@ — PRAVIDLA INTERNETOVEJ REKLAMY

Okrem Pravidiel pre internetovu reklamu AIM odporucéa svojim élenom
dodrziavat’ aj Odporucania pre internetovia reklamu, ktoré boli
vypracované na zaklade existujucich standardov a odporucani IAB
Europe (Interactive Advertising Bureau). Akceptovanim nasledovnych
odporuc¢ani médium demonstruje jeho vztah k pouzivatelovi, teda ze

reSpektuje ho a dava mu moznost’ kontroly a interaktivity.

ODPORUCANIA PRE INTERNETOVU REKLAMU

1. ZVYSTE SVOJU LATKU: ZAUJMITE, ALE NEOTRAVUJTE

a) najefektivnejSia reklama zaujme obecenstvo — zabavi, prekvapi,
potesi, informuje, apod.,

b) média, ktoré ovlada pouzivatel, musia reSpektovat pouzivatela
a jeho spbsob vyuzivania webu, pouzivatelia musia mat moznost
ovladat zvuk, video a trvanie reklamy,

c) pouzivajte Rich Media na to, na ¢o su urcené,

d) pouzivanie layerov ako nahrady za pop-up nie je dobry zvyk,

e) blikanie a pestré farby len za u€elom pritiahnutia pozornosti nevedu

k uspesnej kampani.

2. INTERAKTIVITA MA BYT SKUTOCNA, NESMIE ZAVADZAT
POUZIVATELOV

Nikdy nezneuzivajte grafické prvky Windows alebo iného bezného

pocCitacoveho prostredia v ramci kreativy na zmatenie uzivatela a zavadzanie

ku kliku alebo inej aktivite.
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3. OBMEDZTE FREKVENCIU ZOBRAZOVANIA RUSIVYCH FORMATOV

a) pre dosiahnutie vynikajuceho online zazitku pouzivatel nesmie byt
obtazovany privefa agresivnymi a ruSivymi reklamami vzhfadom na
ostatny obsah stranky, ktoru prave sleduje,

b) vysoka frekvencia zobrazovania ruSivych reklam nielen kazi
pouzivatelov dojem zmédia, zaroven aj zniZzuje ucinok
komunikovanych reklam,

c) zakladné pravidlo je, Ze pouzivatel by nemal vidiet viac ako 3
agresivne reklamy pocCas polhodinovej navstevy webstranky,

d) za rusSivé formaty su povazované vSetky reklamy prekryvajuce obsah,

pop-up, pop-under okna, a reklamy vystupujuce z priestoru banneru.

4. UMIESTNENIE REKLAMY NAD-STRANKOU (LAYER) URCUJE

MEDIUM

a) vlastnik média je strazcom vztahu médium - pouzivatel, a preto
umiestenie formatov prekryvajucich obsah vyzaduje osobitu pozornost,

b) agentura alebo zadavatel mézu navrhnut optimalne umiestnenie
reklamy, schvalenie je vSak na vlastnikovi média,

c) pre jednoznacnost, médium musi mat jasne definované pravidla, ¢o
a ako mdze byt prekryté reklamou. Tieto pravidla mézu byt na kazdej
stranke webu iné, a mézu sa lisit' aj poCas dnia,

d) odporu¢a sa médiam vypracovat individualne pravidla pre atypické

formy reklamy.

5. PORADIE NACITAVANIA A ZOBRAZOVANIA REKLAM JE OVLADANE

VLASTNIKOM MEDIA

a) jedine vilastnik média moze rozhodnut a ovplyvnit, ¢i sa nacitava skor
obsah, alebo reklama, a aké bude poradie nacCitavania jednotlivych
prvkov stranky,

b) odporuca sa, ze najskér sa zobrazi obsah stranky a nasledne reklama,
ale je v plnej kompetencii jednotlivych médii o tom rozhodovat,

c) proces mbéze byt komplikovanejSi v pripade vyuzivania inzertného

systému inzerujucej strany (agentury alebo zadavatela), pripominame
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vlastnikom média na preverenie SLA zmllv, aby sa uistili, ze vykonové
parametre a kapacita inzertného systému su dostatoCné a ze tieto

parametre su dodrziavané.

6. DODAVANIE KREATIV NACAS ZNAMENA BEZPROBLEMOVY START
A PRIEBEH KAMPANE
a) vCasné dodanie kreativy znamena presny Start kampane,
b) komplexnost mnohych kampani vyzaduje pracnejSie nasadenie aje
nevyhnutné s touto dobou pocitat’ pri planovani terminov,
c) odporu&ame nasledovné terminy dodania kreativ spifajucich vsetky
poziadavky média:
- 3 pracovné dni pred Startom v pripade jednoduchych JPG, GIF
kreativ,
- 5 pracovnych dni vpripade Rich Medi aprvkov Flash,

JavaScript,...



