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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Bakalafska prace se zabyva tematikou cenovych strategii, konkrétné v internetové
spolecnosti Seznam.cz, a.s. Zaméfuje se piedev§im na stanoveni cenové politiky a
ocenovani hodnoty produktii. Déle prace rozebira vyuziti elektronickych médii, reklamni
formaty elektronickych internetovych médii a srovnava elektronickd média s médii
klasickymi. PfinaSi informace o internetové spoleCnosti Seznam.cz, a.s. a piehled o
produktech Seznamu spolu s cenovym vymezenim a specifikovanymi ptinosy jednotlivych
produktii. Prace pojednavd o ureni cen reklamnich produktli Seznamu, vyvoji cen
reklamnich produktii, analyze trzeb, ale obsahuje i1 praktick¢é vyhodnoceni klientské

kampané a specifikace piinosli, zhodnoceni obchodni strategie spole¢nosti Seznam.cz, a.s.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The bachelor thesys deals about the problematic of price strategies in the internet company
Seznam.cz, a.s. It focuses on the setting-up of the price policy and evaluation of the value
of the products. Futher this thesys analyses the use of electronical media, the advertising
forms in electronical internet media and compares electronical media with classical media.
There is a description of the internet company Seznam.cz, a.s. and a listing of products
offered by Seznam together wiht futher price description of these products and
specification of their contribution. There is also a description of price establishing of the
advertising products in this company, the price developement of the products, analysis of
the turnover, description of marketing strategy of the company Seznam.cz, a.s. and

proposals of inovations in the field of prices.
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UvVOoD

Internetova média patii k tém nejprogresivnéj§im, nejrychleji se vyvijejicim. To co platilo
na internetu vera, nemusi platit dnes, o to min zitra. Nebo spis kolik se ,,platilo* a ,,za co*
vCera, nemusi vypovidat o tom, kolik to bude dnes a nebo zitra. Mozna i proto zatim
investice do reklamy na internetu nepiekracuji ve srovnani s tradi€nimi médii ani 5 %

celkového medialniho obratu.

wewv

uzivateli v CR je pomyslnou branou do svéta internetu. Seznam.cz jako vyhledavag,
portal, freemail, zpravodaj,.. zprostiedkovatel informaci neboli obsahu internetu. Poctem
uzivateli se da jakozto médium piirovnat k celostaitnim TV nebo radiim. Sluzeb
Seznam.cz vyuziva kazdy &tvrty Cech. Otazkou je, jak se dana spolegnost postavila
k prodeji reklamy. Co muze Seznam.cz jako nejpokrokovéjsi médium zadavatelim

nabidnout?

rok. Za tu dobu jsem ziskal zkuSenosti s prodejem internetové reklamy, ¢emu muselo
predchazet maximalni mozné studium specifik oboru. Své poznatky bych chtél uplatnit ve

sv¢ bakalafské praci Analyza cenovych strategii spolecnosti Seznam.cz, a.s.

Vzhledem k rostouci profesionalizaci na poli internetové reklamy v CR je cilem mé
bakalarské prace zmapovat moznosti propagace prostfednictvim Seznamu s ohledem na
cenové podminky nejvétsiho z Ceskych portala. V teoretické ¢asti chei predstavit metodiku
tvorby cen a cenovych strategii, specifika internetovych reklamnich formati a srovnat

internetova s klasickymi médii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CENOVA POLITIKA

Cena je jedinou soucdsti marketingového mixu, kterd znatelné¢ pfinasi piijmy. VSechny

wewvr

vlastnosti vyrobku nebo distribu¢ni cesty 1ze cenu velmi rychle zménit.

Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadienim
hodnoty pro spotiebitele tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery

ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.[4]

1.1 Faktory ovliviiujici zptsob stanoveni cen

Cenova politika je ovlivnéna faktory, které 1ze rozdélit do dvou hlavnich skupin: interni a

externi.

1.1.1 Interni faktory

Interni faktory zahrnuji marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni politiku

v oblasti positioningu: [4]

Marketingové cile

V tomto ptipadé jde o to, jak budou vyrobek nebo znacku vnimat spotiebitelé. Cenova
strategie je velkou mérou determinovana umistovanim vyrobku v myslich spotiebitelt.
Firma musi soucasné hledat a sledovat dalsi cile. Mezi nejbéznéjsi patii uchovani jejiho
postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani nejvétsiho podilu na trhu, ziskéni vedouci
pozice v kvalité produktd. Firma voli strategii pteziti jako hlavni cil, pokud ji trapi
nevyuzité kapacity, Celi velké konkurenci, nebo zmén¢ pozadavki zakaznikd. Aby udrzela
chod vyroby, mlize zvolit nizkou cenu — v tomto ptipadé doufa ve zvySeni poptavky.
Dlouhodobé ov§em musi nalézt zptisob, jak vytvofit novou hodnotu pro zakazniky, nebo ji

hrozi zanik.
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Mnoho firem voli strategii maximalizace zisku. Odhaduji poptavku a néklady pii riznych
cenach a voli takovou cenu, pii které je dosazeno maxima (kratkodobého) v dosazeni
zisku, maxima hotovostniho toku (cash-flow) nebo nejkratS$i navratnosti investice. Jiné
firmy cht€ji dosahnout co nejvétsiho podilu na trhu. V této situaci se snazi stanovit co
nejnizsi cenu.

Firma se muze rozhodnout, ze chce dosdhnout vedouci pozice v kvalit¢ vyrobkt. To
obvykle znamena stanovit vysokou cenu za vysokou kvalitu a ziskané prostfedky vyuzit na

pokryti vysokych nakladii na vyzkum a vyvoj.

Firma mtize rovnéz pouzit cenu jako nastroj pro velmi specifické cile. Lze zvolit velmi
nizkou cenu s cilem zabranit konkurenci ve vstupu do odvétvi, nebo sledovat cenovou
hladinu konkurence s cilem stabilizovat trh. Ceny mohou byt stanoveny s cilem podpory
zékaznické vérnosti, za Ucelem podpory prodejcti nebo se snahou vyhnout se statni
regulaci. Cena muze byt docCasné snizena s cilem piildkat zdkazniky. Cena jednoho
vyrobku miize napomoci prodeji ostatnich vyrobki firmy. Cenova politika a strategie tedy

muze hrat dalezitou roli v dosahovani cili firmy na mnoha trovnich.

Cena jako soucdast marketingového mixu

Cena je jen jednou ze soucasti marketingového mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovani
marketingovych cilti. Cenova politika musi byt koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho
distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni marketingovy
program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu miize ovlivnit cenovou
strategii. U vyrobku, kde distribu¢ni fetézec tvoii hodné clanki, je tfeba pocitat s veétsi
marzi, kterd pokryje naklady na sluzby a podporu prodeje poskytovanou témito
mezi¢lanky. Je-li positioning vyrobku smérovan tak, ze jde o vyrobek vysoce kvalitni, je
tteba podle toho volit i cenu. Cena se tak stava stéZejnim faktorem, ktery urcuje trh,
konkurenci a design. Pro podporu cenové strategie se pouziva technika nazyvana primarni
uceni cilové ceny (target costing). Tato strategie obraci obvykly proces, kdy nejprve je
vyrobek navrzen, poté je urcena jeho cena, a teprve nakonec si firma klade otazku:
»~MiZeme jej za tuto cenu prodavat?* V tomto piipad¢ se urci idedlni cena s ohledem na
predpokladané zakazniky a podle toho se voli ndvrh vyrobku tak, aby néklady odpovidaly

cene.
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Nékteré firmy se snazi snizit vyznam ceny a pouzit ostatni nastroje marketingového mixu
k vytvotfeni necenové pozice. Nejlepsi strategii Casto je neprodavat za nejnizsi cenu, ale

odlisit svou nabidku tak, aby zdkaznikim stalo za to zaplatit cenu vyssi.

Firma musi pfi tvorbé cen zvazovat cely marketingovy mix. Jestlize je zvolena necenova
pozice, rozhodnuti tykajici se kvality, podpory prodeje a distribuce cenu silné ovliviiuji.
Pokud je cena zvolena jako rozhodujici faktor, musi se naopak zna¢né ptizplsobit
rozhodnuti tykajici se ostatnich slozek marketingového mixu. Ale i v tomto pfipadé si
museji pracovnici marketingu pamatovat, ze zékaznici zfidkakdy kupuji jen podle ceny.
Hledaji vyrobek, ktery nabizi nejlep$i kombinaci piinosi, uzitkd a ceny (nejlep$i pomér

cena/hodnota pro zédkaznika).

Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyrobkd. Firma musi prodavat za cenu, ktera
pokryje veskeré naklady (na vyrobu, distribuci, prodej) spolu s pfiméfenym ziskem za sili
a riziko s tim spojené. Néaklady mohou byt v cenové strategii diillezitym faktorem. Mnoho
s nizkymi naklady miize prodavat za niz§i ceny a pfitom realizovat vétsi objem prodeje a
vyssi zisk.

Naklady firmy lze rozdélit na dvé hlavni slozky: fixni a variabilni. Fixni naklady (téz
rezijni) nezaviseji na objemu vyroby nebo prodeje (jsou stale stejné). Firmé kazdy mésic
nabihaji naklady na odpisy, prondjem, teplo, uroky atd. bez ohledu na objem vystupu.
Variabilni naklady se méni pfimo umérné s velikosti produkce. Kazdy pocitac firmy
Compaq zahrnuje procesor, propojeni, plasty, skiin, obal atd. Jejich velikost je téméf stejna
na kazdy vyrobek. Variabilni se nabyvaji proto, Ze zaviseji na objemu produkce (méni se
s poctem vyrobenych jednotek). Celkové néklady jsou dany souctem fixnich a variabilnich

nakladii pro kazdou konkrétni aroven produkce.

Firma musi vyvoj nakladi peclivé sledovat. Pokud jsou vyssi nez naklady konkurence,
musi firma bud’ zvySit cenu, nebo se spokojit s mensim ziskem. Oboji pochopitelné

znamena konkuren¢ni nevyhodu.
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Firemni politika

Vedeni firmy musi rozhodnout, kdo bude ur¢ovat ceny. Rozhodovaci proces se velmi lisi
podle charakteru dané firmy. V malych firmach rozhoduje vétSinou vrcholové vedeni,
nikoli marketingové nebo prodejni oddéleni. Ve velkych firmach za tvorbu cen obvykle
odpovidaji manazefi jednotlivych divizi nebo vyrobkovych fad. Na primyslovych trzich
maji prodejci Casto opravneéni jednat se zakazniky o cenach v ramci urCitého cenového
rozpéti. AvSak i v tomto ptipad¢ vrcholovy management urcuje cenovou politiku a strategii
a schvaluje ceny navrzené na nizSich stupnich. V oborech, kde je tvorba cen naprosto
klicova (letecky prumysl, ocelafstvi, zeleznice, ropny pramysl), zfizuji firmy samostatné
cenové oddéleni, které ceny urcuje nebo je alespont navrhuje. DalS§imi osobami ve firmé,
které se podileji na tvorbé cen, jsou prodejci, manazeii zodpovédni za ptislusny produkt,

pracovnici finan¢nich a ucetnich oddéleni.

1.1.2 Externi faktory

Mezi externi faktory, které ovlivituji cenovou tvorbu, patii povaha trhu a poptavky,

naklady, cena a nabidka konkurence a ostatni vné&;jsi faktory.[4]

Povaha trhu a poptavky
poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé urcuji nejvyssi moznou hranici, které mize vysledna
cena dosahnout. Spotfebitelé 1 kupujici na primyslovém trhu porovnavaji vyslednou cenu

vyrobku nebo sluzby s uzitkem, ktery jim pfinesou.

Stanoveni ceny na ruznych typech trhi

Svoboda prodejce v cenové politice se li§i podle povahy trhu. Ekonomové rozlisuji dva

zakladni typy trhi.

V ptipad€¢ dokonalé konkurence (pure competition) se trh sklddd z mnoha kupujicich a
prodavajicich, ktefi nabizeji stejnorodou (srovnatelnou) komoditu, jako je napf. pSenice,

méd’ nebo cenné papiry. Zadny jednotlivych kupujici nebo prodavajici nemtize (vzhledem
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k svému malému podilu) vyznamné ovlivnit trzni cenu. Prodéavajici nemlize pozadovat
vys$si cenu, protoze kupujici mize zbozi ziskat jinde. Pokud cena, a tedy i zisk stoupne,
nov¢ firmy mohou snadno vstoupit na trh (neexistuji zde bariéry vstupu). Na trhu dokonalé
konkurence vyzkum trhu, vyvoj produktu, cenové politika, reklama a podpora prodeje

sehravaji malou nebo zadnou roli.

V ptipad¢ nedokonalé konkurence (non-perfect, momopolistic competition) se trh sklada
z mnoha kupujicich a prodavajicich, kteti obchoduji v ur¢itém rozpéti cen (nikoli za jednu
trzni cenu). Rlizné ceny mohou vzniknout proto, zZe prodavajici mohou diferencovat své
nabidky — vyrobek nebo doprovodna sluzba se lisi v kvalité, vlastnostech ¢i stylu. Kupujici
tyto rozdily vidi, a proto jsou ochotni zaplatit rizné ceny. Prodavajici se snazi pfipravit
rizné nabidky pro riizné segmenty a kromé ceny pouzivaji néstroje, jako je tvorba znacky,

reklama, osobni prode;j.

Analvyza vztahu cena - poptavka

Razné ceny vedou k rtiznym Grovnim poptavky. Vztah mezi cenou vyslednou poptavkou
zobrazuje kiivka poptavky — ukazuje pocet prodanych jednotek (za urcité obdobi)
v zavislosti na cen¢. Za normalnich podminek je vztah mezi poptavkou a cenou nepiimy,
tj. ¢im vys$i cena, tim niz8i poptavka, a obracené. Firma prodava méné, pokud zvysi cenu
z P1 na P2. Zakaznik bude pravdépodobné kupovat méné urcitého zbozi, pokud je jeho
cena vysoka. Opacni efekt je v pfipad€ prestizniho zbozi, kde ma kiivka poptavky opacny
sklon. Zakaznici si totiz mysli, ze vyssi cena znamena vyssi kvalitu. Pti snaze zjistit vztah
cena-poptavka je tfeba dbat na to, aby nedoslo ke zmén¢ ostatnich faktori, které poptavku

ovliviuji.[1]

Vnimani ceny hodnoty zdakaznikem

Nakonec je to vzdy zakaznik, kdo rozhoduje, zda je cena spravnd. Cenova politika,
obdobné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi byt orientovana na zakaznika.
Pti koupi produktu zakaznik sménuje jednu hodnotu (cenu) za jinou (uzitek, ktery ziska

vlastnictvim nebo uzitim vyrobku ¢i sluzby). Efektivni, na zakaznika orientovand cenova
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tvorba musi vychazet z toho, jakou hodnotu zékaznici pfisuzuji danému vyrobku, a podle

toho je tieba volit adekvatni cenu.

Firmy casto shleddvaji, Ze zjistit hodnotu vyrobku pro zdkazniky je obtizné. Spocitat
naklady na jednotlivé suroviny, naptiklad pro vyrobu né&jakého jidla, je relativné snadné.
Ale zjistit hodnotu chuti, prostiedi, relaxace ¢i piijemné konverzace pii jidle je velmi
obtizné. Tyto hodnoty se li$i nejen pro rtizné zdkazniky, ale i pro rizné situace. Piesto
zdkaznici vnimaji tyto hodnoty jako soucast vyrobku. Pokud zdkaznik povazuje cenu za
vy$$i, nez je hodnota vyrobku, nekoupi si jej. Pokud zakaznik hodnoti cenu jako nizsi ve

srovnani s hodnotou vyrobku, vyrobek si sice koupi, ale firma ztraci ¢ast mozného zisku.

Cenova elasticita

Pracovnici marketingu pottebuji rovnéz znat cenovou elasticitu (cenovou pruznost)
poptavky. Tato veli¢ina mé&fi, jak je poptavka citlivd na zmény cen. Pokud se poptavka pii
zméné cen zmeéni jen malo, je neelasticka (nepruzna). Pokud se zméni hodné, je elasticka

(pruzna).

Kupujici jsou méné citlivi na zmény cen, pokud jde o unikatni nebo velmi kvalitni,
prestizni ¢i exkluzivni zboZi. Mensi citlivost na zmény cen rovnéz zaznamenavame, pokud
je obtizné najit vhodné substituty (ndhradni vyrobky) nebo kvalitu substituti nelze snadno
porovnavat. V poslednich letech faktory jako deregulace a snadné porovnani cen, které
umoziuje internet a dalsi technologie, zvysily citlivost spotiebitelli na ceny. Diisledkem je,
ze mnoho druhti zboZi, od telefon pies pocitate az po automobily, se stalo v ocich
spotfebiteli komoditami. Pracovnici marketingu se proto museji snazit mnohem vic nez
kdykoli diive, aby odlisili zbozi své firmy od nabidky pocetné konkurence, kterd prodava
témér stejny vyrobek za srovnatelnou nebo nizsi cenu. Vice nez diive museji firmy védet,
jaka je citlivost zdkaznikli na zmény cen a kdy jsou zakaznici ochotni ¢i schopni rozliSovat

mezi cenou a dalSimi vlastnosti vyrobki.

1.2 Tvorba ceny

Skute¢na cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, které ptilis nizka na to, aby umoznila
vytvorit zisk, a irovni , kterd je tak vysokd, Ze po zbozi nebude Zadna poptavka. Naklady

predstavuji dolni mez ceny, zdkaznikem vnimana hodnota horni mez. Firma musi zvazovat
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ceny konkurence a dalSi externi a interni faktory, aby nejlepsi cenu nékde mezi t€mito

krajnimi hodnotami.[1]

Firma voli nékterou obecnou metodu tvorby cen, kterd zohlediiuje uvedené faktory:

1.2.1 Nakladové orientovana tvorba cen

V kategorii nadkladové orientovanych cen je nejjednodussi metodou tvorby cen stanoveni
ceny piirazkou — k nakladim se pfipocte urcita pfirdzka (marze). Je mozné diskutovat o
vSeobecné smysluplnosti tohoto zptisobu stanoveni cen. Libovolna metoda tvorby cen,
kterd ignoruje poptavku a ceny konkurence, pravdépodobné nepovede ke stanoveni
optimalni ceny. Tato metoda tvorby cen zlstavda z mnoha divodi velmi popularni.
Prodejci mnohem sndze a piesnéji zjisti své nadklady nez poptavku. Pokud firma odvozuje
ceny od nakladi, zjednodusi cenovou tvorbu — nemusi ménit ceny podle zmény poptavky.
Nékladové orientované metody vychdzeji z ndkladl vynalozenych vyrobek. Firma podle
svého uvazeni navrhne vyrobek, zjisti celkové naklady a stanovi takovou cenu, ktera
pokryva ndklady a vytvari cilovy zisk. Marketingovy program pak musi ptresvédcit
zakazniky, Zze hodnota vyrobku a cena ospravedlnuji koupi. Pokud se cena ukaze jako
ptili§ vysokd, firma se musi spokojit s niz§i marzi nebo s niz§im mnozstvim prodaného

zbozi, coz ovsem vede k neuspokojivému zisku.

1.2.2 Hodnotové orientovana tvorba cen

Hodnotové orientovana tvorba cen obraci cely proces. Firma nejprve na zakladé toho, jak
zakaznik vnimé hodnotu vyrobku, urci cilovou cenu. Cilova hodnota a cena pak idi cely
rozhodovaci proces od ndvrhu vyrobku pfes fizeni ndkladli. Cenova tvorba tedy zacina
analyzou potieb zdkaznika a jim vnimanou hodnotou, a podle toho je urena cena. Firmy
vyuzivajici tuto metodu tvorby cen museji zjistit, jakou hodnotu zékaznici spojuji
s ruznymi konkuren¢nimi nabidkami. Ale méfeni téchto hodnot miize byt obtizné. Nékdy
jsou zékaznici dotazovani, kolik by zaplatili za zédkladni vyrobek a za kazdy jednotlivy
piinos vychozi nabidce. Nebo firma provede experiment, ve kterém zjiStuje vnimanou
hodnotu rtiznych nabidek. Pokud je cena vyrobku vys$i nez vnimand hodnota, trpi tim

prodej a naopak.
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V mnoha marketingovych situacich je hlavni vyzvou spojenou s cenovou tvorbou udrzet si
firemni cenovy potencial (pricing power), tj. schopnost udrzet nebo dokonce zvysit ceny,
aniz by firma ztratila trzni podil. K udrzeni cenového potencidlu a tim k uniku z cenové
konkurence i1 k odiivodnéni vyssich cen i marze je potiebné, aby firma udrzela nebo zvysila
hodnotu své marketingové nabidky. To je zvlasteé dulezité pro dodavatele komoditnich
vyrobkl. Pro tyto vyrobky je charakteristicki mala diferenciace a ostrd cenova
konkurence. V téchto piipadech mnoho firem voli strategii pfidané hodnoty. Misto
snizovani cen, pro které se rozhodla konkurence, se firma snazi nabidku obohatit o sluzby

s ptidanou hodnotou, aby svou nabidku odlisila, odivodnila tak vyssi marzi.

1.2.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Tato cenova strategie je pomérné oblibend. Pokud je obtizné zméfit cenovou elasticitu
poptavky, firmy véfti, Ze takto strategie reprezentuje kolektivni moudrost trhu o cené, ktera
prinese priméteny zisk. Soucasné se tim pravdépodobné vyhnou Skodlivym cenovym

valkam.

Nasledovani cen konkurence je rovnéz pouzivano firmami, které se uchazeji o zakazky.
V pfipad€¢ vetejné soutéze s otevirdnim obdlek stanovuji svou cenu podle toho, jak
odhaduji nabidky konkurence, a mnohem méné zohlednuji své ndklady nebo poptavku.
Usiluji o ziskani zakdzky, museji tedy nabidnout niz§i cenu neZ jiné firmy, ale nemohou

pfitom stanovit cenu nizsi, nez ¢ini jejich néklady. Cim vyse nad své naklady svou cenu

cvwr

1.24 Strategie prizptisobovani cen

Firmy casto ptizptusobuji zakladni ceny s ohledem na rtizné zakazniky a na zmény v jejich

chovani:
Slevy — Casové omezené snizeni kupni ceny

Nahrady — ¢astky, které plati vyrobci maloobchodnim firmdm za smluvni zajisténi urcité

formy podpory jejich vyrobkt
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Psychologické ceny — pfi tvorbé cen jsou brany v uvahu nejen ekonomické faktory, ale i

faktory psychologické; diraz je kladen na schopnost ceny vypovidat o kvalité produktu
Referencni ceny — ceny, které maji kupujici podvédomé zafixovany a které se jim vybavi
pfi pohledu na dany vyrobek

Ceny jako nastroj podpory prodeje — docasné sniZzeni zdkladnich cen, v nékterych
ptipadech dokonce i pod uroven redlnych nékladi;, cilem je kratkodobé zvySeni objemu

prodeje
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2  TRADICNI MEDIA VS. INTERNET

Internet je velmi specifické médium a od klasickych médii se 1i§i v mnoha smérech. Jak
ukazuje nasledujici tabulka, reklama realizovana prostiednictvim Internetu vyniké oproti
ostatnim médiim v n¢kolika bodech. Je vysoce interaktivni, globalni, dobfe sledovatelnd a

na jednotku zasazeni (CPM) pomérné¢ nendkladnd. Internetova reklama ma vSak také

mnoho spole¢ného reklamou v tradi¢nich médiich. [3]

Tabulka ¢. 1 — internetova média vs. klasickd média

TV radio casopis noviny WwWw
Zapojeni piijemce sdé€leni pasivni pasivni | aktivni aktivni interaktivni
Bohatost média multimedialni | zvuk text a obrazky | text a obrazky | multimedialni
Geografické pokryti narodni lokalni | narodni lokalni globalni
CPM nizké nejnizsi | vysoké stiedni nizké
Zacileni dobré dobré vyborné dobré velmi dobré
Sledovani efektivity Spatné Spatné Spatné Spatné vyborné
Flexibilita reklamniho sdéleni | dostacujici dobra dostacujici dobra vynikajici

Zdroj: Strauss-Frost (2000)

2.1 Billboardy a venkovni reklama

Internetova reklama ve formé reklamnich prouzkd ma mnoho spoleéného s billboardy.
Podobn¢ jako billboardy, které poukazuji kolemjdoucim ¢i kolemjedoucim na nadchazejici
akce €i nové produkty a sluzby, miZze reklamni prouzek poukazovat na nové WWW
servery, produkty ¢i sluzby. AvSak zatimco billboardy jsou statickym vyjadienim
reklamniho sdéleni, reklamni prouzky jsou vysoce interaktivni. Kliknutim na reklamni
prouzek muze uzivatel ziskat vice informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbé a v ptipadé
z4jmu ji muze i okamzité¢ koupit. V nékterych ptipadech k tomu ani nemusite opustit
stranku, na které se reklamni ploch nachazi — produkt Ize objednat piimo na reklamni
plose. Dalsim vyraznym rozdilem mezi billboardem a reklamnim prouzkem je zplisob

meieni Cetnosti zobrazeni reklamni plochy. Zatimco u billboardu mizeme pouze hrubé
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odhadnout, jaké mnozstvi lidi jej za dané obdobi uvidi, v pfipadé reklamniho prouzku nam
dovoluji internetové technologie zjistit konkrétni mnozstvi navstévnikl (Ctenaid). Tyto
hodnoty métfime v absolutnich cCislech a zadavatelé reklamy si dokonce mohou objednat

pfesny pocet zobrazeni, a tudiz i shlédnuti reklamniho prouzku.

2.2 Reklama v tiSténych médiich

V novindch a Casopisech je reklamni plocha (stranka, ptlstranka, sloupec) obvykle dobie
rozlisitelna, a pokud ne, ¢asto byva oznacena slovy inzerce nebo podobnym sd€lenim, aby
meli ¢tenadfi moznost zietelné rozlisit mezi tim, co jsou ¢lanky a co reklamni plocha. Navic
samotnd graficka Uprava reklam v tiSténych médiich slouzi ke snadnému rozliSeni reklamy
a Clankl. Velmi podobné je tomu také na internetu. Pokud se objevuje reklama na WW
strance v textu, obvykle je ve form¢ reklamniho prouzku. Ty se obvykle umist'uji v horni
¢asti stranky a Casto jesté také ve spodni Casti stranky (tzv. horni a dolni banner). Na rozdil
od reklamy v tist€énych médiich vSak zabiraji reklamni plochy na strankach mensi plochu.
Obvykle jsou umistény ve formé tenkych reklamnich prouzkli 468x60 a Casto nezabiraji
vice nez 10 % plochy stranky. Pokud ano, poskytovatelé obsahu WWW stranek riskuji, ze
se to nebude navstévnikiim takovych stranek libit a radéji budou chodit nékam jinam, kde
naleznou podobné informace, obalené men$im mnozstvim reklamnich ploch. Na druhou
stranu je vSak tfeba pfipomenout, Ze reklamni prouzky nejsou jedinou moznosti
internetové reklamy na WWW strankdch, takze celkové procentudlni mnozstvi reklamy je

daleko vyssi.

23 Reklama v televizi

Nékolikasekundovy reklamni spot na televizni obrazovce patii stdle mezi nejlepsi formy
reklamy. Dovoluje obsadit cely reklamni prostor média ( televizni obrazovku) a po dobu
nékolika sekund vizudlni formou prezentovat urcity vyrobek ¢i sluzbu se zaméfenim na
urCité potieby, zajmy ¢i pocity divakl. V souvislosti s tim se nabizi otazka: M¢l by byt
element internetové reklamy vice nez televizni spot? Ne&kteii marketingovy odbornici
tvrdi, ze ano. Vysledkem téchto uvah jsou tzv. pop-up windows, tedy jakasi reklamni okna,

kterd se oteviraji v ptipad¢, Ze uzivatel pfijde na urCitou stranku. UZzivatelé Internetu je
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vSak nemaji pfili§ radi a v pfevazné vétSiné piipadl je staci uzavfit jesté v okamziku
naé&itani reklamniho sd&leni. U¢innost t&chto oken, které se snazi vnutit reklamni sd&leni
do pozornosti uzivatele, tedy rapidné klesa. Marketingovi specialisté vSak ptisli nedavno
s ndpadem zobrazovat tato okna pod aktudlni aplikaci (tzv. pop-down windows). Timto
zpusobem nejsou Ctenafi otravovani ,,vyskakujicim oknem®, které musi uzavfit, aby si
mohli precist obsah WWW stranky. Béhem prace na pocitaci vSak diive ¢i pozdé€ji na pop-

down okno narazi a reklamni sdéleni shlédnou.

2.4 Reklama v radiu

Tato reklama je specificka piedev§im svym lokalnim zacilenim. Je sice pravda, Ze existuje
nekolik celostatnich stanic, ale prevazna vétSina rozhlasovych stanic pokryvad svym
vysilanim jen urcity region, a tomu také pfizpiisobuje své vysilani. Nejde pouze o oblast
zpravodajstvi z regionu, ale pfedevsim regionalni reklamu, kterd je vyznamna pro mistni
podnikatelské subjekty. Internetova reklama je na tom velmi podobné. Je schopna
zasahnout velké mnozstvi uzivateli, kteti se na Internetu nachézeji, a ptitom dokaze zacilit
¢i personalizovat reklamni sdéleni pro urcity segment trhu, at’ uz je specifikovan
geograficky ¢i zdjmovée. O souvislosti s reklamou v rozhlase mluvime pfedevsim proto, ze
diky internetovym technologiim lze v soucasné dob¢ ,,naladit” prostiednictvim Internetu
rozhlasovou stanici, jeZz vysild nejenom v jiném regionu, ale tfeba i na uplné jiném
kontinentu. Dnes je v podstat¢ mozné chytit jakoukoliv rozhlasovou stanici na svéte.
Jedinou podminkou je to, Ze vysilani dané rozhlasové stanice je kddovano prostifednictvim
specidlniho softwaru a hardwaru do takové formy, ktera je snadno S$ifitelnd po Internetu.
S tim, jak se bude rozhlasové vysilani po Internetu neustale rozvijet, dojde dfive ¢i pozdéji
také k zdsadnim zméndm v reklamnim vysilani téchto radii. Je zcela logické, Ze
prumérného Ceského uzivatele Internetu, ktery si poprvé naladil stanici Clasic FM

z Londyna, asi nebude zajimat reklama na taméjsi nakupni komplex ¢i restauraci.
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3  INTERNETOVE REKLAMNI FORMATY

3.1 Viralni marketing

Oznaceni Viral Marketing by se dalo do ceStiny nejlépe prelozit jako viralni marketing.
Své oznaceni ziskal tento marketingovy néstroj predevSim diky své schopnosti rychle
(doslova geometrickou fadou) a nendkladné¢ prevést reklamni sdéleni mezi stovky
potencialnich zakaznikti. Virdlni marketing je zalozen na reakci zédkaznikii na nové Ci
existujici produkty. V klasickém marketingu se pro tento typ postndkupniho chovani
pouziva oznaceni ,slovo-z-ust“. Za ,slovo-z-ast“ oznacujeme proces, kdy zakaznik
informuje své pratele a znamé o vyrobku ¢i sluzbé, které si koupil. Pokud byl zédkaznik
s vyrobkem spokojen a doporucil jej svym piatelim mluvime o kladném slové-z-ust.
V praxi se vSak také Casto stdva, ze zakaznik neni s vyrobkem (sluzbou) spokojen a své

rozhotc¢eni sdili s ostatnimi.

Cilem virdlniho marketingu je vytvofit takovy podnét, jenz vyvola fetézovou reakci
kladného slova-z-ust. Kladna zprava o vyrobku ¢i sluzbé se potom Sifi mezi uzivateli
(napt. e-mailem) geometrickou fadou bez dalSiho pfi¢inéni marketingového oddé¢leni
firmy, které se kladné slovo-z-ust podafilo iniciovat. To je také zdkladnim problémem
viralniho marketingu. Mélokdy se podafi iniciovat fetézovou reakci kladného slova-z-ust, a
kdyz uz se to podafii, je tato ,reklamni kampan“ zcela mimo kontrolu marketingového

oddé¢leni firmy. [5]

3.2 E-mail marketing

Obecné feceno, e-mail marketing je internetovou obdobou piimého marketingu (Direct
Marketing). Zatimco piimy marketing vyuZziva pro kontakt se zdkazniky tradi¢nich médii
(telefonu, faxu, posty), cilem e-mail marketingu je oslovit zdkazniky prostiednictvim

elektronické posty.

Tento typ marketingu mad mezi néstroji komunikacniho mixu své pevné misto.
Elektronicka posta je nejstarsi sluzbou Internetu. Byla zde dlouho pied sluzbou World

Wide Web a i v dneSnim svéte graficky a informacné bohatych internetovych aplikacich
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hraje dualezitou roli. E-mail marketing byva velmi casto spojovan se slovem spam
(pfipadné¢ spamming). Spamming by se dal nejlépe charakterizovat jako hromadné
rozesilani nevyzadané reklamni poSty skupiné uzivatell. Firma, jez rozeslala tisice
nevyzaddanych e-mailli, tajné doufa, Ze se dostane do povédomi uzivateli a ti budou
nakupovat jeji produkty. Firma sice zaujme pozornost uzivatelli, ale pfesné v opacném
sméru, nez si prala. Nevyzadand posta Casto generuje zaporné slovo-z-tst o firme ¢i
vyrobku, jez prezentuje. Tento proces miize byt zcela nekontrolovatelny. EfektivnéjSimi

formami e-mail marketingu jsou:

a) APM (Authorized Permission Mail) neboli vyzadana reklamni posta - cilem marketingu
realizovaného prostiednictvim elektronické posty je zasahnout skupinu uzivateld (obvykle
zakaznikti firmy), ktefi souhlasili stim, Zze jim muize firma zasilat informace

marketingového razu.

b) sponzorstvi diskusnich skupin — diskusnich skupin je na Internetu nesCetné mnozstvi.
Obvykle se jednd o diskusi nékolika desitek, stovek, nékdy i tisict lidi, jez si
prostiednictvim diskusni skupiny vymeénuji své ndzory na probiranou problematiku. Nové
zpravy, reakce a postiehy, které se pravé objevi v diskusni skuping, jsou viem ucastnikiim
automaticky ihned rozesldny do jejich poStovnich schranek. Takto rozesilané e-maily jsou
skvélym prosttedkem pro pfenos reklamniho sdéleni. Z marketingového hlediska se
v diskusni skupiné stietavaji lidé s jednim spole¢nym zajmem — ¢astnit se diskuse na dané
téma. Pro inzerenty vytvareji diskusni skupiny marketingové segmenty, jez lze vhodné
oslovovat. Lze tudiz predpokladat, ze reklamni sdéleni upozoriujici na novy typ mobilniho
telefonu v diskusni skupiné vénujici se mobilni komunikaci vyvola vétsi zajem u uzivatelt

nez klasicky reklamni prouzek umistény na webu.[5]

33 Reklamni prouzky

Podle definice lze za reklamni prouzek povazovat kazdé misto na WWW strance, slouzici
k umisténi reklamniho sdéleni a zaroven neni textovym odkazem. Reklamni prouzky,

stejné jako vSechny formy reklamy na Internetu, prosly rozsahlym vyvojem. V soucasné
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dob¢ existuje hned nékolik typt reklamnich prouzki, které se od sebe liSi predevsim
interaktivnosti, snahou upoutat co nejvice pozornost navstévniki WWW stranek a
multimedialnimi prvky pouzitymi pro tvorbu téchto ,,poutact”. Reklamni prouzky lze

rozdélit na:

1) statické
2) animované
3) interaktivni
a) HTML bannery
b) Rich Media Banners (Flash, Java a dalsi)

Statické reklamni prouzky jsou v podstaté fixni obrazky obsahujici reklamni sdéleni. Patii
mezi historicky nejstar§i pouzivané prouzky na Internetu. Hlavni vyhodou statickych
prouzkl je snadnost jejich vyroby, mensi velikost v kB a univerzalni pouziti. Statické
reklamni prouzky podporuji vSechny reklamni systémy na Internetu. Obzvlasté tzv. plny

banner patii stdle mezi nejrozsifenéjsi reklamni prouzky vibec.

Animované reklamni prouzky jsou realizovany obvykle ve formatu GIF a na rozdil od
statickych prouzka dovoluji zaradit vice obrazkii za sebou, které 1ze v presné stanovenych
casovych intervalech stfidat. Timto zpisobem lze vyvolat dojem jednoduché animace.
Hlavni vyhodou animovanych prouzkii je moZznost zobrazit (¢i napodobit) pohyb, tedy
provadét zmeénu obsahu plochy prouzku. To samo osob¢ vede k mnohem vétSimu upoutani
pozornosti, nez je tomu v piipadé statickych prouzkii. Kromé toho lze na vice pravidelné
se opakujicich obrazcich zobrazit vice myslenek, tedy obohatit konkrétni reklamni sdéleni

0 vice textu.

Interaktivni reklamni prouzky patfi mezi nejnovéjsi prvky internetového reklamniho trhu.
Cilem interaktivnich bannert je upoutat pozornost uzivateli a nabidnout vice ,,funkci* nez
jen pouhé kliknuti scilem ziskat vice informaci k danému tématu. Podskupinou
interaktivnich reklamnich prouzkii jsou HTML bannery, které nabizeji vice funkci
napiiklad v tom, Ze funguji jako jednoduchy vstupni formuléi do dals§iho serveru (na ktery

d¢laji reklamu).
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34 Textové odkazy

Ne vSechny odkazy v rdmci WWW stranek mohou vést na dal$i stranky v ramci stejného
serveru. Na dneSnich strankach jiz existuje celd fada odkazl slouzicich komerénim tcelim
a jejich zadavatelé za n¢€ plati nemalé ¢astky. VéEtSina slusSnych WWW serverti obvykle tyto
odkazy odd¢luje do zvlastni sekce, nazyvané Sponsors Links. Jde o dal§i formu internetové
reklamy. V tomto ptipad¢ neni reklamni sdéleni pfendSeno obrazkem, ale prostfednictvim
textu v odkazu, jehoz hlavnim cilem je upoutat pozornost ¢tenafe natolik, ze si na dany
odkaz klikne a dostane na stranky zadavatele reklamy. Jistou formou textovych odkazii

jsou i vysledky vyhledavéni na strankach portalti vyhledavacich serverd.

3.5 Sponzorstvi

Dalsi moznosti reklamy na Internetu je sponzorstvi WWW stranek. Za urcitou pfedem
stanovenou Castku souhlasi provozovatel WWW serveru s tim, ze v urcité Casti stranky
(obvykle dole) umisti logo zadavatele reklamy jakoZto sponzora serveru. Zatimco na
¢eském Internetu se tato forma internetové reklamy pouziva malo, v USA si udrzuje slusny

podil na celkovém reklamnim objemu.

3.6 Search Engine Marketing (SEM)

Search engine marketing patfi momentalné k nejvice se rozvijejicimu internetovému
reklamnimu formatu. Zasadni pfednost SEM spociva v zacileni reklamy. Na rozdil od
jinych formath internetové reklamy ptichdzeji k uzivatelim ve formé vice ¢i méné
relevantni odpovédi na dotaz, je to jakasi "vyzadand" reklama, coz se projevi i na daleko
vys$i mife reakce (click rate) nez u plosnych formatt. Jedna se o reklama ve vyhledavacich
a katalozich, prostfednictvim kterych uzivatel¢ radi, rychle a piehledné¢ vyhledéavaji

informace o zbozi.[2]
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3.7  Ukazatele hodnoceni uspéSnosti internetové reklamy

Click-Through — Prokliknuti. PouZzivd se pro oznaceni situace, kdy uzivatel klikl na

reklamu a spésné se dostal na cilovy server, na ktery tato reklama ukazuje.

CPM (nebo i synonymum CPT) — Cena za tisic zobrazeni reklamniho prouzku. CPM je
jednou zmetod prodeje reklamnich ploch na Internetu. CPM se udava v penéznich
jednotkdch a udava, kolik bude stat tisic zobrazeni jednoho konkrétniho reklamniho
prouzku. Napt. CPM = 350 K¢ znamend, ze zadavatel reklamy zaplati za jedno zobrazeni
reklamniho formatu 35 haléra. Celd fada serverti limituje minimdlni ,,odbér* reklamni
plochy (obvyklé minimum je 10 000 Impressions). Cena CPM se na Ceském Internetu
pohybuje v rozmezi od 120 K¢ do 500 K¢ a zavisi na typu serveru. U specializovanych
WWW serveri zaméfujicich se na urcitou tematiku je cena CPM vyssi, nebot’ Ctenafi
téchto servert tvoii uzce profilovanou skupinu, spojujici spoleCny zajem o probiranou
problematiku. Reklamni formaty zobrazené na téchto serverech maji tudiz i vétsi CR
(pomér kliknuti). Naopak u obecnych serverti navstévovanych Sirokou skupinou uzivateld,

je cena CPM mnohem nizsi.

CTR (Click-Through Rate) — Pomér prokliknuti. Pocitd se jako pomér mezi mnoZzstvim
kliknuti na reklamni format a mnozstvim zobrazeni stejného reklamniho formatu a jinymi
slovy udava, kolik procent uzivatell si na reklamni format po jeho shlédnuti kliklo.
Hodnota CTR se v priméru pohybuje v rozmezi 0,2 — 0,05 %. Objevuji se 1 extrémné
uspesné prouzky s CTR vice nez 20 %, ty jsou vsak vétSinou vyjimkou. V praxi se Click-
Through Rate Casto mylné zaménuje za ucinnost reklamniho prouzku, fakticky je vSak

pouze jednou ze slozek celkové ucinnosti prouzku.

Impressions neboli imprese — pocet zobrazeni reklamniho prouzku za urcité obdobi. Casto
se pouziva také souhrnné pro cely WWW server jako pocet reklamnich prouzka

zobrazenych na vSech reklamnich plochach za urcité obdobi, obvykle jeden mésic.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA CENOVYCH STRATEGIiI VE SPOLECNOSTI
SEZNAM.CZ

4.1 Hypotézy a postup analyzy

Ve své praci budu vychazet z nasledujici hypotézy, Zze Seznam.cz, a.s. ma jiz zavedeny
systém cenovych strategii, ktery vzhledem k dominantnimu postaveni na trhu a nejdelsi
tradici v oboru zohlediiuje potieby inzerenti. Proto nejdiive popisSi soucasny stav a

analyzou se pokusim odhalit ptipadné nedostatky. K analyze pouziji interni dokumenty

spole¢nosti a informace ziskané formou konzultaci s vedenim spolec¢nosti.

K analyze soucasného stavu pouziji nasledujici metody:

Analyzu internich dokumentt

Zaméiim se zde na interni dokumenty, které jsou ve spolecnosti k dispozici. Stézejni

budou dokumenty jako cenik nebo produktova nabidka.

Metodu konzultaci

Krom¢ toho, Ze se spoleCnosti Seznam.cz, a.s. dlouhodobé externé spolupracuji, budu se
dale seznamovat se situaci ve firmé také formou konzultaci s obchodnim managerem.
Tento zplisob by mi mél pomoci k hlubsi orientaci v problematice hodnoceni cenovych
nabidek spolecnosti Seznam.cz a také se budu snazit srovndvat soucasny stav ve spolec-

nosti s teoriemi, které jsem popsal v teoretické casti prace.
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4.2 Predstaveni spole¢nosti Seznam.cz

Seznam.cz je dlouhodobé nejnavstévovangjsi portal ceského internetu.

4.2.1 Historie

Firma SEZNAM byla zalozena v kvétnu 1996 s cilem provozovat stejnojmenny
katalogovy a vyhledavaci server. Zakladatel firmy a autor serveru Seznam Ivo Lukacovi¢
vyuzil svych zkuSenosti z Internetu a sluzba Seznam se v kratké dob¢ stala
nejnavitévovanéjsim WWW serverem v CR. Sluzba byla od po¢atku vyvijena se zamérem
usnadnit uzivatelim orientaci ve stdle se rozristajicim objemu informaci na ceském
Internetu. Katalog Seznamu je tvofen manudlné s kontrolou obsahové a logické spravnosti

a pravni pfipustnosti zafazovanych stranek.

V dubnu roku 2000 doslo ke zméné pravni formy Seznamu a transformaci na akciovou
spolecnost s obchodnim nazvem Seznam.cz, a.s. Minoritni podil v Seznamu.cz ziskala
firma Spray International. Ziskané investice pomohli Seznamu naplnit jeho vizi: ,,Byt
nejpopuldrnéj§im mistem ceského internetu, kde uzivatelé nalézaji pomoc, feSeni svych

problémd, pouceni a zébavu.*.

V nedavné dobé doslo k vyraznym zménam v koncepci katalogu Seznamu. Katalog prestal
byt pouze katalogem www stranek a stal se obecnéjSim katalogem, ktery tvoii dvé ¢asti: 1.
katalog firem a instituci, 2. katalog www stranek. Dalsi novinkou katalogu Seznam je jeho
regionalizace — umoznuje vyhledavat pomoci kli¢ovych slov v jednotlivych regionech,

napf. hledat hotel v regionu Hradec Kralové.

4.2.2 Postaveni na trhu

Postaveni portalu (serveru) na internetovém trhu je dano statistikami:

poctem uzivateld, kteti server navstévuji Unique Visitors
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poctem zobrazenych stranek Page View

casem, ktery zde stravi Time Spent

Tyto statistiky prubézné zaznamenava a vyhodnocuje subjekt - auditor, ktery kazdy mésic
poskytuje dana ¢éisla. Nejvyznamngj$im poskytovatel internetového auditu v CR je iAudit

International s.r.o0. (www.iaudit.info).

Seznam.cz je nejpouzivangj$im serverem v CR, soucasné nejvice pouzivanym portalem a

vyhledavadem. Ze viech lidi, ktefi pouZivaji Internet v CR pouziva Seznam téméi 70 % .

Z hlediska prodeje internetové reklamy je dilezité, ze vétSina uzivateli na Ceském

internetu vyhledava na Seznamu (téméf 60 % celé internetové populace v CR).

4.2.3 Zikladni sluzby Seznamu

Seznam Email

Sluzba, kterd umozni zfidit si vlastni e-mailovou adresu (napt.: franta.novak@seznam.cz a
to o velikosti 2000 MB. E-mailova schranka je pfistupna prostiednictvim prohlizece, ¢i e-
mailového programu (napf.: Microsoft Outlook). To vSechno zdarma. SluZzba je navrZzena

tak, aby s ni dokazal pracovat i uplny zacatecnik.

Sweb
Sweb Light je sluzbou nabizejici uzivatelim prostor pro jejich WWW stranky zdarma.

Pokud se uzivatel zaregistruje na Swebu Light, pak zaroven ziskd email na Seznamu
(http://email.seznam.cz) v podob¢ uZivatelské jméno@seznam.cz. Pokud uz ma email na

Seznamu, pak ma automaticky konto na Swebu bez dalsi registrace.
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Seznam Mapy

Sluzbu seznam Mapy uvedl ve spolupréci s firmami PJsoft a i-TOPP do provozu Seznam
zaCatkem roku 1998. Sluzba Seznam Mapy, umisténd na adrese http://www.mapy.cz/
umoziuje uzivatelim &eského Internetu vyhledavat v mapach Ceské republiky, Slovenska,
Prahy, Brna a daldich mést CR dle zadani nazvu ulice, sidla ¢i uZivatelem vytvoreného

objektu.

Novinky.cz

Spole¢nost Seznam.cz, a.s. a spoleénost BORGIS, a.s., vydavatel deniku PRAVO se
dohodly na spolupraci spocivajici ve vydavani plnohodnotného zpravodajského serveru na
¢eském internetu. Obsah nového zpravodajského serveru vytvaii tym serveru FlashNews,

ktery je provozovan spole¢nosti BORGIS, a.s.

Sreality.cz

Server Sreality internetového portalu Seznam je po osmi mésicich provozu jedni¢kou mezi
realitnimi servery v CR. Vyznaduje se §irokym rozsahem a aktualnosti nabidky a podle

oficialniho auditu ho navstévuje nejvic uzivateli ceského internetu.

Lidé.cz

Tato sluzba nahrazuje stary chat znamy téz jako Chata Seznam. UZivatelska (ptihlasovaci)

jména a hesla zstala stejna.

Sauto.cz

Dlouhodobé nejnavstévovangjsi automobilovy server na cCeském internetu nabizi
uzivatelim nejen rady a tipy v otdzkach pojisténi, novinky, recenze, plakaty a ¢lanky ze
svéta automobill, ale také nabidky prondjmu i prodeje aut a spoustu dalSich praktickych

informaci.

Sprace.seznam.cz
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Server navazuje na uspéSnou sluzbu Prace.seznam.cz a vyuZziva potencial zavedeného
serveru Volna-mista.cz. Uchaze€im o zaméstnani poskytuje Siroky vybér v nabidkach
prace a brigadach, jednodussi a rychlej$i vyhledavani i moznost dat k dispozici sviij
zivotopis potencidlnim zaméstnavatelim. Divodem pro zavedeni sluzby Sprace je
dlouhodob¢ vysoky zdjem uzivateli a vyhledavani pracovnich pozic na internetu. Slovo

»prace na Seznamu pravidelné vyhleda v priméru vice nez 130 000 uzivateld mési¢né.

Katalog

Server Seznam vznikl v roce 1996 jako prvni katalogovy server ¢eského Internetu. Sluzba
byla od pocatku vyvijena se zamérem usnadnit uzivatelim orientaci ve stale se
rozrustajicim objemu informaci na ¢eském Internetu. Katalog Seznamu je tvofen manuélné

s kontrolou obsahové a logické spravnosti a pravni ptipustnosti zatazovanych stranek.

Zakladem katalogu Seznam je tzv. strom sekci — souhrn vSech kategorii (=sekci), které
jednotlivé popisuji jaké www stranky nebo firmy jsou v dané sekci zatfidény. Napft. sekce
se jménem Jazykové kurzy dostate¢né jasné vypovida o tom, jaké firmy se v sekci budou

prezentovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Graf ¢. 1 — Statistiky navstévnosti vybranych sluzeb Seznamu
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Celkave . Meésicni poéet | Denni podet
. Sluzha UV za leden UV za

poradi 2005 14.2.2005
1 SEZNAM.CE 3 248 834 a79 745
3 novinky.cz 1 583 288 281 317
7 lide.cz 715 336 97 463
8 mMapy.cz B14 9587 50 734
10 isportcz 539 950 48 510
12 ihoroskopy.cz 5039 876 131 587
17 threj.cz 290933 14 027
18 izsrmobilcz 284 358 34 M5
20 igreality.cz 2B9 175 18 772
23 isprace.seznam.cz 239 327 14 &03
25 ishazarce 219875 BR14
27 isfinance.cz 200 447 B 449
a1 sauto.cz 177 B52 9 359
41 sdovolena.cz 125 252 b G2

zdroj: iAudit

Rozdil mezi hleddnim v katalogu a hledanim ve fulltextu (napt. google.com)

Zakladni rozdil mezi hledanim v katalogu a hledanim pomoci fulltextu je to, v ¢em oba
zpusoby vyhledéavaji. Pfi hledani v katalogu se vyhledava v zaznamech katalogu, které tam
aktivné vlozili sami majitelé www stranek ¢i firem. V pripadé hledani fulltextem se
vyhledava ve vSech strankach umisténych na Internetu bez ohledu na to, zda majitelé www

stranek vlozili odkaz na svoji stranku do jakéhokoliv katalogu.

4.3 Cenova strategie portalu Seznam.cz

4.3.1

Zpusoby vyhledavani na Seznamu

HLEDANIM pomoci kli¢ovych slov — napft. kli¢ova slova ,,0okna*, ,,plastova okna‘“

.....

také oznacuje jako ,.keyword*. Kli¢ové slovo se zapiSe do hledaciho okna na titulni strané

Seznamu.
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Vysledkem hledani je seznam vSech piirozenych vysledki relevantnich webovych stranek
na internetu - fulltext. Pfed zménou, kterd probéhla v tnoru 2005 byl vysledkem seznam
vSech zdznamd, které byly nalezeny na dané klicové slovo jen v katalogu Seznam. Hleda-li
se podle klicového slova, uz se nehledd ptrednostné¢ v obou castech katalogu —
v nekomer¢nich www strankach a v katalogu firem a instituci, nyni jsou na prvni strané
vysledky z fulltextu. Do katalogu se uzivatel dostane kliknutim na odkaz: Hledej ,,klicové
slovo* ve firmach a institucich, kde je moznost firmy vyhledavat i regionalné, coz je velmi

prakticka a oblibena sluzba.

Na dané kli¢ové slovo je zpravidla nalezeno velké mnoZzstvi zdznamu. Vysledky hledani
jsou zobrazeny po jednotlivych strankach — na kazdé strance je vzdy 20 zaznamii. Na dalsi

stranu je nutné pieklinout dole na strance hledéani.

Vsechna kli¢ova slova, kterd kdy uzivatelé vlozi do hledaciho okna se ukladaji — statistiky

navstévnosti hledani — tj. kolikrat bylo které slovo v minulosti hledéno.

Moznosti hledani na Seznamu:

A) Nalezenim odpovidaji SEKCE katalogu — napt. sekce AutopiijCovny

wewvr

musi proklikat v§emi Grovnémi sekci — néz se dostane do konkrétni. V nékterych
piipadech je také obtizné na prvni pohled urcit, ve které sekci 1. rovné se bude

nachazet ktera firma.

B) Kombinaci SEKCI a HLEDANI — prvni hrubé zadani kli¢ové slova, potom

prochézeni sekce

Proto ty, ktefi si radi projdou vSechny zaznamy zatfidéné v sekci kombinuji v praxi
oba zplsoby — hledani a sekce. Nejprve zadaji klicové slovo — a kdyz zjisti, Ze na

Seznamu existuje sekce, ktera vyznamové pokryva to, co uzivatelé¢ hledaji,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

prokliknou do dané sekce.

Zobrazeni placenych zapist ve vysledcich hledani:

- defaultné se po zadani kli¢ové slova zobrazi vysledky hledani zcelého CR
internetu

-z firemnich zé&pist (placenych i negarantovaného) jsou prednostné vybrany centraly

- jestlize ma placend pobocka firmy vyssi relevanci nez centrdla, je vystavena
pobocka

- omezi-li uzivatel vysledky hledani na region — je generovano nové hledani, které

hled4 mezi centralami a pobockami v daném regionu

4.3.2 Produkty katalogu Seznam.cz

Zobrazeni placenych zapist v sekcich katalogu

- vsekcich jsou nejprve podle abecedy fazeny placené zdpisy (centraly, nebo
pobocky) — potom negarantované zapisy

- pocet placenych zépisii na strinku neni omezen

- pocet vSech odkazli na stranku neni (zatim) omezen

- vsekcich se u placenych zapisi vystavuji loga (zapis s logem, standard, zapis

exclusive)

Firemni zapisy do Seznamu

Zékladni zapis
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Zapis vhodny pro zivnostniky ptisobici v regionu. Zapisem se mtiZze prezentovat v jedné
zvolené sekci komeréniho katalogu. K rozhodnuti o sekci ma piehled o statistikdch
navstévnosti relevantnich sekci (1 z regionu). Na Zakladni zapis se neda navazat reklama

na kli¢ova slova.

V prezentaci neni logo, ale miize byt pfidan reprezentativni obrdzek a vypsand jedna

kontaktni osoba ve firemnim detailu.

Cena za ro¢ni uvedeni do katalogu firem v dané podob¢ obnasi poplatek 1 900 K¢ / rok.
V ramci abecedniho uspotadani v sekcich se Zékladni zapis zobrazuje nad vSemi zapisy
neplacenymi. Podle konkurence ve zvolené sekci se tispéSnost proklikli pohybuje mezi 1 —

5 % z celkové navstévnosti sekce.

Zapis s logem

Zapis na ktery se da navazat dalsi reklama na klicova slova. V ptipad¢, ze firma podnika
v oboru piili§ specifickém, pro ktery neni v katalogu relevantni sekce, ale existuje jedno
nebo vice slov, které jsou pro dany obor stézejnimi, klient mize na Zapis s logem navazat

produkty na kli¢ova slova.

V ramci abecedniho uspotadani v sekcich, se Zapis s logem zobrazuje nad vSemi zapisy
neplacenymi a nad Zakladnimi zapisy v jedné sekci. Mira proklikovosti se pohybuje
obvykle mezi 3-5 % podle konkurence v sekci. Cena za ro€ni uvedeni do katalogu firem

v dané podobé obnasi poplatek 4 900 K¢ / rok.

Zapis standard

Zapis do 2 zvolenych sekci katalogu. Zapis se da navazat na dal$i reklamni produkty
vazané na klicova slova. Vhodny je jak pro regionalni firmy plsobici v hodné
konkuren¢nim prosttedi, tak 1 pro firmy s celorepublikovou pisobnosti v méné
konkuren¢ni oblasti podnikani. Jak v rdmci regionu, tak v celorepublikovém zobrazeni je
dle abecedniho usporadani dobie vidét, nad nim je uz jen nejvyssi typ zéapisu. Cena za

ro¢ni uvedeni do katalogu firem v dané podob¢ obnasi poplatek 9 900 K¢.

Zapis exklusive
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Zapis v 3 vybranych sekcich katalogu. Firmy prezentujici se zapisem exklusive se dle
nejlepsiho abecedniho uspotaddani tfadi v prvni abeced¢ jak celorepublikove, tak 1
v regionu. Primérnd uspéSnost CTR se pohybuje od 5 do 15 % zcelkového poctu
shlédnuti. Zapis je vhodny pro firmy s celorepublikovou plsobnosti. Zapis pfindsi v rdmci
abecedniho usporadani dobrych vysledka, takze v piipadé, ze v katalogu existuji relevantni
sekce, klient uz nemusi investovat do reklamy na klicova slova. Cena za ro¢ni kampan

v podobé Zapisu exklusive je 17 900 K¢.

Garance sekce

V ptipadé, Ze se firma chce prezentovat ve vice nez 3 sekcich, ma moznost dokoupit dalsi

sekce. Maximalni pocet sekci, ve kterych se mlize jedna firma prezentovat je 6.

Seznam doporucuje v sekci

Pro klienty, ktefi chtéji byt v ramci katalogu zviditelnéni maximalné¢ Seznam pfiipravil
produkt nazvany ,,Seznam doporucuje®. V kazdé sekci katalogu se prodavaji 3 prednostni
pozice nezavislé na abecednim usporddani ani na zapisech v sekci. Prodavaji se prvni 3
pozice s tim, ze klient si kupuje garanci dané pozice a ma piednosti pravo na dané pozici
kampan prodlouzit. Produkt se prodava v nejvice konkurencnich sekcich. Text popisku se
muze lisit od klasického popisku Cinnosti firmy - text mize mit reklamni charakter, mizou
byt pouzity superlativy i kapitalky. Zasadni piednosti produktu je jeho neptfehlédnutelnost.
Nevyhodou se mize jevit vyS§i cena ve srovnani s béznymi zapisy. Cena se odviji od
konkrétni navstévnosti vybrané sekce. Ceny jsou od 10 500 K¢ za 3 mési¢ni kampan. Na
rozdil od zapisu se prodava na krat$i dobu, uz od 3 meésicti — klient tedy mize vyuzit

sezonni zviditelnéni firmy.

Wide banner v sekci

Graficky prvek, ktery se zobrazi v horni ¢asti obrazovky pii zobrazeni sekce katalogu.
Prodéava se jedina pozice. Wide banner ma velikost 745 x 100 px, datova velikost max. 25
Kb. Cena se urcuje podle primérné denni navstévnosti sekce a dle platného ceniku. Cena

za mésicni kampan za¢ina od 7 000 K¢. Graficka reklama ma niz$i miru proklikovosti nez
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reklama textovd — 0,1 — 0,5 % z celkového poctu navstév klikne na banner. Prednosti

bannerové reklamy je posileni image prezentované znacky.

Sponzor sekce

Graficky prvek, ktery se zobrazi na pravé strané pii zobrazeni sekce katalogu. Prodava se
1 pozice. Sponzor ma format: skyscraper (120 x 600 px.). Lze prodéavat regionalné. Cena
se urcuje podle primérné denni navstévnosti sekce a dle platného ceniku. Cena za mésicni

kampan zac¢ina od 7 000 K¢.

4.3.3 Reklama na kli¢ova slova

Charakteristika produkti:

- je vyluénd — existuje omezeny pocet pozic
- klient ma ptednostni pravo obnovit stavajici kampan

- obvykla doba kampang je 3, 6, 12 mésicii

Produkty:

Ptednostni vypis na klicové slovo ,,Seznam doporucuje*

Ptednostni vypis se zobrazi na 1 — 3 pozici na urcité klicové slovo. Tyto pozice jsou
uvozeny Seznam doporucuje. Jedna se o exklusivni pozice. Prodaji se pouze prvni 3
pozice. Firmy, které maji tento produkt zakoupeny maji piednostni pravo kampain
prodlouzit. Lze prodavat do regionli. Cena se urcuje podle aktudlni primérné denni
navstévnosti kw a dle platného ceniku minimalné na 3 mésice, maximaln¢ obvykle 12.

Cena od 3 500 K¢ za mé&si¢ni kampan.

Garance 1. strany na klicové slovo
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Odkaz v ramci garance 1. strany na kli¢ové slovo se zobrazi vzdy na 1. stran¢ vysledkl na
urcité klicové slovo. Garance jsou umistény na pravém okraji vysledkl vyhledani. Prodava
se pouze 8 pozic. Garanci 1. strany na klicové slovo Ize zakoupit pouze k zapisu s logem a
vys$Simu. Garance se, na rozdil od ,,Seznam doporucuje®, vaze vzdy k firemnimu zapisu.
V ramci téchto pozic nelze garantovat pozici, ale pouze umisténi na prvni strané vysledkt
hledani na klicové slovo. Stavajici klienti maji pfednostni pravo na dalsi kampail. Cena se
urcuje podle aktudlni primérné denni navstévnosti kw a dle platného ceniku na obdobi 12

meésica za cenu od 5 000 do 15 000 K¢.

Garance 1. strany na klicové slovo (Firmy)

Odkaz v ramci garance 1. strany na kli¢ové slovo se zobrazi ve vysledku vyhledani ve
Firméch. Garance 1. strany ve vysledku Firem jsou umistény na 9. az 15 pozici, pod 1. az
8. garanci. Garanci 1. strany ve vysledcich hledanim ve Firmach lze zakoupit pouze
k zapisu slogem a vys$Simu. V rdmci téchto pozic nelze garantovat pozici, ale pouze
umisténi na prvni stran¢ vysledkii hledani na klicové slovo ve Firmach. Stavajici klienti
maji také prednostni pravo na dal$i kampan. Fixni cena je pro vSechna kw 4 900 K¢ za

obdobi 12 mésicu.

Sponzorovany odkaz na kli¢ové slovo

Textovy prvek, ktery se zobrazi na pravé strané¢ vysledkti pii hledani ve Firméch.
Nezobrazi se tedy na prvni strané vysledkii vyhledani z internetu, ale cilené ve vysledku
Firem. Prodévaji se 2 pozice. Firmy, které maji tento produkt zakoupeny maji prednostni
pravo kampan prodlouzit. Lze prodavat do regioni. Cena se urcuje podle aktualni
primérné denni navstévnosti kw dle platného ceniku na obdobi minimélné¢ 3 mésice,

maximalné obvykle 12. Cena za mésicni kampan vzdy 5 000 K¢.

4.3.4 Produkty urcéené velkym firmam

Reklama na Homepage
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Minimalné jednou tydné ji navtivi kazdy desaty Cech. Propagaéni kampati na této strance

zajisti

zasah Siroké cilové skupiny. Oslovi 70 % wuzivateli internetu. Reklamou na

homepage neni vhodné propagovat specifické produkty vzhledem k rtiznorodosti uzivateli

Seznamu a necilenosti. Naopak dobré vysledky maji kampané na hardware,

telekomunikacni sluzby, auta, leasing, on-line sluzby, cestovani.. . Seznam nabizi nékolik

reklamnich formatd umisténych na homepage:

E-mail

BENT - exklusivni automaticky se rozbalujici banner. Rozbaluje se z levého
horniho rohu v podobé¢ otacejiciho se listu. Otevie se vzdy po nacteni homepage.
Po zpétném srolovani ziistava v levém hornim rohu odkaz v podobé loga nebo
libovolného obrazku. Ceny za tydenni kampan zacinaji od 550.000 K¢. Za tuto
cenu se garantuje minimalni pocet impresi: 17 000 000. Kalkulace CPT vychazi na

32 K¢.

EXCLUSIVE — graficky reklamni prouzek ve tvaru obdélniku, umistény uprostied
homepage. Banner je ve formatu jpeg, je tedy bez animace. Cena za tydenni
kampaii je 100.000 K¢. Za tuto cenu Seznam garantuje 3 000 000 impresi.
Kalkulace za CPT vychazi na 33 K¢.

Nas tip — textovy fadek umistény nad prouzek EXCLUSIVE. Text ma vzdy Sedou
barvu a je uveden ,,Nas tip:*“. Text mize mit reklamni charakter. Cena za tydenni
kampan je 75.000 K¢. Za tuto cenu Seznam garantuje 3 000 000 zobrazeni

reklamniho formatu. Kalkulace CPT vychazi na 25 K¢.

i-Layer — graficky reklamni prouzek ve tvaru obdélniku, umistény pod
EXCLUVIVE. Banner miize byt pohyblivy, miZze upoutat jednoduchou animaci.
Cena za tydenni kampan od 750.000 K¢. Za tuto cenu se garantuje minimalni pocet

impresi: 17 000 000. Kalkulace CPT vychazi na 44 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Nejpouzivangj§i freemail v CR. Na Seznamu je zaregistrovanych vice neZz 3 000 000 e-

mailovych schranek a kazdy den se vytvoii dalSich 5 000 novych.

Reklama ma dvoji podobu:

1. banner v uzivatelského prostiedi pied i po prihlaseni se do mailu. Vyhodou je
moznost zacileni na muze nebo Zeny. Cena za tydenni kampan je od 150.000 K¢ za

garantovanych 1 500 000 impresi. Kalkulace CPT vychazi na 100 K¢.

2. direct mail - cena za jeden direct mail je 3 K¢.

Novinky.cz
Zpravodajsky server Novinky.cz navstivi v priméru vice nez 1 000 000 uzivatelt za mésic.
Reklama ma dvoji podobu:

1. banner na homepage Novinky.cz, nebo v jednotlivych rubrikach. Ceny se pohybuji
podle jednotlivych rubrik — za homepage od 180 000 K¢ / tyden s garanci 650 000
impresi. Cena za banner v rubrikach se 1i$i: Ekonomika, Domaci a Zahrani¢i od
130.000 K¢ za 1 000 000 impresi za tyden nebo mén¢ oblibené¢ ale cilené rubriky
jako Zdravi, PC&internet, Auto Moto od 50.000 K¢ za 110.000 garantovanych
impresi za tyden.

2. PR ¢lanky — 70 znakt textovy odkaz v pravé horni ¢asti homepage odkazuje na PR
¢lanek. Ceny se pohybuji od 13 K¢ CPT za necileny PR ¢lanek az po cileny PR
¢lanek v rubrice Ekonomika za 125 K¢ CPT nebo 600 K¢ CPT v rubrice

Komentare.

Lidé.cz

Prevazna vétSina uzivatell je ve véku 12 — 19 let. Cilenad reklama na mladé uZzivatele se
pohybuje od 75.000 K¢ za 600 000 impresi. VEtsi zacileni se d4 dosdhnout sponzorstvim
vybrané sekce za 50.000 K¢ / tyden. Miniméalni poc¢et garantovanych impresi je 1 900 000.
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Spréce.cz

Diky masivni podpoie portalu Seznam.cz navstévuje sluzbu Sprace 180.000 UV mésicné.
Sluzba Spréce je vhodna nejen pro velké firmy hledajici zaméstnance, ale diky rozsitenosti

portalu Seznam.cz ji efektivné mohou vyuzit také drobni a stiedni podnikatelé.

Cena za 4 tydny uvetejnéni jednorazového inzeratu je 4 500 K¢. Za moznost vytvoreni
jedinecné grafické Sablony v souladu s corporate designem klienta stoji 2 000 K¢

jednorazove.

Zvyhodnéna inzerce — balicky:

- MINI - za 10 000 K¢ Sprace nabizi 5 inzerati. Podminkou je, Ze 5 inzeratli se musi
zvetejnit v pribéhu jednoho roku. Jeden inzerat vyjde na 2 000 K¢&.

- MIDI - za 15 000 K¢ Sprace nabizi 10 inzeratii. Podminkou je, ze 10 inzerata se
musi zvefejnit v prubéhu jednoho roku. Jeden inzerat vyjde na 1 500 K¢&. Pti
pramérné fluktuaci 10 % je balicek vhodny pro firmy s minimalné 100
zameéstnanci.

- MAXI —za 20 000 K¢ Spréace nabizi 20 inzerati. Podminkou je, ze 20 inzeratl se
musi zvefejnit v prubéhu jednoho roku. Jeden inzerat vyjde na 1 000 K¢&. Pti
pramérné fluktuaci 10 % je balicek vhodny pro firmy s minimalné 200

zaméstnanci.

4.3.5 Analyza konkurence

Na Ceského internetu existuji produkty — portaly — pro Seznam pifimo konkurenéni:

wWww.centrum.cz

Provozovatelem je spole¢nost NetCentrum, s.r.0. Centrum.cz odstartovalo v roce 1999, je

nejmladsim z ¢eskych portal.
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Centrum.cz spolupracuje s firmou Internet Trading s.r.o., ktera prodava placené firemni

zapisy do katalogu Centrum a ptednostni vypisy na klicova slova a v sekcich.

www.atlas.cz

Internetovy portal zalozen v roce 1997, provozovatelem je spoleCnost Atlas.cz, a.s. V
prvnich fazich vyvoje spolupracoval s firmou Microsoft, tato spoluprace skoncila v fijnu

2001.

Atlas.cz spolupracuje s firmou Inform Net Partners, a.s. ktera je konkurenci v prodeji
internetové reklamy. Inform prodéva reklamni produkty do katalogu Atlas — ptednostni

vypisy na klicova slova / v sekcich.

Centrum a Atlas maji své aktivity postavené na stejném obchodnim modelu jako
Seznam.cz — prodej internetové reklamy. S jejich reklamnimi produkty a jmény jejich
portali se prodejci Seznamu pii argumentaci klienta — nebo pii srovnavani klienta —
stfetavaji nejCasteji.

Ceny reklamnich produktl portali Centrum.cz a Atlas.cz jsou ve srovnani se Seznamem

niz$i. Ceny ve srovnani se Seznamem jsou v obou piipadech piiblizné polovicni.
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Graf ¢. 2 — Prehled navstévnosti vybranych portalti — vybrané tydny 2004
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Zdroj: iAudit

Mimo Atlas a Centrum funguji v CR jeité tyto dalsi portaly:

www.quick.cz

Internetovy portal Ceského Telecomu, a.s. je v provozu jiz nékolik mésicti, své misto na
trhu si vSak vyraznym zpiisobem nevydobyl. Vice nez piijmy z internetové reklamy
zajimaji Quick uzivatelé, ktefi se pomoci Quicku pfipojuji na Internet pomoci modemu —
jeho obchodni model je postaven predevSim na piijmech za ptipojeni. Pomoci Quicku

vyhledavaji uZivatelé vice mén¢ sporadicky.

www.volny.cz
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Portal firmy Czech On Line, a.s. slouzi piedevsim jako sluzba pro pfipojeni uzivatelii na
internet pomoci modemu. Ostatni sluzby jsou dopliikkové a jejich rozsah a podoba

nedosahuji urovné prednich ceskych portalt.
www.tiscali.cz

Portdl mezinarodni firmy Tiscali je Ceskou verzi portdld, ktery funguje v nékolika
evropskych zemich. Pro Tiscali je opét nejzajimavéjsi nikoli piijem reklamni, ale pfijem z

poskytovani pfipojeni a dale z internetovych feseni pro firmy.

Obchodnici konkurence

Internet Trading s.r.o. - www.internettrading.cz

Internet Trading na konci roku 2001 zacal budovat sit’ 50 obchodnich zastupct s cilem
prodavat malym a stfednim firmam internetovou reklamu, jako konkurence Zlatym
strankdm. V roce 2002 zacal nabizet internetovou reklamu v katalogu (ptednostni vypisy
na klicové slova / v sekcich) na vSech piednich Ceskych portdlech — Seznam, Atlas a
Centrum. Jest¢ v pribéhu roku 2002 se vSak nejvice piiklanél k Seznamu — stal se
exkluzivnim prodejcem jako obchodni sit’. Na zacatku 2003 se Seznam rozhodl ukoncit

spolupréci a vybudovat vlastni obchodni sluzbu.

V soucasné dobé prodava Internet Trading reklamni produkty Centrumu, idnes.cz,

lidovky.cz, quick.cz, volny.cz .

4.3.6 Urceni cen reklamnich produkti

Seznam.cz jakoZto v minulosti téméf monopolni médium na Ceském internetovém trhu
nemuselo své ceny prizptisobovat situaci na trhu. Seznam svym dominantnim postavenim
ceny urCil. Tyto ceny se navySuji kazdy rok s nardstajicim poctem novych uzivatelii
vyuzivajicich sluzeb Seznamu jako portalu. Dalsi portaly své ceny ptizpusobili podle jejich
mésicnich statistik — ceny upravili smérem doli podle toho, o kolik méné& uzivatelii
cilenych nebo necilenych oslovuji jako médium. Hlavnim kritérium pfi stanoveni cen je

snaha udrZet co nejvétsi podil na trhu. V této situaci se snazi stanovit co nejnizsi ceny.
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4.3.7 Analyza trzeb

Piijmy z reklamy se Cleni na trzby z prodeje firemnich zépisti + upfednostnéni v ramci
vyhledavani, které tvoti cca 70 % z celkovych pfijml spole€nosti a cca 30 % ziskanych
prostiedkt je z prodeje klasickych reklamnich produktli typu banner na homepage
Seznamu, Emailu, Novinky.cz. Trzby za prodej Sprace, Sauto nebo Smobil se podileji na

celkovych prijmech portalu nejmensim dilem.

Celkové nejprodavanéjsi produkt Seznamu je firemni zapis do katalogu uréeny pro malé a

stiedni firmy.

4.3.8 Praktické vyhodnoceni klientské kampané

Ptednosti internetové reklamy je moznost sledovani exaktni GspéSnosti kampané. Daji se
evidovat data poctu shlédnuti reklamy i1 pocty prokliki na danou reklamu. Kazdy klient je
po ukonceni béZzici kampané informovan o piesnych Cislech - kolik uzivateld hledalo za
obdobi objednané sekce nebo slova, které mél zaplacené a kolik z celkového poctu
uzivatel prokliklo na klientovu reklamu. Zadavatel méa podklady pro dalsi rozhodnuti a
muze se tak rozhodnout zda bude v kampani pokracovat a v jaké podobé. Piistup
k statistikdim umoznuje klientdm experimentovat, zkouSet vice moznosti a ziistat u

nejefektivnéjsi z nich.

4.3.9 Vyvoj cen v hledani

Katalog a reklama v katalogu je firmam nabizena od bifezna roku 2003, kdy Seznam
vytvoiil vlastni sit obchodnich zastupci ve vSech regionech CR. Ceny se vyvijeli
vzhledem k pravideln¢ se navysujicimu pocétu uzivateli. Prvotn€ navrzené ceny, za které se
firemni zapisy prodavali v roce 2003: zakladni zapis 1 900 K¢, zapis s logem 3 500 K¢,
zapis exklusive 14 900 K¢. Garance dalsi sekce za 4 900 K& — moznost dokoupeni dalsi

sekce. V zafi 2003 vzhledem k velkému zajmu potencialnich klientl Seznam vytvofil novy
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produkt Zapis standard za 8 900 K¢, spolu se zavedenim nového produktu upravil cenu
zapisu s logem na 4 900 K¢. V prvnich mésicich Seznam nabizel promo akci ve formé
mesicni kampané zdarma. AZ po mésici se klient rozhodl, jestli zaplati a bude v kampani

pokracovat a nebo nebude.

Dalsi tiprava cen piisla v zaii roku 2004, kdy se zvysili ceny u zépisu standard na 9 900 K¢
a zapisu exclusive na 17 900 K¢ za ro¢ni kampail. Zaroven se upravil zplisob stanoveni cen
50 a TOP 200. Klicova slova v TOP 50 se prodavaji s ptirazkou 50 % k cen¢ urcené podle
prumérné denni navstévnosti a ceniku. Kli¢ova slova v TOP 200 se prodavaji s piirazkou

20 % k cen€ ur¢ené podle primérné denni navstévnosti a ceniku.

4.3.10 Priklad pFinosii reklamniho zapisu do katalogu

Firma CZ Ferro - Steel si od ledna roku 2005 plati kampan ve 3 vybranych kategoriich
katalogu Seznam. Konkrétné jsou to sekce: Velkoobchod s oceli, Velkoobchod hutnich
materiali, Vyrobci kovovych trubek. V ramci zdpisu exklusive za 17 900 K¢ se ve
vybranych sekcich prezentuje v prvni abecedé, co redlné¢ predstavuje cca 6. pozici
v danych sekcich. Za 1. — 4. mésic zapis shlédlo celkem 18 535 uzivateld hledajicich
v téchto 3 sekcich. Popis Cinnosti firmy CZ Ferro - Steel zaujal 8,24 % uzivatell, ktefi na
odkaz klikli za ucelem zjiSténi podrobnéjSich informaci o nabidce. Celkovy pocet

zprostiedkovanych impresi se rovna Cislu 18 535, pocet proklika 1528.
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Tabulka ¢. 3 — Statistika kampané firmy CZ Ferro - Steel na Seznamu

Datum

01.2005
02.2005
03.2005
04.2005

Celkem:

0z 03 04

Shlédnuti

1554

5702

6603

4676

18535

06

Kliknuti

480

425

374

249

1528

Zdroj: interni pocitadlo kampani Seznamu

03 03

Uspésnost
30.89 %
7.45 %
5.66 %
5.33%

8.24 %

Vypocet ceny za jednoho osloveného uzivatele: cena za 4 meési¢ni kampan / pocet

shlédnuti = 0, 32 K¢

Vypocet ceny za jednoho zprostiedkovaného navstévnika: cena za 4 mési¢ni kampan /

kliknuti = 3

4.3.11

,90 K¢

Navrhy inovaci v cenové a obchodni strategii
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https://nsa.seznam.cz/admin.fcgi?page=client_stat_one&term=day&start_date=02.2005&key_id=&pay_id=&firm_id=478782&auth=6n7i.1MCGj0E&order_id=3029972&section_id=2120&region_id=CZ0724
https://nsa.seznam.cz/admin.fcgi?page=client_stat_one&term=day&start_date=03.2005&key_id=&pay_id=&firm_id=478782&auth=6n7i.1MCGj0E&order_id=3029972&section_id=2120&region_id=CZ0724
https://nsa.seznam.cz/admin.fcgi?page=client_stat_one&term=day&start_date=04.2005&key_id=&pay_id=&firm_id=478782&auth=6n7i.1MCGj0E&order_id=3029972&section_id=2120&region_id=CZ0724
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Portfolio produkti nabizenych spolecnosti Seznam.cz velmi Siroké. Reklama je cenové
dostupna jak pro stfedni nebo velké firmy, tak i pro malé Zivnostniky. Cenovéa nabidka
zaCind od 1900 K¢ za rocni kampan v piipadé malych firem, vyznamni klienti maji
moznosti kombinovat nékolik desitek produktd s riznymi cenovymi podminkami a tim

naplnit své marketingové cile.

Pro malé firmy jsou ur€eny formy placené¢ho zapisu do katalogu a zviditelnéni v rdmci
vyhledani konkrétnich klicovych slov. Velké firmy oslovujici Siroké cilové skupiny
investovanim do reklamy formou bannerti na homepage Seznamu (Skoda Auto, t-Mobile,

Aliatel,..) oslovi 70 % ¢Eeské internetové populace.

V soucasné dobé bych k rozsahu cenovych nabidek pfipominky nemél.

Slabiny jsou vSak v platebnich podminkéach. Ro¢ni platba pfedem vytvafi finan¢ni bariéru
mezi potiebami malych a stfednich firem a moznostmi cash-flow téchto potencidlnich
klientd.

Pro malé firmy miiZze byt mensi pifekdzkou platba za produkty na rok dopfedu. Malym
kampaii nevyhovuje platba pfedem na cely rok. Inzerenti by byli ochotni zakoupit i drazsi
produkty, pokud by bylo mozno platit dle individualni potfeby v mési¢nich splatkach,
stejné jak je tomu v klasickych médiich, naptiklad lokalnich radiich. Inzerent radsi zaplati
napiiklad 12 x 10 000 K¢ v pribéhu roku, coz je pro firmu finanéné€ tinosné&jsi nez 120 000
K¢ s 10 denni splatnosti. Dulezitou inovaci by méla byt moznost rozd€leni celkové

fakturované ¢astky do nékolika splatek dle potieb a prani klienta.

Produktovy cenik nefesi moznosti slev. Existuje vice situaci, ve kterych absence moznosti

uplatnéni slev z bézné ceny znamena omezeni potencialu prodeje produkti:

A) Spolecnost Seznam.cz by méla vytvorit a aplikovat program cenovych zvyhodnéni pii

opakovanych objednavkéch klientli — vérnych zékazniku.

Stavajici zakaznici by méli ziskat moznost objednat k stavajici objedndvce nové produkty

se snizenou cenou — napiiklad slevou 10 %, co pfedstavuje symbolicky projev, Ze si
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Seznam svych klientii vazi. Sleva by znamenala impulz k navyseni objednavek stavajicich

klientd.

B) Zastupci firem maji potfebu o cenach smlouvat. Nékteré firmy jsou ochotny uzaviit
smlouvu jen v ptipad¢, ze jim budou nabidnuty specidlni cenové nebo platebni podminky.
Zavedenim pohyblivé ceny produktdl by vznikl potencidl uspokojit 1 klienty
s nadprimérnymi ndroky na slevu. Maximalni mozny ustupek z ceny bych navrhoval do
vyse 8 % z bézné ceny. Kompenzaci je snizeni provize obchodnika, ktery dany obchod
uzavie o polovinu uslych procent, tedy maximalné€ 4 % z celkového poctu procent provize

obchodnika.

C) Objemové slevy muzou byt uplatnény v ptipad¢, ze objednavka piekro¢i hranici
napiiklad 50 000 K¢, coz je cca 3nasobek primérné uzaviené smlouvy na Seznamu.

Navrhovana vyse slevy je 10 %.

Objemové a vérnostni slevy se nescitaji v plné vysi. V piipadé, Ze klient splni kritéria pro

slevu A, ale 1 C, maximalni vySe slevy mize byt max. 15% z béZzné ceny.

Pausalni poplatky za kampan¢ na vybranych pozicich sice garantuji ur¢ity pocet shlédnuti,
respektive jejich cena se urCuje na zéklad¢ statistik navstévnosti za predesla obdobi, ale

tento zplsob je jiz ve svété zastaraly.

Trendem jsou platby az za zprostiedkovany proklik bez ohledu na pocet impresi. Tento
zpusob je vyhodnéjsi pro zadavatele. Zadavatel zaplati ve vétSin€ ptipadi za ziskany
proklik méné, nékdy i1 fadoveé ve srovnani v mési¢nim nebo tydennim pausalnim poplatkem

za imprese.

Zastaraly je 1 zptsob prodeje reklamnich pozic ve vysledcich vyhledani na klicova slova.
Klienti maji momentalné¢ moznost neustale obnovovat kampané na jiz jednou zakoupenych
pozicich. Pokud se klientovy reklama ve vyhledavani osvédci v kampani pokracuje a tak
neziistdva misto pro nové inzerenty, ktefi by byli ochotni si za danou pozici pfiplatit.
Seznam tedy diskriminuje nové zajemce o jiz vyprodané pozice 1 piesto, ze tito by byli

ochotni nabidnout za reklamu vice nez stavajici klienti. Ve svétovych vyhledavacich se o
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prestizni pozice bojuje. Ceny se urcuji na zakladé drazby. Kdo je ochoten dat za proklik

vic, ten pozici ziskd do doby, kdy ho jiny inzerent pteplati.

Zékladni vyhodou prodeje prostfednictvim drazby je moznost zakoupeni si Sirokého
portfolia klicovych slov po vyhledani kterych se reklama zobrazi. Naopak pfi placeni
formou meési¢niho pausalu s minimalni cenou od 3 500 K¢ za slovo/mésic si zadavatel
mize dovolit maximalné¢ 2 — 3 nejvyhledavangjsi slova, aby se mu investice vratila

rentabilné.
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ZAVER
O portalu Seznam.cz se tvrdi, Ze pfedstavuje ,,polovinu‘ ¢eského internetu. Seznam.cz je
dominantnim hraem na ceském internetovém medidlnim trhu a pifi zavadéni svych

vyrobkl urcuje ceny na trhu. Konkurence své ceny pfizplisobuje Seznamu vzhledem

k rozdilu poc¢tu navstévnika.

Internetovy vyhledavac uz davno neni jen informa¢nim néstrojem pro uzivatele. Je to i
marketingovy nastroj pro firmy. Firmy jsou hned po uzivatelich druhym partnerem
vyhledavact a jako uzivatelé, i ony dospivaji. Kdysi je néjaké vyhledavéani nezajimalo ani
v nejmensim, jesté pred tim jim byl ukradeny cely Internet. Jenze to uz neplati.

Obchodovat na Internetu roku 2005 bez vyhledavach prakticky nejde.

Seznam.cz nabizi firmam Siroké portfolio produkti s riznymi cenovymi podminkami. Pro
nejmensi firmy jsou to zapisy do katalogu, pro firmy vét$i upfednostnéni v ramci katalogu
nebo vybranych kli¢ovych slov. Jedna se o vysoce cilenou reklamu. Prostfednictvim
reklamy ve vyhledavani inzerent oslovuje uzivatele nendsilné a to ve chvili, kdy po daném
typu vyrobki nebo sluzeb samy prahnou a samy aktivné vyhledavaji nabidky. Velké firmy
zajimd moznost oslovit za relativné zanedbatelnou ¢astku kazdy den 70 % uzivatell
¢eského internetu. Pocet kazdodennich uzivatelti Seznamu se blizi k ¢islu 1 000 000 UV —
da se tedy z hlediska zasahu Siroké cilové skupiny srovnavat s médii typu celostatni

televize nebo celostatni radio.

Spole¢nost Seznam.cz, a.s. podle vyro¢ni zpravy za rok 2004 utrzila 553 milionu korun,
coz je o 115 % vice, nez v predchozim roce. Neauditovany zisk spole¢nosti pfed zdanénim
vzrostl na 110 milionu korun, coZ pfedstavuje nartist o 360 %. Tato €isla potvrzuji vysokou
dynamiku ristu. Podle internich informaci by mél byt rok 2005 ukonéen s thrnem trzeb
ptesahujici hranici 0,75 miliardy korun. Z téchto ¢isel je patrné, Ze stavajici obchodni
model je velmi tspésny. Doporucené inovace se tykaji hlavné moznosti slev a zpisobu

stanoveni cen u nékterych produktii v souladu s celosvétovymi trendy v SEM.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Zkr.

uv

PV

pX
kw

Vysvétleni.

poctem uzivateli, ktefi server navstévuji
poctem zobrazenych stranek

jednotka zobrazovani, obrazovy element

keyword — klicové¢ slovo, které uzivatel pouzil ve vyhledani
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