdroj poZadavku nebo spojeni.

Request

Pozadavek na server na zaslani stranky, grafického




prvku nebo jiného objektu.

Shlédnuti

M3 souvislost s Impression. Ne kazdé zobrazeni
reklamy (impression) ale uZivatel vidi, proto je pocet
shlédnuti menSi nez impressions. D4 se Spatn€ méfit.

Unique Visitor

Jedine¢ny navstévnik. Pro zjednoduseni se povazuje za
Unique Visitor pfistup z jednoho pocitace (ne nutné od
jednoho ¢loveka). Neda se dobie méfit (leda pomoci
cookies), ale nelze jej zaménovat za Unique Host, coZ
je IP adresa.

Unique Visitors

Pocet jedine¢nych uzivatell (pocitacl) za urcité
obdobi.

View Time

Doba prohlizeni stranky, mozna piesnéji doba prace se
strankou. Pro uc¢innost reklamy je velmi zajimava.
Byva delsi na strankéch, kde uzivatel néco déla (psani
mailu, sms briny, chat). PestoZe se dost Spatn¢ méfi,
hodné¢ se s ni operuje.

Visit

N4vstéva serveru. Vstup uZivatele na prvni strdnku
serveru. Nékdy se timto pojmem téZ oznacuje souhrn
pozadavkll na zobrazeni vSech stranek a grafickych
prvki shlédnutych unikdtnim ndvstévnikem v pritbéhu
jedné navstévy webu.

Visits

Navstévy serveru. Urcuje, kolikrat se néjaky uZivatel
na strdnku podiva v daném case. Pro reklamu jde o
naprosto nejdilezit¢jsi udaj, ktery je ale témet
nemcfitelny. V praxi se odhaduje riiznymi metodami.

Model chovéni spotiebitele pfi online nakupovéni

Povédomi . Post-nakupni
tieba Vyhodnoceni ) i,
SIpanE Hledani alternativ Nakup chovar
Poznani Loajalita
>
Komunikace
na trhu PoZadavek na N
webové stranky Zkoumani
stranek .
ey P 3 . Nakup
Pouziti vyhledavace Navrh sranek Jickint o st Mﬂ ﬂ

Zobrazeni reklamy
Piimy e-mail marketing

100 000 zobrazeni reklamy

1000 prokliknuti na

reklamu
1%)

50 zakazniki
nakoupi
(5%)

12 loajalnich
zakaznikd
(25% udrzeni)



Obr. 8 - Model chovani spotfebitele pii online nakupovani (konverzni trychtyt)

Jak dobre online reklama funguje?

MEéii se ndvratnost investic na reklamni kampan — ROI

Nejvyssi CRT sazby: inzeraty vyhleddvac, umoZznéni e-mailové kampané
Multimédia, video interakce — vysoké sazby

Online kandly - porovndni s tradi¢nimi kandly

Nejvykonnéjsi marketingové kampané pouZzivaji vice kandll, vcetné on-line, katalog,
TV, radia, novin, obchodu

Tab. 7 — Online marketingovd komunikace: typické hodnoty poméru prokliknuti

Marketingova metoda Typicka hodnota poméru prokliknuti

Zobrazovana reklama — banery apod. 0,06-0,35%
Interstitials 0,02-0,16%
Superstitials 0,02-0,16%
Kli¢ova slova vyhledavace 5-15%
Multimedia 0,5-2,65%
Sponzorovani 1,5-3%
Affiliate marketing 0,2-0,4%
E-mail marketing (vlastni seznam e- 5-6%
mailovych adres)

E-mail marketing (e-mailové adresy jsou 0,01-1,5%
nakoupeny)

Online katalog 3-6%

Néklady na online reklamu
*Modely ocenovani
Barter (vyména reklamy mezi dvéma nebo vice subjekty)
platba za proklik - CPC (cost per click)
Cena za tisic (CPM)
platba za zobrazeni - CPM (cost per mile, platba za tisic zobrazeni), CPI (cost per
impression, platba za impresi), CPT (cost per thousand, platba za tisic zobrazeni)
platba za proklik s auk¢ni cenou - PPC (pay per click), CPC (cost per click)
platba za pevné umisténi a Cas - sponzorship, prondjem
e platba za akci, za provizi - CPA (cost per action) - platba za uskute¢nénou objednavku,
z ceny uskutecnéné objednavky, registrace atd.
e platba za unikétn{ uZivatele - cena za pocet unikdtnich uZzivateld, ktefi shlédli reklamu
(klikly atd)
Pouze online pi{jmy
¢ Prodej miiZe byt piimo korelované
Pi{jmy jak z online tak i offline reklamy
¢ Offline ndkupy nemiZe byt vzdy pfimo spojena s on-line kampani{

Vv

Obecné lze fici, Ze online marketing draZsi na zédkladé¢ CPM, ale G¢inn&jsi



Web jako nastroj marketingové komunikace

¢ Web jako rozsiteni online reklamy

e Nézev domény:
— Prvni komunikace e-commerce stranky je s potencidlnim zdkaznikem

e Optimalizace pro vyhleddvace:
— Zaregistrujte se do tolika vyhleddvact, jak je to mozné
— Ujistéte se, Ze kliCov4 slova pouZitd pti popisu stranky budou odpovidat

klicovym sloviim, které pouZije zakaznik pii hleddni produktu nebo sluzby

— Zajistéte co nejvice odkazl na vasi stranku z jinych webovych stranek
— Zajistéte si odbornou pomoc

Funkénost webové stranky
e Hlavni faktory efektivnosti rozhrani
— Funk¢nost
— Snadné pouZziti
e Hlavni faktory ovliviiujici divéryhodnost webovych stranek
— Vzhled
— Informace o navrhu/struktuie
— Informace o zaméfeni
¢ Organizace stranky je dalezitd pro uZivatele pfichdzejici poprvé, ale jeji vyznam klesa
— Informacni obsah se stdva hlavnim faktorem ptildkani dalSi ndvstévy zakaznika

Poskytnout interaktivitu, zabavu, lidsky
zédjem, uziti stranky je zabavné

Poskytnout dobry obsah, ndzory a
charakteristiky témat, které zajimaji
zdkaznika

Rychlejsi je lepsi, pokud je pomaly, je tieba
zdkaznika zabavit

Zékaznik najde snadno produkt, ktery chce
Cim krat3{ je seznam klikd, tim je vétsi
Sance, Ze zdkaznik néco koupi
Doporucujici agent/konfigurator mize
pomoci zdkaznikovi ud€lat rychlou a
spravnou volbu

Osobni e-mail odpovédi; telefon, na které 1ze
ziskat informace, nejlépe +420 800 ...
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Obr. 9 — Faktory divéryhodnosti webové stranky



