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Souhrn 

Reklama na Internetu představuje v současné době jednu z forem reklamy, která 

se velmi rychle rozvíjí a oslovuje stále více uživatelů.  

Teoretickou část rozděluji do několika okruhů. Nejdříve vymezuji pojem 

Internet a zabývám se jeho stručnou historií. V navazující části se věnuji historii 

reklamy na Internetu. Ve zbývajícím celku popisuji marketingový mix, věnuji se 

marketingovému komunikačnímu mixu a podrobně rozebírám jeho jednotlivé nástroje, 

zejména reklamu. 

Internetová reklama má mnoho výhod, mezi ně patří dostupnost a flexibilita, 

zacílení, snadné měření reakce uživatelů a interaktivita. Do forem internetové reklamy 

se řadí plošná neboli bannerová reklama, přednostní výpisy, PPC reklama a zápisy do 

katalogů.    

Teoretická část je podložena dostupnou literaturou, ale vzhledem k rychlému 

vývoji tohoto media bohužel zastarává již ve chvíli, kdy je publikace vydaná.   
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Summary 

Internet advertising, which constitutes one of the forms of contemporary 

advertising, has been growing very quickly and has been addressing more and more 

users. 

The theoretical part is divided into several spheres – the first of which defines 

the concept of the Internet and covers it’s short history. The next part is devoted to the 

history of advertising on the Internet, while the last covers marketing communications 

and ruminates in detail over it’s constituent vehicles, particularly advertising. 

Internet advertising has many advantages, among them availability and 

flexibility, targeting focus groups, and easily measuring users‘ reactions and how they 

interact. Forms of advertising range from areal or banner ads, preferential statements, 

PPC (pay per click) advertising to catalogue entries. 

The theoretical part is based on available literature, but due to the rapid 

evolution of the media, the publications where already obsolete upon publication. 

 

Keywords: Internet, marketing, internet advertising 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

OBSAH 

1. Úvod ...................................................................................................... 10 

2. Teoretická část ..................................................................................... 11 

2.1 Historie a charakteristika Internetu ................................................ 11 

2.1.1 Vymezení pojmu Internet ................................................................. 11 

2.1.2 Historie Internetu ............................................................................ 11 

2.2 Historie reklamy na Internetu ......................................................... 13 

2.3 Nástroje marketingu na Internetu ................................................... 14 

2.4 Marketingový mix na Internetu ....................................................... 15 

2.4.1 Výrobek (product) ............................................................................ 15 

2.4.2 Cena (price) ..................................................................................... 16 

2.4.3 Distribuce (placement)..................................................................... 16 

2.4.4 Komunikace (promotion) ................................................................. 17 

2.4.4.1 Marketingový komunikační mix ........................................................ 18 

2.4.4.1.1 Reklama na Internetu .......................................................................... 18 

2.4.4.1.2 Public relation ..................................................................................... 19 

2.4.4.1.3 Podpora prodeje .................................................................................. 21 

2.4.4.1.4 Události (events) a zážitky .................................................................. 23 

2.4.4.1.5 Direct (přímý) marketing ..................................................................... 25 

2.4.4.1.6 Osobní prodej ..................................................................................... 26 

2.4.5 Spoluúčast (participation) ............................................................... 26 

2.5 Internetová reklama ........................................................................ 27 

2.5.1 Výhody internetové reklamy ................................................................ 27 



 

 

2.6 Formy internetové reklamy .............................................................. 28 

2.6.1 Plošná reklama ................................................................................ 28 

2.6.2 Přednostní výpisy ............................................................................. 30 

2.6.3 PPC.................................................................................................. 30 

2.6.4 Zápisy do katalogů ........................................................................... 33 

3. Praktická část ....................................................................................... 35 

Vytváření kampaně na podporu cestovního pojištění ČSOB Pojišťovny .... 35 

3.1 Vytvoření klientského briefu a odeslání mediální a kreativní 

agentuře……… ........................................................................................... 36 

3.2 Průběh samotné kampaně ............................................................... 41 

3.2.1 Bannerová kampaň ......................................................................... 41 

3.2.2 Bobriutoci - Velké potíže na jadranu (cestovní pojištění –léto) ........ 43 

3.2.3 Velká letní soutěž ............................................................................. 43 

3.2.4 E-lettering ........................................................................................ 44 

3.3 Kontrola kampaně ........................................................................... 44 

3.4 Vyhodnocení kampaně .................................................................... 44 

4. Závěr ..................................................................................................... 47 

5. Přehled použité literatury .................................................................... 49 

6. Seznam obrázků ................................................................................... 50 

7. Základní pojmy .................................................................................... 51 

Příloha ............................................................................................................ 54 



10 

 

1. Úvod  

Definic vytvořených pro termín Internet je nespočetně, ve své podstatě si každý 

může vymyslet svojí definici, ovšem i ta s vývojem Internetu může měnit svou 

obsahovou podstatu. Jedná se o velice dynamické medium, které se využívá nejen pro 

soukromé, ale také pro podnikatelské účely. Nabízí nám mnoho služeb, jež uplatňujeme 

v každodenním životě. Jeho význam je spojovaný se slovy komunikace, informace         

a s mnoha dalšími termíny, které vznikají s vývojem Internetu a dostávají se do 

povědomí uživatelů. Jedním takovým výrazem je internetový marketing. Vychází ze 

všech praktik klasického marketingu, které se neustále vyvíjejí a zlepšují ve prospěch 

uživatele, ty je pak používají na Internetu s vyšší efektivitou.  

Nástroje používané v internetovém komunikačním mixu nelze přesně vymezit    

a tedy jednoznačně zařadit do jednotlivých složek komunikačního mixu, neboť všechny 

tyto nástroje se vzájemně prolínají, doplňují a některé z nich mohou mít i rozsáhlejší 

způsob využití. Jedním z nástrojů internetového komunikačního mixu je reklama. 

Reklama na Internetu je stejně progresivní jako Internet sám. Pokud je s reklamou 

zacházeno dobře a je vytvořena v souladu s pravidly a etikou, kterými se na Internetu 

řídí, pak může představovat velmi účinný nástroj pro získání zákazníků. 

Cílem mé práce je seznámit čtenáře s vývojem reklamy na Internetu                     

a možnostmi jejího využití. Uživatelé Internetu se setkávají s různými formami reklam, 

které se snažím v následující práci rozdělit a blíže charakterizovat.  
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2. Teoretická část 

2.1 Historie a charakteristika Internetu 

2.1.1 Vymezení pojmu Internet 

Internet můžeme definovat jako distribuční kanál, který se využívá pro rychlou 

výměnu dat a umožňuje nám tak rychlejší komunikaci. 

Také ho lze popsat jako, „síť tvořenou vzájemně propojenými dráty, kabely, 

vlákny a počítači umístěných v uzlech sítě (hardware, infrastruktura)“, nebo jako,,to, co 

síť obsahuje-různé webové stránky a další informace (software, data).“ [1] 

Internet lze také definovat jako globální informační systém, který je logicky 

propojen do jednoho celku prostřednictvím globálního adresního prostoru založeného 

na protokolu IP nebo na jeho následných rozšířených nástupcích. Je schopen 

podporovat komunikaci prostřednictvím rodiny protokolů TCP (Transmission Control 

Protocol) nebo jeho následných rozšířených nástupcích, nebo jiných protokolů 

kompatibilních s protokolem IP. Internet nabízí veřejně nebo privátně dostupné služby 

vyšší úrovně, které jsou založeny na komunikační a další infrastruktuře. [2]  

 

2.1.2 Historie Internetu 

Počátky Internetu se váží k americkému vojenství, kdy ve Spojených státech 

amerických v době vrcholící studené války vznikla myšlenka propojit nejdůležitější 

vojenské, vládní a vědecko-výzkumné počítače. Motivace k propojení těchto počítačů 

byla čistě vojenská a spočívala v přežití v případě jaderného úderu. [2]  

Za prvopočátek této sítě, později nazývanou jako Internet, se považuje již rok 

1958, kdy americký prezident Dwight D.Eisenhower požádal o finance na založení  

Agentury moderních výzkumných projektů (ARPA). Agentura měla za úkol vytvořit 

propojenou počítačovou síť, aby armádní počítače rozmístěné po celém území USA, 

mohly spolu bez problémů komunikovat, a to i v případě, že by část této sítě byla 

vyřazena z provozu. 
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V roce 1964 byl do provozu uveden první systém rezervace letenek, který začíná 

používat společnost American Airlnes. Dále se do systému začaly zapojovat další 

letecké společnosti a své sítě tak propojovaly. 

První testovací síť byla vytvořena v roce 1968 v Národní výzkumné laboratoři 

ve Velké Británii, ale bylo to pouze malé propojení v rámci jedné budovy. Krátce na to 

přišlo americké ministerstvo obrany s požadavkem vybudovat podobnou síť v USA a na 

podzim 29. října v roce 1969 společnost ARPA vybudovala experimentální síť ze čtyř 

uzlů, která se nazývá ARPANET. Tyto uzly byly univerzitní počítače v různých částech 

USA. Síť byla založena na principu decentralizace a také na posílání dat do dílčích 

částí, tzv. paketů. Byl vytvořený první síťový protokol Host-to-Host, a protože se 

jednalo o projekt vytvořený pro ministerstvo obrany, musela být dodržená vysoká 

odolnost proti chybám a narušení. Další navazující rodina protokolů byla TCP/IP, která 

obsahuje sadu protokolů pro komunikaci v počítačové síti a je hlavním protokolem 

celosvětové sítě Internet. [3]  

Počet zdrojů informací různého druhu neustále rostl a to zaneslo do této sítě 

problémy s orientací a vyhledáváním informací, proto pro lepší přehled vznikaly první 

pokusy o vytvoření vyhledávací služby, která by tento proces usnadnila. Tim Berners-

Lee v interním dokumentu pro CERN popisuje možnost distribuovaného systému jako 

jednotící nadstavby nad mnoha různorodými informačními zdroji. Tím vznikla 

myšlenka pro vytvoření služby WWW, jejíž první prototyp byl předveden v roce 1990, 

ovšem nárůst obliby této služby byl zaznamenán až v roce 1993. Do tohoto roku 

Internet zůstal pouze doménou pro vědecká a akademická pracoviště, ale od roku 1993 

se začaly na internetu objevovat i komerční společnosti. Z počátku se tyto společnosti 

pohybovaly v oboru výpočetní techniky, později se objevovaly i společnosti působící 

v jiných oborech. [2] 

Dále vznikala řada dalších státních i soukromých sítí jako např. UUCP, 

USENET, CERFNet  a mnoho dalších novějších sítí, které se časem propojily mezi 

sebou a vznikla tzv. ,,síť sítí“ zvaná Internet. [3] 
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2.2 Historie reklamy na Internetu 

S vývojem Internetu se začala rozvíjet i spousta služeb, které Internet začal 

poskytovat. Od čistě vojenských účelů přes vědecké se dnešní Internet dopracoval až     

k účelům komerčním. 

Přestože Internet existuje několik let, můžeme mluvit o historickém vývoji. 

Počátky internetové reklamy spadají až do roku 1990. Než začal být ve větší míře 

Internet komercializovaný, firma Prodigy, která byla jedním z poskytovatelů 

komerčního připojení na Internet, začala s testováním na elektronickou reklamu. 

Protože však počet uživatelů nebyl příliš velký, od tohoto způsobu reklamy brzy 

upustila. 

Nejspíš první úspěch v této službě nalezla právní společnost Canter and Siegel. 

Tato firma poskytovala právnické služby především lidem, kteří potřebovali pomoc při 

vyřízení pracovního povolení v USA tzv.,,zelené karty“. Jejich úspěch s reklamou 

šířenou prostřednictvím Internetu se dostavil v roce 1994, kdy do 7000 diskusních 

skupin rozeslali inzerát, kterým nabízeli své služby. Tento počin byl ovšem na tuto dobu 

neetický a neslučoval se s nepsanými pravidly Internetu. Prostřednictvím této reklamy 

získali mnoho nových zákazníků, ale jejich reputace v očích internetové komunity byla 

nenávratně poškozená. Později se tento způsob reklamní kampaně začal označovat jako 

Spam. Po této zkušenosti firmy Canter and Siegel mnoho firem uvažujících o reklamě 

uvedené prostřednictvím Internetu na určitou dobu tyto záměry odložilo. [4] 

Za průkopníka v této oblasti se považuje společnost vydávající časopis Wired, 

která spustila Internetovou verzi svého časopisu nazvanou Hotwired v říjnu roku 1994. 

Tato firma od počátku uvažovala o nabídce reklamních proužků na webových 

stránkách, tedy nad prodejem reklamního prostoru na serveru Hotwired. V tomto roce 

umístila svojí první grafickou reklamu na svou webovou stránku tzv. banner. 

 

Obr.1: První bannerová reklama 
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V roce 1996 na jaře se sešlo v New Yorku několik velkých internetových 

společností a společně založily asociaci, jejímž hlavním úkolem bylo sjednotit pojmy 

v oblasti internetové reklamy a utvořit standarty pro toto nově vznikající odvětví. [4] 

 

2.3 Nástroje marketingu na Internetu 

Marketingový mix je jedním z klíčových pojmů marketingu. Mezi klasickým 

pojmem marketingového mixu a marketingového mixu na Internetu může být i značný 

rozdíl. Tento rozdíl bych dále chtěla vysvětlit.  

Obecně marketingový mix je tvořený čtyřmi složkami, tzv. 4P+P 

,,Marketingový mix tvoří souhrn všech nástrojů, které vyjadřují vztah podniku 

k jeho podstatnému okolí a s jejichž pomocí podnik uskutečňuje své záměry“ [1] 

 

Obr.2: Marketingový mix 
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V dnešní době přestává na zákazníka působit jen samotná reklama, protože 

zákazník chce něco jiného a nového. Potřebuje tzv.,,svůj výrobek“, na kterém se může 

podílet při změně podoby produktu. Také vyžaduje větší péči, rychlejší odezvu na 

dotazy a stížnosti. Všeobecně to lze shrnout, že zákazník vyžaduje lepší služby a přímou 

komunikaci a nechce kupovat jen to, co mu někdo vnucuje prostřednictvím reklamy. 

Proto na základě těchto skutečností se začíná mluvit o nové složce marketingového 

mixu, tzv. participation, neboli spoluúčasti. Znamená to, že na základě této složky se 

snaží firma svůj výrobek ,,ušít zákazníkovi na míru“ [5] 

 

2.4 Marketingový mix na Internetu  

 

2.4.1 Výrobek (product) 

,,Produkt je vše, co může být na trhu nabídnuto ke směně, použití nebo spotřebě 

a co uspokojuje určité přání nebo potřebu zákazníka. Zahrnuje fyzické objekty, služby, 

osoby, místa, organizace a ideje“ 

Je to objekt, který má fyzickou (neboli instrumentální funkci) a psychologickou 

funkci. Instrumentální funkce představuje to, co má uspokojovat potřeby zákazníka 

z hlediska funkčnosti ,,co produkt dělá“. Psychologickou funkci obvykle plní značka 

produktu a dělí se na expresivní funkci, což znamená vytvoření vnějšího dojmu,            

a impresivní funkci, což znamená uspokojení potřeb zákazníka bez ohledu na okolí. [6] 

Výrobkem nabízeným na Internetu je téměř všechno, co Internet poskytuje, 

může jím být prodávaný výrobek nabízený virtuálními obchody, informace, či jen 

webové stránky zobrazované na Internetu. Pojmem produkt se neoznačuje jen výrobek, 

ale i služba. Výrobky můžeme dělit tedy na hmotné a nehmotné. Hmotné mohou být 

například knihy, hodinky, elektronika a jiné hmotné výrobky. Za nehmotné se pak 

považují placené webové stránky, software, hudba, elektronické noviny. Díky Internetu 

se zkracuje životní cyklus výrobku, ale snižují se i náklady spojené se zpracováním       

a vyřízením objednávky a také náklady na prodejní personál. Díky Internetu může také 

výrobce získat informace o tom, co vyžaduje zákazník, a tím může lépe uspokojit 
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potřeby zákazníka. Náklady spojené s libovolnou kombinací standardizovaných 

komponent nepříliš zvýší náklady na výrobu oproti sériové výrobě. Ovšem touto 

komunikací se zákazníky se zvýší nepřímé náklady, například náklady na komunikaci 

s distributory a spotřebiteli. Výhodou této komunikace je, že zákazník si vybírá výrobek 

pohodlně a třídí si informace, které ho zajímají, nikoliv ty, které mu jsou vnucované. 

Dále jsou na Internetu o výrobku poskytované aktuální informace, např. aktuální 

množství výrobku na skladu atd. Internet nám také umožňuje lépe demonstrovat 

výrobek. Při demonstraci lze použít virtuální realitu, 3D reklamu a v neposlední řadě je 

možné zákazníka odkázat na nezávislé testy, nebo připojit zkušenosti jiných zákazníku 

s daným výrobkem. [1] 

 

2.4.2 Cena (price) 

Cena na Internetu je více elastická. Je všeobecně známé, že ceny na Internetu za 

výrobky jsou menší než v kamenných obchodech. Je tomu tak proto, že se sníží náklady 

v některých oblastech prodeje a tím se zvýší úspory. Náklady mohou například 

představovat cenu za pronájem kamenného obchodu, platy kvalifikovaného personálu, 

vybavení prodejny či platbu pronájmu na lukrativním místě. Zákazník na internetu má 

také možnost srovnat ceny s konkurencí. Cenu na Internetu lze změnit kdykoliv a její 

zvýšení či snížení se projeví okamžitě. [1] 

 

2.4.3 Distribuce (placement) 

Je to jeden z nástrojů marketingového mixu, který lze na Internetu uplatňovat 

dvěma způsoby. Jedním je využití Internetu jako distribuční cesty a druhý představuje 

místo, kde dochází k nákupu. 

Internet využívaný jako distribuční cesta 

Pod tímto pojmem si můžeme představit výrobky nebo služby, jejichž distribuce 

probíhá přímo přes Internet, jako je například kniha, časopis, hudba, film, software či 

jiný produkt převedený do digitalizované podoby. Výhody této distribuce jsou v tom, že 
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nevznikají žádné logistické a prodejní činnosti, výrobek lehce dostaneme i na zahraniční 

trh, náklady spojené s prodejem jsou mnohem nižší a převedení výrobku je jednodušší  

a zároveň rychlejší. Tato distribuce je spojená i s některými nevýhodami, jako například 

potřeba vlastnit mnohdy drahé technologické vybavení, náročnější práce při úpravě do 

digitalizované formy a také ztráta osobního kontaktu mezi zákazníkem a prodávajícím. 

Internet využívaný jako místo kde dochází k nákupu 

Je to forma služby, kdy je přes Internet výrobek pouze zákazníkem vybrán         

a poté firma, která výrobek na Internetu nabízí, doručí tento produkt zákazníkovi, buď 

na dobírku prostřednictvím české pošty či kurýrní společností, nebo je výrobek zaslán 

do kamenné prodejny. Tohoto prodeje využívá mnoho firem. Zákazník si v klidu svého 

domova výrobek prohlídne, vybere, objedná, ale i zaplatí. Objednávky zboží přes 

Internet mají mnohé výhody, například že si zákazník vybere přesně to, co potřebuje     

a má k výrobku přikládané veškeré informace. Nevýhodou je, že tento výrobek vidí 

pouze v digitalizované podobě, proto si nemůže výrobek ohmatat a tím ho lépe poznat, 

dále se nákup může protáhnout o čekací dny na doručení zásilky. Ovšem reklamace       

a případná možnost vrácení peněz za zboží je stejná jako v kamenném obchodě. [1]   

 

2.4.4 Komunikace (promotion) 

Tento nástroj je jedním z nejlépe pozorovatelných na Internetu. Komunikace se 

může dělit na vnější a vnitřní. Vnitřní komunikace se týká komunikace mezi 

zaměstnanci. Vnější komunikace se již týká komunikace mezi odběrateli, dodavateli či 

konečnými zákazníky. Komunikace přes Internet má velký význam v marketingové 

komunikaci, protože se společně s Internetem neustále vyvíjí. Tím nejběžnějším 

prostředkem, kterým se komunikuje na Internetu, je například WWW a elektronická 

pošta nebo mobilní marketing. Za výhodu této komunikace lze považovat, že je 

nepřetržitá, všude dosažitelná, velice rychlá a se zpětnou vazbou. Dále vznikají při této 

komunikaci nižší náklady a informace se lépe zpracovávají, aktualizují, jsou obsáhlejší, 

a pokud chceme informace staršího data, pak i tyto informace můžeme získat, neboť 

jsou archivovány. Za nevýhodu lze považovat, že lidé, kteří chtějí získat informace 
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prostřednictvím Internetu, musí mít dobré technické vybavení, a dále, že předávání 

informací je neosobní. [1]   

 

2.4.4.1 Marketingový komunikační mix 

Popisují ho prostředky, kterými se firma snaží zákazníky informovat, 

přesvědčovat a připomínat, ať už přímo, nebo nepřímo výrobky a značky, které 

prodávají. Pomocí nástrojů marketingového komunikačního mixu firmy vytváří vztah se 

spotřebiteli, společný dialog a hodnotu značky. Marketingový komunikační mix se dělí 

na [7]:  

1. reklama 

2. public relation 

3. podpora prodeje 

4. události a zážitky 

5. direct marketing 

6. osobní prodej 

 

2.4.4.1.1 Reklama na Internetu 

Je to neosobní forma propagace výrobku, stejně jako klasická reklama, která je 

uskutečňována placenými masmedii jako jsou noviny, televize, rozhlas, plakáty či 

reklamní tabule, neboli bilboardy. Funkcí reklamy je informovat zákazníka o existenci 

výrobku, o jeho technických parametrech, kvalitě a o dalších důležitých informacích, 

které zákazník využívá při rozhodování o koupi výrobku. [1]  

 Formy reklamy na Internetu: 

1. plošná reklama 

2.  přednostní výpisy 
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3.  PPC 

4. zápisy do katalogů 

Dříve byla jedinou možností reklamy tradiční necílená reklama v  televizi, radiu, 

novinách, časopisech a dalších mediích, které jen těžko dokázaly zacílit přímé vzkazy 

na specifické kupující. Této reklamy může nadále využívat velká společnost s velkým 

tržním záběrem, ovšem ne malá společnost, pro kterou je typ této reklamy naprosto 

neefektivní. [8]  

,,Web otevřel nesmírné možnosti, jak získat úzké spektrum kupujících přímo 

cílenými zprávami, které stojí jen zlomek rozpočtu na velkou reklamu.“ [8] 

Masmedia jako je televize či rádio se snaží vyrušit zákazníka a přinutit ho, aby 

přestal s tím, co právě dělá a věnoval svojí pozornost reklamě. Tyto reklamy jsou 

produktově zaměřené a jednosměrné. Reklama na Internetu je zaměřená převážně na 

interakci mezi zákazníkem a společností, vzděláváním zákazníka, výběrem                     

a informovaností o produktu. 

Reklama musela oslovit masy, byla založená na kampaních, které měly určitou 

životnost. Tvůrčí stránka byla důležitější než její obsah a další složky tvořící reklamu, 

proto reklama pro reklamní agentury znamenala spíše šanci získat ocenění než 

zákazníka pro svého klienta.  

,,Web je jiný, na místo jednosměrného vyrušení se jedná o dodání užitečného 

obsahu v tom konkrétním okamžiku, když to kupující/zájemce potřebuje“ 

V dnešní době lidé nevěří reklamám, které se na ně valí ze všech stran. Dnes při 

registraci reklamy vypneme, pokud ji vůbec zaregistrujeme, a proto se toto jednosměrné 

vyrušení stává v dnešní době stále více neefektivní. [8]   

 

2.4.4.1.2 Public relation 

Public relation je styk s veřejností a hlavním cílem této propagace je vytvářet 

příznivé povědomí o firmě. Tedy vytvořit pozitivní vztah veřejnosti k firmě. Nástroje, 

které jsou v tomto oboru používány na Internetu, jsou [9] :  
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Blogy  

Je to webová aplikace (osobní webová stránka), která obsahuje příspěvky 

jednoho editora na jedné webové stránce. Jako marketingový nástroj je využívaný 

společností tak, že na tuto stránku píše někdo, kdo je nadšený tématem a píše o něm ve 

prospěch společnosti. [3] 

News release  

 Informují o novinkách a zajímavostech. Člení se na tiskové zprávy a články. 

Jsou zajímavé pro uživatele rozborem technologického pokroku, analýzou rozličných 

jevů a událostí. K uveřejňování těchto informací prostřednictvím článků a tiskových 

zpráv slouží placené i neplacené servery. [5] 

Sponzoring  

  Je to nástroj komunikace na podporu určité události, akce, produktu nebo 

služby. Pod tímto pojmem z hlediska sponzorování prostřednictvím Internetu si 

můžeme představit podporu neziskových stránek nebo výzkum na Internetu za účelem 

propagovat značku nebo firmu. [1] 

Například D.M.Scott ve své knize píše, že média jako je televize nebo noviny 

jsou důležitá pro public relation. Používáním v těchto mediích se public relation stala 

nesrozumitelnou disciplínou, kdy společnost komunikovala pouze s menším množstvím 

novinářů, kterým předávala jim srozumitelné informace. Protože tito novináři byli dobře 

zorientovaní na úzkém trhu, pak například používání profesní hantýrky bylo naprosto 

v pořádku, leč pro obyčejného zákazníka naprosto nesrozumitelné. Tím se vytvořené 

tiskové zprávy o společnosti staly neosobní. Web nabízí jiné dimense informovanosti     

o výrobku, a proto přímý přístup k informacím o produktech společnosti se zdá být 

lepším. 
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,,Internet učinil public relation znovu veřejným, po letech téměř výhradní 

orientace na média. Blogy, online tiskové zprávy a ostatní formy poskytování obsahu na 

webu umožnily organizacím komunikovat přímo s kupujícím“ [8]   

Tyto dva nástroje propagace, reklama a public relation, je důležité neustále 

rozvíjet tak, aby se netrvalo na starých pravidlech, podle kterých se řídily. Zákazník 

vyžaduje skutečnost a ne překrucování informací, chce se zúčastnit při tvorbě a ne 

pouze přijímat propagandu. Marketing by měl být vedený tak, aby informace, které 

nabízí, byly v pořádku nejen po obsahové stránce, ale hlavně dodány v pravý čas, kdy 

tyto informace zákazník vyžaduje. [8]   

 

2.4.4.1.3 Podpora prodeje 

Je to krátkodobý motivační nástroj, kterého využívá společnost ke zlepšení 

vztahů se zákazníky, tím že dává zákazníkům motiv k okamžitému nákupu. Tento 

nástroj je používán v podobě slev při odběru zboží, poskytování vzorků či ochutnávek, 

nebo možnosti si výrobek vyzkoušet zdarma. Také do této kategorie propagace patří 

reklamní předměty nebo prodejní soutěže, kupóny, vzorky, prémie, dárky. [9] Podpora 

prodeje má za úkol: 

 Zajistit propagační materiály 

 Zvýšit mimosezónní prodej 

 Podpořit zprostředkovatele při prodeji produktu 

 Přimět zákazníka k nákupu nového produktu 

U podpory prodeje známé značky by společnost měla dbát na to, aby 

nevyužívala tohoto nástroje příliš často, pak by spotřebitel mohl nabít dojmu, že si 

kupuje levné zboží a tím by mohlo dojít k poklesu nákupu. Naopak pro malé firmy je to 

velice dobrý nástroj, protože nemají příliš velké náklady na reklamu. 

V případě Internetu podpora prodeje nemusí být krátkodobou motivací. Často 

slouží k opakované návštěvnosti webových stránek, ovšem i v tomto případě by měl 
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prodejce využívat tohoto nástroje s opatrností. Rozlišujeme tři druhy podpory prodeje   

a těmi jsou[1]:  

1. Spotřebitelská - je zaměřená na konečného jednotlivého spotřebitele. 

2. Instituciální - je zaměřená na firmy, distribuční mezičlánky nebo přímo 

prodejce. 

3. Podpora prodeje vedená směrem k veřejné správě 

Do spotřebitelské propagace patří: 

 Vzorky - jsou jedním z nejúčinnějších, zato ale nejnákladnějších způsobů 

propagace. Představuje je malé množství produktu, který je bezplatně rozdáván 

zákazníkovi za účelem vyzkoušení produktu. 

 Kupóny - jsou to tištěná potvrzení o poskytnutí slevy při nákupu produktu. Tato 

potvrzení poskytuje výrobce a uplatňuje je spotřebitel po prokázání na prodejně. 

Tyto kupóny jsou účinné, pokud se sleva pohybuje od 10-20 %. Na Internetu si 

je lze představit jako kupóny v elektronické podobě. 

 Hotovostní refundace (sleva) – je velice podobná kupónům, ovšem cenová sleva 

se realizuje až po koupi produktu a nikoliv přímo v prodejně. Po uskutečněném 

nákupu zákazník odešle potvrzení o koupi a výrobce mu zpětně pošle část ceny. 

 Bonusy - neboli zvýhodněná balení. Například se může jednat o větší balení za 

zvýhodněnou cenu nebo dvě balení za cenu jednoho. Také k produktu může být 

přibalený příbuzný produkt. 

 Odměny - jsou to různé podměty, které stimulují k nákupu produktu. Může to 

být odměna v podobě věrnostní slevy, tedy slevy při opakovaném nákupu. 

 Soutěže o ceny - výrobce připraví soutěž pro spotřebitele, kdy mu za určitých 

splněných předem určených podmínek nabízí možnost vyhrát nějakou cenu, 

například jí může být elektrický spotřebič, automobil atd. 

 Vyzkoušení produktu - někteří výrobci dávají možnost zdarma vyzkoušet produkt 

spotřebiteli. 
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 Záruka - je jednou z nejdůležitějších nástrojů. Udává spotřebiteli záruku vrácení 

peněz v případě, že produkt není kvalitní. 

 Poutače a demonstrace produktu – představují předvádění produktu například na 

prodejně, plakáty a obrazové materiály umístěné na prodejně. Na Internetu si lze 

tento nástroj podpory prodeje představit jako demonstraci produktu pomocí 

virtuální reality nebo 3D reklamy. 

 Do instituciální propagace patří 

 Rabat - je to srážka z kupní ceny poskytovaná odběrateli. 

 Sleva z katalogové ceny - z každé jednotky zakoupeného zboží se odečte určitá 

částka za určité časové období. 

 Příspěvek na propagaci - výrobci poskytují odběrateli příspěvek na reklamu 

nebo vystavení jeho zboží za předem stanovených podmínek. 

 Zboží zdarma - výrobce s nákupem většího množství produktu odběratelem 

poskytne ještě menší množství buď stejného, nebo jiného produktu zdarma. 

 Dárkové a propagační předměty - odběratel je odměňovaný dárkovými 

předměty, ve kterých je název firmy. 

 Obchodní výstavy a konference - výrobce si pronajme část výstavní plochy          

a předvádí svůj produkt. 

 Prodejní soutěže - jsou vyhlašovány pro maloobchodníky s cílem zvýšit jejich 

prodejní výsledky. 

 

2.4.4.1.4 Události (events) a zážitky 

Jsou jimi činnosti a programy financované společností, jejich účelem je vytvářet 

každodenní nebo zvláštní interakce spojené se značkou. Zahrnují sportovní akce, umění, 

zábavní akce a akce spojené s nějakou kauzou. Stejně jako méně formální aktivity, které 

vytvářejí nové interakce značky se spotřebiteli. [7] 
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Social marketing 

,,Je to způsob jakým lze ovlivnit nebo přesvědčit určitou skupinu lidí, aby 

akceptovala, změnila nebo opustila určité myšlenky, chování, praktiky nebo přístupy 

prostřednictvím sociál medií.“ [5] 

Nejedná se o přímý prodej, pouze o vytváření povědomí o značce, firmě, 

produktech. Je mnoho rozdělení, pomocí něhož se social marketing třídí, ovšem ke 

každému třídění je třeba napsat, podle jakých kriterii se rozděluje, protože členění 

odborníků se liší. Jedno z možných dělení je podle marketingové taktiky, kam spadají: 

 Sociál sítě – jedná se o veškeré aktivity a poskytují vše jako blogy, videa, audia, 

fotky, maily atd.  

 Přehledy zpráv 

 Blogy 

 Video blogy a online video - slouží k přenosu informací video nahrávky. Jednou 

z možností, kam společnost může zasílat svá webová videa, je například stránka 

YouTuBe, která je jednou z nejpopulárnějších stránek pro sdílení videa na webu.       

 Podcasting - je to audio nebo video záznam, který slouží k šíření informací. Ten 

se umísťuje na internetu často v podobě MP3 formátu jako audio nebo například 

v MP4 formátu jako video. Uživatel může poslouchat nebo vidět co chce             

a v jakýkoliv čas. [5] 

 Wikipedia - je software, který umožňuje vytvářet weby, do kterých uživatelé 

mohou vkládat obsah, ale také měnit stávající obsah. [3] 

,,Pokud jste ve společnosti, můžete využít wiki k tomu, že umožníte vašim 

uživatelům přidávat jejich časté dotazy a ostatní lidé mohou poskytnout odpovědi, což 

je prospěšné pro všechny. Lidé jsou rádi součástí komunity a jsou šťastní, že wiki 

představuje způsob, kterým mohou diskutovat své zájmy.“ [8] 
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Diskuzní fóra  

Slouží především pro zvýšení hodnoty stránek. Nejen, že zvyšují návštěvnost, 

která přináší zpětnou vazbu, ale také prostřednictvím těchto diskuzí poznáváme lépe 

potenciálního zákazníka a jeho požadavky. [10] 

 

2.4.4.1.5 Direct (přímý) marketing 

„Přímý marketing zahrnuje bezprostřední kontakt s přesně určenými 

individuálními zákazníky s cílem získat jejich okamžitou reakci a pěstovat s nimi 

dlouhodobý vztah. Používá při tom poštu, fax, e-mail, Internet a další nástroje 

umožňující přímou komunikaci s individuálním zákazníkem.“ [11]    

Přímý marketing se na Internetu provádí například prostřednictvím elektronické 

pošty, kdy je oslovený konkrétní zákazník. Pomocí Internetu dodavatel rozesílá 

katalogy, magazíny a další informace v elektronické podobě. [1] Nástroje přímého 

marketingu jsou: 

Direct E-mail  

Je jedním z nástrojů přímého marketingu. E-maily jsou zpravodaje/newslettery, 

ve kterých jsou uživatelé informováni o slevách, akčních nabídkách, o nabídkách 

nového zboží, ale také zde mohou být pouze nabízeny informace z oboru. Mezi 

zpravodaje řadíme i emaily vzdělávací, což jsou odborné texty, které nemají za cíl 

prodat zboží, pouze mají za úkol zákazníka informovat. [12]  

Výhody direct e-mailu [4]: 

 Nízké náklady  

 Rychlá odezva – příjemce zprávy může na reklamní sdělení ihned reagovat. 

 Lepší měřitelnost dosahu a hloubky – lze jím měřit odezvu uživatelů, kolik jich 

email přečetlo a kolikrát byla zpráva přečtena. 
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Webinary 

 Jsou to online konference. Tyto konference mohou být promítané živě, kdy 

může probíhat i živá diskuze s uživatelem, nebo jsou promítané ze záznamu, kdy si je 

uživatel může prohlédnout, až kdy chce on sám. Je to prezentace vytvořená typicky ve 

formě Power Pointových slidů. Jsou často využívány technologickými společnostmi 

jako učebnice pro začátečníky, jejichž prostřednictvím se dozvídá o řešení konkrétních 

problémů. [8] 

 

2.4.4.1.6 Osobní prodej 

Jedná se o přímý prodej, který je založený na nabídce a následném případném 

prodeji osobám, které jsou prodávajícímu známé. Jsou to například zákazníci, kteří byli 

nějakým způsobem doporučeni prodejci jeho předchozími zákazníky. Výhoda přímého 

prodeje je osobní kontakt s prodávajícím a poskytované služby jako je poradenství, 

servis a seznámení s výrobkem či službou. Pro společnost je výhoda v malých vstupních 

investicích a hlavně pokud si výrobce výrobek či službu prodává sám, pak má kontrolu 

nad jejich užitnými vlastnostmi a kvalitou.  

Za nástroje, které se používají pro osobní prodej na Internetu, se mohou 

považovat on-line chat a VoIP telefonie. [13]    

 

2.4.5 Spoluúčast (participation) 

V dnešní době používají marketéři nejen základní čtyři prvky marketingu- 

výrobek, cena, distribuce a komunikace, ale také sem někdy již zahrnují nový 

marketingový nástroj a tím je spoluúčast, protože zákazník nechce kupovat jen výrobek, 

který se zdá být pro něho příliš neosobní, ale chce kupovat svůj výrobek, na kterém se 

chce podílet při jeho tvorbě. Díky tomu má společnost větší šanci získat zákazníkův 

zájem a tím ho nadchnout pro koupi produktu. [5] 
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2.5 Internetová reklama 

 

2.5.1 Výhody internetové reklamy  

Internet je velice specifické médium oproti klasickým mediím, jako je televize, 

rádio, noviny. Reklama, která se realizuje prostřednictvím Internetu, je globální, 

interaktivní, velice dobře sledovatelná a nebývá tolik nákladná, jako v klasickém medii. 

Je mnoho důvodů, proč je reklama na Internetu výhodná, tyto výhody lze shrnout do 

několika bodů: 

 Zacílení - reklamu lze vytvořit tak, abychom zacílili konkrétní skupinu 

s určitými zájmy. Lze ji přizpůsobit podle země, regionu či oboru. Také ji 

můžeme nastavit na určité dny, týdny nebo jiné časové úseky. 

 Snadné měření reakce uživatelů - reklamní agentury mohou velice dobře zjistit, 

jak zákazník na danou reklamu reaguje, jak reklamní kampaň ovlivňuje 

povědomí o značce či o vlastnostech produktu či službě. Lze velice dobře zjistit 

počet zobrazení na Internetu a také počet reakcí na tuto reklamu počtem 

uskutečněných kliknutí. Také lze sledovat, kolik zákazníků uskutečnilo koupi 

produktu. 

 Dostupnost a flexibilita - protože Internet je globální medium, pak například 

provozovatel českého serveru může poskytovat svojí reklamní plochu                 

i zahraničním reklamním systémům. Reklamní kampaň je zobrazovaná na 

Internetu v podstatě nepřetržitě. Také je tato reklama velice flexibilní, pokud 

zadavatel zjistí podle statistik úspěšnosti, že jeho reklama není  zobrazovaná 

v aktuální čas nebo není spokojen s její vizuální podobou, pak může změnit 

obojí. 

 Interaktivita - jedním kliknutím na reklamu zákazník může získat velmi 

podrobné informace o produktu, který chce zakoupit nebo se chce o něm 

informovat. V případě potřeby zákazník může klást otázky se zpětnou vazbou, 

která je díky Internetu velice rychlá a nenákladná. [4] 
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2.6 Formy internetové reklamy 

 

2.6.1 Plošná reklama 

Tato reklama se také označuje jako banner, neboli reklamní proužek. Jedná se    

o grafickou reklamu a je to jedna z nejstarších forem internetové reklamy. Je to forma 

reklamy, která se používá na WWW stránkách. Dnes se tato forma reklamy považuje za 

neúčinnou, protože vznikl jev, který se nazývá ,,banner blindness“ čili bannerová 

slepota. Pod tímto pojmem si můžeme představit neúčinnost oslovit uživatele 

způsobenou ignorací této reklamy. [14] 

,,Výzkumy ukazují, že při prohlížení stránek lidé nejprve pouze skenují obsah, 

pak jej částečně čtou a nakonec jej podrobně zkoumají“. [5] 

  Velikost reklamy se měří v pixelech, neboli obrazových bodech. Každý 

server používá jiný rozměr proužkové reklamy. Dále jen pro lepší pochopení této 

reklamy je uvedeno několik příkladů rozměrů bannerové reklamy. Ovšem musí být 

zdůrazněný fakt, že každý poskytovatel této reklamy si určuje velikost formátu sám. 

[15]  

 Fullbanner 486x60 - tento formát je nejstarší. Jedná se o formát základní, 

klasický a nejvíce používaný. Označení vzniklo v době, kdy obrazovka měla 

šířku 480 pixelů. Okraje prohlížeče s rolovací lištou zabíraly 12 pixelů, a proto 

se také označuje jako „plný proužek“, byl přes celou šířku prohlížeče. U této 

formy se nejvíce projevuje jev, který se nazývá reklamní slepota. 

 

Obr.3: Příklad bannerové reklamy formátu Fullbanner 

 Ikona 88x31 - patří mezi staré reklamní formáty, které měly využití spíše jako 

odkaz na jiné servery.  
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Obr.4: Příklad bannerové reklamy formátu Ikona 

 Halfbanner 234x60 - je to obdoba fullbanneru. Umisťují se dva halfbannery 

vedle sebe na místo jednoho fullbanneru.  

 Skyscraper 120x600 - tento název lze přeložit také jako ,,mrakodrap“. Tím, že se 

šířka monitoru neustále zvětšuje a články mají stále stejnou šířku, pak vzniká 

hodně horizontálního místa, které se může zaplnit tímto proužkem. 

 Leaderboard 728x90 – tento proužek se vkládá před obsah, co se nachází na 

stránce. Je to ve své postatě fullbanner zvětšený o padesát procent. 

 

Obr.5: Příklad bannerové reklamy formátu Leaderboard 

 

Další velikosti reklamních proužků vznikají individuálně, podle toho kolik je 

místa na stránce k dispozici a kam jsou vloženy. 

Textová reklama má větší ,,klikací“ úspěšnost než obrázková reklama. Rozměry 

formátů se nemění, pouze grafiku nahradil text. 

Je mnoho různých modelů platby za bannerovou reklamu. Základní a nejstarší 

způsob je tzv. platba za počet impresí, neboli za počet zobrazení na stránce nebo 

stránkách. Tento způsob platby vyžaduje použití plánovacího reklamního systému, ten 

zajišťuje optimální rozložení zobrazení v zadaném množství. Další možná platba je  



30 

 

zobrazení banneru na stránce na určitou fixní dobu. Je také označována jako flat rate. 

Tato platba již nevyžaduje plánovací reklamní systém. Možná je i platba za uskutečněné 

kliknutí, ke které pak dochází následně za určité období. CPM platba je platba za tisíc 

zobrazení. [3] 

 

2.6.2 Přednostní výpisy 

Princip reklamy je založený na vyhledávání klíčového slova zadaného ve 

vyhledávači. Typickým představitelem, který poskytuje tuto službu, je Seznam.cz. Zde 

si můžeme koupit různé typy přednostních výpisů[5] : 

 

 Nad výsledky vyhledávání v záložce Internet 

 Nad výsledky vyhledávání v záložce Firmy 

 Samotné výsledky v záložce Firmy 

 Ve výsledcích při hledání (postupném proklikání) katalogem k požadované 

subkategorii 

Ve vyhledávačích a katalozích jsou tyto výpisy nazývány různě. Příkladem 

přednostního výpisu na Seznam.cz je tzv. sponzorovaný odkaz, dále jimi můžou být 

také tzv. zaručené pozice a XY doporučuje. 

 

2.6.3 PPC 

Hlavní princip této reklamy spočívá v platbě za reklamu ve chvíli, kdy si ji 

uživatel všimne a ,,klikne“ na ní. Tedy platí se pouze za ty skutečné příchozí 

návštěvníky a nikoliv za počet zobrazeni nebo časová období. Jednoduše lze také říci, 

že za ní zadavatel zaplatí až tehdy, když na ní uživatel klikne. Tuto reklamu lze tedy 

nejen dobře měřit, ale i plánovat její množství. Je to jedna z nejvýhodnějších metod 

propagace na webu. [16] 
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Reklamu můžeme členit na reklamu ve vyhledávacích sítích, která se zobrazí na 

základě zadaného klíčového slova, anebo v obsahových sítích, která souvisí s obsahem 

uvedených na webech. [5] 

Výhody PPC reklamy: 

 Nastavení maximální ceny prokliků a denního rozpočtu 

 Platba pouze za přivedeného zákazníka, nikoliv za zobrazení 

 Náklady jsou relativně nízké 

 Jednoduché založení kampaně 

 Dokonalá kontrola nad proinvestovanými náklady 

 Jednoduchý propočet návratnosti investice za PPC reklamu 

 Velmi dobré cílení díky výběru klíčových slov, na které se může reklama 

zobrazovat 

Nevýhody PPC reklamy 

 U náročných kampaní se musí zadavatel téměř každý den starat o reklamní 

sestavy 

 Zadavatel musí znát výhody, nevýhody jednotlivých PPC systémů 

Systémy PPC 

Je mnoho systémů, ve kterých lze vytvořit reklamu na Internetu. Základní rozdíl 

mezi jednotlivými systémy je rozsah jejich zásahu. Některé jsou určené pouze pro 

vlastní stránky a jiné využívají i další servery. [5] 

Nejvýznamnější PPC systémy: 

 Seznam Sklik 

 Google AdWords 

 eTarget 
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 AdFOX 

 Yahoo!Search Marketing 

 Microsoft AdCenter 

Jako příklad může být uveden systém Seznam Sklik. Sklik je reklamní produkt, 

který je provozovaný společností Seznam.cz a.s. Tento produkt se řadí mezi PPC 

systémy. Inzeráty se mohou zobrazovat ve: 

 Ve vyhledávacích sítích 

 V obsahových sítích.  

Obsahová síť  

Je webová stránka (Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz atd.), na které se zobrazuje 

kontextová reklama. Kontextová reklama je reklama cílená na obsah konkrétní stránky. 

To znamená, že stránka je nejprve analyzovaná, výsledkem je skupina klíčových slov, 

které úzce souvisí s obsahem stránky a na základě těchto klíčových slov se reklama 

zobrazí.  

 

Obr.6: Příklad kontextové reklamy v obsahové síti 
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Vyhledávací síť 

Je skupina internetových serverů, kde je zobrazený inzerát ve výsledcích 

vyhledávání. Tento inzerát je cílený na výraz, který uživatel hledá. Inzerát se zobrazí na 

stránkách vyhledávaní na vyhledávači. Na každém vyhledávači má inzerát jinou pozici. 

 

Obr.7: Příklad inzerátu ve vyhledávací síti Seznam.cz 

 

2.6.4 Zápisy do katalogů 

Je to firemní zápis vložený do tematicky odpovídající kategorie. Stručně 

informuje o předmětu činnosti firmy. Firmy chtějí být zobrazeny na nejviditelnějších 

místech, a proto jsou v katalogu mnohdy řazeny tak, jak vysokou částkou si inzertní 

pozici zaplatily. Zápis firmy obsahuje základní údaje jako je titulek, popisek, region, 

internetovou adresu a další údaje. Zápisy jsou:  

 Placené – ty mají k sobě přiřazené výhody 

 Neplacené – zde jsou zapsané všechny firmy, které si tento zápis vyžádají 

Jako jeden z možných příkladů, kde je poskytovaný zápis do katalogu, může být 

uveden server seznam.cz. Tento server obsahuje nejznámější katalog firem - Firma.cz. 
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Katalog představuje dobře zatříděný katalog na Internetu s větším množstvím informací 

o hledané firmě. [14]  

Pokud inzerent zaplatí za lepší místo ve své kategorii, pak se dostane na vyšší 

místo, avšak musí zvážit, jakou návštěvnost má daná kategorie a také kolikrát uživatel 

kliká na danou pozici. [5]  

Na serveru seznam.cz k tomu slouží ukazatel, který je uvedený v zápatí 

konkrétní kategorie a tím je ,,Návštěvnost kategorie“. [14]  
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3. Praktická část 

Vytváření kampaně na podporu cestovního pojištění ČSOB 

Pojišťovny  

V létě v roce 2008 se oddělení marketingu ČSOB Pojišťovny rozhodlo vytvořit 

kampaň, kterou se společnost snažila propagovat cestovní pojištění ATLAS online a tím 

podpořit jeho vyšší prodejnost.  

Letní kampaň na cestovní pojištění zahrnovala několik částí: 

 Bannerovou kampaň na webových serverech 
 Bannerovou kampaň v síti Google Adsence na serverech o cestovním pojištění  

a serverech s letenkami 
 Velkou letní soutěž (podpořenou především na serverech o spotřebitelských 

soutěžích) 
 Bobří kampaň „Velký potíže na Jadranu“ 
 E-lettering 
 Prezentace na komunitních serverech (Bobr na libimseti.cz) 

 

Kampaň probíhala v na sebe navazujících fázích, které lze shrnout do několika 

stručných bodů: 

- Vytvoření zadání klientského briefu a odeslání briefu mediální a kreativní 

agentuře 

- Průběh samotné kampaně  

- Kontrola kampaně 

- Vyhodnocení kampaně 
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3.1 Vytvoření klientského briefu a odeslání mediální a kreativní 

agentuře 

Klientský brief  představuje stručný popis toho, jak si zadavatel představuje 

průběh celé kampaně a čím by měla spotřebitele oslovit. Tento „brief“ má zadanou 

přesnou strukturu a je přehledně rozčleněn. 

Klientský brief 

 

A. Název projektu/kampaně 

Propagace Cestovního pojištění na rok 2008. 

 

B. Odpovědné osoby a kontakty   

 Přímý kontakt a jméno odpovědné osoby z marketingového oddělení za tento 

projekt a kontakty na osoby z kreativní a mediální agentury.   

 

C.  Popis zadání 

Popis upřesňoval informace potřebné pro tvorbu samotné kampaně, které 

zahrnovaly následující požadavky: 

 

-  Nabízený produkt  

Stručně se zde popsaly výhody tohoto produktu, kterými se poté agentury při 

vytváření kreativ a rozhodování o umístění kampaně na servery řídily. 

Výhody sjednání cestovního pojištění prostřednictvím Internetu byly 

zadané takto: 

 V případě sjednání cestovního pojištění přes Internet zákazník obdrží 

10% slevu 
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 Zákazník má možnost zjistit stav smlouvy a jejího zaplacení na Internetu 

 Na jednu smlouvu lze pojistit celou rodinu 

 Smlouvu lze sjednat snadno, rychle a v podstatě pár hodin před odjezdem 

během několika minut bez čekání na pobočce 

 V neposlední řadě také fakt, že cestovní pojištění je v dnešní době 

v podstatě nutností při vycestování do zahraničí 

 

- Poptávané řešení  

Zde se stručně v několika bodech marketingové oddělení snažilo popsat, co od 

agentur očekává:  

 Vytvoření bannerů 

  Kreativní zpracování příběhu na bobriutoci.cz  

 Naplánování a nákup prostor na Internetu 

 

- Co zadavatel očekával od kampaně  

Zde se udávaly dva cíle: 

a. Měkké cíle: 

Upozorňovaly na události a komplikace, které se bez pojištění mohou na 

dovolené stát a jak by to vypadalo, kdyby cestovatelé pojištění uzavřené neměli. 

Vtipnou nenásilnou formou poukázaly na nejčetnější problémy během dovolené. 

Důsledky spojovaly se zážitky, o které by lidé přišli, kdyby byli na dovolené nemocní. 

b. Tvrdé cíle: 

Zadavatel jimi upřesňoval, jakou chtěl získat návštěvnost stránky s cestovním 

pojištěním. Předpokládanou míru prokliků, neboli CRT a z ní předpokládané množství 
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uzavřených smluv. Průměrnou hodnotu smlouvy cestovního pojištění přes Internet         

a s tím související i předpokládanou minimální hodnotu celkového obratu. Rozpočet na 

media se stanovením přepočtu ceny jednoho prokliku  na jednoho získaného 

návštěvníka.  

 

- Ke komu zadavatel chce promlouvat 

V této konkrétní kampani zadavatel vymezil přesná kritéria, jakého chce oslovit 

zákazníka, jimiž se obě agentury musely řídit.  

Tedy, že pojištění přes Internet kupují lidé od 18-26 let bez rozdílu zda jde         

o muže či ženy, v tomto případě je podíl prodejů v celku stejný. Od 27 let dominují 

v nákupech muži. Ve věku 26 let u žen dochází k zastavení nákupů pojištění přes 

Internet a sjednávají ho ve většině muži do 35 let. 

Projekt bobriutoci.cz byl zacílen na mladší cílovou skupinu od 18-26 let. 

Většinou se jednalo o jednočlenné smlouvy, tudíž šlo spíše o letní dovolené v partě lidí 

jednou ročně. 

Bannery podporovaly cestovní pojištění „serioznější“ cestou. Zde se měly 

agentury zaměřit na muže ve věku 28-35 let. Jednalo se o vícečlenné smlouvy, tudíž 

rodinné dovolené. Navíc u těchto lidí je běžnější, že uzavírají více smluv cestovního 

pojištění za rok (jezdí na více dovolených). 

 

- Jak to celé bude fungovat 

Kampaň na cestovní pojištění byla rozdělená do dvou částí: 

První část byla tzv. „oficiální“ tam se používaly klasičtější formáty reklamy       

a bannery. Vycházela z oficiálního designu manuálu ČSOB Pojišťovny a dodržovala 

komunikační pravidla ČSOB Pojišťovny. Byla také zaměřena na starší cílovou skupinu.  

Druhou částí byli bobriutoci.cz. Mělo se jednat spíše o „virálně“ šířenou 

informaci. Jednalo se o minisite, na které byly prezentovány vtipnou formou výhody 
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produktů. Jednalo se o vtipný, dynamický a nekomplikovaný příběh se dvěma konci – 

dobrým s cestovním pojištěním a špatným bez cestovního pojištění.  

 

- Jak měli zákazníci vnímat značku a produkt 

Zde zadavatel popsal, co zajistí cestovní pojištění pro zákazníka a jaké bude mít 

výhody z tohoto pojištění. (Například, že ušetří čas při sjednávání smlouvy na pobočce 

a navíc získá slevu.) 

 

- Jaký důležitý poznatek si měli zákazníci odnést z této kampaně 

Jednalo se o produkt, který se prodával přes Internet a se slevou. 

 

- Jak vytvořit nabídku důvěryhodnou 

Důvěryhodnost nabídky ČSOB Pojišťovna podpořila spoluprací s asistenční 

službou, díky které zákazník mohl vyřešit vzniklý problém v českém jazyce s lékařem 

nebo se zdravotnickým zařízením 24 hodin denně. 

 

- Další informace 

Tyto Informace se týkaly nejčastěji ošetřovaných nemocí na letní dovolené         

a jejich odhadované ceny při ošetření v zahraničí. 

Zákazník si může sjednat úrazové pojištění, pojištění za odpovědnost nebo 

pojištění zavazadel. Do těchto informací také patří procentuální odhad, jaké pojištění se 

na letní dovolenou nejčastěji využívá. 

Dalšími informacemi byly například výkyvy prodejů cestovního pojištění během 

týdne, tedy dny kdy měla mediální agentura zintenzivnit reklamu na Internetu.  Tato 

data jsou dlouhodobě získávána pravidelným průzkumem. 
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D. Timing kampaně 

Skládal se ze dvou částí. V první byly stanovené pevné termíny pro kreativní 

agenturu a ve druhé pro mediální agenturu. 

 

- Výroba minisite a bannerů 

Obsahuje harmonogram, datum výroby kampaně, datum dodání bannerů a datum 

kdy měl být nasazen první příběh.  

 

- Media 

Zde byly stanoveny pouze dva termíny a těmi byly start a konec kampaně. 

 

E. Budget 

Zde se stanovila předpokládaná cena za bannery a minisite a za pronajatá místa 

na mediích. 

Takto sestavený požadavek nejprve zpracovala mediální agentura, která 

vytvořila mediální plán, časový rozvrh a ceník. Ta zaslala tyto předběžné informace      

o kampani zpět na marketingové oddělení, kde muselo dojít ke schválení. Pokud 

zadavatel již neměl žádné výhrady, pak kreativní agentura na základě Klientského 

briefu vytvořila kreativy pro bannery a minisite a zaslala je do mediální agentury, která 

je nasadila, přeposlala na servery a také zaktivovala statistiky. Na základě těchto 

statistik posléze vyhodnocovala průběh kampaně. 
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3.2 Průběh samotné kampaně 

 

3.2.1  Bannerová kampaň 

V průběhu kampaně byly nasazené dvě kreativy: 

 

1.kreativa 

         

Obr.8: První slide první kreativy       Obr.9: Druhý slide první kreativy 

 

         

            Obr.10: Třetí slide první kreativy 
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2. kreativa  

                           

 Obr.11: První slide druhé kreativy                 Obr.12: Druhý slide druhé kreativy 

    

 

Obr.13: Třetí slide druhé kreativy 
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3.2.2  Bobriutoci - Velké potíže na jadranu (cestovní pojištění –léto) 

Poslední příběh s letní tématikou navázal na úspěšný koncept zimní verze 

příběhu. Novinkou na microsite byly pak wallpapery ke stažení. Další součástí kampaně 

bylo vytvoření profilů Bobra na komunitních serverech. Jedním z předních projektů byl 

pak profil na serveru libimseti.cz. V rámci profilu Bobr bylo také rozesláno všem 

uživatelům libimseti.cz vzkaz o útočících bobrech a soutěži. (příloha 1) 

 

3.2.3  Velká letní soutěž 

Principem soutěže bylo sjednat cestovní pojištění online a zaslat fotografii ze své 

dovolené ČSOB Pojišťovně. Soutěž byla propagována na webu www.bobriutoci.cz        

a www.csobpoj.cz. 

Informace o soutěži byla v rámci retence zaslána na stávající klienty ČSOB 

Pojišťovny a dále pak na zakoupené databáze kontaktů. Další podpora soutěže pak 

spočívala v zaregistrování soutěže na různé servery a weby sdružující informace             

o spotřebitelských soutěžích.  

 

Obr.14: Soutěž k cestovnímu pojištění 
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3.2.4  E-lettering 

Reklamní kampaň byla rozesílána klientům ČSOB Pojišťovny, ale také na kontakty 

zakoupené databáze kontaktů, prostřednictvím emailu. 

 

3.3 Kontrola kampaně 

Kampaň se musela v průběhu celé akce kontrolovat. Průběžně lze měnit čas 

zobrazení reklamy, množství zobrazených reklam a popřípadě i jejich vzhled.  

 

3.4 Vyhodnocení kampaně 

Kampaň proběhla ve dvou vlnách, kdy se v obou případech hodnotila úspěšnost 

soutěže, sjednání smluv a úspěch příběhu s letní tématikou bobriutoci.cz - Velké potíže 

na Jadranu. 

Vyhodnocení si samo vytvářelo marketingové oddělení, ale především ho 

zpracovávala mediální agentura v podobě tzv. Postbuy online kampaně. 

Vyhodnocení se uskutečnilo prostřednictvím tzv. post-buy analýz. Tento dokument 

vytvářela mediální agentura. V první řadě sloužil jako doklad pro klienta, že reklamní 

kampaň proběhla ve shodě s odsouhlaseným mediálním plánem, ale byl také velice 

důležitý, jako podklad pro plánování dalších kampaní. Analýza detailně informovala o 

průběhu a výsledcích zkoumané mediální kampaně. 

1. Porovnávala dosažené mediální hodnoty reklamní kampaně s hodnotami 

vykázanými v mediálním plánu. 

2. Analyzovala, zdali rozsah kampaně odpovídal vynaloženým finančním 

nákladům. 

3. Kontrolovala a ověřovala jednotlivá média, zdali splnila dohodnuté závazky. 
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4. Sledovala bonusy poskytnuté nad rámec dohodnutých podmínek, těmito 

bonusy mohou být například poskytnutá CPT nad požadované množství, 

které si Pojišťovna objednala. 

5. Průběžně kontrolovala, zdali byly kampaně správně nasazené, podle 

dodavatelských zdrojů (faktury, dokladové výtisky). 

6. Doporučovala v průběhu kampaní dílčí změny. 

Tato post-buy analýza se v závěru kampaně sestavila do konečné podoby, kde 

byla všechna data vložena přehledně do tabulky a zároveň byla doplněna stručným 

komentářem o průběhu a vyhodnocení kampaně. 

Tato tabulka obsahovala: 

1. Názvy jednotlivých medií, kde kampaň probíhala, do jaké sekce daná media 

patřila a jejich elektronickou adresu.  

2. Formáty kreativ a jejich velikosti, které byly na jednotlivých mediích použité. 

3. Počet plánovaných impresí (zobrazení), jejich realizované množství na 

jednotlivých serverech a jejich procentuální podíl, tedy o kolik bylo ve 

skutečnosti realizováno více impresí oproti plánovanému množství. 

4. Cost per Thousand (CPT), neboli cenu za tisíc zobrazení, Click Rate (CR), 

neboli počet zobrazení vůči klientům a celkový počet kliknutí.  

CR (%) = Počet Kliků na reklamu / CPT * 100 

5. Cost per click (CPC), neboli cenu placenou za každý uživatelský klik. 

6. Počet kliků na jednotlivých serverech, konverzi, neboli stav kdy se návštěvník 

stránek stává zákazníkem a míru konverze.  

míra konverze (%) = konverze / prokliky 

7. Průměrný čas zhlédnutí stránky udávaný v sekundách. 

8. Click Trought Rate (CTR), neboli míru prokliků. 
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CTR (%) = počet prokliků / CPT * 100 

9. Vyhodnocení prvního motivu kampaně, kde se udával počet impresí na každém 

serveru, množství  prokliků a CTR. 

10. Vyhodnocení druhého motivu kampaně, kde se opět udával počet impresí na 

každém serveru, množství prokliků a CTR. 

11. Průměrné CPC na každém serveru. 

12. Hodnocení kreativy, zdali kreativa efektivně sdělila to, co inzerent zamýšlel 

sdělit. 

13. Finanční model pro odměňování agentur a způsob placení za mediální kampaň. 
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4. Závěr 

Internet představuje neustále vyvíjející se síť, která propojila různorodé obory    

a urychlila každodenní činnost, ať už v rámci profesního nebo osobního života. 

Ve své bakalářské práci se zabývám nástroji marketingu, které mají za úkol 

přenos reklamního sdělení od výrobce ke spotřebiteli. Vybrala jsem si práci na téma 

rozvoj reklamy na internetu, protože si myslím, že v dnešní době je tento způsob 

reklamy velice aktuální a přitom nepříliš známý. Výhodou reklamy na internetu je 

rychlost, přesná měřitelnost a cílení, proto se stává jednou z nejefektivnějších forem 

reklamy. Dnes má téměř každá firma na Internetu své webové stránky, kde nabízí své 

produkty. Internetová reklama má mnoho výhod, může oslovit konkrétního uživatele      

a tedy lépe zacílit. Stává se stále důležitější také proto, že se neustále zvyšuje množství 

uživatelů, kteří se na Internetu pohybují.  

V dnešní době se mnohdy můžeme setkat s názorem, že jeden rok vývoje 

Internetu a Internetové technologie představuje sedm let vývoje v jiném oboru a to samé 

tedy můžeme říci i o reklamě. Vzhledem k tomu, že se jedná o poměrně mladé téma, 

není mnoho literatury, která by tuto problematiku rozebírala.  

Reklama na internetu je velice rozsáhlé téma, které lze obtížně shrnout do takto 

krátké práce. Každá forma reklamy je mnohem obsáhlejší a složitější než v mé práci 

popisuji. Problematiku reklamy na Internetu rozebírám od samotné historie, až po užití 

jejích jednotlivých forem. V práci jsem se snažila reklamu zachytit nejen teoreticky, ale 

také ji přiblížit pomocí konkrétních příkladů a obrázků, aby nebyla popsána pouze 

strohým textem. 

Reklama na Internetu může být mnohem méně nákladná a přitom efektivnější, 

než jakákoliv jiná forma reklamy použitá prostřednictvím jiného media. Na internetu se 

běžně vyskytuje několik forem reklam, které zde podrobně rozebírám.  

V praktické části byla propagace provedena prostřednictvím Internetu, proto aby 

byli získáni především mladší zákazníci a kampaň zároveň nebyla příliš nákladná. 

Cestovní pojištění se tedy propagovalo kromě webových serverů, také na speciálních 

komunitních serverech libimseti.cz.  
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Cílem této kampaně bylo získat plánovanou návštěvnost stránky s cestovním 

pojištěním za červen-srpen/2008, při předpokládané míře prokliků a dosáhnout 

plánovaného celkového minimálního obratu za toto období. 

Tento cíl ovšem dosažen nebyl, neboť byl stanoven před problémy s certifikáty 

pro Microsoft Internet Explorer, které výrazně snížily prodeje cestovního pojištění za 

druhé období, tedy konec měsíce května a celý červen. 

Pojišťovna vyhodnotila kampaň jako úspěšnou. Splnila očekávání a stanovené 

cíle, které si vymezila. Především díky této kampani se v  loňském roce zvýšil nárůst 

prodejů cestovního pojištění o 48%.  
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7. Základní pojmy 

Banner (Plošná reklama) – reklamní proužek, který nese reklamní sdělení                     

a hypertextový odkaz na stránku zadavatele. 

 

Blogy - webová aplikace (osobní webová stránka), která obsahuje příspěvky jednoho 

editora na jedné webové stránce. 

Cost per Click (CPC) - vyjadřuje cenu zásahu na jedno kliknutí. 

Cost per Thousand (CPT) - cena za tisíc impresí, tj. tisíc zhlédnutí zobrazení 

reklamního formátu. 

Click through rate (CTR) - udává procento kliknutí na reklamní odkaz po jeho 

zhlédnutí. 

Click Rate (CR) – poměr kliknutí. Uvádí poměr množství kliknutí na reklamní proužek 

k množství zobrazení tohoto reklamního proužku. 

E-mail – elektronická pošta. 

flat rate - zobrazení banneru na stránce na určitou fixní dobu. 

Imprese - jedno zobrazení/shlédnutí reklamního formátu. 

Internet – globální informační systém. 

Kontextová reklama -  reklama cílená na obsah konkrétní stránky. 

Konverzní poměr - udává poměr mezi určitou akcí a počtem návštěvníků. 

Minisite (micro sites) - stránky o nějakém konkrétním produktu, značce, či službě         

a slouží jako doplněk primárního webu. Poskytuje také zpravidla detailnější informace. 

Používá se především kvůli SEO, má totiž díky své specializaci větší šanci na získání 

vyšších pozic ve vyhledavačích. (př.www.bobriutoci.cz) 
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Newsletters – vyžádaný reklamní e-mail. 

News release - informují o novinkách a zajímavostech. 

Obsahová síť - webová stránka, na které se zobrazuje kontextová reklama. 

Pay Per Click (PPC) - reklama, která se platí až po kliknutí uživatelem. 

Podcasting - je to audio nebo video záznam, který slouží k šíření informací 

PPC reklamy - hlavní princip této reklamy spočívá v platbě za reklamu ve chvíli, kdy 

si ji uživatel všimne a ,,klikne“ na ní. 

Přednostní výpisy –  princip reklamy založený na vyhledávání klíčového slova 

zadaného ve vyhledávači. 

Search  engine marketing (SEM) - internetový marketing ve vyhledávačích. 

search engine optimization (SEO) - optimalizace webových stránek pro vyhledávače. 

Velice účinná metoda, jak dostat webové stránky na přední místa ve fulltextových 

vyhledávačích. 

Spam - nevyžádaná reklamní pošta. 

Sponzoring - je to nástroj komunikace na podporu určité události, akce, produktu nebo 

služby. 

Vyhledávací síť - skupina internetových serveru, kde je zobrazený inzerát ve 

výsledcích vyhledávání. 

Wallpapery – tapety na plochu PC. 

Web (website) - soubor webových stránek, které mají společné téma, obvykle na jedné 

doméně. 

World Wide Web (WWW) - je celosvětová pavučina webových stránek. 

Zápisy do katalogů – firemní zápis vložený do tematicky odpovídající kategorie. 
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