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Uvod

Internet je v sucasnosti najpopuldrnejSim reklamnym elektronickym médiom.
Reklamné pruzky, alebo tzv. bannery su pravdepodobne najcastejSie vyuzivanou formou
reklamy na Internete.

Prizkova reklama vznikla v USA, ked’ v roku 25. oktébra 1994 na serveri casopisu
HotWired, zacala ako prva inzerovat’ americka telekomunikac¢na spolocnost’” AT&T. Rozmer
prvého banneru bol zvoleny “jeden krat sedem palcov, ¢o na vtedy prevladajucich 14
palcovych monitoroch predstavovalo pruzok vedeny prakticky celou Sirkou monitora.

Have you ever clicked 1l

your mouse right HERE? ——  Jll

Obrazok 1 Prvy reklamny banner

Princip bannerovej reklamy spoc¢iva v tom, ze sa do HTML stranky umiestni
podlhovasty inzertny obrazok. Ak navstevnika stranky obrdzok zaujme a klikne nan, prenesie
sa na stranku klienta, ktora obsahuje podrobné informacie o inzerovanom tovare, sluzbe,
firme, spolo¢nosti apod.

Banner predstavuje zdkladny reklamny komunika¢ny prvok na internete. Pocas
existencie internetovej reklamy presiel dramatickym vyvojom, €o priamo suvisi s rozvojom
technologii (flash, streamované video, shockwave, java...). Vdaka tomu dnes popri tradi¢nych
formatoch v pomerne hojnej miere evidujeme aj menej tradi¢né formy.

Napriek tymto skutoénostiam viak nad’alej prevlada obdiZnikovy tvar bannerovej
reklamy, ¢o Casto navodzuje dojem, Ze banner ma pomerne vela spolo¢ného s tradiénym
inzeratom, resp. billboardom. Banner, rovnako ako billboard, ¢i inzerat v ¢asopise ma svoj
plosny obsah. NajcastejSie sa velkost” bannera vyjadruje v px (pixel - prestavuje plosnu i
dizkova mieru zaroven), alebo v kB. Tu sa velmi vyrazne prejavuje $pecifikum bannera a
jeho naviazanost’ na informacéné technologie.

Zatial’, ¢o sa vo fyzickom svete obchoduje s plochou, a teda hlavnym kritériom je
obsah, na internete je ovela dolezitejsi objem dat. Nie je totiZ problémom vytvorit’ teoreticky
az neobmedzené mnozstvo reklamnych ploch. Limitom v prostredi internetu je rychlost’, preto
¢im VAcsi objem dat je nutné preniest’, aby sa banner zobrazil, tym sa zobrazi neskor, a tym
mensia je pravdepodobnost, ze ho potencidlny klient, ¢i len ,,oby¢ajny* navstevnik, uvidi.

* Ing. Radovan Madlenak, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta Prevadzky a ekonomiky dopravy a
spojov, Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,

tel. ¢.: 041/513 3124, fax: 041/ 5655 615,

e-mail: Radovan.Madlenak@fpedas.utc.sk
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Plati teda vztah: Cim je banner objemovo mensi, tym je vicsia pravdepodobnost, Ze sa
zobrazina WWW stranke.

Druhy bannerovej reklamy

Aj ked’ jednym z hlavnych kritérii je objem dat, odborna i laicka internetova verejnost’
uz od pociatkov existencie internetovej reklamy silne vnimala potrebu Standardizécie
rozmerov reklamnych ploch. Organizacia Interactive Advertising Buriau (IAB) preto
publikovala smernice, v ktorych definovala plosné Standardy. Aj ked’ sama IAB stavia
dodrziavanie uvedenych formatov na dobrovolnosti, resp. odporucani, vi¢sina odbornikov z
oblasti internetového marketingu ich povazuje za jediné pripustné.

468x60 plny baner (full banner)

392x72 plny baner s vertikalnou navigacnou liStou

120x240 125x125 120x90
vertikalny Stvorcovné tlacitko 1
banner tlacitko
120x60
88x31 ikona tlacitko 2

234x60 polovi¢ny banner

Obrazok 2 Prehl'ad zakladnych druhov bannerovej reklamy podl'a IAB

Na zaklade odporti¢ani IAB sa vyvinuli okrem zdkladnych druhov bannerovej reklamy
aj d’alSie odvodené formy, ktoré su spolo¢ne uvedené v nasledovnom prehlade:

A. Full banner (468 x 60 px)

Je zékladnym formatom, obdobou formatu A4 vo svete polygrafie. MoZno si v§imnut,
ze od neho sa, vo vicsej, ¢i mensej miere odvija vel'kost’ ostatnych formatov (half banner —
Sirka + vyska, button 1 — vySka...). Aj v stcasnosti je najCastejSie pouzivanym formatom na
internete. Ak nejaka stranka obsahuje reklamu, mozno takmer s urcitostou povedat’, ze ide o
tento format. Poskytovatelia freehostingov mnohych pripadoch Ziadaji od pouZzivatel'ov ich
sluzieb umiestnenie full bannera na ich strdnku. Ked’ze ide o naj¢astejSie pouzivany format,
prave full banner je predmetom vymennych reklamnych systémov.
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Obrazok 3 Full banner

B. Button 1 (120 x 60 px) )
Oblibeny format situovany casto bud’ vedla full bannera alebo v stlpci, pod/nad
navigaénymi prvkami.

Lp anketa a sita3| [ X
R [ Let's eDIT

Obrazok 4 Button 1

C. Button 2 (120 x 90 px)
Menej casto pouzivany, nez button 1. Podobne ako button 1, aj Button 2 byva
najcastejSie situovany nad/pod navigaénymi prvkami webu, na okrajoch stranky.

TEACHERS DON'T L9
WANT APPLES. msn. *

Dial-up
1 month FREE!*

tloin now

Obrazok 5 Button 2

D. Sqaure - “Stvorec“(125 x 125 px)
Oblubeny format. Vyuzivany predovSetkym na réznych portaloch a spravodajskych
severoch s trojstlpcovym layoutom (Interval.cz, Zoznam.sk, Pobox.sk, Lupa.cz, Atlas.sk/cz).

E@ticalﬁmunaa HOSTING S

kvalitni sluZby pro ¥e _

doruéeni Email your
SMS customers
in minutes

sms.atlascz
Obrazok 6 Square

E. Vertical banner (120 x 240 px)

Prvy pokus definovat’ reklamnu plochu s vertikdlnou orientaciou. Vyuzitie nachadza
predovietkym v trojstipcovej sadzbe, na portaloch atd’. Vyhody st zrejmé najma pri &itani —
zrak uzivatela banner pri sledovani obsahu nemina. Vd’aka vertikdlnej orientacii je reklama
pomerne dlho v zornom poli. Tieto dovody viedli k neskorSiemu zavedeniu skyscraper a wide
scyscrapers.
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Visit

our new web site

==l
ENTOHALY:

0 click here

Obrazok 7 Vertical banner

F. Splash

Splash je banner, ktory sa na urcity ¢as vysunie zo svojej pozicie do vicSich rozmerov
a nasledne sa opit’ zmensi spat’ na Standardnu velkost’ t.j. 468 x 60 pixelov. Umoznuje tak
zobrazenie vacSieho mnoZstva informécii a tym viac uputa.

G. Skyscraper a wide-skyscraper

Predstavuji mimoriadne zaujimavé formdty s velkou perspektivou vyvoja. Vdaka
vertikalnej orientacii su navstevnikovi neustéle na ociach a tym sa vel'mi dobre uplatituju na
weboch s mnoZstvom pisané¢ho textu — magaziny, spravodajské servery, e-shopy atd’. Tak,
ako uzivatel’ roluje stranku stale nizSie, ziskava paralelne aj reklamné informacie. Co sa tyka
technologie tvorby tychto bannerov, je viac nez Ziaduce vyuzivat' technolégiu Flash firmy
Macromedia (Gold, 2002). Cena skyscrapera je oproti klasickému full banneru pomerne
vysoka.

H. Microbutton (88 x 31 px)

Velmi Specifickd reklamna plocha. Vdaka svojej velkosti byva vdaénym prvkom
vzajomnej propagacie serverov. V tejto stvislosti je zaujimavé sledovat’ kol'ko informécii sa
da vtesnat' na taku malu plochu. T4 pre mnohych grafikov zjavne nepredstavuje vacsi
problém, takZe tieto drobné grafiky mozu nezriedka po grafickej i obsahovej stranke smelo
konkurovat’ ovela vacsim formatom.

[@)LurA © slovanet B

Obrazok 8 Microbutton

Byva zvykom, ze umiestnenie bannera prave tohto formatu na stranku, je odplatou za
bezplatné vyuzivanie réznych sluzieb (pocitadld, freehosting, zaradenie do zoznamov, resp.
zvyraznenie v zozname...). Prevadzkovatel' vyslovene podmiefiuje uzivanie sluzby prave
umiestnenim microbuttonu na stranke zakaznika. Na Slovensku systém dobrovolnej
propagacie vyuzivaji napr. servery Naj.sk, Zoznam.sk, Superzoznam.sk a iné .

I. Interstitial

Interstitial je vel'koploSné reklama, ktora sa zobrazi v celom okne obrazovky este pred
nacitanim obsahu. Doba zobrazenia sa pohybuje od 5 az do 30 sekind. Byva dobrym zvykom
tuto reklamnu oblast’ filtrovat’ na zéklade detekcie IP adresy uzivatela (1 x den / IP, alebo 3 X
tyzden / IP). Zvycajne sa doddva ako obrazok, ¢i animécia, ktory sa umiestni uprostred
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stranky na dohodnutom farebnom pozadi. Délezita je ¢o najmensia velkost, pretoze inak
vyrazne rastie pravdepodobnost, Ze uZivatel strati trpezlivost a stlaci "SKIP>>" | teda
nepocka na nacitanie oblasti a tym je reklama nefunkéna.

J. Superstitial

Superstitial je dnes asi najprepracovanejSou formou reklamy. Ide o snimok vytvoreny
najCastejSie technologiou Macromedia Flash, ktory sa zobrazuje v samostatnom okne.
Dolezity je vSak princip, na ktorom sa superstitial zobrazuje — oznacuje sa ako "polite
delivery* (slusné zobrazenie). Znamena to, ze stranka sa nacita bez toho, aby si ktokol'vek
cokol'vek vSimol. Ako ndhle vSak dojde k Gplnému nacitaniu reklamy (nacitavané na pozadi),
reklama sa zobrazi v popredi s moznostou jej zrusenia znamym ,,X*, znameho z prostredia
OS Windows.

BOMETHING NEW FROM NISEAN

[ —

== LR

Obrazok 9 Superstitial

K. Stick-ad

Velmi efektna forma bannera, podstatou ktorej je udrZanie stabilnej pozicie reklamne;j
grafiky aj pri rolovani dokumentu. Tento efekt je mozné docielit’ niektorym zo skriptovacich
jazykov, ako napr. Java Script, alebo VBasic Script. VécSinou sa stretdvame so situovanim
bannera v pravom spodnom rohu obrazovky.

L. Roll over

Tento banner pripomina Splash, ale kym sa doplnkova informécia pri splashi vysunie
na zaciatku, roll over ¢akd, kym nan ukdze kurzor mysi - odtial’ aj jeho pomenovanie - ked’
kurzor ukazuje na odkaz bez toho, aby sa naiho kliklo, je v polohe OVER.

M. Layer

Layer patri k najagresivnejSim reklamnym bannerom vobec. Ide o grafiku o velkosti
cca 100 x 100 pixelov, ktora sa "vznasa" nad nacitanym dokumentom. Casto ide o logo
"odrazajiice sa" od okrajov obrazovky, pripadne symbol, ktory preleti z jednej strany na
druht, kde opédt’ zmizne. V snahe zabranit’ priliSnému obt'aZzovaniu navstevnikov byva tento
reklamna plocha filtrovand ¢im sa zabrani jej opédtovnému nacitaniu pocas vopred
dohodnutého ¢asového obdobia (zvycajne 24 h).

Z pohladu technologii pouzitych pre vytvorenie reklamnych bannerov a z pohladu
vysledného spracovania banneru je mozné rozdelit’ bannerova reklamu na:
e staticku
e animovani
e interaktivnu

Staticki bannerovu rekalmu predstavuji v podstate fixné obrazky (typické vo
formate GIF alebo JPEG), ktoré obsahuju reklamny odkaz. Patri medzi historicky najstarSiu
bannerovu reklamu na internete. Hlavnou vyhodou statickych bannerov je jednoduchost’ ich
vyroby. VSeobecne plati ¢im mensi rozmer, tym univerzalnejsie pouzitie. Statické reklamné
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bannery podporujui vsetky zakladné systémy na internete, obzvlast’ tzv. plny banner (468x60
pixelov) patri medzi najrozsirenejSie reklamné bannery vobec.

ohficalna stranka slovenskaho holkeajo

Obrazok 10 Staticky full banner

Animovana bannerova reklama je realizovand obvykle vo formate GIF 98 ana
rozdiel od statickej bannerovej reklamy dovoluje zaradit' viac obrazkov za sebou. Tie je
mozné v predne stanovenych ¢asovych intervaloch striedat’ a vyvolat’ tak dojem jednoduche;j
animdcie. Hlavnou vyhodou animovanych bannerov je mozZnost zobrazit'® pohyb, teda
prevadzat’ zmenu obsahu plochy banneru. To samo o sebe vedie k ovel'a va¢Siemu uputaniu
pozornosti, nez je tomu v pripade statickych reklamnych bannerov.

B

Y >
hotel
+

|_restauracia |

1. plocha animéacie

Uétovnictvo

s

dovolenka v Tatrach | sy
‘za prijatel'nd cenu. ol

2. plocha animacie

y o o partner uspesnych

3. plocha animacie

Obrazok 11 Animovany banner

Zakladnou nevyhodou animovanych bannerov je ich velkost. Zatial Co statické
bannery zaberuju v priemere 3-8 kB, animované bannery obsahujli vi¢Sie mnoZzstvo obrazkov
a logicky maji aj niekol’ko nasobnu velkost. Obvykle sa udava, ze maximalna velkost
animovaného banneru by nemala dosahovat’ 20 kB. V praxi sa daju akceptovat’ aj bannery
o velkosti 25 kB. Nacitanie takého banneru vSak uz dlhsie a zvlast u pomalych pripojeniach
do internetu sa Casto stava, ze pouzivatel’ prejde na ina stranku skor, nez sa celd reklamna
oblast’ nacita a zaCne animovane zobrazovat’ cely reklamny odkaz.

Nevyhodou je tiez narocny proces tvorby animovaného banneru. Designer bannera pri
tvorbe obvykle pouziva dva programy: graficky editor a Specializovany softvér. S jeho
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pomocou riadi obrazky bannera do sekvencie za sebou a nastavuje dobu omeskania medzi
jednotlivymi animdciami.

Interaktivne reklamné bannery patria medzi najnovSie prvky internetového
reklamného trhu. Cielom interaktivnych bannerov je uputat pozornost pouzivatel'ov
a ponuknut’ viac funkcii, ako iba jednoduché kliknutie, s cielom ziskat vicSie mnozstvo
informdcii k danej téme.

Podskupinu interaktivnych reklamnych bannerov tvoria HTML bannery, ktoré
ponukaju a zobrazuju viac informadcii. Napriklad predstavuju jednoduchy vstupny formular
smerovany na dal$i spravidla externy serveru, alebo ak je reklama uréend na predaj
mobilnych telefonov, reklamny banner obsahuje drop-down menu, v ktorom si pouzivatel
vyberie typ telefonu, o ktory méa zdujem. Po vybere sa automaticky dostava na konkrétnu
stranku s ponukou na vybrany telefon. Tymto sposobom jedna reklamna oblast’ odkazuje na
vel'ké mnozstvo d’alSich stranok, ¢o nie je mozné pri statickych a animovanych banneroch.

Kipele: Pieifany |» ™™

Obrazok 12 HTML banner

Jednou z foriem interaktivnych bannerov su Rich Media bannery. Ide o elementy
obsahujuce casti HTML kodov doplnenych o aktivne prvky. Tymi mo6zu byt Java, JavaScript,
InterVU, RealAudio,VRLM, Macromedia Flash ainé. Napriklad pomocou technologie
InterVU je mozné v Casti bannera zobrazit’ kratku (obvykle 3-5 sekundovu) videosekvenciu,
ktora sa pravidelne opakuje. Videosekvencia je nacitana az po plnom zobrazeni banneru, ¢ize
pouzivatel’ nemusi ¢akat’ kym sa banner cely nacita a spusti sa animéacia.
ich mald podpora zo stany reklamnych systémov a ich véc¢Sia velkost v porovnani s
klasickymi statickymi reklamnymi bannermi.

Zaver

Bannerova reklama ako taka, sa z internetového priestoru nevytrati, ba naopak. Z jej
charakteru vyplyva jedine¢nd vlastnost’ a to moZznost' nevtieravou a neagresivnou formou,
pomocou jediného odkazu sa dostat’ priamo k potencialnemu obchodnikovi, resp. zakaznikovi

Literatura
[1] MADLENAK, R.: Elektronicky obchod, Zilinska univerzita v Ziline, Zilina, 2004, 160

str., ISBN 80-8070-192-X

[2] VACULIK, J.: Marketing v prostredi internetu, In: Zbornik prispevkov z medzinarodne;j
vedeckej konferencie KIT 2003, 26.-28. november 2003, Liptovsky Mikulds, Vojenska
akadémia, 2003, ISBN 80-968711-4-5, s. 7-11.

[3] COREJOVA, T.: K problematike cenovych modelov v elektronickych komunikaénych
sluzbach. In: marketing a obchod 2004. Rok europskej integracie. Zbornik z
medzinarodnej vedeckej konferencie, Zvolen 2004, ISBN 80-89100-20-1

1172006 24



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

[4] COREJOVA, T., MAJERCAKOVA, M.: K vybranym problémom postavenia zikaznika
na info-komunikaénych trhoch, In: Globalizacia a jej socidlno-ekonomické dosledky "04 :
zbornik prispevkov, 6.-7. oktober 2004, Rajecké Teplice, Zilinska univerzita v Ziline,
2004, ISBN 80-8070-310-8., s. 70-74.

[S] HLAVENKA, J.: Internetovy marketing. Computer Press, Praha, 2001. ISBN 80-7226-
498-2

[6] STUCHLIK, P.; DVORACEK, M.: Marketing na Internetu. Grada Publishing, Praha,
2000. ISBN 80-7169-957-8

Grantova podpora

1/1265/04 VEGA MS SR a SAV - Vyskum sietovych procesov v ramci odvetvovych
zoskupeni firiem SR

1/2591/05 VEGA MS SR a SAV - Vplyv vyberu efektivnej stratégie na udrziavanie
konkurencie schopnosti podniku v rdmci liberalizacie poStovych trhov

1172006 25



	Úvod
	     
	     
	     


