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Anotace

Bakalétskd prace ,, Online komunikace jako sou¢dst marketingového mixu vanocnich
kampani vybranych ceskych mobilnich operatorit v roce 2007 prezentuje piinosy
zaclenéni online marketingu do firemniho marketingového mixu, popisuje aktualni déni
na ¢eském internetu a nastifluje moznosti vyuZiti jednotlivych ndstroji internetového
marketingu (bannerové reklamy, kontextové reklamy, affiliate siti, advergamingu,
virdlntho marketingu, search engine marketingu nebo mikrostranek). Prace hodnoti
jednotlivé néstroje z hlediska jejich efektivnosti, méfitelnosti a vyuZzitelnosti k dosaZzeni
riznych cilli marketingovych kampani. V praktické ¢asti jsou pak teoretické poznatky
aplikovdny na konkrétni vano¢ni kampané mobilnich operdtori Vodafone Czech

Republic a.s. a Telefénica O2 Czech Republic a.s..

Annotation

Diploma thesis “Online Communication as a Part of the Marketing Mix of the
Christmas Campaigns of the Selected Czech Mobile Services Providers in the Year
2007 presents the benefits of integration of online communication into the company’s
marketing mix, describes the current situation on the Czech internet and depicts the
possibilities of the use of particular internet marketing tools (banner advertising,
contextual advertising, affiliate networks, advergaming, search engine marketing or
microsites). This work also evaluates the particular tools from the point of view of their
efficiency, measurability and usability for marketing purposes. In the second part of the
work the theoretical knowledge is used when evaluating the particular Christmas
campaigns of the mobile services providers Vodafone Czech Republic a.s. and

Telefonica O2 Czech Republic a.s..
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Uvod

Internet - médium, které bylo zprvu povaZzovédno za sofistikovanou hracku a které Bill
Gates oznacil za slepou vyvojovou vétev informacni technologie, dnes sehrava dstiedni
roli ve zpravodajském svété, ve velké mite ptispivd ke vzd€lavéani, je prodlouZenou
rukou sektoru sluzeb a hlavné za¢ind plnit funkci obchodu tim, Ze nahrazuje ¢i dopliuje
klasické prodejni kandly. Internet se dnes stdvd jakousi alternativou obcanského
prikkazu korporaci, individudlnich podnikatelii, zemi, ale i politickych stran a seskupenf
a dalSich subjektti. Kdo si svou identitu nebuduje ve svété www stranek, jako by ztracel
divéryhodnost a své misto i v redlném svété. Mnoho subjektt jiz pfislo na to, Ze absenci
webové prezentace prichdzeji o jedineCnou a cenové vyhodnou piileZitost informovat
o sob€ i svych aktivitich a o moZnost nabidnout a prodat vétSi mnoZstvi produktd.
Pouze ¢ast znich vSak nalezla i vhodny zpisob, jak proménit pouhou neaktivni
pfitomnost na internetu v opravdovy pulsujici Zivot online, jak na sebe mezi rostouci
konkurenci na webu pfitdhnout pozornost a jak se stat dlouhodobé zajimavym
a dynamicky se vyvijejicim ¢lankem tohoto kolosu. Internet se béhem své relativné
kratké existence stal vyznamnou soucasti dneSni spolecnosti a firmy, které cht&ji
dosahnout stejného cile, se musi naucit stit se vyznamnou soucdsti internetu. Internet se
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bez marketingu obejde, marketing bez internetu ne (Stuchlik a Dvotacek, 2000: 17).

Online marketing jsem si jako dstfedni motiv své bakaldtské prace vybrala pravé proto,
Ze v ném spatfuji budoucnost komeréni komunikace a rdda bych se mu naddle vénovala
1 po profesni strance. V prvni kapitole teoretické casti své prace bych rada prezentovala
specifika internetu jako reklamniho média a Siroké spektrum moZnosti jeho vyuZiti
v marketingové komunikaci. JelikoZ by se volba komunika¢nich technik a nastroji méla
vzdy odvijet od znalosti cilové skupiny, pokusim se ve druhé kapitole stru¢né zmapovat
velikost, socio-demografickou strukturu a chovani ceské internetové populace. Kapitola
tteti pak bude vénovana jednotlivym ndstrojim online marketingu (bannerové reklamé¢,
affiliate marketingu, kontextové reklam¢, advergamingu, virdlnimu marketingu a search
engine marketingu). Tyto ndastroje budu spomoci literatury a relevantnich
elektronickych zdroji hodnotit z hlediska jejich efektivnosti, méfitelnosti a vyuZitelnosti
k dosazeni rGznych marketingovych cild. V posledni kapitole teoretické Casti pak
vysvétlim pojem ,mikrostrdnka® a nacrtnu jeji zdkladni odliSnosti od korporatni

stranky, z nichz vyplyvaji diivody jejiho vyuZiti.
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z Mz

V praktické Casti bakalafské prace se pokusim metodou obsahové analyzy rozebrat
vano¢ni kampané mobilnich operatort Vodafone Czech Republic a.s. a Telefonica O2
Czech Republic a.s. vroce 2007. Zaroven se pokusim zodpovédét otdzku, zda tyto
spole¢nosti vyuZivaji ndstroje online marketingu ucelné¢ a smyslupln€ ¢i zda online
marketingové aktivity do svého marketingového mixu zafazuji jen jako povinnou
soucdst bez hlubsich souvislosti, analyz a znalosti moZnosti, jak efektivn¢ investovat

rozpocet pro marketingovou podporu znacky a podpory prodeje na internetu.
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1 Internet jako nastroj marketingu

Nejprve bude tfeba definovat pojem internetovy marketing, aby nedochdzelo k jeho
zaméné s internetovym obchodem. Internetovy marketing je vyuZiti internetu
a souvisejicich digitdlnich médii k dosaZeni marketingovych cild, zatimco internetovy
obchod (e-commerce) je jiz piimo obchodovini se zboZim a sluZzbami za pouZiti
internetu nebo digitdlnich médii (Chaffey, 2000: 6). V minulé kapitole jsme si fekli, Ze
se nachdzime v dobé€, kdy firmy objevily potencidl internetu a jeho benefity oproti
offline médiim, a integrovaly online aktivity do svého marketingového mixu. O jakych

vyhoddch a moZnostech mluvime a v ¢em je tedy online marketing specificky?

I v internetovém marketingu miizeme vyjit z klasické marketingové teorie a zdkladni

vyhody online marketingu prezentovat na zndmé Ansoffové matici. (Chaffey, 2000: 7).

2. 4.
Trzni Diverzifikace
Novy trh expanze
L. 3.
Trini Vyvoj
Stdvajici trh penetrace vyrobku
Stavajici produkt  Novy produkt

1. Zakladni funkci internetu je moZnost prezentovat své stdvajici vyrobky a sluzby
novym zpusobem za pomoci specifickych ndstroji, které jind média nenabizi.
Napiiklad Nokia muiZe v televizi ukdzat luxusni design svého nového telefonu
a pomoci tficetisekundového spotu v zdkaznikovi vyvolat pocit exkluzivity spojeny
s vlastnictvim tohoto telefonu, v tiskové reklamé predstavi jeho nové funkce, ale uz
je nespoji semocemi. Na svych webovych strdnkdch, nebo jeSté Ilépe na
mikrostrénce' specidlné vytvofené pro tento typ telefonu, zdkaznika nejprve zaujme
multimedidlni prezentace podtrhavajici exkluzivitu telefonu, vzapéti si bude moci

precist detailni technickou specifikaci telefonu a stdhne si ndvod v ¢eSting, ¢imz
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webovd prezentace spoji vyhody televizni a tiSténé reklamy. Vizionafskd firma vSak
v tomto bodé€ neskonéi a vyuzije dalsi specifické vyhody internetu - interaktivity. Ta
zakaznikovi umozni, aby si pomoci kldvesnice svého osobniho pocitace vyzkousel
pfehledné menu a intuitivni navigaci nového telefonu, zatimco ménici se obrazovka
jeho budouciho telefonniho pfijimace zobrazi pfimo na jeho monitoru. Mladsi
zékaznik zase oceni, kdyZ si bude moci zahrdt online demoverze her, které najde na
novém telefonu pro mladé, ¢i kdyZ si na strankdch spolecnosti Nokia pravidelné
zasoutéZzi o zajimavé ceny. LepSi poznidni vyrobku, rychld dostupnost informaci
a Casto 1 moznost produkt koupit pfimo na internetu tak umozni firme prodat vétsi

mnoZzstvi existujicich vyrobki a budovat si zdkazniky na stdvajicim trhu.

2. Dalsi moZnou strategii komeréniho vyuziti internetu je prodej stavajicich produkta
na novych trzich. Firmy v tomto pifipadé vyuZivaji nizkych ndkladii na propagaci
v zahranici, jelikoZ odpadd nutnost mit v zemi zdkaznika vybudovanou podptrnou

prodejni infrastrukturu (Chaffey, 2000: 8).

3. Internet ovSem nemusi byt pouze prostfedkem propagace existujicich vyrobkl
a sluzeb, ale miize generovat i ndpady na zcela specifické produkty, které mohou byt
distribuovany jen timto kandlem ¢i dalSimi digitdlnimi médii (Chaffey, 2000: 8).
Chaffey jako piiklad takového produktu uvadi informace v podob€ zprav o stavu
trhu (v Ceské republice jde napf. o vyzkumy NetMonitor mapujici ¢esky internet
z hlediska navstévnosti jednotlivych websereverti a chovani Ceskych uZivatelt
internetu). V oblasti novych technologii se pak miiZe jednat o stahovani tapet, her
a melodii do mobilniho telefonu, nebo tapet, her a softwaru do osobniho pocitace Ci

jinych mobilnich zafizeni (naptf. PDA, iPhone, atd.).

4. V posledni fad¢ internet umoZziuje kombinaci pfedeslych dvou situaci, kdy firma

uvadi nové vyrobky na nové trhy.

Cilem této kapitoly bylo ukézat, jakou roli mize ve zvolenych strategiich sehrdvat
internet, avSak vSechny uvedené strategie je samozifejm¢é mozno s ohledem na povahu

firemni ¢innosti kombinovat.

" Mikrostrdnky jsou malé, sobéstacné webové strdanky, které jsou oddélené od hlavni firemni strdnky, maji
viastni odlisnou URL a sklddaji se vyhradné z obsahu zaméreného na konkrétni produkt ¢i sluZbu
(Quinton, 2007).
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1.1 Specifika internetu jako média

Mnohé firmy jiz zaCaly soustavné vyuZivat internet jako soucdst firemni komunikace,
ale mnohé se stdle spoléhaji na zavedené marketingové koncepty a strategie, které
uplatiovaly ddvno pied tim v jinych médiich v rdmci ATL® komunikace. Tato cesta
nemusi byt slepd, avSak zcela ignoruje vyjimecné vlastnosti, kterymi se internet odliSuje
od ostatnich médii, a nemaximalizuje jeho mozné piinosy (Chaffey, 2000: 32).
Nésledujici kapitola by méla ukdzat, pro¢ se odchylit od existujicich a relativné

fungujicich ptistupt.

Online marketing se diky pouziti digitdlntho média v mnoha smérech odliSuje od
klasické marketingové komunikace. Zatimco vétSina tradi¢nich médii (televize, radio,
tisk, outdoor) komunikuje s publikem na principu one-to-many (jeden ku mnoha),
internet umoZznuje i personalizovanou komunikaci na bazi one-to-one. Piikladem je
webova prezentace firmy, kterd piinasi vSem ndvstévnikim stejné sd€leni a totoZny
obsah. Vyuzije-li vak dand firma cookies® nebo umozni-li nav§tévnikiim piihldsit se na
strdnce vlastnimi pfihlaSovacimi udaji, pak miZe obsah uzplsobit individudlnim
potfebam zdkazniki podle toho, co na strance hledali v minulosti, poptipad¢ podle toho,
ktery vyrobek uz koupili nebo které produkty hledali jini ndvStévnici s podobnym
chovanim. PfestoZe soucasné webové prohlizeCe umozZiuji vypnuti cookies, a tedy
znemoZznéni sledovani vaSeho chovani na internetu, vyzkum ukdzal, Ze jen 1,12 %
Ceskych uZivateli internetu tuto funkci skute¢né¢ vyuzivd (Gemius SA, 2008).
Provozovatelé webl v Ceském prostfedi mohou tuto funkcionalitu bez problémul
vyuzivat. Personalizace skyta dvé vyhody: za prvé umoznuje efektivnéji zasdhnout
cilovou skupinu, jelikoZ vychdzime ze zkuSenosti s redlnym zdkaznikem a miiZeme mu
pfednostné nabidnout produkty spojené s jeho zajmy (napf. koupil-li si zdkaznik
v naSem e-shopu tiskdrnu, pfi priSti ndvstévé mu miuzeme nabidnout tiskovou kazetu,
stahoval-1i si v minulosti MP3 Shakiry, pti§t€¢ mu nabidneme jeji nové skladby ¢i texty
pisni). Za druhé, ,,uSitim obsahu na miru‘ divime najevo, Ze vime, co zdkaznika zajima
a co potifebuje, a Ze mu to jsme také schopni nabidnout. Tim samoziejm¢ budujeme

loajalitu zdkaznika a zvySujeme pravdépodobnost opakovanych ndvstév.

* ATL = above the line — nadlinkovd marketingova komunikace, ktera zahrnuje reklamu v televizi, v
tisku, v rozhlase, venkovni reklamu (outdoor) a reklamu v kinech.

? Cookie = soubor uloZeny v poéitaci, diky nému? je webova stranka, kterd ho tam skrz webovy prohlize¢
umistila, schopna identifikovat konkrétni pocitac/ zakaznika a usit mu obsah na miru (Chaffey, 2000:
481).
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Dal$im charakteristickym rysem digitdlnich médii je jiz dfive zminénd interaktivita,
kterd umoznuje, aby zdkaznik sd€leni nejen piijimal, ale aby zdroven v redlném Case
poskytoval zpétnou vazbu. Zikaznik tak milZe pfizplisobovat obsah, ktery je mu
pfedkladan, svym potfebam. Chaffey (2000: 53) jako ptiklad uvadi interaktivni banner,
ktery obsahuje pole, kam zdkaznik vepiSe vySi poZadované pujcky, naceZ mu webovy
server inzerujici banky zobrazi stranku s nejvyhodnéjsi variantou dvéru a vypocitanou
vy$i mésicnich splatek. Internet coby digitdlni médium tedy zvySuje zainteresovanost
zakaznika tim, Ze ho pfiméje aktivné se ucastnit ur€itého procesu. Pokud neni po
zdkaznikovi vyZadovéano pfili§ mnoho tkonti, miiZze v ném toto zapojeni do hry budit
prirozenou zvédavost a hravost, kterd ptred¢i piipadnou lenost a nechut poskytovat
osobni tdaje. Z obousmérné komunikace muze téZit i firma. ZaSle-1i ji registrovany
uzivatel zZadost o informaci o n€jakém produktu, ptipadn€ objedna-li si u ni konkrétni
zboZi, pak mu firma v budoucnu muize emailem zaslat nabidku produktii tykajicich se
jeho dfive projevenych zdjmil. Deighton (in Chaffey, 2000: 33) proto tvrdi, Ze
interaktivita je jednim ze stavebnich prvkd pomdhajicich firm¢ vybudovat si

dlouhodoby vztah se zdkaznikem.

Zatimco tradiéni média jsou zaloZena na marketingové komunikaci typu push —
reklamy, kterd se v radmci jednotlivych potadl nebo periodik protlaci do vasi blizkosti,
marketing na internetu je typickym piikladem komunikace typu pull. Chce-li uZivatel
internetu® ziskat n&jakou informaci, musi si ji vyZzddat (napsdnim URL’ adresy webové
stranky, kliknutim na odkaz nebo vyhleddnim klicového slova) a stdhnout si ji.
(Stuchlik a Dvotacek, 2000). Je to tedy ptimo zdkaznik, kdo iniciuje kontakt, firma mu
vSak musi umoZznit najit hledané informace na svych strdnkdch a musi ho na né rychle

ajednoduse navést. Jak toho dosdhnout je jednim  z nejdilezitéjSich

a nejsofistikovanéjSich problému, které fesi online marketing.

Je vSak tfeba zminit, Ze i na internetu se miiZeme setkat s technologiemi, které umoZznuji
komunikaci typu push. Jednd se o sluzby, které na zaklad€ predchozi registrace zasilaji
zékaznikovi na jeho pocita¢ aktudlni zprdvy, Clanky z vybraného oboru apod. Hned
v prvni aplikaci tohoto druhu, spusténé v roce 1992 spolecnosti PointCast, bylo vyuZito

jejiho velkého marketingového potencidlu. Mezi jednotlivé zpravy mohly byt snadno

*V textu budu zaméhovat vyrazy navitévnik (internetu), uZivatel (internetu) a zakaznik, jelikoZ vychazim
z ptedpokladu, Ze kazdy uzivatel, ktery se dostane na néjakou stranku, je jejim navstévnikem a pokud
se jedna o stranku komer¢ni firmy, tak i jejim potencidlnim zdkaznikem.
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vklddany reklamy, coZ umoZnilo poskytovat zpravodajskou sluzbu zdarma (Stuchlik

a Dvorécek, 2000). Tento druh online komunikace funguje ale na stejném principu jako

tradicni reklama, a proto se jim nebudeme zabyvat.

Nespornou vyhodou internetu oproti jinym médiim je moZnost prezentovat velké
mnoZstvi detailnich informaci o sob¢, své ¢innosti a nabizenych produktech ¢i sluzbach.
Jste-1i vlastnikem webové stranky, jedinym kritériem omezujicim hloubku a §ifi spektra
poddvanych informaci je nenudit zdkaznika a nezahltit ho piebytednymi daty. Zadny
editor vdm jiz nebude Skrtat pfebytecnd slova v PR ¢lanku a Z4dny pracovnik medidlni
agentury vam nebude uctovat tisice za kazdou dal$i sekundu v prime-timu. Proto je
vyhodné pouZzit internet jako ustfedni médium, na které budou odkazovat offline média.
Ta totiz iplné informace ve vétSing pripadii poskytnout nemohou. Internetovy obsah je
navic mozné rychle a levné uzpiisobovat aktudlnim potiebdm firmy a jejim
marketingovym kampanim. Tato vlastnost internetu se osvédcuje pifedevSim v krizovych
situacich, kdy je nezbytné hbité prezentovat stanoviska firmy, ¢i kdyZ je tfeba flexibilné

reagovat na konkurenéni aktivity.

Kone¢né nesmime zapomenout zdiraznit vyznamnou pfednost internetu, kterou je
vybornd meéftitelnost efektivity. Pomoci souboru ndstrojii souhrnné¢ nazyvanych Web
metrics miiZzeme ziskdvat detailni informace o poctu navstévnikd naseho webu, o tom,
z kterych webt prisli, kam poté odesli, jaké prohliZzeCe pouzivaji, z jakého regionu
pfipadné 1 mésta se piipojuji a jakou dobu na naSich strankdch stravili. Tyto udaje ndm
poslouZi k optimalizaci naSich reklamnich aktivit - napf. omezime reklamu na serverech,
odkud k ndm pfichdzi malo uZivatell (zfejmé jsme Spatné zacilili), ¢i na serverech, odkud
k ndm proudi relativné¢ velké mnoZstvi navstévnikl, ktefi se vSak zdrzi jen kratce Ci
odchdzeji ithned po prohlédnuti prvni stranky (Eisenberg, 2002). Ziskané prostiedky pak
miZeme alokovat na servery, kde je efektivita vyS$i. Optimalizaci miiZeme provést
ivramci vlastnich firemnich webovych stranek, kdyZz zjistime, které casti ldkaji
navstévniky nejvic a které naopak byvaji opomijeny. Napiiklad vyrobce vozli mize
analyzou pohybu uZivateld po vlastnim webu zjistit, zda se lidé vice zajimaji
o bezpecCnostni prvky nebo o dodate€né komponenty jako klimatizace, rddio apod.
(Stuchlik a Dvotacek, 2002). Divodem nizké navsStévnosti nékterych sekci nemusi byt

jen jejich nizka atraktivita, ale i problém s navigaci, pfipadné chybové hlaseni, které se

> Unique Resource Locator = jednoznaéné uréent zdroje. Je to zptisob, jak jednoznaéné zapsat umisténi
souboru na Internetu nebo intranetu. URL je synonymem pro internetové adresy (Janovsky, 2008).
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objevuje na n€kterych prohliZzec¢ich. Detailni prozkoumdni statistik tedy mulze pirinést
nejen znacné uspory eliminaci neefektivni propagace, ale 1 zvysit pifjmy cilevédomym

navedenim zdkaznikl k diive vynechdvanym sekcim.

1.2 Hrozby, kterym ¢eli internetovy marketing

Internet nabizi marketingovym pracovnikiim fadu nespornych vyhod a pfilezitosti, jak
s relativné nizkymi ndklady navdzat komunikaci s pfesné zacilenou skupinou zdkaznik.
E-commerce navic umoZiluje dosahovat sniZzeni ndklad i odstranénim nékterych ¢lankt
obchodniho fetézce a redukci poctu pobocek nutnych k uskuteénéni prodeje. Tato fakta
nahrdvaji malym podnikatelim a firmdm, ktefi mohou na internetovém trhu sméle
konkurovat velkym korporacim. Znaji-1i tito mali Davidové spravné ndstroje a techniky,
pak mohou predcit 1 v redlném svét€ dominujici GolidSe. Vyspé€lé firmy ve virtudlnim
svété zacinaji Celit mnohem urputnéjsi konkurenci, neZ se kterou se utkdvaji mimo n¢j,

a je skuteCnym marketingovym hiichem tyto hrozby banalizovat.

Jinou vyhodou soucasného internetového marketingu, kterd se ale zdroven stavd nocni
miirou nékterych firem, je vzrlstajici transparentnost internetového prostiedi (Chaffey,
2000: 42). Cht&ji-li firmy vzbuzovat divéryhodnost, musi na svém webu nabizet
kompletni informace nejen o své ¢innosti, ale i o cendch svych vyrobki a sluZeb.
MozZnost navstivit béhem kratké chvile nékolik konkuren¢nich serverti vSak cini
z uzivatell internetu sofistikované kupce, ktefi jsou schopni vybirat kvalifikované€ji nez
by tomu bylo u klasického ndkupu na prodejné€. Jejich informovanost navic zvySuji
specializované servery poskytujici technické i cenové srovnani jednotlivych produktii
a prodejcii (Nejnakup.cz, Seznam.cz) ¢i internetové diskuze, jejichz tucastnici si
navzdjem sdéluji své zkuSenosti s jednotlivymi produkty ¢i znackami. Spolu s rostouci
cenovou transparentnosti proto sili tlak na firmy poskytovat ptidavné sluzby (doprava
amontdZ zdarma, darek, sleva na piiSti ndkup), budovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem a utuZovat tak jeho loajalitu ¢i v nejhorSim pfipad¢€ drzet krok s konkurenci

snizovanim cen.
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1.3 Vyuziti internetu v marketingove komunikaci

Hovoiime-li o zpiisobech vyuZit{ internetu v marketingové komunikaci, pak nds dozajista
jako prvni napadne online reklama. Jeji nejznaméjsi variantou je bannerova® reklama, za
niZ miiZzeme povazovat jakoukoli placenou plochu nachizejici se na webovém serveru,
kterd slouzi k umisténi reklamniho sdé¢leni, které zdroven neni textovym odkazem
(Stuchlik a Dvofacek, 2002: 84). Vedle bannerd, které slouzi jako jakdsi vykladni skiin
firemnitho webu, ale existuji i1 dal§i formy jeho propagace. Jednd se napiiklad
o kontextovou reklamu, placené prednostni umisténi ve vyhleddvacich nebo reklamu
v komunika¢nim néstroji ICQ. I sama webova strdnka mtZe byt chdpana jako reklama,
jelikoZ plni vSechny jeji funkce - detailné informuje potencidlniho zédkaznika o produktu,
piesvédcuje ho ke koupi a pfipomind mu specidlni nabidky (Chaffey, 2000: 42). Produkt
na webu miZeme navic prezentovat zruznych thli pomoci rtiznych formatd, které
piesné odpovidaji charakteru produktu ¢i sluzby a vnimani cilové skupiny (obrdzky,
animace, ozvucend videa a interaktivni aplikace, a to podle potifeby zdkaznika
iopakované¢ a v dob¢, kterou si sdm ur¢i - na rozdil od TV). Timto zplisobem se
ptibliZime situaci, kdy si kupujici miZe produkt tzv. ,,0sahat* podobné jako v kamenné
prodejné. Diky niz§im ndkladim a velmi dobrému zacileni pak u online reklamy
dosahujeme daleko nizsich hodnot CPT (Cost Per Thousand - ndkladl za tisic shlédnuti).
Jak fik4 Jitendra Valera z firmy NetGravity: ,Neexistuje jiné médium, které by
dovolovalo tak velky vliv na to, zda umistite spradvnou reklamu na spravné misto ve

spravnou dobu.* (Smith, 2000: 484).

Jiz méné firem si ale uvédomuje, Ze internet predstavuje jedinecny kandl pro Sifeni
firemnich ideji a pro budovéni pozitivni image spole¢nosti. Internet zjednoduSuje presné
zacileni klicovych ndzorovych tviirci a novinafii a otevird nové obzory firemnim public
relations. Jiz samotnym provozovanim webové stranky se firma stavd vlastnikem média,
jehoZ obsah miiZe ptizptisobovat svym aktudlnim pottebdm. Tiskové zpradvy umistované
na webovych strankich jednotlivych organizaci se stdle Castéji stdvaji zdrojem C¢lanki
tiskovych agentur (Chaffey, 2000: 42), redaktori novin a Casopisii ¢i specializovanych
webovych serverd, pro néZ je tato cesta ziskavani informaci nejsnazsi jak z hlediska doby
jejich hledani, tak =z hlediska doby upravy. BohuZel soucasné¢ usnadiuji préci

i konkurenci, kterd tak sndze monitoruje nase aktivity a pfizpisobuje se jim. Neustdlé

%V ¢eiting je vyraz Casto piekladan jako prouzkova reklama.
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sledovéani zpravodajskych serverti, webt konkurence, ale stile Gast&ji i blogd’, se tak

stava kazdodenni nutnosti.

Jak jiz bylo feCeno, internet muize vykonné fungovat i jako médium one-to-one
komunikace, a proto se vyborné hodi pro modifikovany p/imy marketing. Zpétna vazba
vyvoland internetovymi aplikacemi umoznuje firm¢e ziskavat informace o zakaznicich
samotnych, jejich zdjmech, ndkupnich preferencich a zvycich. Ukolem marketingového
pracovnika je ziskat co nejdetailn¢jSi udaje o navsté€vnicich svého webu (vcetné
emailové adresy) a vyuZit je k nastoleni vzdjemného dialogu (Chaffey, 2000: 24). MiiZe
se jednat o pravidelné newslettery® zasilané elektronickou postou, které maji
zaregistrované uZivatele nejcastéji zpravit o aktudlnich prodejnich akcich (obchodni
diam IKEA nebo pocitacovy prodejce Mironet) a novych produktech (Dove) nebo jen
pfipominat znacku. Na rozdil od personalizovaného dopisu, vSak do newsletteru
miiZzeme vloZit mnohem rozsdhlejsi obsah, aniZ bychom adresata zbyte¢né zahlcovali
nechténymi informacemi. Upoutd-li ho v pribéhu ¢teni jednostrankového emailu urcita
pasaz, klikne na odkaz v textu a hravé se dostane na webové stranky, kde ziska detailni
informace o tom, co jej zajimd. U béZného dopisu bychom potencidlniho zdkaznika do
prodejny nikdy tak rychle nedostali, ledaze by dopis Cetl projizdéje okolo nasi pobocky.
Distribuci navic provedeme s takika nulovymi ndklady. Pravidelné informovani
zdkaznikl prostfednictvim newsletteri, které mize byt spojeno s rtiznymi veérnostnimi
bonusy, usnadniuje vybudovani vzdjemného vztahu, utuzeni zdkaznikovy loajality vici
firmé a zdroven podnécuje opakovany ndkup. Je vSak tfeba vyvarovat se hromadného
rozesilani nevyZzadanych emaild (spamu), které je nejen protizdkonné, ale které
vyvolava presné opacny efekt, nez ktery jsme popsali v predchozi vété. Pokud firma
ziskd od zédkaznika jeho elektronickou adresu, mtlize ji vyuZit pro Sifeni obchodniho
sdéleni pouze s jeho ptedchozim prokazatelnym souhlasem, musi mu vSak v kazdé
zpraveé poskytnout jasnou a zfetelnou moznost jednoduchym zptisobem a zdarma zrusit
sviij piedchozi souhlas s takovymto vyuZitim e-kontaktu.” Informace o uZivateli
miZeme vyuZzit i k personalizaci obsahu webu ¢i uzptsobeni reklamy tak, aby co

nejvice odpovidaly jeho preferencim a potfebam.

7 Blog= internetova stranka shromazd’ujici odkazy a osobni postiehy (web log= internetovy denik).

¥ Pravidelné rozesilana publikace (v naSem piipadé elektronickou postou) tykajici se obvykle jednoho
hlavniho tématu, které by mohlo zajimat adresata. Newslettery ¢asto rozesilaji rizné spolky, cirkve a

hlavné firmy, které jimi chtéji informovat své ¢leny, zaméstnance nebo zdkazniky o svych aktivitich

apod. (Wikipedia, 2007b).
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Online marketing umoZznuje 1 specidlni druh sponzorstvi, kdy firma vytvori uZivatelsky
zajimavé webové stranky, u nichZ nemusi byt na prvni pohled jasné, Ze je jejich autorem.
Téma webu pak souvisi s produkty ¢i sluzbami, které spolecnost prodava. Jeji logo
a odkazy na produkty a sluzby se pak sice prolinaji celym webem, ale pokud na
navstévniky neutodi pfili§ agresivné, berou je jako dan za zajimavé informace ¢i zdbavu
(napt. www.zdravykorinek.cz vytvofeny spolecnosti Unilever, ktery se zabyva podporou
konzumace rostlinnych tuki). Podafi-li se firm¢ vytvofit obsahové zajimavy, pravidelné
aktualizovany web, pak je vysokd pravdépodobnost, Ze dosihne zZiddaného propojeni
znacky s konkrétni oblasti zajmu. Takovy web predstavuje velmi pfesné zacilené médium
pro PR aktivity za velice prijatelné ndklady (ve srovnani s placenymi ¢lanky v tiskovych
médiich) a navic funguje jako efektivni kandl dlouhodobé ptivadéjici nové ndvstévniky
na firemni web. Pfikladem mlze byt WWW stranka ur€end maminkdm na matefské
dovolené www.kojeneckavyziva.cz (Nestlé) nebo kulinafsky web recepty.centrum.cz

(kooperace Maggi a centrum.cz).

Uspé&sna spole¢nost by tedy svou online propagaci neméla ziZit jen na na prvni pohled
viditelnou prouzkovou reklamu, ale méla by internet integrovat do vSech slozek firemni

marketingové komunikace.

? Problematikou SPAMU v CR se zabyva Zakon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti.

11
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2 Cilové skupiny internetu. Stru¢né zmapovani
internetu v CR.

Jiz vdvodu prvni kapitoly jsme zminili, Ze Cesky internet zaznamenal v poslednich
letech enormni nértist uZivateld, ktery pfedznamenal novou éru marketingu v Ceské
republice. V prvni kapitole jsme také konstatovali, Ze internet skytd pro firmy veliky
potencidl z hlediska snadného zaméfeni cilovych skupin a méftitelnosti efektivity online
marketingovych aktivit. Otdzky, které si vSak firmy zdkonité musi kldst pfi rozhodovéani
o své internetové marketingové strategii, jsou: Jak je skutecné velkd ceskd internetovd
obec? Jakd je dynamika ristu ceského internetu a jaky potencidl tedy jesté skryvd? Kdo
jsou jeho uZivatelé, kolik casu na internetu stravi a jakymi cinnostmi se pri tom
zabyvaji? NejduleZitéjsi otdzkou, na kterou se pfi tomto zkoumdni firmy snazi ziskat
odpovéd’, vSak je: Zda a kde se mezi touto internetovou komunitou skryvaji nasi
aktudlni ¢i potencidlni zdkaznici a na jakych webech rozhodit site, abychom je naldkali

na své webové strdanky?

Na tyto dotazy nejCastéji odpovidaji rizné vyzkumné agentury, které sleduji déni na
Ceském internetu jako celek, ale na zakdzku jsou schopny monitorovat a vyhodnotit
i konkrétni firemni kampaf. Nejvétsim internetovym vyzkumem v Ceské republice je
vyzkum Netmonitor, jehoZ zadavatelem je SdruZeni pro internetovou reklamu (SPIR)
aktery realizuje vyzkumnd agentura MEDIARESEARCH', as. ve spoluprici

s polskou spole¢nosti Gemius S.A.".

' Vyzkumni spoleénost Mediaresearch, a.s. je v oblasti médif mimo jiné znima méfenim sledovanosti
televize pomoci tzv. peoplemetra.

' Spole¢nost Gemius S.A. se specializuje na internetovy vyzkum zejména ve stiedni a vychodni Evropg.
Pro vyzkum NetMonitor poskytla technologii.
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2.1 Velikost internetové populace v CR

Klicovym parametrem internetového vyzkumu je celkovy pocet uZivatelli internetu.
S jeho rtstem sili i pfesvédcent firem o nutnosti tvorby internetové prezentace. S vétSim
poctem firem operujicich na internetovém poli zase sili konkurencni prostiedi, a tedy
vznikd nutnost odliSit se od ostatnich hract a ptildkat pozornost uZivatell roztékanych
diky vysokému mnoZstvi atraktivit. V prosinci 2007'* byla podle statistik NetMonitoru
velikost internetové populace v CR 4 580 966 osob, coZ tvoii zhruba 45 % celkového
poétu obyvatel CR (NetMonitor, 2007a). S velikosti internetové populace tizce souvisi
idynamika rastu poctu uZivateli v jednotlivych letech, kterd ovliviiuje potencidl
internetu a predznamendva jeho budouci vyvoj. Meziro¢ni nartist internetové populace
v CR méii agentura Mediaresearch pomoci tzv. mési¢niho universa. Tento ukazatel
udavd pocet lidi ve veéku 12-79 let, ktefi v daném mésici navstivi internet alespon
jednou. Porovnanim mési¢niho universa z kvétna 2006 a z kvétna 2007 bylo zjiSténo, Ze
se hodnota tohoto ukazatele za rok zvysila o 784 097, ¢ili o 21,81 %. Lze tedy fici, Ze za
jeden rok vzrostl pocet lidi, ktef{ alespon jednou navstivili v kvétnu internet, o vice nez
petinu (NetMonitor, 2007b). Ze stejného vyzkumu vyplynulo, Ze mezi kvétnem 2006
a totoZznym mésicem roku 2007 doslo k nartstu poctu zobrazenych stranek sledovanych
v ramci NetMonitoru o 50 % a ke zvySeni poctu ndvstév internetu o 55 %. Primérny cas
stradveny na internetu redlnym uZivatelem pak stoupl o 23 %. Z uvedenych hodnot je
patrné, Ze meziro¢ni procentudlni ndrist poctu ndvstév a zobrazenych stranek znacné
prevySuje meziro¢ni ndrlst universa a ukazuje na signifikantni vzestup obliby internetu
v Ceské republice (NetMonitor, 2007b). O témé&t 660 000 za sledované obdobi také
stoupnul pocet lidi, kteti se z domova pfipojuji ptes Sirokopdsmové pripojeni (broad
band) (NetMonitor, 2007b). RychlejSi pfipojeni jim umoZziuje vyuZzivat vice funkci
internetu, diky ¢emuZ trdvi na internetu vice Casu. Ziroven dochdzi k rychlejSimu
zobrazeni jednotlivych stranek, ¢imZ odpada obava z dlouhého ¢ekéni na jejich nacteni,
lidé se prestdvaji bat zkousSet rizné odkazy a ve vysledku jsou za mésic schopni
navstivit vice stranek. V prosinci 2007 se podle NetMonitoru z domova pies broad band
pfipojovalo jiz 2,6 mil. lidi, tedy 58 % internetové populace, zatimco vytdc¢ené piipojeni
pouzivala uz jen jedna desetina. Pro pfehlednost je v pfiloze 1 uveden graf vyvoje
celkového poétu Geskych uZivatelll internetu v letech 2003-2007 vytvoieny Ceskym

statistickym tfadem, ktery tuto oblast téZ mapuje.
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2.2 Demograficka struktura ¢eskych uzivateli internetu

Marketingového pracovnika bude stejné jako u jakéhokoli jiného média zvlasté zajimat
struktura konzumenti internetu. Vratme se do zkoumaného mésice - prosince 2007 —
a podivejme se na demografickou strukturu ndvsStévnikll internetu. Podle udaji
NetMonitoru tvofili v prosinci 2007 53,9 % uZzivateli ¢eského internetu muzi, na néz
pfipadalo 52 % zobrazenych strdnek. DalSim zdkladnim ukazatelem vedle pohlavi je
vékové rozloZeni uZivatelii internetu. Internet je relativné nové médium, jehoz
vyuzivani je podminéno alespon zékladni znalosti prace na pocitaci. Proto bylo zvykem
povazovat ho za doménu mladych. A¢ uZivatelé ve v€ku 12-29 let stdle tvori témét
polovinu uZivatelli internetu, pomalu nartista i procento starSich ndvstévnikl internetu.
Podle NetMonitoru tak osoby ve véku 30-39 let tvotily 22 % uzivateli internetu, lidé ve
véku 40- 49 let se na internetové populaci podileli 15 % a uZivatelé ve véku 50-59 let
téméf 12 % (NetMonitor, 2007a). Cesky statisticky tiad (CSU) ddle doddv4, 7e zatimco
v roce 2003 bylo 35 % vSech uZzivatelii internetu ve véku 16-24 let, v soucasnosti je
podil této vékové skupiny o 10 % nizsi. Naopak, zatimco v roce 2003 uZivalo internet
jen 35 % osob ve v€ku 35-44 let a 23 % vékové skupiny 45-54 let, v roce 2007 jiz
internet navstévovalo 56 % osob ve véku 35-44 let a 47 % vE€kové skupiny 45-54 let
(CSU, 2007). Tento trend souvisi jednak se starnutim obyvatelstva (a zvl4sté téch
mladych, ktefi stdli u zrodu ceského internetu na univerzitdch), jednak s rostouci
znalosti uzivani internetu mezi starSimi osobami, kterd vyplyva i z nutnosti vzd¢lavat se
vtomto sméru za Ucelem udrZeni si konkurenceschopnosti na trhu prace. (Vékova

struktura viz ptiloha 2.)

Dals$im sledovanym demografickym parametrem je vzdélani uZivatelli internetu, které
determinuje jejich ndkupni chovani, online aktivity, vyhleddvané informace ¢i intenzitu
prace s internetem. Z vyzkumu CSU zdruhého &tvrtleti roku 2007 vyplynul
neprekvapivy zaver, Ze internet je nejpopuldrnéj$i mezi studenty (93 % vsech studentl
jsou uZivatelé¢ internetu), mladymi lidmi ve v€ku 16-24 let (82 %) a jednotlivci
s vysokoskolskym vzdélanim (80 %). Podle NetMonitoru dosdhlo 21 % uZivateli
internetu vyuceni bez maturity, 36 % stfedoSkolského vzdélani s maturitou a 18,7 %

vyS§iho odborného nebo vysokoskolského vzdélani (NetMonitor, 2007b).

'2 Sledované obdobi je vybrano zamérné s ohledem na téma bakaldské prace.
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Marketingovy potencidl a denni reZim jednotlivcli byvéd ovlivnén i jejich ekonomickou
aktivitou. V pracovnim poméru (i nepravidelném) je podle vyzkumu NetMonitoru
zaméstndno asi 53 % uzivateli internetu, 15 % se zivi podnikdnim, 29 % tvoii
nepracujici a zbytek diichodci. Toto c¢lenéni je vSak velice hrubé, proto je

Voev s Vv s

z marketingového hlediska vhodnéjsi zjistit podrobnéjsi charakteristiku zaméstnanct
a konkrétné€jsi divody ekonomické neaktivity nepracujicich. Podle statistik
NetMonitoru tedy 1,5 % uZivateli pracuje ve vyS$im managementu, 9 % ve stfednim
managementu, 10 % tvoti vysoce kvalifikovani odbornici (ucitelé, védci), 12 % pracuje
v kanceldri (ifednici, dcetni) a 15 % tvoii manudlni pracovnici. Dlivodem ekonomické
neaktivity uzivateld internetu je nejcastéji studium (1/4 vSech uZivatelil). Nezajimavym
segmentem vSak nejsou ani osoby na rodiCovské dovolené (1,6 % - 72 tis.), které by
nem¢ly byt opomijeny vyrobci détskych kocarkli, kojenecké stravy ¢i ockovani
(NetMonitor, 2007b). Z vySe uvedenych charakteristik je zfejmé, Ze internet jiz ddvno
neni jen zdleZitosti sofistikovanych védci a vysokoskolskych studentil, nybrz se dostava
1 do tfad socidlnich skupin s niZ§im vzdéldnim a manudlnim zaméstndnim a oblibu si
ziskava 1 mezi détmi a jejich maminkami.

S ekonomickou aktivitou a vzdélanim pak souvisi i uroven socidlniho a ekonomického
postaveni uZzivateld internetu, kterou hodnoti ndrodni socioekonomickd klasifikace
ABCDE." Do skupiny s nejvy$§im socidlnim statusem ve spoleénosti, danym vysoce
prestiznim zaméstndnim a nejvys$Simi piijmy, spadd 15 % uZivateld. Skupina B
charakterizovand nadprimérnymi piijmy, rekrutovand z vys§iho managementu a ze
skupiny vysSich profesiondli s minimdln¢ stfedoSkolskym vzd€lanim zahrnuje 7 %
Ceskych uzivateli. Nejpocetnéjsi skupinu C (31 %) tvoii lidé s primérnym Zivotnim
standardem a primérnymi piijmy (mali podnikatelé a Zivnostnici, technici, tfednici
a niz§{ odbornici). Druhou nejvice zastoupenou (24 % uZivateli) skupinou je skupina D,
kam spadaji osoby s primérnym aZ mirn¢ podprimérnym Zivotnim standardem (napf.
kvalifikovani manualni pracovnici). V posledni skupiné E, kterd je charakterizovdna
podprimérnym Zivotnim standardem, se nachdzeji hlavné ekonomicky neaktivni
jedinci, tzn. nezaméstnani, studenti, diichodci nebo nekvalifikovani dé&lnici

(NetMonitor, 2007b). I ta je vSak zajimava, jelikoZ se v ni nachdzeji mladi lidé, kteti

"> ABCDE klasifikace posuzuje socidlni a ekonomické postaveni jednotlivcii ve spolecnosti podle riiznych
ukazatelii jako napr. ekonomickd aktivita, pozice v zaméstndni, pripadny pocet podrizenych, vzdeélani,
vybavenosti domdcnosti apod. Obvykle je pocitina pro prednostu domdcnosti (hlavu domdcnosti),
vzhledem ke specifiku internetového dotazovdni byla prijata metoda primého vypoctu primo pro
Jjednotlivé respondenty (NetMonitor, 2007b).
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ovliviluji v kupnim chovdni své rodice a ktefi jsou pro svij velky budouci kupni

potencial Casto cilem firemnich kampani na podporu znacky.

Poslednim demografickym ukazatelem, o kterém se zminime, je bydlisté uZivatell
internetu. Ve velkych méstech nad 100 tis. obyvatel Zije Y4 uzivatell, stejnd ¢ast ptipada
i na mésta s 20-100 tis. obyvateli. V obcich mezi 1-20 tis. obyvateli Zije 35 % uZivateld,
na vesnice do 999 obyvatel tedy zbyva 15 %. Z jednotlivych kraji Zije nejvice uZzivatelii
internetu v Praze (15 %) nasledované StfedoCeskym (12 %), Jihomoravskym (11 %)

a Moravskoslezskym krajem (11 %) (NetMonitor, 2007b).

2.3 Chovani uzivatelu internetu

Kromé demografickych charakteristik vSak bude marketingové pracovniky zajimat
hlavné chovani uZivateli na internetu, jehoZ znalost (spolu s informacemi o velikosti
a frekvenci ndvstévnosti jednotlivych servert i internetu jako celku) bude vychozim
bodem pii planovani jednotlivych online kampani. Chovani uZivateli ¢eského internetu
mapuje pravidelné¢ v mési¢nich reportech prizkum NetMonitor (stejné jako socio-

demografické udaje). Pro tuto préci jsme vybrali n¢kolik ptiklada jednotlivych reporti.

Ze statistiky NetMonitoru napiiklad vyplynulo, Ze se v prosinci 2007 42 % uzivateli
ptipojovalo z price, zatimco doma pouzivalo internet 84 % uZivateli a ve skole 20 %
uzivatelii. Témét jedna tfetina dotdzanych stravila na internetu vice nez 21 dni v mésici,
ale nezanedbatelnou skupinou nebyli ani obcasni ndvStévnici internetu (1-5 dni
mesicn¢), ktefi tvorili 22 % mésiCnitho wuniversa (NetMonitor, 2007b).
K nejpopuldrngjiim &innostem na internetu podle CSU patii komunikace a vyhledavan{
informaci. Stdlici je pfijimani a odesilani e-maill (86 % uZivatell internetu), ndsleduje
vyhledavéani informaci o zboZzi a sluzbach (77 %), vyhledavani sluZeb tykajicich se
cestovani a ubytovani (51 %), prohliZzeni a stahovéani on-line novin a ¢asopist (45 %),
vyhledavéani informaci za ucelem vzdélavani (36 %), stahovani a piehrdvani hudby
(32 %), chat a ICQ (29 %), stahovani a prehravani filmd a videa (25 %), internetové
bankovnictvi (24 %), hledani informaci o zdravi (22 %) a hrani a stahovani
poéitadovych her (21 %) (CSU, 2007). Je tedy ziejmé, Ze nejvétsi podet uZivateld

zasdhneme reklamou umisténou na portdlech nabizejicich zaroven pfistup k freemailové
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schrance'®, vyhleddvaci ndstroj a aktualizované zpravy. V Ceské republice mezi né patii
Seznam.cz (denni navsStévnost v prosinci 2007 - 1,8 mil.unikdtnich navstévniki),
Centrum.cz (0,5 mil.), ¢i s Centrem Cerstvé spojeny Atlas.cz (0,27 mil.) (CTK, 2008).
Vysokou navStévnost maji také zpravodajské servery Novinky.cz, idnes.cz nebo
bulvarni Super.cz (mesini navstévnosti za prosinec 2007 viz ptiloha €. 7). Mezi Top 10
ceského internetu se ¢im dal Castéji vyskytuji i rizné zdbavné servery jako Blog.cz,
Estranky.cz nebo Mapy.cz (Mediaresearch, 2008). Umisténi serveri Blog.cz
a Estranky.cz v predni desitce dokazuje vzrustajici oblibu tvorby webového obsahu
laickou vetejnosti. Velké oblibé se také t&€$i komunitni weby - mezi nejnavstévovangjsi
patii Lide.cz, Spoluzaci.cz (oba ve vlastnictvi Seznamu), nezdvisly Libimseti.cz
a ponc¢kud upadajici ,,pradédecek* Xchat.cz patfici Centru (Bednét, 2007). Propagace
na Top 10 serverech vSak byvd pravé diky jejich vysoké ndvsStévnosti finanéné velmi
nidrocnd a z hlediska efektivnosti a zaméfitelnosti vhodna spiSe pro velké inzerenty
s heterogenni cilovou skupinou. Pro menS$i inzerenty nebo specializované produkty
proto vyvstdva nutnost efektivngjstho zacileni komunikace. ReSenfm miiZe byt reklama
na specializovanych serverech, kontextova reklama ve vyhledavacich, ale 1 vyuziti
moZnosti propagace v ramci advergamingu'”.

K vybéru spravné kombinace reklamnich serverti pro konkrétni kampan je tieba
mnohem detailngjsi pohled na Cesky internet. Vybrané servery by mély korespondovat
sna$i cilovou skupinou, a proto je nutné zmapovat jeji chovdni na internetu,
identifikovat weby, na nichZz se nasi zdkaznici nejvice koncentruji a odhalit online
aktivity, kterymi se nejrad&ji zabyvaji. Dokonald znalost naSich zdkazniki nAim pomutiZe
nastavit kampan tak, aby nendsiln€ zaujala spravnou ¢ast internetové vefejnosti a aby

byly finan¢ni prostfedky vynaloZeny efektivne.

14 . . . . . . 2
Emailova schranka o omezené velikosti poskytnutd provozovatelem serveru zdarma.

15 . P NPV . RN %
Marketingové aktivity vyuzivajici k Sifeni reklamnich sdéleni rizné druhy pocitacovych her.
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3 Nastroje online marketingu

Internetovy marketing operuje s velkym mnoZstvim ndstrojii, které se od sebe lisi
technickou 1 ¢asovou ndroCnosti piipravy a pouziti, ndklady na provoz, presnosti
zacileni, napaditosti ¢i méfitelnosti. Nékteré ndstroje vyborné poslouZzi k podpoie image
znacky, ale uz hife ptivadéji do vaseho e-shopu zdkazniky, jiné pomdhaji ptfi nizkych
ndkladech generovat trzby, ale mélokdy vzbudi bouflivou debatu o vasi znacce. Jen
maloktera spoleCnost si vS§ak muze, at uZz z finan¢nich, kapacitnich nebo c¢asovych
divodt, dovolit vyuzivat vSechny ndstroje internetu, které jsou v soucasnosti
k dispozici, a ani ty nejvétSi korporace dozajista nechtéji svymi rozpoclty zbytecné
plytvat. Ukolem marketingového pracovnika tedy je nalézt takovou kombinaci nastrojt,
kterd s co nejniz§imi ndklady zasdhne danou cilovou skupinu a pomtiZe dosdhnout
stanovenych cili. Rozhodnuti o vhodné internetové strategii musi predchédzet analyza
situace (financni situace, konkuren¢ni aktivity na internetu nebo jasna definice vlastni
¢innosti), ve které se spoleCnost nachdzi, identifikace a charakteristika cilové skupiny
aurceni cili, kterych chce firma pomoci jednotlivych ndstroji dosdhnout. Zatimco
analyza firemni situace nastini obecné rysy naS$i internetové strategie, charakteristika
cilové skupiny a stanoveni jasnych cili propagace na internetu ndm pomiiZe pfi vybéru
vhodnych néstroji. Nyni si pfedstavime zdkladni druhy online ndstroji, nastinime jejich

vyhody a tskalf a zhodnotime, jakych cilt jejich prostiednictvim miiZeme dosdhnout.

3.1 Bannerova reklama: dosluhujici prezitek internetového
pravéku nebo stabilni zaklad moderni online komunikace?

Nejzndmé&j§im néstrojem internetové reklamy jsou tzv. bannery'. Chaffey (2000: 251)
bannerovou reklamu popisuje jako obdélnikovou grafiku zobrazenou na webové strdnce
za ucelem propagace. Pivodnim zdmérem bannerti bylo informovat o existenci novych
webovych stranek a pfimét uZivatele k jejich navstéveé, k ryze komerénim uceliim byl
reklamni prouZek poprvé pouZit v roce 1994 na serveru HotWired. Tento krok byl brzy
nasledovan ftadou dalSich serverli, coZ v roce 1996 vytstilo v zaloZeni asociace

nejvetsich internetovych firem Internet Advertising Bureau (IAB), jejimz tkolem bylo

'® Reklamni prouzky. Podle dostupnych zdrojii preloZil anglicky vyraz do cestiny zakladatel serveru
Seznam Ivo Lukacovié. (Stuchlik a Dvoracek, 2002: 110).
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sjednoceni formdtli internetové reklamy a vytvofeni standardii pro nové vznikajici
odvétvi (Stuchlik a Dvotacek, 2002: 101). Standardizované formaty stanovené IAB jsou
dodrZzovany dodnes, jelikoZ pouZivani stejnych rozmérti usnadiuje komunikaci mezi
inzerenty a reklamnimi servery. Aktudlni standardy (viz tabulka v pfiloze €. 9) si pak
nékteré velké servery dopliuji o vycet vlastnich formatd, které koresponduji

s rozvrZenim jejich stranky (napf. rozbalovaci I-layer na Seznamu).

3.1.1 Druhy bannerové reklamy

Bannery, stejné jako vsechny formy reklamy na internetu, prosly rozsahlym vyvojem
a v soucasné dobé rozezndvdme hned nékolik typii, které se od sebe lisi mirou
interaktivnosti i pouZitymi multimedidlnimi prvky. Jednd se o statické, animované
a interaktivni bannery (Stuchlik a Dvofacek, 2002: 84). NejstarSim a nejjednodusSim
typem jsou statické bannery, které tvofi fixni obrazek s kratkym reklamnim sdélenim.
Tyto bannery zvladne vytvofit 1 naprosty laik, rychle se nacitaji a podporuji je vSechny
internetové reklamni systémy. SloZitéjSim typem jsou animované bannery, které se
skladaji z né€kolika obrazk, jeZ se stfidaji v pravidelnych intervalech. Jejich prednosti je
moznost napodobit pohyb a uvefejnit delSi reklamni sd€leni. Sd¢leni vSak musi byt
poutavé, aby je Ctendt docetl celé, protoze jinak hrozi, Ze zacne-li ho ¢ist od poloviny,
nepochopi jeho podstatu. Nejmodernéj$i a zdrovenh na vyrobu a pottebu rychlého
pfipojeni nejndrocnéjsi jsou tzv. interaktivni bannery, jejichZ cilem je upoutat pozornost
uZivateli, nabidnout vice funkci neZ pouhé kliknuti s cilem ziskat vice informact
k danému tématu a ve vysledku tedy pfimét uZivatele, aby s bannerem stravil co nejvice
Casu. Ukdzkou interaktivniho banneru jsou tzv. HTML bannery, které napriklad funguji
jako jednoduchy vstupni formuldr do propagovaného serveru (Stuchlik a Dvofacek,
2002: 89). Uzivatel si tak v menu piimo na banneru napiiklad miZe vybrat, jaky druh
informace hleda (napf. typ mobilniho telefonu, druh elektrospottebice, recept na néjaky
druh pokrmu...) a kliknutim na pfislusné tlacitko na banneru se dostane pfimo na
konkrétni stranku firemntho webu. UZivateli se diky eliminaci piebytecnych kroki
zkrati cas potrebny k nalezeni kyZzené informace, ¢imz se zvy$i jeho ochota
k vyhledavani dalSich informaci ¢i dokonce k nakupu. DalSim piikladem interaktivnich

bannertl jsou tzv. rich media bannery'’. Ty obsahuji kousky HTML kédii doplnéné

' Tento pojem se do ¢edtiny nepieklada. Rich (Gesky bohaty) v ndzvu vyjadiuje vysokou kvalitu a
znacnou velikost obsahu banneru (Internet Advertising Bureau, 2006).
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o aktivni prvky (Java, JavaScript, Macromedia Flash, V-banner, RealAudio, RealVideo)
(Stuchlik a Dvoracek, 2002: 89). Diky nim lze vrdmci banneru napiiklad prehrat
kratkou videosekvenci, audiostopu nebo umozZnit uZivateli zahrét si interaktivni hru.
Tento zpusob propagace zvolila napiiklad firma Hewlett-Packard, na jejimz
interaktivnim banneru si mohli 1idé s pocitaem zahrét ping-pong, pticemz logo HP se
vyjimalo uprostted hraci plochy. Nejen, Ze si lidé spojili znacku HP s nejmodernéj$imi
technologiemi, ale hra byla navic tak oblibend, Ze na ni nadSeni uZivatele odkazovali
své pidtele, ¢imz §itili ono povéstné word-of-mouth'® (Stuchlik a Dvoiacek, 2002: 90).
Nevyhodou rich media bannerti je jejich ndrocn€jSi vyroba, potfeba rychlejSiho
pfipojeni (tato nevyhoda pomalu ustupuje) a nutnost, aby uZivatelé méli nainstalovany
pouzité aktivni prvky (napf. Macromedia flash player). Internet Advertising Bureau
(2006) tviircim rich media bannerti také doporucuje, aby nechali uZivatele byt tim, kdo
zapne zvuk, aby jasn€ oznalili tlacitko vypnuti aplikace a aby zajistili, Ze uZivatel
nebude béhem ndvstévy strdnky vystaven vice neZ tfem ruSivym elementim za pil

hodiny.

3.1.2 Bannerova slepota: priznaky a moznosti lécby

Bannery jsou diky svym vlastnostem Casto srovndvény s televizni reklamou. Inzerent si
totiZ na urcitou dobu pronajimé prostor na cizi webové strance, na niZ umistuje svij
banner. Ten se zobrazuje kazdému, kdo danou stranku ve smluveném obdobi navstivi-
jednd se tedy o klasicky piiklad komunikace one-to-many. JelikoZ jsou soucasni
uzivatelé internetu denné vystaveni tisicim bannert, projevuje se u nich tzv. bannerova
slepota. Tento jev poprvé popsali J.P. Benway a D.M. Lane v roce 1998 ve své studii
Banner Blindness: Web Searchers Often Miss Obvious Links. V ramci dvou
experimentli vybidli autofi studie skupinky lidi, ktefi jiz méli pfedchozi zkuSenost
s internetem, aby na urcité internetové strance hledali zadané informace. Pokud se tyto
informace nachdzely v obsahové casti stranky, pak dotazovani neméli s vyhledanim
veétsi potiZe. Jakmile vSak byly umistény na bannerech, pak 75 % tcastnikll experimentu
nebylo schopno informaci nalézt. Banner s jinou neZ hledanou informaci pak zcela
piehlédlo 80 % testovanych. Teorii existence bannerové slepoty podporuji i statistiky

efektivnosti bannerovych kampani, které uz nékolik let udavaji stdle klesajici hodnoty

' Do geitiny je tento vyraz nékdy prekladan jako slovo z tst nebo také Septanda. Je jim nazyvén jev, kdy
zakaznik svou dobrou ¢i $patnou zkuSenost s produktem sdéluje lidem ve svém okoli. Ti tuto zpravu §ii{
dél, nasledkem cehoZ exponencidlné roste pocet osob, které jsou s touto zkuSenosti obezndmeny.
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click-rate’. Ty se dnes v praméru pohybuji jen v fddech desetin procenta. Kdyz
k relativné nizké schopnosti bannert pfivést zdkaznika na firemni web pfiddme vysoké
ndklady na prondjem inzertni plochy, mensi schopnost cileni na specifického zdkaznika
(zvlasté u vétsich webil), pak ndm dozajista pfed oCima vyvstdvd otdzka, pro¢ je
bannerovd reklama mezi firmami stdle tak oblibend. Opomineme-1i motivy vychazejici
z konservatismu nékterych marketingovych fediteli nebo =z jejich neznalosti
efektivnéjSich ndstrojii online marketingu, pak pfeci jen existuje jest¢ jeden raciondlni
divod. Spole¢nosti totiz bannerovou reklamu plati nejen proto, Ze doufaji, Ze uZivatel
na jejich prouzek klikne a pfesune se na firemni strdnku, kde ho budou schopny
piesvédcit k u¢inéni kyzeného kroku (koupé produktu, vyplnéni dotazniku, registrace do
komunity apod.), ale zaroven véii, Zze zdkaznik bude sd€leni na banneru vnimat (at’ uz
védomé ¢i podvédomé), i kdyz se k prokliku neodhodla (Chaffey, 2000: 250). Proto je
bannerovéd reklama obecné povaZzovédna za vhodny prostfedek budovdni a posilovani

firemni image.

Stile se vSak nabizi otdzka, jak sniZit efekt bannerové slepoty? Vysledky studie
Eyetrack III monitorujici zptisob, jakym si uZivatelé prohliZeji webové stranky?’,
ukdzaly, Ze jednu z kliCovych roli sehrdva vhodné umisténi banneru (Outing and Ruel,
2004). Nejvetsi procento uzivatelll testovanych v rdmci tohoto vyzkumu vidélo reklamy
umisténé v horni ¢asti stranky (55 %) a vlevém sloupci (68 %), naopak nejhtie
dopadaly bannery ve spodni ¢asti stranky (14 %). Jacob Nielsen, muz pfezdivany ,, guru
uzivatelské piivétivosti webu®, zvetfejnil vroce 2007 c¢lanek, v némZ shrnul sva
nejnovej$i zjiSténi z oblasti boje s bannerovou slepotou. Zavéry tohoto c¢lanku
zdokumentoval na tiech tepelnych mapéch, které zobrazuji rGzné stupné uZivatelova
zaujeti obsahem stranky: rychlé skenovani, zbéZné a dikladné ¢teni (viz ptiloha 11).
Z obrazkl je patrné, Ze se uzivatelé vyhybaji pohledu nejen na samotné bannery, ale
1do mist, kde se tyto reklamni plochy Casto vyskytuji nebo kde se nalézaji reklamé
podobné vizudly. Jako nejvhodnéjsi se tedy jevi zaclenéni banneru do obsahové Casti
stranky - napt. mezi jednotlivé odstavce ¢lanku. Kromé& toho je nutno mit na paméti, Ze

stejné€ jako atraktivita ¢lanku podle znamého Zurnalistick€ho pravidla klesa spolu s jeho

' Clickthrough rate = pomér prokliknuti- ud4va pomér mezi Gsp&$nym prokliknutim z banneru na cilovy
server (clickthroughs) a mnoZstvim zobrazeni stejného banneru (impressions) (Stuchlik a Dvoracek,
2002).

*% Vyuzivala metody eyetracking - tj. technologie, kterd zaznamendva pohyb oé&f testovaného uZivatele pii
prohliZeni webové stranky. Vystupem je tzv. tepelnd mapa, kterd barevné rozliSuje mista na monitoru

SN N

s riznou vysi ptitazlivosti. Cim teplejsi barva, tim castéji a déle se na dané misto ndvstévnici divaji.
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N 2

blizicim se zavérem, tak spolu s nutnosti rolovat klesa i pravdépodobnost, Ze se uzivatel

dostane k nizko umisténému banneru.

Nejlepsi zbrani v boji s bannerovou slepotou je vSak originalita. MiZe se jednat
o netradiéni format (napf. v dubnu 2008 pouZilo Nescafé pop-up’' banner ve tvaru
prifezu hrnku kdvy), o finanéné ndrocné le¢ poutavé propojeni vice reklamnich ploch
na strance spolecnou myslenkou (napf. kampan ,,Colour Chemistry* vyrobce barev
Dulux zaloZend na myslence, Ze nékteré barvy jsou délané jedna pro druhou, v niZ rizné
barevné Ctverecky pfechdzeji mezi bannery, jen aby se dostaly k sob&) nebo o vyuZziti
interaktivniho potencidlu bannert za icelem vzbuzeni aktivity na stran¢ uZivatele (rtizné

hry, vypliovani poli apod.).

Dal§si prvky zvySujici tc¢innost bannerové reklamy shrnul Avantmarketer
(Avantmarketer in Smith and Chaffey, 2005: 239) v téchto bodech:
e Vypraveéjte pribeh, avsak dbejte na to, aby byl kazdy rdamecek pochopitelny sam

o sobe!

e Zapomeite na otiepanou frazi: ,, Kliknéte zde!“. Misto toho radéji uZijte slovesa
popisujici konkrétni ¢innost jako: ,,Zaregistrujte se nyni!“ nebo ,,Stahnéte si nas

cenik!“.

® Vjednoduchosti je krdsa! Hlavni reklamni sd€leni by mélo byt soucdsti banneru,
jelikoz je tfeba mit na paméti procento soucasného prumérného click-rate
a nespoléhat na to, Ze si zbytek naSi pfevratné mySlenky zdkaznici pfectou na
firemnim webu. Méné vyraznych prvkli navic upoutd vétSi pozornost nez

vycerpavajici vycet vSech vasich produkti a ¢innosti.

Autofi studie ,,The Five Golden Rules of Online Branding* (Carlon, Ryan and
Weledniger, 2000) dale radi:

e Velikost loga na banneru pozitivné ovliviiuje srozumitelnost vnimaného sdeleni.
Autofi proto doporucuji pouzivat loga, kterd zaujimaji alesponn 14 % velikosti

banneru.

*! Pop-up okno = vyskakujici okno. Jakmile uZivatel vstoupi na stranky obsahujici pop-up okno, dojde

k otevieni nového okna prohliZece, na kterém se zobrazi reklamni sdéleni. Tato technologie je velmi
agresivni, vzbuzuje negativni konotace vzhledem k jejich castému uZivani porno servery, a proto je mezi
uZzivateli neoblibena (Stuchlik a Dvoracek, 2002).
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e Velikost banneru ovliviuje uZivatelovo prdni dozvédet se vic o inzerovanych
produktech a sluZbdch. Je-li cilem kampané privedeni zdkaznikii na cilovou
strdanku, pak je vhodné vyuZit vetsi reklamni formdty. Ostatné zvétSovani formatt
bannerl je nepfetrzitym trendem jiZ od pocédtku tohoto milénia. Otdzkou je, do
jaké velikosti jeSt€ mohou reklamni plochy nabobtnat, aniz by definitivné

nezastinily ptivodni obsah stranky.

e Shodné s Avantmakerem vyzdvihuji autofi pfitomnost lidské tvafe na ploSe
banneru, jelikoZ z jejich pozorovdni vySlo najevo, Ze zafazeni obliCeje vzbouzi
u uZzivateli veétsi zdjem o produkt. Pfiin tohoto chovani mlZe byt vic: napf.
ztotoZnéni se s vyobrazenou osobou ¢i podvédomé vniméni produktu jako objektu

zajmu vyobrazenych lidi, ktefi s nim uz maji n€jakou predchozi zkuSenost.

At uZ se budeme vyse zminénych rad, jak zmirnit ndsledky bannerové slepoty, drzet, ¢i
nikoli, je tfeba mit na paméti, Ze online reklama je stile soucdsti celkové firemni
komunikace. Proto by jeji kreativni ztvarnéni mélo souznit s naSi offline propagaci
amélo by dopliovat aktudlni kampané v jinych médiich. DodrZenim této zasady lze
dosdhnout synergického efektu, kdy v zdkaznikové podvédomi pomoci riiznych,
vzdjemné se dopliujicich, forem propagace poskldddme ucelenou mozaiku informaci
aemoci spojenych s naSi firmou a produkty. V opacném piipadé potencidlniho

zdkaznika protichlidnymi sdélenimi zmateme a sniZime tak svou divéryhodnost.

3.1.3 Jak snizit naklady a zvysit efektivitu bannerovych kampani

Na zacCatku kapitoly 3.1.2 jsme konstatovali, Ze jsou bannery casto pfirovndvany
k televizni reklam¢. Umisténi bannerii na serverech s vysokou navstévnosti je Casto
velmi nékladné a diky horSimu zacileni na osoby, které by mély o na$ produkt ¢i nasi
firmu potencidlné zdjem, i pomérné neefektivni. Tento zpisob propagace tedy
nevyuzivd vSech potencidlnich vyhod, které skyta internet. Piesto je vSak vhodny pro
velké korporace se Sirokou cilovou skupinou, které potiebuji sva sdéleni tlumocit vétSim
masdm lidi bez rozdilu v€ku, socidlntho statutu ¢i pohlavi. Jednd se zejména
o telekomunikacni spole¢nosti, vyrobce automobilil, bankovni tstavy pfipadné vyrobce
nékterych druhl potravin. AvSak i zacinajicim a men$im firmdm se specifickou
klientelou se nabizi moZnosti, jak vyuZit bannerii k propagaci své znacky ¢i k ptivedeni

zdkaznika na svij firemni web, aniZ by zruinovaly své bankovni konto.
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Firmy mohou zvolit tfi cesty:

Vv s

® vyjednat si efektivn€jsi zpiisob platby,
® stit se soucasti affiliate siti

¢ nebo zahrnout do svého online komunika¢niho mixu kontextovou reklamu.

3.1.4 Zpusoby platby za umisténi reklamy na internetu

Historicky nejstar$im a vyslednému efektu nejméné odpovidajicim zplisobem platby je
tzv. pfima platba (flat fee), kdy inzerent zaplati pauSalni ¢astku za dobu, po kterou bude
banner umistén na uréitém reklamnim serveru. Céstka se samoziejmé stupiiuje spolu
s obvyklou nédvstévnosti daného serveru a tedy exkluzivitou umisténi, ale nevyjadiuje
skutecny pocet zhlédnuti banneru. Tento zplsob preferuji na svych domovskych
strankach velké zpravodajské servery ¢i portdly typu Seznam.cz, o jejichZ reklamni
plochy je velky zdjem a pro které je tato metoda nejrentabilnéjSi. S rozvojem
internetového reklamntho trhu se zacala mezi provozovateli serveri zvySovat
konkurence, procez byli nuceni udélat vic¢i zadavatelim reklamy vstficny krok
zavedenim novych platebnich modeli. Témi byly CPM (Cost per mile)** model a Click-
through Based* model (Stuchlik a Dvoiagek, 2002: 135). V prvnim piipadé server uréi
cenu, kterou zadavatel reklamy zaplati za kazdych 1000 impresi (shlédnuti). Veétsi
servery ¢asto stanovuji rizné ceny pro rtizné sekce. Zde vSak plati spiSe nepiimd imeéra
mezi cenou a navstévnosti, jelikoZ si navStévovanéjsi servery mohou dovolit cenu za
1000 shlédnuti snizit. U méné specializovanych stranek navic u¢innost reklamy klesa,

4

jelikoz platime 1 za shlédnuti lidmi mimo nasi cilovou skupinu (Stuchlik a Dvofacek,
2002: 136). Druhy model je pro inzerenty jesté¢ vyhodnégjsi, jelikoZ jim umoZiuje
zaplatit jen za skute¢ny pocet prokliknuti na cilovou stranku. Tento model je vSak velmi
neoblibeny mezi majiteli serveril, nebot’ jim diky efektu bannerové slepoty generuje jen
velice nizké piijmy. Metoda zaloZend na poctu prokliknuti v§ak byla dspéSné prevzata
internetovymi vyhleddvaci, které na jejim zaklad€ vytvorily novy reklamni model
vyhodny pro vSechny zainteresované strany (viz kapitola 3.3). Ani u modelu platby za
prokliknuti v§ak ndklady na kampan neodrazi jeji skute¢ny vysledek zcela vérné. Urcita
cast lidi totiz klikne na banner omylem a jeSt€¢ vets$i procento zjisti, Ze se na cilové

strance nachdzi jiny obsah neZ Cekali, a rychle se vraci na vychozi stranku. Existuje

** Cena za 1000 shlédnuti. V jinych zdrojich téZ pouZivana zkratka CPT (Cost per tousand.)
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proto jesté jeden platebni model, kdy zadavatel plati za urcitou zdkaznikem provedenou
akci (pay per action). MiZe se jednat o vyplnény formuldi (pay per lead**) nebo jiz
o samotnou koupi zadavatelova produktu ¢i sluzby (pay per sales). Pritkopnikem tohoto
modelu byl internetovy obchod Amazon.com, ktery si vytvofil partnerskou sit’ mensich
webl, na nichZ zdarma umistil své reklamni prouzky. Kdykoliv vSak jeden z téchto
prouzkl dovedl zdkaznika aZ ke koupi n¢jakého produktu, vyplatili Amazon svému

partnerovi smluvenou procentudlni ¢4st inkasované trzby (Chaffey, 2000: 264).

3.1.5 Affiliate marketing

Amazon je zdroven ukdzkovym piikladem dalS$iho efektivniho a relativné levného
zpasobu vyuZiti prouzkové reklamy - tzv. affiliate marketingu®. Affiliate marketing
funguje na principu partnerstvi mezi strankami prodejce vyrobkii nebo sluZeb (tzv.
provozovatel affiliate programu) a strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji
na ne (tzv. affiliate partner). Affiliate partneri dostavaji za tspésnd doporuceni
zaplacenu provizi (Jakel, 2004). Provozovatel obvykle zaplati affiliate partnerovi
procento z obratu (pohybuje se mezi 10- 30 %), jestlize ndvStévnik na strankach
provozovatele provede ndkup. U nékterych typu vyrobkii a prodejii (zejména u velmi
drahych, jako jsou napr. auta) je klasicky provizni systém ponekud tézkopddny. Existuji
proto ruzné obmeny systémii — nejcastéji jsou partnerské stranky placeny za privedené
uZivatele, kteri kontaktuji prodejce coby zdjemci nebo se zaregistruji na néjakou akci
marketéra (tzv. lead) ( Potenza, 2004). Diky tomu lze affiliate systémy pouZit nejen
u e-shoptl, ale i u jinych typt internetovych stranek. Skoro Zadny zprostiedkovany
navstévnik vSak nenakupuje ithned pfi prvni navstéveé stranek provozovatele programu.
umistény na strankdch affiliate partnera, ale ptjde piimo. Diky technologii cookies
dokdZe provozovatel affiliate programu identifikovat, ktery affiliate partner prvni

ndvstévu zprostredkoval a komu tedy provize ndleZi (Jakel, 2004).

Affiliate marketing tedy nabizi zfejmou vyhodu pro zadavatele reklamy, nebot’
minimalizuje neefektivné vynaloZené reklamni ndklady a skyté ptilezitost pro zacinajici
firmy potykajici se s nedostatkem kapitdlu. Provizni zpiisob platby za reklamu navic

zvySuje motivaci na strané poskytovatele reklamniho prostoru, ktery se zasadi o to, aby

> Model zaloZeny na po&tu prokliknuti.
** Lead= iniciativa, podnét
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byl va$§ banner umistén na viditelném a s obsahem stranky korespondujicim misté.
Reklama, jejiZ obsah odpovida naplni webu, navic ndvstévnikiim tolik nevadi a ¢asto ji
dokonce vitaji (napf. rizné recenze, doporuceni a souvisejici odkazy). Pro firmy vSak
miZe byt Casové ndrocné vyhleddvat partnery, neustdle na bannerech aktualizovat
informace o produktech, sledovat odkud pfichdzi jednotlivi zdkaznici a provadét
nisledné vyplaty provizi. Proto vnikaji specializované systémy pro podporu
partnerskych programi (Affiliate Programs Systems), které nejenZze za poplatek vytvaii
zajemcum partnerské sit¢ na miru, ale i affiliate programy spravuji. Ve svété mezi
nejvetsi affiliate manazery patii napt. Commission Junction (www.cj.com) nebo Trade
Doubler (www.tradedoubler.com), jako piiklad z CR miZeme uvést napf. server
Potenza (www.potenza.cz). Vedle profesiondlnich affiliate siti ale existuji 1 systémy
vyménné reklamy, kdy si mezi sebou vlastnici jednotlivych webovych stranek vyménuji
odkazy a bannery navzdjem. NejenZze tak zdarma ziskaji reklamni plochu na jiném
webu, ale jeSt€ zvysi své Sance na dobré umisténi ve vyhledavacich (jelikoZ roboti
internetovych vyhleddvaci zatazuji webové stranky do vysledkd vyhleddvani mimo jiné
i podle mnoZstvi odkazli, které na n¢ vedou z jinych webid - viz kapitola o SEO).
Nevyhodou systémtl viymeénné reklamy je zminéné problematické vyhleddvani partnerti
a domlouvani podminek vymény, proto je tento zptisob vhodnéjsi pro mensi a zacinajici

firmy.

3.1.6 Kontextova reklama

Poslednim zplisobem, jak zvysit efektivitu bannerové kampané, je vyuZiti tzv.
kontextové reklamy. Jednd se o reklamu, kterd se zobrazi jen na takové webové strance,
jejiz textovy obsah uzce souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni. Vybér kliCovych
slov, kterd reklamé ptifazuji sami jeji zadavatelé, hraje duleZitou roli, nebot’ rozhoduje
o tom, na jaké strdnce (u jakého obsahu, textu...) se reklama zobrazi a zda tedy bude
relevantni a zajimavd pro uZivatele (Podlahovd, 2008). Relevanci vyhodnocuji
kontextové systémy, které porovnavaji zadand kliCova slova s textem umisténym na
webovych strankdch zaregistrovanych v daném reklamnim systému. Relevanci je
Cetnost vyskytu klicového slova v dokumentu, jeho umisteni v tele stranky (nadpis, popis
nebo ndzev strdanky, télo textu) na okolnich strdankdch v dané doméne nebo adrese

umisténi stranky apod. (Wikipedia, 2007a). Definice kontextové reklamy je casto

» Affiliate= ptidruzeny &len.
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pfedmétem sporti: nékteti za kontextovou reklamu oznacuji naptiklad textovou reklamu,
jejiz sdéleni ale s obsahem webu, na kterém je zobrazena, nijak nesouvisi. Jini zase
chybné kladou rovnitko mezi kontextovou reklamu a reklamu ve vyhleddvacich, kde se
ale reklamni sdé€leni zobrazi aZ po zaddni vyhleddvaciho dotazu uzivatelem. Kontextovd
reklama je vlastné zpiisob cileni, a tudi nijak neomezuje formu reklamy (textové
sdelent, banner, videoreklama...), kterou miiZeme pouZit. S omezenim se miiZete setkat
az u konkrétnich reklamnich systémii, které vam neumozni vloZit nekteré formy reklamy.
Napr. ceské reklamni systémy adFOX od NetCentra s. r. o., eTarget a také bbkontext
umozZnuji pro kontextovou reklamu pouZit pouze textovd sdéleni. Naproti tomu
mezindrodni internetovy reklamni systéem Google AdWords vam dovoli jak textovd
sdeéleni, tak i bannery a videoreklamy (Podlahova, 2008). Kontextové reklamy se
vétSinou zobrazuji na predem urCeném mist€¢ na strdnce (mimo hlavni text), avSak
systém bbtext také nabizi reklamu umisténou piimo v kmenovém textu. Jedna se
o barevné odliSend, podtrzend slova obsaZend v textu, kterd uZivatele po kliknuti
navedou na inzerentovu stranku. Hlavnim problémem tohoto systému je vSak Spatné
vyhodnoceni vyznamu zvyraznéného slova reklamnim systémem, kdy vds napf. kliknut{

na slovo ,,sit* v ¢lanku o rybolovu navede na stranky prodejce houpacich siti.

Co se metody placeni za kontextovou reklamu tyce, v soucasné dob€ je nejcastéjsi
platba za proklik ¢i za tisic zobrazeni. Reklamni systém vas nejprve pozadd o zaplaceni
pocatecniho vkladu, ze kterého se pak az do jeho vyCerpdni strhdvaji Castky za
jednotlivé prokliky (startovaci &astky za proklik se v CR pohybuji mezi 1 a 5 K¢).
V piipadé€, Ze ma o jedno klicové slovo zdjem vic inzerentil, rozhoduje o prednostnim
umisténi reklamy vySe maximdlni castky, kterou jsou inzerenti ochotni za proklik

zaplatit.

Jaké jsou tedy vyhody a nevyhody kontextové reklamy? Jednozna¢nymi vyhodami jsou
platba za vykon (za proklik, méné Casto za lead) a presné zacileni podle kontextu.

Robert Némec (2007) ale vyjmenovdva i uskali kontextové reklamy:
® Kkontextové reklama se vétSinou nehodi pro ptimy prodej

® azavadi uzivatele na neefektivni cilové stranky.

Zatimco reklama ve vyhleddvacich se zobrazuje zdkazniktim, ktefi se jiz vyskytuji ve
druhé ¢i tieti fazi ndkupniho procesu (tedy vi, jaky produkt/sluzbu hledaji, a shani

o ném/ni vice informaci, pripadn€ hledaji konkrétniho prodejce), kontextovd reklama

27



Bakalaiska price

musi uZivatele nejprve zaujmout a vytrhnout z kolobéhu a pak teprve informovat
o produktu. To se déje prevdziné prostrednictvim cilové stranky kontextové reklamy.
Pokud jej reklama nezaujme a cilovd strdanka nepresvedci, nezacne se o produkt zajimat
a nepostoupi v ndkupnim procesu ddle (Némec, 2007). Rozdilnym cilim kontextové
reklamy a reklamy ve vyhleddva¢ich by mél proto zadavatel reklamy uzpusobit
i cilovou stranku. Ta by podle Némce méla v pfipadé kontextové reklamy zdkaznika
dikladn¢ informovat o produktu a vést ho k néjakému leadu (napt. stazeni dokumentu,
registraci, odebirani newsletteru). Némec déle uvadi, ze odkazy ve vyhledavacich maji
blizko k pfimému marketingu, jelikoZ se uZivatel o dané téma zajima v danou chvili,
kdeZto u kontextové reklamy mulZze dochdzet k vyznamnému ¢asovému rozporu mezi
shlédnutim reklamniho sdéleni a dobou ochoty ptistoupit k ndkupnimu jednéni. Proto se
podle Némce kontextova reklama spie neZ k iniciaci prodeje hodi pro branding®. Proto
je duleZité, aby uZ i reklamni sestava obsahovala ndzev vasi znacky v co nejvice citelné
podobé a vzbuzovala pozitivni asociace (Némec, 2007). Pokud se rozhodnete jit timto
smérem, je vhodné podpoie image znacky ptizplsobit i cilovou stranku. V extrémnim
pfipadé Némec navrhuje postavit celou kampan nebo jeji ¢4st v kontextovych
systémech jenom na brandingu a nikoliv na tom, Ze na reklamy bude n€kdo klikat.
Timto zplGsobem se miZe podafit vybudovat velmi levnou a dobie cilenou imageovou
kampan. Jedinym udskalim by mohla byt zminénd nepiesnost reklamnich systémt, které
by reklamu zaméfenou na podporu image mohly umistit k zcela nevhodnému c¢lanku
a tim vasSi znaCku shodit. Proto je vhodné zamyslet se nejen nad vybérem formétu, ale

i nad volbou vhodného systému.

Na zdvér této kapitoly je tfeba podotknout, Ze vSechny metody, jak zefektivnit
bannerovou reklamu, se navzdjem dopliuji a Ize je dspé€Sné kombinovat. Zdarného
vysledku vSak nejspiSe dosahnete, budete-li kampan kontinudln€ monitorovat a ndsledné

jeji jednotlivé prvky prizpisobovat pribé€Zznym zjisténim.

*® Metody slouZici k budovén{ a posilovani znacky.
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3.2 Alternativni online nédstroje podpory brandu®

V minulé kapitole jsme konstatovali, Ze bannerova reklama coby nastroj online
marketingu nemusi byt prezitkem ve chvili, kdy ji vyuZijeme jako ndstroj podpory
znatky. UCelim brandingu viak mohou skvéle poslouzit i dal$i nastroje: virdlni
marketing a advergaming. Stejné jako u prouzkové reklamy je 1 v té€chto pfipadech
klicem k dspéchu kreativita. Zatimco u bannert a online her Ize jesté n&jaky ten tvlrci
nedostatek zamaskovat perfektnim ztvarnénim, u virdlniho marketingu hraje originélni

ndpad esencidlni roli.

3.2.1 Viralni marketing

Neil H. Borden kdysi vtipné zformuloval starou znidmou pravdu, kdyz prohlasil, zZe
nejleps$i marketing je takovy, ktery se déla sim. V marketingové teorii je jev, kdy ma
zékaznik s produktem ¢i znackou tak dobrou nebo naopak tak Spatnou zkuSenost, Ze ma
potfebu tuto informaci predavat dal, nazyvan word-of-mouth nebo word-of-mouse. Prvni
osoba sdéli svij zdzitek jen n€kolika lidem (Kotler (2004:291) uvadi, Ze spokojeny
zdkaznik se se svou dobrou ndkupni zkuSenosti svéfi v priméru ttem lidem), ti vSak tuto
zpravu lavinovité §if{ ddl a vysledkem je rozsahld sit' osob, které si na zdkladé

konstatovéni prvniho spotiebitele utvaii o firmé a jejim vyrobku nazor.

Na podobném principu je zaloZen i internetovy virdlni marketing. Ten vyuziva sitového
efektu internetu, diky némuz je mozné komerc¢nim sdélenim zasdhnout velké mnoZstvi
uZivateli stejnd rychle, jako se virfim daif zachvitit nase po¢itade®® (Smith and Chaffey,
2005: 243). Pticinou ,,chorobného* §ifeni mtize byt zabavnd, sofistikovand, Sokujici nebo
poucnd mySlenka ztvarnéna ve formé videoklipu, (rozSitené) TV reklamy, komiksu,
vtipného obrazku, pisné€, politické zpravy nebo zpravodajské novinky (Smith and
Chaffey, 2005: 243). Stejné jako infekéni onemocnéni, i virdlni kampan musi byt
dostatecné nakazliva, aby se rychle §itila a nebyla vylécena diiv nez vykond svou misi.
Jeji hlavni idea se musi lidem zdét natolik zajimava, aby ji ochotné as védomim, Ze
»tohle si prosté nemohou nechat pro sebe®, tlumocili dil. Motivem pro dalsi Siteni

virdlntho obsahu mize byt touha pobavit své okoli (hry, vtipnd videa a obrazky), pod¢lit

*7 Brand neboli znatka = miiZe byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, piipadné kombinaci vSech uvedenych prvku (Kotler, 2004)
% 7 této metafory pochdzi nazev ,,virdlni®.
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se o Sokujici zjisténi nebo poskytnout pratelim ¢i sim sobé né¢jakou vyhodu. Posledni
pohnutky bravurné vyuzil Google, ktery zacal nabizet jako jeden z méla bezplatné
emailové schranky o velikosti 1 Gb (Gmail). Pfistup k nim (k beta verzi) ziskala zpocatku
pouze omezend skupina lidi, kterd rovnéz obdrzela pozvéanky, které mohla emailem
rozesilat svym zndmym. Cilem Googlu samoziejmé nebylo né¢koho z vlastnictvi schranky
vyclenit, ale naopak rychle zvysit pocet uZivatelii bez nutnosti ndkladné propagace. Pocit,
Ze maji moZnost ziskat zdarma exkluzivni sluzbu, vSak u uzivatelii vyvolal doslova hon
na poukazky, takze se internetové diskuze okamzité zaplnily Zadostmi o jejich zaslani.
Firma HubSpot, zabyvajici se marketingovou optimalizaci webovych stranek, zase
pomoci virdlniho marketingu rozSifovala bezplatny nastroj na diagnostiku marketingové
efektivnosti webovych stranek. Vlastnici webt si s jeho pomoci snadno zjistili, zda a kde
se nalézaji slabiny jejich strdnek, a mnoho z nich se rozhodlo vyhledat odbornou pomoc
pravé u HubSpotu. HubSpot soucasné diky kampani ziskal piehled o situaci a potfebach
svého cilového trhu. Zakladatel HubSpotu Dharmesh Shah vysvétluje: Lidé miluji
ndstroje, které jim udeli znamku ci jim poskytnou srovndni s konkurenci. Cokoliv, co v
sobé skryvd néjaké ohodnoceni ¢i srovndni, md velkou Sanci na virdlni tispéch. Nejdriv
toti7 prirozené pockdte na své skore a pak ndstroj poslete prdtelum, abyste se s nimi
mohli srovnat. Chce-1i tedy firma pouZzit ke komunikaci s vefejnosti virdlni marketing,
méla by predem identifikovat, zda obsah, ktery hodld vypustit do svéta, ma potencidl

vyvolat v lidech jednu ze zminénych pohnutek (Scott, 2008: 27).

A¢ se v soucasné dobé jednd o velice moderni a oblibeny marketingovy nastroj, jehoz
UspéSnym pouZitim by se rdda pochlubila kdejaka vétsi firma, ukazuje se, Ze jen malé
procento kampani opravdu pfiméje zdkazniky predavat sdéleni dél (podle studie Jupiter
Research ze srpna 2007 se jednd o pouhych 15 %) (Bannan, 2007). M4 tedy viibec smysl
zabyvat se virdlnim marketingem? A pokud ano, jak docilit kyZeného multiplikaéniho
efektu? Odpoveéd na prvni otdzku zni: méte-li dobry ndpad, o kterém jste presvédcCeni, Ze
miZe vasi cilovou skupinu nadchnout, pak ho jednozna¢n¢ zrealizujte. Za velice nizkych
ndkladii tak mtiZzete zasdhnout velké mnoZstvi zdkaznik, ktefi se o vase sdéleni pod¢li se
svym okolim v ramci internetové sit€¢ 1 mimo ni. Chcete-li naopak za kazdou cenu
vytvofit virdlni kampan, pro kterou marné hledate ndpad, rad€ji na ni zapomente. David
Meerman Scott (2008) ve své elektronické knize ,,The New Rules of Viral Marketing*
nabadd marketingové pracovniky i firmy, aby se nenechali odradit pfipadnymi dil¢imi

neuspechy. Velkou roli ve virdlnim marketingu totiz podle Scotta sehravaji i Stésténa a
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spravné nacasovani. Zatimco nckteré mikrostranky, videa €i jiny kreativni obsah uvidi
jen vaSe matky a $éfové, vas piiSti virdl mize shlédnout milién lidi, ¢imZ bude vaSe
pfedchozi marnd snaha vykompenzovéna (Scott, 2008). Vzhledem k relativné nizkym

nékladiim se tedy u virdlntho marketingu vyplati experimentovat.

Jak ale napomoci S$tésténé¢ a maximalizovat pravdépodobnost, Ze bude vase virdlni
kampan usp€$na? Pokud jiz mdte v hlavé vynikajici ndpad, onen magicky element
virdlntho marketingu, je tfeba vtisknout mu formu, kterd hlavni mySlenku podtrhne
(chcete-1i ukdzat Cinnost, pii které nékdo vtipné vyuzivd vas produkt, miZete zvolit
kratké video, je-li vaSim cilem pfedstavit svlij novy pocitacovy program, muZete

zdkaznikiim ke staZeni nabidnout jeho demoverzi apod.).

Druhou fazi procesu tvorby virdlni kampané je tzv. naockovani (Justin Kirby in Smith
and Chaffey, 2005: 244), kdy je na zdklad¢ charakteristiky cilové skupiny nutné zvolit
vhodné prvotni pfenasece a kandly nasledného Sifeni sdéleni. PfestoZe mnozi marketéti
zuzuji pojem virdlni marketing na pteposilani virdlnich emailil, existuje n€kolik dalSich

uc¢innych mechanismu §iteni (Smith and Chaffey, 2005: 244):

Pieposilani emailu. Jedna se o Casty zpisob, kdy je k Sifeni zpravy pouZzit email, ktery
nese bud’ samotny virdlni obsah nebo odkaz na strdnku, na niZ je obsah umistén.
S dal$Simi osobami se muZe uZivatel o sdéleni pod¢lit pouhym pfeposldanim emailu.
Problémem, ktery je tfeba vyfeSit, je, jak emailovy fetézec nastartovat. Prvotni email
miiZeme zaslat napf. zaregistrovanym zdkaznikiim, ktef{ odebiraji ndS newsletter, nebo
znimym zaméstnanct firmy. Casto to viak nestaéi a je vhodné doplnit pieposilani o dal3i
zptisoby naockovéni. Vyhodou tohoto mechanismu je vyuZziti divéryhodnosti a n€kdy i
emociondlnitho ndboje emailii obdrZenych od osoby, kterou adresit znd. Zaroven vSak

ztracime moznost sledovat cestu naseho sdé€leni.

Emailova vyzva. V tomto piipad¢ email obsahuje odkaz na webovou stranku, na niz
uzivatel vyplni adresu pritele ¢i kolegy, kterému chce virdlni obsah poslat. Firma
ndsledné adresdta emailem zpravi o obdrZeni virdlniho sd€leni. Vyhodou tohoto postupu
je moZnost monitorovat pribéh kampané. Nevyhodou vSak je nutnost ucinit vice kroki

(jit na webovou stranku, vyplnit adresu), coZ miize mnoho uZivatelii odradit.

Webova vyzva. Vyzva k vytvofeni emailu nemusi byt umisténa jen v obdrzeném emailu,

ale i pfimo na webovych strdnkdch. U programu ke staZeni tak napiiklad mulzZe stat:
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»dejte o produktu XY védét svym pratelim®. I v tomto ptipadé je k rozesilani emailli

pouzit webovy formulaf, ktery umoziuje shromazd'ovat zaddvané emailové adresy.

Viralni odkazy na webu. Virdlni marketing vSak nemusi byt limitovan ani pouzitim
emailu. Na zajimavy virdlni obsah mohou odkazovat rtzni bloggefi ¢i ucastnici
diskuznich skupin. K odkazu pak mohou dalsi uZivatelé¢ vkladat své komentare, coz mizZe
rozproudit velice zajimavou diskuzi, kterd ndsledn€ nalakd k navsté€vé stranky, na niz je
odkazovdno, dal$i osoby. Tento mechanismus nam ve fazi ockovani, kdy je velmi
dilezité ziskat co nejvice online i offline zminek o naSem virdlnim sdéleni, prokaze

velkou sluzbu (Smith and Chaffey, 2005: 244).

Samostatnou kategorii by si ziejmé zaslouZil hojné navitévovany video sharing server”
www.youtube.com, ktery umoZziiuje vSem zaregistrovanym uZivatelim vkladat a sdilet
ruznd videa trvajici do 10 minut. Videa jsou pfistupnd online v§em uZivatelim internetu,
kteti maji po jejich shlédnuti moznost informovat o nich prostiednictvim emailu,
komunitnich serverti Facebook a My space ¢i né¢jakého blogu své okoli. Z poctu shlédnuti
a reakci v diskuzi pod video-rdimeckem miiZe navic autor spotu ziskat ptredstavu o

pusobeni a dopadu jeho virdlniho obsahu.

PribéZzny monitoring a vyhodnoceni efektl, tvoiici tfeti fazi virdlni kampané, ndm
mohou pomoci urcit pfinosy kampang. Zaroven se na zdklad€ ohlasii miZeme rozhodnout
kampan uz v ramci jejtho béhu prizivit (napf. tvorbou dalSich videi postavenych na stejné
myslence apod.). At uZ si vyberete jakykoliv kandl a formu, zajistéte, aby lidé mohli viral
jednoduse sdilet. Budou-li muset ucinit n€kolik krokd, diive néZ odkaz odeSlou svym

prateliim ¢i rodin€, plivodni nadSeni z obsahu opadne a touha podélit se o n¢j zmizi.

Na zavér této kapitoly uvedeme par konkrétnich rad pro tvorbu virdlntho videa. David

Meerman Scott (2008) v této souvislosti doporucuje:

1. Neni tfeba vyhazovat penize z okna najimdnim drahych reZisérii a pouZividnim
nejmodernéjSich kamer. Virdlnimu videu obcas neuSkodi, vypada-li jako domaci
nahravka. Neumélych zabéri vyuzila napiiklad spole¢nost IBM, kterd s vyuzitim notné
davky sebeironie natocila sérii instruktdznich virdlnich videi o firemnich procesech, ktera

ji v o€ich vetejnosti znacné zlidstila.

** Server umoZitujici lidem bezplatné vkladat a sdilet krétka videa. Ceskou alternativou je server
stream.cz.
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2. Stopaz videa by neméla presahnout 3 minuty. Scott v§ak za idedlni dobu, po kterou
divak udrZzi pozornost, povazuje 30 sekund az 2 minuty. Mdte-li toho na srdci vic,

udélejte radé&;ji sérii vice videi.

3. Umist'ujete-li své video na video sharing servery, popiste ho jasné a konkrétné.
Pamatujte, Ze titulek je ndzev, ktery si budou lidé na celém svété spojovat s vasim
dilkem. Kromé toho pieci chcete, aby vas spot spolehlivé nasli lidé, kteti bud’ piimo vase

video, nebo néco podobného hledaji.

4. NepokousSejte se vkladat videa, ktera maji vypadat jako by byla vytvoiena
realnymi zakazniky. Navstévnici maji Youtube s témito snahami bohaté zkuSenosti
a podvodna videa Casto rozpoznaji. To miiZe znacce velice uskodit (zv1asté rozvine-li se
vtomto duchu pod spotem nepratelska diskuze, které se radi chytaji investigativni

novinari).

5. Vyzvéte své zakazniky, aby sami vkladali videa tykajici se vasi
znacky/kampané. Krisnym piikladem virdlni kampané vyuZivajici tvofivost
samotnych zdkaznikli je kampan Mentos geysers. Fritz Grobe a Stephen Voltz
namichali v roce 2006 200 litrii dietni coly s vice neZ péti sty bonbény mentos, ¢imzZ
vytvortili efektni fadu gejzirt. Tento pokus natoili a umistili na server Revver’’.
Népadu s gejziry se pohotové chytil Mentos, ktery se stal sponzorem videa a na
Youtube.com vyhlésil soutéZ o nejlepsi video s podobnymi pokusy. Brzy poté se na
internetu zacCaly objevovat stovky kritkych videi s riznymi obménami experimentu.
Zminénymi chemickymi reakcemi se zabyvala dokonce 1 seri6zni média jako BBC
a ptvodni dvojice védatort se objevila i ve zndmé no¢ni show Davida Lettermana
(Geist, 2006). Tento piiklad zdroven demonstruje, Ze virdlni marketing miiZze byt
vhodnym zpiisobem, jak rychle a flexibiln€ reagovat na okolni déni a podpofit tak svou

znacku.

% Revver, Web 2.0 video sharing z Los Angeles je alternativou YouTube. Na rozdil od n&j a dalgich
podobnych serveri priddva na konec klipi reklamu. O takto vydélané penize se ovSem pod¢li s autorem
videa, coz by mél byt hlavni tahdk této stranky (Neuman, 2006).
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3.2.2 Advergaming

Dal$im, pomérné¢ novym zplusobem propagace znacky je advergaming. Toto zvlastn{
slovo vzniklo spojenim anglickych slov ,,advertising* (reklama) a ,,game* (hra), coZ ve
volném pifekladu znamend ,,propagace hranim®. Jako advergaming se oznacuji
marketingové aktivity vyuZivajici k Sireni reklamnich sdéleni riizné druhy pocitacovych
her (Adaptic, 2005-2008). Tento ndstroj online marketingu t&Z{ z oblibenosti
pocitacovych her ve vSech vékovych skupinidch a u obou pohlavi. Naptiklad vyzkum
Harris Interactive ze srpna 2006 ukazal, Ze 31 % Americanu starSich 18 let ddvd
prednost hrani her pred sledovdnim televize a 35 % uprednostiiuje hry pred ndvstévou
kina (Adaptic, 2005-2008). O zna¢né oblibé online her v ¢eském prostiedi sveédci stale
se zvySujici pocet internetovych strdnek nabizejicich tyto hry at’ uz zdarma nebo za
poplatek. Oproti bannerim a ostatnim ndstrojim na podporu znacky ma advergaming
vyznamnou vyhodu v tom, Ze uZivatelim piitomnost reklamy nevadi, nebot’ ji povazuji
za cenu za svou zabavu. Hrdci si své oblibené hry priddvaji do zdloZek (takZze se k nim
opakované vraceji), diskutuji o nich ve forech a upozornuji na né prdtele — v tomto
smeru se primo nabizi propojit advergaming a virdlni marketing na specializované
microsite (Adaptic, 2005-2008). Hran{ online her vyZaduje uZivatelovu pozornost, proto
hra¢ vnimd znacku umisténou ve hie mnohem intenzivngji nez u bannerti. Znacku lze
propagovat jak ptimo ve hfe (objevuje se na riznych mistech hry), tak mimo ni (tim, Ze
je hra umisténa na strdnkéch firmy, si ji hrd¢ automaticky spoji se znackou). Jelikoz je
hrani her pfijemnou zdleZitosti, existuje vysokd pravdépodobnost, Ze si lidé logo ¢i jiné
reklamni sdéleni umisténé ve hie spoji se zaZivanymi piijemnymi pocity (Adaptic,
2005-2008). Pomoci online hry firma nemusi propagovat jen znacku, ale mlize hrace
upozornit i na novy produkt, ktery si vramci hry miZe dokonce i vyzkouSet. Pfi
opakovanych ndvstévach je vhodné vypichnout vZdy novy rys produktu. Online hra tak
mize byt skvélym doplnénim vasi offline i online kampané. Velkym benefitem
advergamingu je také moznost ziskdvat informace o uZzivatelich. Ti mohou byt pied
vstupem do hry poZzadani o zad4ni emailové adresy, ptipadné o uvedeni véku, pohlavi
apod. Jelikoz uzivatele 1dka zahrdt si nabizenou hru a maji radost, Ze jim firma tuto
moznost dava, ochotné poZadované informace sd€li a Casto pridaji 1 data, kterd jiz
povinnd nejsou. Ve velkém mnozstvi piipadll navic souhlasi i se zasildnim firemnich
newsletterti. Povedend hra, na niZ si lidé odkazuji, mliZe zvySit ndvstévnost vasSich

webovych stranek, videdlnim pfipadé 1 upoutat pozornost médii, ¢imZ ziskate
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bezplatnou reklamu a dalsi potencidlni zdkazniky dorazivsi na vas web. Diky odkazim
vedoucim na stranku s vasi hrou si navic zajistite cenné body, které vdm pomohou pii
optimalizaci pro vyhleddvace (Adaptic, 2005-2008). Pfi tvorbé ,,advergames* je vSak
tfeba mit na paméti, Ze by hra méla byt v souladu s firemnf{ strategii (je-1i nasi filosofii
vyrabét produkty Setrné k Zivotnimu prostfedi, pak neni zrovna nejlepSim ndpadem
vytvofit akéni automobilovou honi¢ku apod.) a s legislativou dané zem¢ (napt. déti by

nemély vystupovat ve hfe propagujici piti alkoholu apod.).

Internetové hry mohou nabyvat raznych forem od jednoduchych pravidelnych
vyhernich kvizi, jejichZ cilem je pfimét uZivatele, aby se opakované vraceli na firemnf{
webovou stranku a prozkoumali jeji obsah za ucelem nalezeni spravnych odpovédi, pies
vyherni stiraci losy aZ po sloZit¢jSi hry ve flashi. K budovéini komunit pak vyborné
poslouZzi tzv. multi-player hry, kdy mezi sebou soupefi dva a vice hraclt. Pro vyvoj
internetovych her se nejcastéji pouZiva technologie Flash. Mezi jeji hlavni vyhody patii
rozSirenost mezi uZivateli, témér neomezené moznosti z hlediska grafiky, schopnost
prehrdvat audio a video a také pomeérné levny vyvoj. Dalsim kladem této technologie je
i moZnost exportovat hotovou hru jako spustitelny soubor a distribuovat ji pak napr. na
CD-ROM. Nékteré hry je také moziné pomeérné snadno prizpiisobit provozu na mobilnich

zarizenich (Adaptic, 2005-2008).

O marketingové tspéSnosti hry ndm podavaji zpravu statistiky ndvsStévnosti a doby,
kterou uZivatelé stravili jejim hranim, pocet pieposldni odkazi na hru, Cetnost zminek
o hfe v jinych médiich, konverzni pomér mezi uZivateli a ndvstévniky, pocet zadanych

kontaktt, o které jsme rozsitili nasi zdkaznickou databazi apod.

3.3 Search engine marketing

Dosud zminované ndstroje online marketingu byly vhodné spiSe pro branding, ale jiz
pokulhdvaly v otdzce pfivedeni relevantnich zdkaznikG na firemni strdnky a jejich
konverze na kupce pfipadné vazné zdjemce o néjaky produkt ¢i sluZzbu. V tomto ohledu
kraluje ndstrojim internetového marketingu search engine marketing (SEM) - tedy
marketing zaloZeny na vyhledavacich. Jeho cilem je dovést na strdnky relevantni

uzivatele, kteri maji potencidlni zdjem o vasSe produkty ¢i sluzby a cilene hledaji ve
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vyhleddvaci informace (Netpointers, 2005). Na rozdil od bannerti, advergamingu ci
virdlntho marketingu, které maji za tkol upoutat pozornost, §itit povédomi o znacce
a vzbudit zdjem o produkt ¢i sluzbu, SEM pulsobi na zdkazniky, ktef{ uz po n¢jakém
produktu ¢i sluzbé€ touzi a nyni o nich prostfednictvim vyhledavace aktivn€ hledaji dalsi
informace Ci shdnéji pfimo vhodného prodejce ¢i poskytovatele. Pokud na firemni
stranku pfijdou ptes vyhleddavac, je u nich vy3si pravdépodobnost konverze a jsou proto
pro marketéra Casto cennéj$i neZ ndhodni ptichozi, ktefi se na strdnku dostali
prostfednictvim banneru. JelikoZ 90 % lidi pro nalezeni hledané informace pouZziva
vyhledavace, je SEM ndstrojem, ke kterému se v soucCasné dobé upiraji zraky vSech
marketingovych pracovnikli (Smith and Chaffey, 2005: 216). Mezi nejoblibené;si

vyhleddvace v CR patii ¢esky Seznam.cz a mezindrodni Google.com, ktery se na

¢eskou jedni¢ku vytrvale dotahuje.
Search engine marketing vyuziva dvou metod:
¢ Search engine optimization (SEO)- neboli optimalizace pro vyhleddvace

¢ a placenou reklamu ve vyhledavacich (vyraz SEM je ¢asto zuZovéan praveé na tuto

formu).

SEO znamend cilenou tipravu zdrojového kodu a obsahu stranek za iicelem zlepSeni
pozicovdani webovych strdnek ve fulltextovych vyhleddvacich (Netpointers, 2005). Cilem
SEO je tedy dosdhnout umisténi odkazu na webovou strdnku na co nejvyssi pozici
v pfirozenych (bezplatnych) vysledcich vyhledavani a tedy zvySeni jeji navSt€vnosti
a potazmo ziskil. Z vyzkumu iProspect z roku 2004 totiz vyplynulo, Ze 81,7 % uZivatelt
zaCne nové vyhleddvani, nenajde-li poZadovanou informaci na prvnich 3 stranich
vysledkd (41 % hledajicich si dokonce prohlédne jen prvni stranku) (Smith and
Chaffey, 2005: 218). Pozice, kterou vase webova stranka zaujme, pak zavisi na fadicim
algoritmu konkrétniho vyhleddvace, ktery se odviji od riiznych kritérii, z nichZ ta hlavni
zminime na ndsledujicich tadcich. Kromé zvysSeni navstévnosti ma vSak optimalizace
webovych stranek jeste jeden cil: zajistit, aby se zdkaznik proklikl na opravdu relevantni
stranku odpovidajici jeho dotazu, nikoli jen na home page. Ziska-li ihned pfistup
k zajimavym informacim, nariistd jeho spokojenost a zvySuje se Sance, Ze ucini Zaddoucf

krok (koupé, projeveny zajem o zaslani newsletteru apod.).

Jak tedy vhodné€ optimalizovat webové stranky, aby je nalezli relevantni uZivatelé?

Zaprvé je tfeba, aby vaSe webové stranky zaregistrovali indexovaci roboti. Ti jsou
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vysilani vyhleddvaci, aby pravidelné prochdzeli zaregistrované stranky, zaznamendvali
jejich aktualizace a podle rGznych parametrii jim ptidélovali koeficienty, podle kterych
budou stranky pozd¢ji fazeny ve vysledcich vyhleddavani (Smith and Chaffey, 2005:
218). Nové webové stranky vSak neni nutné u vyhleddvace zaregistrovat vzdy, nckdy je
robot najde automaticky, vedou-li na né¢ odkazy ze stranek, které jiz u vyhleddvace
zaregistrované jsou. Déle je tfeba zajistit, aby vase webové stranky obsahovaly klicova
slova, ktera lidé hledajici stranky podobné t€m vaSim obvykle zaddvaji. Idedlni text by
mél obsahovat co nejvice riznych klicovych slov s podobnym vyznamem. Odpovidajici
klic¢ovéd slova vdm pomohou najit nastroje Google Adwards ¢i NaSeptava¢ Seznamu.
Klicova slova by méla zahrnovat napiiklad pfidavna jména bliZze urcujici produkt, ndzev
a druh produktu, predpoklddané uZziti produktu, ndzev a sidlo prodejce ¢i poZadovanou
akci (koupit, registrovat) apod. (Overture in Smith and Chaffey, 2005: 221). Klicova
slova by zdroveit méla byt na strance rozloZena rovnomérné a v optimalnim®' mnoZstvi.
Je totiz dileZité vyhnout se piili§ castému opakovéani kliCovych slov v textu (napf.
letenky levné...letenky levné...letenky levné...), které nékteré vyhleddvace (napf.
Google) povazuji za nekalé jednani a penalizuji ho hor$Sim umisténim nebo dokonce
doCasnym odstranénim stranky z databdze. ProloZeni textu klicovymi slovy by také
nemélo vést ke snizeni stylistické kvality a informac¢ni hodnoty textu. K lepSim pozicim
ve vyhleddava¢i mohou pomoci i klicova slova obsazend pfimo v ndzvu domény ¢i jinde
v URL (v riiznych vyhledavacich rtiznou mérou), jelikoZ ndzev domény byva zaroven
Casto obsahem zpétnych odkazl na dvodni stranku webu. Pri volbé doménového jména
je ale vhodné zvaZovat i dalsi marketingové aspekty, jako je zapamatovatelnost, zvukovd
i grafickd podoba, divéryhodnost a znackovy potencidl ndzvu (Prokop, 2007).
Ptrednostnimu umisténi webové stranky ve vysledcich vyhleddvdni mohou pomoci také
klicova slova, kterd jsou soucdsti HTML koédu. Je-li klicové slovo umisténé napf.
v ndzvu dokumentu (<TITLE>), je pravdépodobnéjsi, Ze bude webova strdnka ve
vysledcich umisténa vyse, nez kdyZ je umisténo ,,jen* v téle textu. Spravny <TITLE>
podle Davida Spinara z agentury H1 (Spinar, 2007) pomoci hlavnich klicovych slov
vystizné shrnuje ¢i pojmenovdvd obsah stranky, na konci nebo na zacdtku obsahuje
ndzev webu, neopakuje se na vice strankdch, je primerené dlouhy a nemusi se shodovat

s hlavnim nadpisem strdnky, s textem v URL, ani s texty zpétnych odkazii.

! Pro vyznamnd klicovd slova se za optimdlni vétsinou povaZuje hustota mezi 2 aZ 10 procenty. Od urcité
hranice (napr. 2-3 procenta) jiZ vétsi pocet vyskytii klicového slova pozici stranky ve vysledcich
vyhleddvdni neovliviiuje (Prokop, 2005).
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Dal$im kritériem optimalizace webovych stranek je spravné nastaveni informacni
architektury - tj. pfehlednd struktura webu a intuitivni navigace. Stranky poloZené
v navigacni struktuie webu vySe jsou obvykle obecnéjsi, proto jsou také vystaveny vySsi
konkurenci, ale zdroven na n¢ zase odkazuje vice cizich stranek. Pri sprdvné navriené
navigacni strukture tedy kompenzuje vaha stranek vyssi konkurencnost obecnych slov

(Spinar, 2007).

Poslednim kritériem, které ovliviluje umisténi ve vyhleddvali, je Page Rank. Page
Rank, neboli tzv. odkazovd popularita, je velicina primo tmérnd poctu strdnek
odkazujicich na danou stranku a Page Ranku téchto odkazujicich strdanek a neprimo
timernd poctu odkazit na odkazujicich strdankdch. Page Rank zavedl puvodne Google,
pozdeéji vsak podobné kritérium pridaly ke svym hodnoticim algoritmim i dalsi moderni
vyhledavace (Prokop, 2005). V praxi to tedy znamend, Ze ¢im vic odkazl z kvalitnich
stranek na vaSi strdnku povede, tim lepSitho umisténi ve vysledcich vyhleddvani se
dockate. Zatimco diive masoveé fungovaly specializované stranky, které slouZily jen pro
vyménu odkazii, dnes Google hodnoti nejen kvalitu webu, ktery na va$i strdnku
odkazuje, ale i1 zda je text sousedici s timto odkazem relevantni k zadanému klicovému
slovu. U vysoce konkurencnich kliCovych slov jako je naptiklad ,,pojiSténi automobilu*
hraje pfi ur€ovini pozice v ptirozenych vysledcich vyhleddvdni mnohdy vétsi roli
mnozstvi a kvalita odkazi na vasi strdnku neZ hustota klicovych slov (Smith and
Chaffey, 2005: 222). Pro ziskdvéani zpétnych odkazl Ize vyuZit napiiklad registraci do
katalogli, vyménu odkazl, ndkup placenych zpétnych odkazl, publikovani na cizich
serverech, ucast v diskusnich forech a konferencich nebo vydavani tiskovych zprav
a PR ¢lankd (Spinar, 2007). Jsou-li stranky spravné optimalizovany, pak vyhleddvace

poskytuji velice efektivni, diivéryhodny a bezplatny néstroj propagace.

Plsobi-li vase firma ve vysoce konkurenénim prostfedi, jakym je napiiklad cestovni
ruch, pojistovnictvi apod., pak bude potteba doplnit SEO placenou reklamou ve
vyhleddvaci. Ta sice na uzivatele neplisobi tak divéryhodné jako ptirozené vysledky
vyhledavéni, ale jelikoZ souvisi se zadanym dotazem, ani je neobtéZuje. Placend
reklama vyborn€ dopliuje SEO, jelikoZ vdm umozni pfednostné zobrazit odkaz na vasi
webovou stranku, kterd by jinak diky horSimu Page Ranku skoncila aZ na x-té pozici.

Pokud na placenou reklamu uZivatel klikne, zvysi zdroven v4S Page Rank a tedy Sanci
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na budouci lep$i umisténi v ptirozenych vysledcich vyhleddvani. Placend reklama je
proto zvlast¢ vhodnd pro propagaci novych webovych strdnek, které jesSté nemaji
vysoky Page Rank. Ddle se placend reklama hodi pro informovani o sezdénnich
nabidkach, jelikoZ robotim mtiZe n¢jaky Cas trvat, neZ zjisti, Ze byla vaSe stranka
aktualizovdna. Chcete-li tedy nabidnout uZivateliim vyhleddvacu informaci, Ze prdvé
tento tyden nabizite urcity produkt se slevou, bude efektivnejsi investovat do placeného
odkazu (H1, ?a). Poslednim divodem vyuZziti placené reklamy je jiz zminéné vysoce
konkuren¢ni prostfedi, ve kterém by se pouhym pouzitim pfirozenych vysledkd firme

nepodafilo prosadit.

Reklamnim kampanim ve vyhleddvacich se diky zptsobu platby casto tikd PPC (pay-
per-click®®) kampang. Jednd se tedy o velice efektivni a levnou formu reklamy, nebot
stejn¢ jako u kontextové reklamy platite jen za skute€né navstévniky vaSich stranek,
nikoli za pouhé shlédnuti reklamy. Na rozdil od kontextovych kampani navic cilite na
zakazniky, ktefi jiz aktivn€ hledaji obsah, ktery nabizite (méte-li spravné nastavena
klicova slova), takZe je velkd pravdépodobnost, Ze eliminujete ndhodné prokliky a Ze
vase cilova stranka zdkaznika zaujme. NejpouZivnéjsimi reklamnimi systémy v CR jsou
Google AdWords a Sklik (funguje na stejném principu jako Google AdWords), dale pak
existuji systémy Etarget a AdFox. Budete-1i chtit v té€chto vyhleddvacich nastartovat
reklamni kampan, musite si nejprve zaloZit ucet. V ném zvolite oblast zdjmu své stranky
a vyhleddva¢ vam sam nabidne nejhledan¢jsi souvisejici kli€ova slova a frdze. Cena za
proklik se u jednotlivych klicovych slov liSi v zavislosti na jejich hledanosti a také na
tom, kolik firem o n€ projevuje zdjem. Jednim z kritérii, podle kterych vyhleddvac
urCuje pozici, na které bude reklama zobrazena, je totiZz maximdlni cena, kterou je
zadavatel reklamy ochoten zaplatit za proklik. Zatimco se béZnd cena za proklik
pohybuje v fddu korun, u vysoce konkurencnich slov dosahuje 1 desitek korun. Je proto
na zvazeni, na kolik si kazdého ptivedeného zdkaznika vaZzite, a jakou castku jste za

proklik ochotni zaplatit. Maximdlni cenu za proklik si miZete orienta¢né spocitat podle

nasledujictho  vzorecku. Hodnotu ziskaného  [wexman: 1
zékaznika miZete uréit napt. z obchodni marze ¢i | L—“ m———
.". I e -~,._- .—_,.\:.‘-v- '.-_-! [ Konverzni pome|
z potencidlniho budouciho pfinosu zdkaznika. Ty - 2 -

. v P v v 3,60 = (200 = 0,02) - (2000 / 5000
Konverzni pomér udavd pravdépodobnost, Ze se : & % )

zndvstévnika stane zdkaznik. ReZie spravy T, B e i

32 Platba za proklik.
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kampan¢ pak zohlediiuje ndklady na vedeni kampané (straveny Cas apod.) (H1, 7b).

Aby kampan na vaSe webové stranky privedla spravné uzivatele, je zapottebi zvolit
vhodné klicova slova a fraze (lidé nejCastéji hledaji frdze obsahujici dvé az tii slova
(Netbooster in Trpdk, 2003)). Pii zaddvani kliCcovych slov do kampané je potieba
vychédzet ze znalosti vasi cilové skupiny (tj. jak va$ vyrobek nazyva, jaké vyrazy pri
vyhleddvani pouzivd). Nemate-li tyto informace, mohou vdm pomoci nastroje na
generovani relevantnich kliCovych slov (nastroj Google AdWords nebo NaSeptavac
Seznamu). Cfm vice synonym piiléhavé popisujicich obsah vaseho webu naleznete, tim
veétSi mate Sanci, Ze se strefite do vkusu hledajicich. Zapomenout byste neméli ani na
slova s pteklepy ¢i foneticky piepis slov (zvlasté u cizojazy¢nych ndzvi). Bylo by vSak
chybou cilit jen na n€¢kolik nejcast&ji hledanych dotazt, jelikoZ malo pokladané dotazy
mohou v souctu pfivést vyznamnou navstévnost. Tento jev se nazyvd dlouhy ocas (long
tail). Graf (viz priloha ¢.12) ukazuje, Ze nekolik nejcasteji kladenych dotazii predstavuje
mnohem mensi objem hleddni neZ veliky pocet dotazit kladenych jen zridka. Dotazy

z dlouhého ocasu navic byvaji méne konkurencni a tim pdadem levnejsi (H1, 7b).

Experti agentury H1 (?b) ddle radi vyhnout se klicovym sloviim ve volné shod¢ (tedy
neohrani¢enym hranatymi zdvorkami ¢i uvozovkami). Ta vyhleddva¢ spoji se fadou
dotazii, které vasi nabidku viibec nevystihuji, ¢imZ se sniZ{ mira prokliku a zvysi se jeho
cena. Pridanim vylucovacich slov naopak zvySime pravdépodobnost, Ze naSe reklama
nebude prifazena ptili§ obecnym dotaziim. Vhodna klicova slova, na kterd se inzerat
nejCastéji zobrazi, pak odbornici z agentury H1 doporucuji vloZit i do titulku i textu
inzerdtu. Ve vysledcich se totiZ tato kliova slova zobrazi tu¢né (zadal-1i je uZivatel),
¢imz pfitdhnou pozornost hledajictho, zvysi tak miru prokliku a ve vysledku za kliky
zaplatite niz8i{ cenu (HI, ?b). VaSe kampan€ ve vyhleddvacich ale budou skute¢né
efektivni jen tehdy, budete-1i hledajici pfivadét na takové cilové stranky, které budou co
nejpfesnéji vystihovat predmét jejich zajmu. Uvodni stranku proto pouZivejte jen pro
nejobecnéj$i slova (hodinky) v pfesné shodé, zatimco na strdnky poloZené nize
v informa¢ni struktufe sméfujte konkrétni dotazy (ddmské hodinky, hodinky
SWATCH). Timto postupem dosdhnete vyssiho konverzniho poméru a budete si moci
dovolit zaplatit za proklik vic neZ vasi konkurenti (H1, ?b). Sprava kampani ve
vyhleddvacich je hra, kterd vyZaduje znalost pravidel, ale i postupné zkouseni riznych
kombinaci klicovych slov a hledani té nejicinné;jsi varianty. KdyZ ji vSak naleznete,

ziskate vyborného pomocnika ve vaSem marketingovém usili.
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4 Korporatni stranka vs. microsite

At uZz kprivedeni ndvStévniki na svij web pouZijete bannery, marketing ve
vyhledadvacich ¢i jakykoliv jiny, vySe zmin€ny ndstroj, neméli byste zapominat, Ze jste
dosahli jen poloviny uspéchu. Vasim navazujicim cilem by totiZz mélo byt udrzeni
zékaznika na cilovém webu po co nejdelsi dobu, uspokojeni jeho ocekédvani spojenych
s vaS§im webem a dosaZeni pifedem stanoveného marketingového (informovat ho
o novém produktu) ¢i prodejniho cile (dovést ho az k samotnému ndkupu produktu
online). VaSe firemni webova strdnka by tedy méla byt dostatecné vizualné ptitazliva,
piehlednd a plnd zajimavého a aktudlniho obsahu spliujictho poZadavky vasi cilové
skupiny. O web designu by se jist¢ dala napsat obsahld a velmi informativni kniZzka,
avSak neni v moZnostech této prace rozepisovat se o tomto tématu podrobnéji. Proto jen
ve strucnosti uvedu zdkladni kritéria, kterd by méla spliovat usp€Sna a uZivatelsky
piivétivdi webova stranka. Webovd strdnka byla vytvofena, aby slouZila vaSim
zdkaznikGm, proto by méla byt piedev§im snadno piistupnd a jednoduSe pouZitelna
(Smith and Chaffey, 2005). Stranka by tedy méla byt ptistupnd vSem uZivatelim bez
ohledu na prohlize¢, pocita¢ ¢i software, ktery pouzivaji. Dulezitost jednoduché

pouzitelnosti vystizn€ definuje Jakob Nielsen (in Smith and Chaffey, 2005:174):

Na webu je pouZitelnost nezbytnou podminkou preZiti. Pokud je sloZité pouZivat
webovou strdanku, lidé odejdou. Pokud domovskd stranka nedokdZe jasné vysvetlit, co
spolecnost nabizi a co uZivatelé na strance mohou délat, lidé odejdou. Jestli se uZivatelé
na strance ztrati, odejdou. Pokud jsou informace na strdnce ndrocné uchopitelné nebo
stranka nedokdZe odpovedet na casto kladené dotazy, ndvstévnici opét odejdou. Vidite

tu jisté schéma?

Chcete-li odvrétit Nielsenovo katastrofické schéma, musite zajistit, aby se na vaSem
webu zdkaznici snadno orientovali (pfehlednd informacni architektura) a plynule
pohybovali (intuitivni navigace). Jsou-li ndvStévnici internetovi zacateCnici, méli byste
jim poskytnout ndpovédu (pravodce), jsou-li naopak ostfileni ,,surfafi®, nabidnéte jim
zkratky mezi sekcemi (Chaffey et al, 2000). Texty by mély byt prehledné strukturované,
psané jazykem vasi cilové skupiny, divéryhodné, aktudlni (neni nic starSiho
a nudngjStho nez vcerej$i novin(k)y) a opét zajimavé pro vasi cilovou skupinu.
Samoziejmosti by v dneSni dobé mél byt 1 profesiondlni design vyuzivajici modernich

prvkl (flash animace) a jdouci ruku v ruce s korporatni identitou firmy. Pradvé v tomto
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bod¢€ nastava chvile pro zamySleni. Co délat, kdyZ je poselstvi nasi aktudlni kampané
tak svébytné, Ze by pouziti korpordtniho designu dostatecné nepodtrhlo jeho vyznéni?
A jak mame na korpordtni strdnce dostatecné vyrazné€ odliSit novy vyrobek, ktery praveé

prezentujeme? Re§enfm miiZe byt microsite (mikrostranka).

Mikrostrdnky jsou malé, sobéstacné webové strdnky, které jsou oddelené od hlavni
firemni strdanky, maji vlastni odlisnou URL a sklddaji se vyhradné z obsahu zamereného
na konkréti produkt ¢i sluZbu (Quinton, 2007). Zatimco cilem korpordtni stranky je
podat souhrnny piehled o firemnich aktivitdch, pfedstavit portfolio svych produkth
asluzeb a seriozn¢ vystupovat vaci Siroké vefejnosti i obchodnim partneriim,
mikrostranky se zamétuji na konkrétni produkt, marketingovou kampan ¢i zdkaznicky
segment. Jejich velkym benefitem je moZnost odchylit se od designu daného korporatni
identitou a zaclenénim charakteristickych prvkil (napt. pouzitych v offline kampani)

vytvofit svébytnou, vyraznou a snadno zapamatovatelnou webovou stranku.

Dalsi charakteristickou vlastnosti mikrostranek je jejich snadno zapamatovatelnd, ¢asto
vtipnd URL adresa, kterd vystizné charakterizuje produkt. Zatimco URL, kterd pfesné
popisuje umisténi prezentace nového produktu na korporatni stridnce byvé velmi dlouhd
a zapamatovatelnd jen pro c¢leny Menzy, adresu mikrostranky miiZete umistit na
jakykoliv offline propaga¢ni materidl beze strachu, Ze by ji lidé zapomnéli neZ dojdou
ke svému pocitaci. Piikladem vtipného a pfiléhavého nazvu, ktery uz sdm o sobé
vyvoldvd zvédavost, miZe byt adresa mikrostranky propagujici piipravky proti
celulitidé znacky Avon - www.zoufalezadecky.cz - nebo stranka prezentujici novy
holici strojek pro muzské intimni partie - www.shaveeverywhere.com. Mikrostrdnka
zaroven ¢asto navazuje na kampan vedenou v jinych médiich, a proto miiZze nést nazev,
ktery tuto souvislost podtrhne - napf. mikrostrdnka www.kampanzaskutecnoukrasu.cz

se stala ustfednim bodem kampané Dove.

Pokud je obsah mikrostranky dostatecné zajimavy, mize se stat cilovou destinaci vasi
virdlni kampané - uZivatelé na ni mohou publikovat svd videa, miiZze obsahovat
zajimavé online hry apod. Diky uz§imu zaméfeni je také snadngjsi stranky flexibilné
upravovat podle aktudlnich marketingovych potieb. Neocenitelnou vyhodou je i snazsi
optimalizace mikrostrdnky pro vyhleddvace. Quinton (2007) uvadi jako ptiklad
studentsky vyménny program nazvany ,People to People®, ktery m¢l problém
s viditelnosti svého programu ,,Student Ambassadors® ve vyhleddvaci. Ve skute¢nosti

méla problém s viditelnosti celd PTP stranka, kterd se pii zadani kliCcového slova
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»people” propadala aZ na dno vysledki vyhleddvani diky cCasto navStévovanym
strankdm typu People magazine, Teen people atd. KdyZ vSak marketingovd agentura
vytvofila samostatnou mikrostranku, kterd obsahovala frizi ,student ambassadors‘
v URL, nazvu stranky, nadpisu a samotném textu, zacala se strdnka po zadani této fraze

objevovat na prvnim misté v pfirozenych vysledcich Googlu.

Poslednim divodem pro vyuZiti microsite miZe byt snaha zacilit na novy zdkaznicky
segment, ke kterému je ale potieba ptistupovat specifickym zpisobem. Gerald Prolman
v roce 2003 zaloZil stranku OrganicBouquet.com, na které proddval Cerstvé nafezané
a darkové zabalené kvétiny. Jak se firma rozrustala, potfeboval najit zplsob, jak Iépe
uspokojit zvySujici se poptavku kvétindit, planovaci oslav a velkoobchodnikl. Proto
nastartoval mikrostrdnku www.organicbouquetwholesale.com, kterd témto lidem
usnadnila zaddvéni jejich mnoZstevnich objedndvek. Samostatnou mikrostranku zaloZil
z jednoduchého dtvodu. Tito zdkaznici dostdvali v zdvislosti na nakupovanych
objemech individudlni mnoZstevni slevy. Aby odli§né ocenéni produkti nevzbuzovalo
nelibost mezi koncovymi zdkazniky a zaroven se k nému jednoduSe nedostala
konkurence, bylo potieba odd¢lit tyto dvé cilové skupiny. Schvdlenym velkoobchodnim
zdkaznikim proto bylo pro pfistup na mikrostranku pfidéleno piistupové heslo
(Quinton, 2007). Pokud tedy cilite na vice odliSnych skupin nebo ve svém portfoliu
vlastnite znacky s rozdilnymi filosofiemi, pak jste dobrym kandidatem na vlastnika

mikrostranky (Parker in Campanelli, 2006).
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5 Vyuziti online marketingu ve vanoc¢nich kampanich
¢eskych mobilnich operatori Vodafone a Telefénica
O2.

Mezi nejvétsi investory do online marketingu a marketingu obecné jiz tradiCné patii
mobilni operdtofi. Ti do propagace na internetu ro¢né vkladaji desitky milién korun,
vyuzivaji nejmodern¢jsi ndstroje online marketingu a patii mezi nejcastéjSi zadavatele
reklamy na nejvétSich Ceskych serverech. Na poli online marketingu by tedy méli jit
piikladem a byt prikopniky v oblasti vyuZiti nejmodernéjSich marketingovych
prostitedki a technologii, ale je tomu skute¢né tak? Vynaklddaji své prostfedky
efektivné a daf{ se jim svymi kampanémi uceln€ zasahnout svou cilovou skupinu? Na to

se pokusim odpovédét v této kapitole.

Jako vzorek pro své zkoumdni jsem si vybrala vdno¢ni kampané mobilnich operdtort
Vodafone Czech Republic a.s. (ddle jen Vodafone) a Telefénica O2 Czech Republic a.s.
(déle jen Telefénica O2) v roce 2007. Za vanoc¢ni jsem povazovala kampain probéhnuvsi
v predvdno¢nim obdobi a predstavujici néjakou specidlni, Casové ohrani¢enou vdnocni
nabidku. Kritérium pouZiti klasickych prvki tradi¢éné spojovanych s Vdnocemi (vano¢ni
stromecek, darky, JeZiSek) by mohlo byt zavadéjici, jelikoZ mobilni operatofi
v letosnich vdno¢nich kampanich obecné upoustéli od téchto symboll. Zatimco se
Vodafone rozhodl navizat na loniskou veletspéSnou kampan s faleSnymi soby, kdyz ve
své nové kampani opét sahl po roztomilych zvitatkach (tentokrdt po animovanych
ovcich zpivajicich vdnoc¢ni pisen), Telefonica O2 se nechala inspirovat zimou a svou
kampan zaloZila na motivech snéhu a ledu. Telefénica O2 svou vano¢ni kampan
nastartovala jiz 4.10.2007 nabidkou ,,Zdvojnasob si legraci“, kampan spole€nosti
Vodafone zapocala 1.11.2007 a skon¢ila 31.1.2008, tedy ve stejny den jako konkurenéni
kampan. Toto datové rozpéti ukazuje, Ze se jednalo o relativné rozsidhlé kampané,

kterym ma smysl vénovat pozornost a dostate¢nou péci.
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5.1 Predstaveni konceptu vanoc¢nich kampani

Online kampan vétSinou byva soucasti komplexniho marketingového konceptu, ktery
pfesahuje hranice internetu a je realizovan i v offline médiich, pfipadné pomoci riznych
akci na podporu prodeje apod. A¢ internetovy marketing vyuZiva riznych specifickych
nastroji, které casto umoZziuji marketingovym pracovnikim jit ddl neZ offline
marketing, je vZdy tfeba dodrzet zasady integrované marketingové komunikace a vyuZit

ndstroje online marketingu v souladu s cilem a hlavnim sdélenim celého konceptu.

5.1.1 Vodafone a jeho rozpustilé ovecky
V roce 2007 mobilni telefon vlastnilo 89 % obyvatel Ceské republiky (Gfk, 2007), coZ

znamend, Ze si jiz devét z deseti obCanl vybralo svého mobilnitho operdtora. V lednu
2006 navic za¢ala fungovat prenositelnost Gisla mezi operdtory’®, coZz mnohym lidem
usnadnilo rozhodovani o prechodu ke konkurenci. Nasledkem toho zacali operatofi
vyvijet jeste¢ vétsi dsili o akvizici novych zdkaznikd. Zarovenl vSak zesilila nutnost
aktivné budovat zdkaznickou loajalitu, aby nedochdzelo k odlivu stavajicich zdkaznikii.
V duchu odmény za vérnost se nesla i letoSni vano¢ni kampan operdtora Vodafone. Ta
navazovala na vdno¢ni kampan z roku 2006, kterd nabizela direk vSem zdkaznikiim -
novym i stdvajicim. V letoSnim roce Vodafone nabizel svym zdkaznikim ,,20 %
hodnoty tarifu navic* na tolik mésict, kolik let byli zdkazniky Vodafone. Klienti
Vodafone tak ke svym minutovym tarifim mohli ziskat 20 % volnych minut navic, k
nabitym tarifim pak nddavkem dostdvali 20 % kreditu. Ostatnim Vodafone nabidl
alespon néjakou cenu ttéchy (spofic, tapetu nebo je v rdmci TV reklamy naucil vano¢ni
koledu). Cilem kampané tedy bylo ukdzat, Ze je Vodafone ptitelsky a Stédry ke vSem,
ale vérnych zakaznikl si vdZi obzvlasté. Vedle toho vSak samoziejmé bylo cilem ukazat

jasnou hodnotu nabidky Vodafonu.

Stejné¢ jako v loniské vano¢ni kampani, i letos se Vodafone ,,vyfadil“ na kreativnim
zpracovani kampang. Ustfednim motivem se staly roztomilé animované ovelky, které
nejprve na televiznich obrazovkach uchvétily vefejnost vanoc¢ni pisni ,,Xmas is all
around” z filmu Love Actually, naCez se postupné objevovaly na vSech propagacnich
materidlech. A¢ je ovecka tradicné spojovana s Velikonocemi, Vodafonu se podafilo

vytvofit z ni symbol letoSnich Vanoc. I kdyZ se vetejnost rozdélila na dva tdbory - na ty,

33 PRI p 5 s . P S
Tzn. operatofi vam musi umoznit ponechat si své dosavadni telefonnf ¢islo, cheete-li prejit ke
konkuren¢nimu poskytovateli mobilnich sluzeb.
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ktefi ovecky milovali a chtéli jich vic a vic, a ty, ktefi jimi byli pfesyceni (n€kdy
dokonce tak, Ze utocili na autory kampané na svych blozich) - jedno je jisté, o Vodafonu

se o letoSnich Vénocich opét mluvilo tplné vSude.

5.1.2 Telefénica 02: 1 Cislo, 2-nasobek kreditu, 3 darky

I Telefénica O2 si kladla za cil udrzet si své stavajici zakazniky a zaroven ziskat nové
alespon pro jednu z poskytovanych sluzeb. Na rozdil od Vodafonu totiz kromé
mobilnich sluzeb poskytuje 1 internetové piipojeni a digitdlni televizi. Zatimco
Vodafone o vérnost svych zdkazniki bojuje ,,jen” pomoci dobré image a vyhodnych
nabidek, Telefonica 02 si setrvani svych klientl pojistuje jesté podepsanim smlouvy (na
6-24 mésicli). Za podpis vSak musi nabidnout dostate¢n¢ ldkavou odménu. MoZné proto
m¢éla jeji letoSni vdno¢ni kampan spiSe formu podpory prodeje neZ budovéni znacky.
,»Obecné se znacku snaZime podporovat kaZdou kampani, u vdanocni kampane vsak byla
z pochopitelnych duvodii podpora prodeje tarifit a balickii velmi silnd*“, potvrdil mou
domnénku ohledné cile vano¢ni kampané zdroj pracujici v oddéleni Interaktivni média
spole¢nosti Telefonica O2. Vzhledem k mnoZstvi nabizenych produkti Telefénica O2

pfedstavila hned tfi vdnocni kampané.

Jako prvni jiz 4. fijna nastartovala kampan ,,Zdvojnasob si legraci‘. Ta cilila na klienty
vyuzivajici predplacené sluzby a nabizela jim k zakoupeni Okartu z vanocni edice
s tarifem O, TXT se specidlnim bonusem v podob€ 100 % kreditu navic k prvnimu

dobiti. Pro ziskani bonusu stacilo jednordzovée dobit v hodnoté minimalné 300 K¢.

15. fijna nasadila Telefonica 02 kampan ,,Stale spolu‘‘, kterou masivné propagovala jak
v offline, tak i vonline médiich. Ta méla naldkat nové zdkazniky na moZnost
bezplatného voldni, videovolani a posilani zprav SMS a MMS na jedno vybrané &islo
v mobilni siti O, nebo v pevné siti po celou dobu trvani smlouvy. Podminkou ziskani
této nabidky byla aktivace (tedy podepsdni smlouvy) jednoho z vybranych tarifi do
31. prosince 2007. Stejnou nabidku ziskali i1 zdkaznici, ktefi se rozhodli pfejit na
pausalni tarif z predplacenych sluZzeb O, nebo od konkurenéniho operatora. Pro stavajici
tarifni zdkazniky jiz nabidka tak vyhodnd nebyla - pfi podpisu nebo prodlouzeni
smlouvy na dva roky (novi zdkaznici mohli uzaviit i smlouvu na krat$i dobu) mohli
nabidku ,,Stdle spolu® vyuzivat jen po dobu 3 nebo 6 mésici v zdvislosti na tarifu.

Zatimco kampan ,,Zdvojndsob si legraci* spiSe podporovala image znacky, kampan
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»otdle spolu” si za cil jednozna¢né kladla akvizici novych zdkaznikli, piipadné

prodlouzeni smlouvy stdvajicich klienti.

I tfeti kampan méla za kol ziskat nové zdkazniky, tentokrat vSak pro vice produktd
zaroven. Telefénica O2 v jejim ramci nabizela bali€ky, v nichZ si zdkaznik mohl
zkombinovat vice produktl spole¢nosti (internet, mobilni sluzby, pevnou linku, digitaln{
TV). Jako odménu za ,hromadny*“ ndkup si pak mohl domi odnést jeden ze ti{

hodnotnych darkt (piehrdvac Ipod, tiskdrnu nebo digitdln{ fotoapardt).

Pti volbé kreativniho tfeSeni kampani Telefénica O2 fantazii uzdu pftili§ nepopustila
a dodrZela se své oblibené modrobilé snové kombinace. Jedinou asociaci s Vanocemi
tak vyvolavaly ledové kry ve tvaru avizovanych darkti (Ipod atd.) a sné¢hovy poprasek

padajici na zamilovany pér v reklaméch na sluzbu ,,Stéle spolu®.

5.2 Realizace online kampani

Vybér zplsobu realizace online kampané vyplyva zjejich cill, z vySe rozpoctu
a z povahy zdkaznického segmentu, na ktery se zamétuje. Pfi planovani online kampané

pfed marketingovymi pracovniky stoji dvé zakladni otazky:
e Kde a jakym zpisobem by méla byt nabidka prezentovana?

e Jak na tuto nabidku upozornit a pfivést na cilovou stranku, kde je umisténa,

navstévniky?

Pii hledani odpovédi na prvni otdzku je tfeba zvdzit, zda nabidku umistime jen na
korporétni stranku, ¢i zda je natolik vyjime¢na, Ze stoji za to, vytvofit pro ni specidlni
mikrostranku. U kampan€ zamétené hlavné na podporu brandu, jakou byla napiiklad
vanocni kampan Vodafone, se vyuziti mikrostrdnky pifimo nabizi. Cilem takové
kampané je totiz vzbuzeni pozitivnich emoci a asociaci spojenych se znackou. Proto je
potfeba informativni ¢ast nabidky (20 % navic) zkombinovat s ¢asti zdbavnou, ¢i jinak
poutavou, kterd v zdkaznikovi vyvold ptijemné pocity a emoce, jeZ si bude schopen ve
spojitosti se znackou vybavit i po delSi dobé, a kterd nabidne zdkaznikim takovy obsah,
ktery budou ochotné §itit dil. U kampan¢ zamétené spiSe na podporu prodeje produkti,

jakou vedla Telefonica 02, je rozhodovani sloZzitéjsi. V tomto piipadé je potieba

piehledné piedstavit produkty a raciondlné a piesvédCivé predvést jejich benefity.
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K tomu se dobfe hodi korporatni strdnka. Rozhodneme-li se vSak zduraznit vyhodnost
nabidek a prezentovat je jako vdnocni darky, pak bude vhodnéjsi predstavit je i na pro
tuto prileZitost specidln€¢ vytvorené mikrostrance. Telefénica O2 navic potfebovala
predstavit hned tfi vdno¢ni nabidky zaméfené na riizné cilové skupiny (Zdvojndsob si
legraci cililo spiSe na mladsi v€kovou skupinu, kterd se rada bavi, nabidka ,,Stale spolu‘
byla uréena pro Siroky segment tarifnich zdkaznikl, balicky sluZeb pak nakupovaly
prevazné hlavy domadcnosti). Tyto nabidky tedy bylo tifeba prezentovat rliznym
zpliisobem, ale zdroven je ukdzat jako nedilné soucdsti vdno¢ni kampané. Kdyby byly
jednotlivé produkty nabizeny zcela separatné, sniZzila by se naptiklad Sance, Ze budou
kreditni zdkaznici z1dkdni nabidkou ,,Stédle spolu* a dojde k jejich kyZenému pierodu na
zékazniky tarifni. Proto Telefénica O2 pfistoupila k varianté piedstavit své vanocni
kampané nejen v produktovych sekcich korporétnich stranek, ale i na spole¢né vano¢ni

mikrostrance. Nyni se podivdme, jak se téchto kol oba operdtofi zhostili.

5.2.1 Vanoc¢ni nadilka od Vodafonu

Vodafone pro svou vdno¢ni kampan vytvofil specidlni mikrostrdnku se snadno
zapamatovatelnou URL www.vanocninadilka.cz (viz obrdzek 5.1). V reklam¢ v offline
médiich ale uvadél rad&ji adresu www.vodafone.cz/vanoce, zfejm¢ proto, aby
prezentoval 1 stidlou URL korpordtni stranky. Na vdno¢ni mikrostrdnce probihaly

vSechny online aktivity spojené s vano¢ni kampani cilici na béZné zdkazniky.

Obrazek 5.1: Vanoéni microsite Vodafonu

/= Vanogni nadilka - Windows Internet Explorer

e~ [E]htpfwwa.vanocninadika cf w2 %] [ c [l=]-
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= : =
oo I_{éuénaa—‘i nadika l l o v E) - @ v [ Stranks - O Nastroje ~
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- ‘.;\ w""
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| pro firmy nechat
vylédit ...
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Mikrostranka vérné kopirovala vyvoj propagace v offline médiich. Hlavnim motivem
provazejicim strdnkou byly vSudypfitomné ovecky, které pozdé€ji doplnil psychotronik
lé¢ici zdravotni neduhy (zvlasté pak nemoci vyvolané zdvisti vuci zdkaznikim
Vodafonu) a vnadna lesti¢ka obrazovky. Velkou prednosti mikrostranky byly jeji design
(hlavné diky atraktivit€¢ 3D ovecek) a piehledna navigace v horni ¢ésti obrazovky. Ta
byla tvofena dvouudrovilovym menu, které zajiStovalo, aby byl ndvStévnik stdle
v obraze, a aby v&d¢l, které sekce si jiz prohlédl a které nikoli. Tento fakt je potieba
zdiiraznit, jelikoz prehledné menu vyrazn€ zvySuje pravdépodobnost, Ze uZivatel

navstivi vice stranek, nebot’ u n¢j odpada strach, Ze se na strankach ztrati.

Jednim z hlavnich ldkadel stranek byl samoziejmé bezplatny obsah ke staZeni, na ktery
poukazovala bannerovd reklama - tedy spofiCe obrazovky, pocitaCové tapety
s oblibenymi postavami reklamni kampané&, animované elektronické podpisy do emailu
nebo novorocenky. AC tapety s firemni tématikou a podobny bezplatny obsah nabizi
mnoho firem, lidé o né&j vétSinou nejevi zdjem. Vodafone vSak diky pfitazlivému
kreativnimu ztvarnéni téchto materidlti docilil vyjimecné vysokého poctu stazeni. Podle
sdéleni Ondfeje Vicha, senior manaZera oddéleni Business Communication spolecnosti
Vodafone, byly tapety se sexy divkou a oveckami dohromady staZeny 262.226x,
o spofi¢ obrazovky s vnadnou divkou projevilo zdjem 72.490 uZivateli, po podpisu do
e-mailu pak zatouZilo 5.561 lidi. Poskytnuti téchto materidld ke stazeni ma dvé
neocenitelné vyhody: jednak je znaCka uZivateli stidle na ocich, jednak se jedna
o zajimavou formu bezplatné permanentni reklamy. Jen si nékdy zkuste spocitat, kolik
lidi kromé vias shlédne plochu vaseho poéitade! Usp&sného §ifeni téchto materidltl viak
firma dosahne jedin€ tehdy, je-li reklamni sdéleni pouhym doplikem sobé&stacného
a hodnotného obsahu. Ke stazeni Vodafone nabidl také bonusové (tj. jinde
nezvefejnéné) materidly (napf. TV reklamy). O tom, Ze byl zvoleny kreativni koncept

oblibeny, svéd¢i i 218.012 stazeni téchto reklamnich materidld.

Druhym ldkadlem mikrostranky pak byla soutéZ, v niZ mohli novi i stdvajici zdkaznici
Vodafonu kazdy tyden vyhrat jeden ze sedmi vozii Mini Cooper a dal$i atraktivni ceny
v celkové hodnoté 15 milioni K¢&. SoutéZ byla avizovdna v offline médiich i na
specidlnich bannerech, jeji zadani pro konkrétni tyden v§ak mohli zédkaznici nalézt az na
vano¢ni mikrostrance. Diky tomu, Ze byla kazdy tyden vypisovdna nova otdzka, se
podafilo u uZivatelll iniciovat pravidelnou navstévnost mikrostranky. Otdzky se navic

vzdy tykaly mobilnich sluZeb, takze zdkaznikiim mohlo pfi hleddni spravné odpovédi
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pomoci i1 brouzdédni po korporatnim webu (tedy ziskavani novych informaci o sluzbach
a produktech operdtora), ke kterému by se bez tohoto podnétu neodhodlali. Obecné
plati, Ze ochoté hledat informace vedouci k vyhfe napoméaha vySs$i mnoZstvi a hodnota
cen, coZ v tomto piipad€é bezesporu platilo. SoutéZici navic museli uvést své emailové
adresy, ¢imZ si Vodafone zajistil vylepSeni své zakaznické databdze. Podle mého nazoru
sice samotnd soutéZ o ,trendy* ceny schopnost ziskat nové zdkazniky nemd, ale mtze

byt dalSim stfipkem v mozaice budované image Stédrého operdtora, kterd uz

piesvédcovaci schopnost ma.

Dalsi zajimava vdnocni nabidka prezentovand na mikrostrdnce vyplynula z kooperace
Vodafonu s internetovym obchodem www.mall.cz proddvajicim Siroké spektrum zboZi.
Zékaznici Vodafonu si diky této spolupraci mohli ve zminéném e-shopu nakoupit zboZi
s 10% slevou. Ze spoluprace t&zili oba partnefi, kteff si tak zajistili bezplatnou reklamu
na partnerskych strankdch. Mall.cz navic ziskal konkuren¢ni vyhodu oproti podobnym
e-shopiim a Vodafone vytézil dalsi cenné body u svych zdkazniki. Je jen Skoda, Ze tato
nabidka nebyla prezentovéna vice kandly. Za zkouSku by mozn4 stal mailing, v némz by
Vodafone svym zdkaznikim zaslal informaci o slevové akci plus odkaz na stranku
www.mall.cz, kde by si mohl kazdy napsat seznam svych vdnocnich pfani, k nimz by
e-shop pfifazoval konkrétni nabizené produkty. Zdkaznici by byli navic motivovéni, aby
email preposilali svym pratelim a rodinnym piislusnikiim, které hodlaji obdarovat. Ti
by pod svym jménem mohli k piivodnimu dctu ptidat svilj seznam piéani. Zdkaznikovi
by se jednak ulehcila prace s vymysSlenim a shanénim déarkd, jednak by mohl vdnoéni
ndkup ucinit s vyraznou slevou a zpohodli domova. Prostiednictvim virdlniho
marketingu by se pak zprdva o nové akci Vodafonu mohla dostat i k zdkaznikiim

konkurence.

Funkci podpory prodeje na vdnoc¢ni mikrostrance plnila sekce s nabidkou vybranych
mobilnich telefonti, kterou Vodafone uvadél slovy: ,,Kdy jindy chcete sobé nebo
nékomu blizkému nadé€lit zbrusu novy telefon neZ na Vanoce?“ Kazdy telefon byl
prezentovan jen né€kolika zakladnimi udaji, pficemz dalSi informace se bylo mozné

dozvédét po kliknuti na korporatni strance.

Hlavni vano¢ni nabidku ,,20 % navic* pak komunikoval ¢tvercovy banner umistény na
kazdé dil¢i strance mikrostranky. Vice informaci o této nabidce se mohl zdkaznik

dozvédét na korpordtni strance, kam se dostal po kliknuti na tento banner. Zpét na
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vanoc¢ni stranku se dostal po kliknuti na banner komunikujici vdno¢ni mikrostranku,

ktery byl umistén na korporatni strdnce Vodafone po celou dobu trvani kampang.

Jedinou vano¢ni nabidkou, kterd byla prezentovdna mimo mikrostrdnku, byla ,,nabidka
pro business zdkazniky*. Ta byla komunikovdna pfimo na korporatni strance. Ondiej
Vich podal toto vysvétleni: ,,Diky vyrazné niZsi relevanci motivu ovecky pro cilovou
skupinu ,,business“ bylo nutné zvolit reSent, které by dorucilo business komunikaci bez
toho, Ze by jeji hodnota byla "naruSena" pouZitim consumer motivu.“ Odleh¢enou
formu vyuzivajici motivu ovecek si proto v komunikaci s touto cilovou skupinou
ponechaly pouze bannery. Ty byly vhodn€ umisténé na strankédch vénujicich se obchodu
a podnikani (napf. ekonomika.idnes.cz) a vedly provoz na jiz stfizlivéjsi popis ,,business

nabidky* v rdmci korporatn{ stranky.

Celkov€é hodnotim koncept mikrostranky jako velice povedeny. Design vychazejici
z vizudll animovanych 3D ovecek, ptatelsky jazyk a zdbavny obsah dohromady vhodné
pusobily na cilovou skupinu, kterou jsou tzv. ,the progressives (inteligentni a zvidavi
prazkumnici, lidé vyhleddvajici zdbavu, anti-tradicionalisté a ndlezci ,treti cesty*).
Potencidl bych jesté spatfovala ve vyuZziti advergamingu, jelikoZ ovecky ptimo vybizely

k vytvofeni vtipné hry, kterd by se mohla stat objektem viralntho marketingu.

5.2.2 Telefénica 02 — realizace vano¢nich kampani

Zatimco Ondiej Vich, senior manaZer oddéleni Business Communicatons spole¢nosti
Vodafone, na otdzku, jaké misto zastdvd online marketing v marketingovém mixu
spolecnosti Vodafone, odpovéd€l, Zze v tuto chvili zaujima stejné misto jako klasickd
ATL? reklama, zdroj z oddéleni Interaktivni média spole¢nosti Telefénica 02 ptipustil,
7e u Telefoniky O2 se zatim jednd spiSe o doplitkovou Cast marketingového mixu.
Dodal vsak, Ze by na tento typ komunikace mél byt v pribéhu casu kladem stdle veétsi
diraz. Telefonica 02 by se tak méla vydat ve stopach svého rivala Vodafone, ktery jiz
presunul znacnou ¢ast prostfedkl z klasické reklamy do méfitelnéjSich kandld, jez jsou
schopné efektivnéji zasdhnout jeho cilovou skupinu. AC Telefénica 02 vyuzila
podobnych prvki jako jeji konkurent, vniméni online marketingu jako doplikové ¢4sti
marketingového mixu v nékterych aspektech negativné ovlivnilo celkové vyznéni

kampang.

3 ATL komunikace= above the line komunikace= ,nadlinkova* komunikace, kterd zahrnuje reklamu
v klasickych médiich (TV, radio, tisk, outdoor)

51



Bakalaiska price

Zakladnim problémem online komunikace spolecnosti Telefénica 02 je jeji korporatni
strdnka (viz obrazek 5.3), kterd se potyka se Spatnou prehlednosti, coZ sniZuje jeji

schopnost sd€lit informace relevantni cilové skuping.

Obrazek 5.3: Korporatni stranka spole¢nosti Telefonica O2 - prosinec 2007
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Jednim z divodi téchto obtiZi je nepfili§ kontrastni design webu, ktery nedovoluje
snadno rozliSovat jednotlivé ¢4sti stranky (tj. na prvni pohled rozeznat menu a jeho
urovné). Dalsi pfi€inu bych spatfovala v nejednoznacné navigaci, kterd vyuziva
nékolika forem menu - hlavni dvojuroviiové horizontdlni menu a dvé vertikdlni menu
v krajnich sloupcich. Zdkaznik je tak rozptylovan hned né€kolika nabidkami a ve snaze
zorientovat se se prestdva koncentrovat na informace, které mu chce operator sdélit.
V levém sloupci, kde je zdkaznik zvykly nachdzet esencidlni sloZky dané drovné se
navic objevily druhotné nabidky typu: ,,Virtudlni katalog O’svéZeni“. K lepsi orientaci
v nabidce by proto pfispéla vzdjemna vyména obsahu levého a pravého sloupce. Tretim
divodem niz$i piehlednosti korporitni stranky je mnozstvi informaci, které tato
gigantickd spolecnost pottebuje sdélit, a v némZ jednotlivé nabidky sloZit¢ soupeti
o zdkaznikovu pozornost. ReSeni tohoto problému piindsi specidlni mikrostranky

vénované konkrétnim nabidkam.
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Jak jiz bylo feceno v predchozi kapitole, Telefonica 02 své vanocni nabidky skutecné
prezentovala jak na korporatni strance, kterd je vZdy prvnim mistem, na kterém
zékaznik hledd informace ¢i detaily dané nabidky, tak na specidlni vdno¢ni mikrostrdnce
(viz obrdzek 5.4). Jeji tvlrci vSak bohuZel nevyuzili jedné zcenénych vyhod
mikrostranky - tedy moZnost ptidélit ji specifickou, lehce zapamatovatelnou URL.
Prave v ptipad¢ spolec¢nosti Telefonica O2, kterd z divodu ptidrZeni se celosvétového
uzu Ceské korpordtni strdnce pridélila neintuitivni adresu www.cz.O2.com, by nova,
kreativni URL mikrostrance zna¢né prospéla. Specidlni URL by nebrénila integraci
mikrostranky do korporatni strdnky (zédkaznik by mohl byt po ru¢nim zadani kreativni
adresy presmérovan na korpordtni URL), zdroven by vSak usnadnila propagaci vano¢ni
mikrostranky v offline médiich a pomohla by zvysit jeji ndvStévnost. Misto toho byla
mikrostrance ptidélena adresa www.cz.02.com/vanoce, kterou Telefénica 02 ve svych
offline materidlech pro jeji sloZitost rad€ji ani nezminila. Na vdnocni mikrostranku se
tak bylo moZzné dostat pouze pomoci odkazu z hlavniho webu ¢i diky pfeposilani
odkazu mezi lidmi. Tim se zvySil pocet krokd nutnych k dosaZeni mikrostranky, coz
zaroven sniZilo pravdépodobnost, Ze na mikrostrdnku pfijdou zdkaznici, ktefi jinak
stranky Telefoniky O2 pfili§ nenavstévuji, ¢i lidé, ktefi sluzby spolecnosti Telefonica 02

zatim nevyuZivaji vibec.

Obrazek ¢. 5.4: Vanoc¢ni microsite spole¢nosti Telefénica 02
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Viéano¢ni microsite byla kompletné vytvofena pomoci technologie Flash, kterd
umoziovala interaktivitu mezi uZivatelem a systémem a zaroven doddvala strdnce punc
modernosti a dynamicnosti. V horni Casti stranky byl umistén horizontdlni flashovy
panel, ktery navstévnikiim nabizel vybér zabavnych aplikaci. Centrdlni ¢asti monitoru
pak probihal pds s vizudly vyjadiujicimi jednotlivé produktové nabidky. Po najeti mySi
na tento pds, se nabidky rozpohybovaly a jako apoStolové se posouvaly do jedné strany,
aby ustoupily dal$im nabidkdm pfichdzejicim ze strany druhé. Navstévnik tak ziskal
piehled o vSech hlavnich vano¢nich nabidkéch, aniz by se ztricel ve zméti informaci.
Po klinuti na konkrétni nabidku se pak dostal na jeji detailni popis v rdmci
mikrostranky, ktery vSak uz piisobil piehlednéji nez obvykly popis na korporitni
strdnce. Pomér velikosti menu se zabavnymi aplikacemi a pdsu s produktovou nabidkou
1 jejich rozmisténi na strance opét reflektovaly hlavni cil kampané, kterym byla podpora
prodeje balickil a tarifi. Za zminku snad stoji i postfeh, Ze pokud by v levém hornim
rohu nestdl ndpis O2 Vanoce, stéZi byste poznali, Ze se jednd prdvé o mikrostranku

vénovanou vano¢nim kampanim.

Prestoze  hlavnim  dcCelem  vanoc¢ni

mikrostranky bylo prehledné a na jednom
misté predstavit vSechny vdno¢ni nabidky,
Telefonica O2 neopomnéla vyuZit ani
ndstroje na podporu image. Jednalo se
zvlasté o advergaming, ktery byl vyuZit

hned ve dvou interaktivnich hrach.

Hlavnim motivem obou her byla cesta ke

Obrazek 5.5: Ukazka pouZziti advergamingu na vano
microsite splecnosti Telefénica 02

hvézddm. BohuZel jsem nevypatrala, zda
ma tato tématika néjakou spojitost se zbytkem kampané, takZe mi pfipadala trochu
vytrzend z kontextu. Prvni hra s podtitulem ,,Cesta ke hvézddm* napiiklad hréace
vybizela, aby pomoci Sipek na kldvesnici presouvali palivovy ¢lanek kosmické rakety
po ur€ené trase tak, aby zapadl do otvoru na konci ploSiny. Poté, co se hraci podatilo
najit logiku hry a dokoncit tento tikol, musel v systému zanechat své kontaktni udaje
a nasledn€ svou raketu vystielit spravnym smérem ke hvézddm. Nepodafilo-li se mu
najit spravny smér a okamzité tak vyhrét herni konzoli Nintendo Wii, musel hrat znovu
od zacatku. Vybérem vyhry i formy hry se Telefonice 02 podafilo vhodné zacilit na

mlad$i cilovou skupinu, kterd Casto vyuzivd kreditnich sluzeb a je tedy t&zko
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zkontaktovatelnd (kreditni zdkaznici nemusi nikde zaddvat sviij kontakt). Diky Castému
pieposilani odkazu se hra zdroven stala predmétem virdlnitho marketingu a tedy

generdtorem dal$i ndvStévnosti mikrostranky.

Vedle hrani online her se ndvStévnici mohli zabavit i tvorbou vdnocnich ¢i novoro¢nich
pfani. Stejné jako Vodafone, i Telefénica 02 umozilovala uzptsobit ptani podle svého
gusta. Zatimco u Vodafonu jste mohli v né€kolika krocich pozménit vizaZ psychotronika
nesouciho zpravu vaSemu adresitovi, u pfani Telefoniky 02 jste mohli ovlivnit nejen
sdéleni a vizudl, ale i sloZit doprovodnou koledu. Ta se ve vysledku sklddala z klasické
vano¢ni melodie interpretované predméty denni potieby. Rytmus tak napiiklad udédvala
spoust’ fotoaparatu ¢i vrtacka, melodii pak ,,vybroukdvala“ pila nebo poklice od hrnce.
Tvurci této aplikace ziejme zavzpominali na détskd 1éta, kdy funkci hudebniho néstroje
plnila kazda véc kolem nds. Z toho, Ze moZnost vytvofit si pfani byla mimo jiné
umisténa i u nabidky podnikateliim, by se dalo vytusit, kdo byl cilovou skupinou tohoto
ndstroje. Dle mého ndzoru tato aplikace ale spiSe neZ seriozniho podnikatele zaujala
teenagera, ktery rdd experimentuje. Mladsi cilové skupiné€ vSak zase neodpovidal vybér
vizudlli (Zena v kuchyni, muZ u pocitace). Tento rozpor by se dal vyfeSit naptiklad
vyuzitim dvou sérii vizudli - ,business vizudld“ a ,vtipnych vizudla“, umisténych
v sekcich pro ptislusné cilové skupiny. Zajimavym doplikem, ktery by jist€¢ zvySil
atraktivitu tohoto ndstroje, by byla 1 moZnost zasldni pfdni z internetu piimo do
mobilniho telefonu. Adresat by si mohl melodii uloZit do svého telefonu jako vyzvéanéci
tén, ¢imz by se odlisil od okoli a zpestfil si tak Vanoce. Pravé v komunité mladSich lidi
by se mohlo jednat o uspéSnou formu virdlntho marketingu, kdy by dochézelo

k preposildni melodii ¢i odkazii na mikrostranku, kde si je mozné melodii vytvofit.

Poslednim néstrojem online marketingu umisténym piimo na vanoc¢ni mikrostrance byla
zabavné-vzdélavaci aplikace ,,Stalo se v prosinci®. V jejim rdmci jste mohli pomoci
pohybu mysi doprava ¢i doleva proletét svétem a ndzorné se sezndmit s vyznamnymi
historickymi uddlostmi, které se staly vzdy v prosinci v pribéhu minulého stoleti.
V jednu chvili jste se tak ocitli ve mésté, kde jste byli informovéni o datu vynélezu
semaforu, abyste uz v néasledujici sekundé¢ projizdéli okolo explodujici Etny nebo jste se
dozvidali o dobrodruzném ptrechodu Sahary. Interaktivita aplikace spocivala nejen
vtom, Ze ndvStévnik ovliviioval posouvdnim mySi scénu, kterd se na monitoru
odehravala, ale i v tom, Ze na obrazovce vyhleddval Cervené a modré teCky, na které

musel najet, aby zjistil, jaka sdéleni nesou.
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Obrazek 5.6: Ukazka aplikace ,,Stalo se v lednu*¢

23 02 Vanoce - Avant Browser Soubor Upravy Zobraait Z8osky AvtoFl Nistroje Népovida — (5% Y 02 Vanoce - A - Soubor Upravy Zobrazt 2oty AutoFil Nistroje Népovida _ 5 X 1
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Zatimco Cervené teCky rozkryvaly d¢jinné udélosti popsané na n€kolika fadcich, modré
puntiky zdkaznika mnohem detailngji informovaly o produktech Telefoniky 02, coz
vSak aplikaci ubralo body z hlediska budovéni image znacky. Tomu by se dalo piedejit
zménou formy prezentace téchto produkti. Misto relativné detailni nabidky by modra
kulicka mohla odkryvat napt. kratky text: ,,Od prosince 2007 mohou zdkaznici
spolecnosti Telefonica 02 diky tarifu ,,Stdle spolu‘ volat svym nejbliZ§im zdarma!* Ten
by splnil svou funkci (vyvolal by zv&davost), ale zaroveil by zaujimal stejny prostor
jako historické zajimavosti. Detailni popis by se objevil po kliknuti na tuto informaci,
stejné jako tomu bylo u redlné kampané. V lednu 2008 Telefénica 02 ptidala lednovou
verzi aplikace ,,Stalo se®, ¢imZ svou vano¢ni mikrostranku (na rozdil od Vodafonu)
v povdno¢nim obdobi aktualizovala. Timto krokem a doplnénim népisu ,,02 Vanoce*

13

o text ,,nekon¢i* upozornila na prodlouzeni vdnocnich ak¢nich nabidek do konce ledna.

Vedle vySe zminénych aplikaci vanocni mikrostranka Telefoniky 02 odkazovala i na
dal$i soucdsti vdno¢ni kampané umisténé na jinych webovych strankach. Jednalo se
o mikrostrdnku vénovanou propagaci kampané ,,Zdvojnasob si legraci® (viz obrdzek

5.7) a o vano¢ni sekci zdbavné-zpravodajského portalu www.02Active.cz.

Mikrostrdnka www.zdvojnasobsilegraci.cz na rozdil od hlavni vdno¢ni mikrostranky
vyuzila snadno zapamatovatelné a ptfiznacné URL adresy. Ta vSak bohuZel nebyla
propagovéna offline, ptestoZe by se zminka o ni mohla objevit miniméln¢€ na prodejnich
mistech dobijecich karet ¢i v tiSténé ptiloze ptidavané k témto kartdm. O strance se tedy
zakaznik mohl dozvédét z banneru umisténého na korporatni strance, prostiednictvim
odkazu  na  hlavni  vdno¢ni  mikrostrince = nebo  ndvStévou  serveru
www.videopohlednice.cz, se kterym méla Telefénica O2 uzavienou smlouvu

o exkluzivni spolupréaci. Vzhledem k tomu, Ze posledni zminovany web nepatfi mezi
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nejnavstévovanéjsi a Ze pravdépodobnost, Ze cilova skupina Casto zavitd na korporatni
stranky, také neni pfiliS§ vysokd, vSak dle mého ndzoru Telefénica 02 propagaci

mikrostranky podcenila.

Obrazek 5.7: Microsite www.zdvojnasobsilegraci.cz
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Mikrostrdnka poskytovala ndvstévnikiim jednoduchy ndstroj na dpravu fotografif, ktery
jim umoZnoval zdeformovat svlij ¢i cizi obli¢ej. Vzniklou karikaturu poté mohli
uzivatelé poslat jako novoro¢ni ptani svym pratellim ¢i rodin€ nebo jej mohli umistit do
galerie obrdzkd. Pokud se rozhodli pro druhou variantu a zadali do systému své
kontaktni udaje (Jméno a email), mohli se zicastnit soutéZe o nejvtipn€jSi obrazek
a vyhrét tak jeden ze dvou mobilnich telefonii. Cilem mikrostranky tedy bylo pobavit
navstévniky, pfimét je, aby odkaz na stranku pieposlali dil (novorocenkou nebo pomoci
odkazu, ktery stdl u jednotlivych fotografii v galerii), a zdroven je nendsilné informovat
o nabidce ,,Zdvojnédsob si legraci®. S ohledem na cilovou skupinu, kterou byli mladi
zakaznici vyuzivajici kreditni sluzbu, byl ndstroj zvolen vhodné (coZ nam potvrzuji
i vlozené fotografie cilové skupiny). V galerii bylo umisténo 765 obrdzkti a kazdy
navstévnik vlozil v priméru 1-2 fotografie, z ¢ehoZ vyplyva, Ze této moZnosti vyuZilo
zhruba 500-600 unikdtnich uZivatelii. Dle mého ndzoru by vSak mikrostranka, kterd
mohla jeji vlastniky stat i n€kolik set tisic korun, méla vzbudit vétsi aktivitu. Je sice

pravda, Ze néktefi navStévnici mohli poslat svou fotku jako PF 2008, aniz by ji

57



Bakalaiska price

zvetejnili, ale nemyslim si, Ze by jejich pfictenim celkovy pocet ndvstévnikii néjak
markantné¢ narostl. Hlavni pfi¢inu nepfiliS§ uspokojivého vysledku tak spatfuji
v nedostateéné propagaci mikrostranky (viz vySe). Dalsim divodem by mohla byt
i nizk4 atraktivita tohoto online ndstroje. V dobé¢, kdy existuje mnoho bezplatnych
programi (nebo programii doddvanych spolu s digitilnim fotoaparitem) na tpravu
fotografii, nemusela byt pro fadu ndvstévnikli deformace obliceje Zadnou novinkou.
Motivaci k ucasti sice mohla poskytnout soutéZ o nejvtipnéj$i obrazek, diky
neadekvatné nizkému poctu cen (dva telefony) se vSak vyhra stala méné redlnou a tedy
i méné ldkavou. Vychodisko bych tedy vid€la napt. v ptidani dal§ich moZnosti Gpravy
fotografii nebo ve zvySeni poctu vyher. Za hruby nedostatek bych povazovala i to, ze
mikrostranka neobsahovala viditelny odkaz na hlavni vano¢ni mikrostranku. Naopak
bych velice ocenila hezky design vyuZivajici prvkil zasnéZenych stromkd, piehledné

menu a vystiZzné popsanou produktovou nabidku.

Poslednim mistem, kde se objevila vdnocni tématika a na které odkazovala hlavni
vano¢ni mikrostranka, byl stily zabavné-zpravodajsky portdl www.O2active.cz. V jedné
z jeho sekci, nesouci nazev ,do mobilu®, si mohou uZivatelé celoroné stahnout
nejruznéj$i obsah do svého telefonu (tapety, MMS piédni, zvonéni, hry...). Pravé tuto
sekci Telefonica 02 oblékla do vano¢niho kabétu. Zdkazniklim v ni pfedstavila adventni
kalendaf, ktery kazdy den od 1. prosince do Stédrého dne odhalil jedno poliko, pod
nimZ se skryvala ,,vychytavka®“ do mobilu za zvyhodnénou cenu. Zdkaznici tak byli
motivovani denné sledovat déni na portdlu, aby nezmeskali néjakou zajimavou nabidku.
V tomto piipadé bych ocenila zajimavy, le¢ jednoduchy ndpad, jak si zajistit
pravidelnou navstévnost webu. Rozhodujicim faktorem dspé$nosti podobnych ndstroji
je vSak vZzdy mira zajimavosti specidlni nabidky pro cilovou skupinu (napt. sleva musi
byt vyraznd a nesmi se jednat o materidly, které by si nikdo nestdhl ani zdarma).
I v ptipadé véanocniho portdlu O2active.cz bych doporucila zvySit provéazanost
s ostatnimi servery s vanocni tématikou. Na stranku s adventnim kalendafem bych tedy
umistila banner lakajici k navStéveé vanocni mikrostranky (napf. zahraj si nasi vanoc¢ni
hru a vyhraj nové Nintendo Wii), ktery by se mohl stfidat s bannerem propagujicim
mikrostranku Zdvojnasobsilegraci.cz. Z cilové skupiny sekce ,,do mobilu* (hravi lidé,
ktef{ maji radi zabavny obsah a radi zkousi nové véci a aplikace) by se nam totiZ mohlo
podatit uspesSné rekrutovat mnoho aktivnich navstévnikl stranky

Zdvojnasobsilegraci.cz.
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Obrazek 5.8: Advent priSel na vanoce.02active.cz
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Na zavér této kapitoly je tfeba konstatovat, Ze vdnocni kampan spolecnosti Telefonica
02 nabidla zdkaznikiim fadu zajimavych néstroji online marketingu. Aby vSak opravdu
plnily marketingové tucely, bylo by tifeba nékteré znich 1épe ptizplisobit cilovym
skupindm. Kampani by také pomohlo lep$i propojeni jednotlivych stranek a existence
jednoho vyrazného a snadno rozpoznatelného motivu, ktery by vSechny aktivity

zastreSoval.
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5.3 Zpusoby privedeni navstévnosti na webové stranky
vénované vanoc¢nim kampanim.

MiZete vytvofit zajimavym obsahem nabité, technologicky perfektné zvladnuté
a designové propracované webové stranky, bez vyuZziti vhodné zvolenych néstroji
propagace vSak budou jen téZko vykazovat uspokojivé hodnoty ndvStévnosti. Ma-li
firma dostatek prostfedkii, aby se zdkazniky komunikovala i prostfednictvim offline
médii, pak je vhodné (ne-li nezbytné) uvadét URL adresu vénovanou aktudlni kampani
i v jejich rdimci. URL prezentovand v offline médiich a propagacnich materidlech by
vSak neméla odkazovat jen na homepage korporitni stranky, ale pfimo na konkrétni
misto, kde se nalézd obsah souvisejici s prezentovanou nabidkou. S podminkou
pifesného urceni umisténi nabidky vSak casto koliduje poZadavek na jednoduchost
a zapamatovatelnost adresy. Pravé proto jsou vhodné mikrostranky, jimz takovou adresu
miiZzeme bez probléml pfidélit. Vodafone tak napiiklad v médiich uvadél adresu
www.vodafone.cz/vanoce, na niZ se nalézala jeho vanocni mikrostranka, nikoli jen
domovskou stranku, ze které by se na ni ndvstévnik mohl dostat. Telefonica 02 vSak
z ditvodu Spatné zapamatovatelné URL mikrostranky radéji opét komunikovala adresu

své domovské stranky.

5.3.1 Bannerova reklama

VéEtsi manévrovaci prostor pii pfivadéni ndvstévniki na web vSak skytd online
komunikace. Nejvyuzivan€jSim ndstrojem internetové propagace sledovanych
vano¢nich kampani byla jednoznacné bannerova reklama. Oba operdtofi vynaloZili
nemalé Castky, aby své vanocni kampané zviditelnili na nejnavstévovangjSich ceskych
portdlech typu Seznam.cz a Centrum.cz ¢i zpravodajskych serverech jako Novinky.cz ¢i
idnes.cz. AC jsme si v predchozich kapitoldch tikali, Ze bannerovd reklama patii mezi
nejméné efektivni nastroje z hlediska poméru cena/pocet uZivateli pfivedenych na web
¢i pfesnosti zdsahu cilové skupiny, vtomto konkrétnim piipad€ je jeji pouZiti
opravnéné. Mobilni operdtofi se pohybuji na oligopolnim trhu n¢kolika velkych hract
poskytujicich sluzby 90 % obyvatel CR. Jejich skute¢ni a potencidlni zakaznici tedy
tvofi rozsdhlou a heterogenni cilovou skupinu, kterou lze najednou nejlépe zasdhnout
prave reklamou na nejnavstévovanéjSich (a bohuzel nejdrazsich) serverech. I pres maly
pocet subjektii panuje v odvétvi silnd konkurence, coz operdtory nuti vyvijet kontinudln{

snahu o budovan{ silné, jasné¢ definované znacky a piivétivé image. Témto ucelim pak
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bannerovd reklama slouzi mnohem lépe nez, pro jiné pfednosti vyzdvihovany, search

engine marketing.

Viénoc¢ni bannerova kampan Vodafonu byla ve znameni vyrazné vyssiho poctu exekuci
neZ byva obvyklé. Pouzitim vice neZ 20 tématicky odliSnych druhd bannerti chtél
Vodafone docilit razného piistupu kodliSnym typim zdkaznik. Na webu
ekonomika.idnes.cz informujicim o novinkédch v hospodarstvi a podnikéni tak naptiklad
umistil bannery oslovujici pfimo podnikatele (viz obrdzek 5.9). Proklik z nich zdkaznika
zavedl na business nabidku umisténou na korporétni strance, jelikoZ podle vyjadieni
Ondfeje Vicha kreativni a odleh¢ené ztvarnéni vano¢ni mikrostranky pfiliS
neodpovidalo této cilové skuping. Ostatni bannery vsak jiz vedly na rizné ¢asti vano¢ni
mikrostranky. Forméty bannerd se pohybovaly od klasickych ¢tvercl aZ po interaktivni
videolayery™ v zdvislosti na moZnostech jednotlivych inzertnich servert, kterymi byly
prakticky vSechny vyznamnéjSi ceské webové servery. Sjednocujicim motivem
bannerové kampané byl motiv ovecek korespondujici s offline kampani. Hlavni sdéleni
bannerti ,,Letos ZASE odménujeme VSECHNY své zékazniky. Pro ostatni mame

13

alesponl...“ mélo jasny charakter budovani image Stédré znacky vazici si svych
zdkaznikii. Zaroveii se na bannerech objevoval vtipny zvrat, kdyZ Vodafone
zdkaznikiim konkurence jako cenu utéchy nadé€loval rtizny zdbavny obsah (spofice

obrazovky apod.), ¢imZ jakoby povySoval nabidku svym zdkaznikim.

Obrazek 5.9: Bannery spole¢nosti Vodafone oslovujici podnikatele.

Letos zase odmenujeme Pro ostatni podnikatele
vSechny své zakazniky. mame aspofi...

O

vodafone

0Odvazni si zaslouZi Business Class

...Spofi¢ s veselou
oveckou.
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Vedle bannert prezentujicich nabidku ,, vérnym zdkazniklim 20 % navic za kazdy rok*
se na internetu objevily i bannery propagujici jiz zmifiovanou vénoc¢ni soutéZ o Mini
Cooper. Stejné jako Telefonica O2 vyuzil Vodafone motivu adventniho kalendare, kdyz
se na banneru plném ovci otevirala jednotlivd okénka obsahujici mozné vyhry. Na

St&dry den se pak ve velkém policku objevila hlavni cena - Mini Cooper.

VyuZzitim vyrazné korporatni Cervené barvy, velkych formatii a neobvyklych motivii
(ovce ¢i vnadnd Zena umyvajici obrazovku houbou ve tvaru ovce) se operdtorovi
Vodafone dle mého ndzoru podaftilo uspésné potlacit vS§eobecnou bannerovou slepotu.
Jeho bannery v listopadu 2007 shlédlo 4.477.413 unikdtnich uZivateld (tedy vétSina
soucasné internetové populace), v prosinci pak 3.253.831 unikdtnich uZivateld, celkovy
pocet shlédnuti Cinil 58.538.957. Podle kalkulaci spole¢nosti Vodafone byl néklad na
jednoho zasaZeného uZivatele 0,7 K¢, cena za proklik se pak vySplhala na 35 K¢, coZ je

v ptipad¢ banneri velice uspokojivy vysledek.

Také Telefonica O2 vzhledem k vét§imu poctu kampani vytvofila mnoho rtznych
exekuci vychdzejicich ze vSech standardnich i mnoha nestandardnich rozmérti banneri.
V komunikaci byly opét vyuZity témer vSechny nejnavstéevovanejsi ceské weby, pokud se
jednalo o specifickou nabidku pro vybranou cilovou skupinu, byly vyuZity téZ
specializované weby (zdroj z Interaktivniho oddé€leni spole¢nosti Telefénica 02). Piesny
media plan mi bohuZel Telefénica 02 odmitla sdélit. Pfedpoklddala bych vSak, Ze se
zameftila napiiklad na podnikatele umisténim bannerti na serverech zabyvajicich se
ekonomikou, prdvem a podnikdnim ¢i na mlddeZ navstévujici rizné zabavné
a komunitni servery. Cili vdno¢ni kampané podpofit prodejnost specidlnich balickl
a vanocnich tarifti odpovidala i sdéleni nesend bannery. Kampan propagujici vano¢ni
balicky sluzeb podpofily bannery s vizudlem ledovych soch znazoriujicich pfedméty,
které bylo moZné dostat jako darek k zakoupenym balicklim (viz obrazek 5.10).

Obrazek 5.10: Bannery spolecnosti Telefonica 02 propagujici vyhodné bali¢ky.

0, letos nadéluje K vyhodnym baliékam sluzeb si vyberte darek

35 2 ~ Moo 2 . v . .
Format, ktery umoziiuje v rdmci banneru prehrat video.
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Na bannerech prezentujicich kampan ,,Stdle spolu* se pro zménu

na prvnim snimku objevil objimajici se par znamy napiiklad

z TV spotl (viz obrazek 5.11). Snih padajici na tvare milenct
adalsi pohyby na banneru pomahaly pfitdhnout pozornost [§
uzivateli internetu. Ndaslednd série Ctyf snimkl bez obrazku
nesoucich pouze textové sdéleni (viz obrdazek 5.12) v8ak mohla  obrazek 5.11: Vizudl banneru

kampané¢ ,,Stéle spolu*

pozornost opét oslabit.

Obrazek 5.12: Telefonica 02 - Textové sdéleni banneri kampané ,,Stale spolu*

Volani, videovolani, Na jak diouho

si wyberete

Stale spolu SMS a MMS
na jedno gislo zdarma

Tyto bannery ndvStévniky po kliknuti navedly na konkrétni nabidku umisténou na
korporatni strdnce. Kdyby vSak byli ndvStévnici zavedeni pfimo na vanocni
mikrostranku, mohla by Telefénica O2 zaroven 1épe podpofit i svou znacku. Zatimco
totiz bannerovd kampan i korporatni strdnka byly provedeny spiSe v duchu standardni

produktové podpory, mikrostranka obsahovala fadu néstroji podpory znacky.

5.3.2 Search engine marketing

Opak bannerové reklamy tvoii search engine marketing (SEM), ktery je v marketingu
obliben zejména diky své snadné méfitelnosti, pfesnému cileni na potencidlni
zdkazniky, relativné nizkym ndkladim a pfesnému cileni na prodej konkrétnich
produktli a sluzeb. Vzhledem k charakteru vanocnich kampani a jejich zadavateli vSak
byla jeho vyuZitelnost nizsi. Cilem téchto kampani totiZ bylo pfedev§im budovat image
znacky (Vodafone) a informovat zdkazniky o novych produktovych nabidkich

vvvvv

produkt/sluzbu hledaji, na image znacky pak piisobi jen velmi téZkopadné. Vzhledem
k poctu hract na trhu mobilnich sluzeb navic pro zdkaznika hledajictho novy tarif ¢i
podobnou sluzbu neni ptili§ slozité navstivit weby vSech (tii) ¢eskych operdtorti. Sama
jsem vSak vyzkousSela situaci, kdy bych se jako zdkaznik rozhodla pfeci jen si usnadnit

praci zaddnim klicového slova do vyhleddvace www.google.cz. Po zadani klicového
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slova ,,mobil* a frdze ,,mobilni telefon* se na obrazovce objevily sponzorované odkazy
www.vodafone.cz a www.o2shop.cz. Ondiej Vich ze spolecnosti Vodafone pouziti PPC
kampani komentoval slovy: ,,Diivodem pouZivini PPC je jednoznacny efekt na prodejni
vysledky e-shopu spolu s velmi priznivym pomerem cena/vykon. PPC je proto
standardni soucdsti nasich kampani, ale samoziejmé jen tam, kde to ddavd smysl. “ Pii
zadani dalSich klicovych slov ,,pausal® ¢i ,kredit” se vSak k mému podivu neobjevil
vprvni desitce pfirozenych vysledkii vyhleddvani ani jeden mobilni operdtor,
o sponzorovanych odkazech nemluvé. Je mozné, Ze jsem hledala klicova slova, kterda
nejsou prili§ Castd, a proto nestoji za to, je sponzorovat. Druhym vysvétlenim by vSak
mohlo byt, Ze operdtofi vychdzeji z ptedpokladu, Ze lidé sluZby mobilnich operitort
timto zpisobem pfili§ nevyhleddvaji a rad¢ji se bud’ nechaji nasmérovat jinymi
marketingovymi ndstroji nebo navstivi stranky operdtora sami. Pouziti SEM tedy zavisi
na vyhodnoceni situace a ureni, zda je v konkrétnim piipadé vyhledava¢ kandlem,
ktery zékaznici pouZziji k zjiSt€éni informaci o daném produktu ¢i sluzbé. Vzhledem
k funkcionalit¢ SEM, kdy platime aZz za uskuteCnény proklik, situaci nejlépe

vyhodnotime zkuSebnim testem kliCovych slov souvisejicich s danym produktem.

5.3.3 Viralni marketing

K pritaZzeni pozornosti ke kampani slouZzi i virdlni marketing. Toho v letoSni vanocni
kampani cilené vyuzil jen operdtor Vodafone. Na oblibeny videoserver YouTube.com
umistil mimo jiné kratky spot, ve kterém jeho vedeni pii karaoke zpiva ustfedni pisen
své vanocni kampané¢ ,.Xmas is all around*”. Misto pltivodniho textu vSak vrcholny
management spolecnosti zpivd o vyhodach, které svym zdkaznikiim Vodafone ptinasi.
Tento virdl doposud (10.5.2008) zaznamenal asi 42 tisic shlédnuti, reakce na n¢j se vSak
ruzni. V anketé na serveru idnes.cz totiz 1625 osob odpovédelo, Ze vedeni Vodafonu
zpiva sice hrozné, ale je to sympatické. Jen o 100 lidi méné si vSak myslelo, Ze se to
nedd poslouchat a neni to ani vtipné (Faturovd, 2007). Podobné se vyjadfovali
1 ucastnici diskuze na YouTube.com - zatimco n€ktefi pochvalné hodnotili neformalni
piistup vedeni, jini aktéry vinili z pokrytectvi. Cilem virdlntho marketingu je vSak
pfedev§im vyvolani vSeobecné pozornosti a emoci, nezdvisle na tom, zda se jednd

0 emoce pozitivni ¢i negativni, coZ se Vodafonu pomérné povedlo.

Dalsi virdly jiz Vodafone §ifil anonymné. MéEly tedy vypadat jako reakce na kampan

Vodafonu vytvofend cizimi osobami. Diivod byl prosty, virdly nesly obsah, ktery mohl

64



Bakalaiska price

urdZet hned né€kolik skupin osob. Prvni obrazek se navazel do byvalého premiéra Jifiho
Paroubka a jeho mladé novomanzelky, kdyZ parafrdzoval zndimou reklamu Vodafonu.
Dalsi obrdzek zase ukazoval ukiiZovanou ovecku, coZ dle mého nizoru nebylo ani

vtipné ani vhodné, zv1ast’ ve vanocnim obdobi.

Obrazek 5.13: UkazKky viralniho marketingu spole¢nosti Vodafone.

Lotos vis zase ohromime vitipnou
a vesalou reklamou.
Ostatni si midow jit kiidnd stéZovat
panu fardfl do kostela.

Nechte si taky
vymyt hlavu zevnitf

Pro vétSinu internetové populace vSak byly tyto virdly dilem jiného navstévnika
internetu, takZe si mohly dovolit byt kontroverzni, posmés$né i negativni, aniZ by tim
poskodily jméno Vodafonu. V ptipad¢, Ze by byly ,politicky korektni*, uz by totiz
nebyly pro virdlni Sifeni tak atraktivni. Ve virdlnim marketingu se tedy vyplati

experimentovat a Sokovat, ale vzdy tak, aby nebyla vdzn¢ ohroZena povést znacky!
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Zaver

Analyza internetové komunikace vanoCnich kampani spolecnosti Vodafone Czech
Republic a.s. a Telefonica O2 Czech Republic a.s. potvrdila pocatecni piedpoklad, Ze
mobilni operdtofi jsou vhodnym vzorkem pro prezentaci celého spektra online ndstrojt.
Zaroven vSak ukdzala, Ze pristupy k online marketingu se stdle rizni i v tomto modernim
a dynamickém sektoru. Zatimco Vodafone pfikladd marketingu na internetu stejny
vyznam jako reklamé v klasickych ATL médiich a pfesouva na néj stdle vice pozornosti,
Telefonica 02 ho potfad jest¢ chdpe jako doplikovy ndstroj marketingu. Vyslednd
realizace online kampani ale nebyla ovlivnéna jen rozdilnym pfistupem k online
marketingu, ale i rGznicimi se cili. Zatimco Vodafone se zaméfil na budovani zdkaznické
loajality a posileni vnimdni takovych hodnot znacky jako jsou ptatelskost, pokrokovost,
originalita ¢i Stédrost, Telefonica 02 vyuzila vano¢nich kampani spiSe k podpofe prodeje
bali¢kl a specidlnich tarifii. Na rozdil od ATL komunikace se ale na internetu pokusila

tento primarni cil doplnit jeSté o podporu image znacky.

Vodafone pfedstavil uceleny koncept zdbavné vanocni mikrostranky integrujici vSechny
online vdnocni aktivity. Na jednom misté tak predstavil specidlni vano¢ni nabidku pro
vérné zdkazniky, navdzal na kampail v offline médiich, kdyz zdkaznikiim ke stazeni
nabidl bonusové verze vanocnich reklam ¢i bezplatny zabavny obsah (spofice Ci tapety),
¢i propagoval svou online kooperaci s internetovym obchodem Mall.cz. Na mikrostrance
se zaroven kazdy tyden objevovalo zaddni nového kola soutéZe o automobil Mini
Cooper, kterd byla masivné propagovana jak offline médii, tak bannerovou reklamou.
Pravidelné aktualizovand soutéZ zajistila strance opakovanou navStévnost, zvysila
aktivitu zdkazniki a sbérem kontaktli od soutéZicich pomohla Vodafonu aktualizovat
jeho zdkaznickou databazi. NdvsStévnost mikrostranky zajistoval Vodafone zejména
propagaci jeji adresy ve vSech reklamach v offline médiich a bannerovou kampani, ktera
na tuto stranku vedla veskeré cilové skupiny (krom¢ firemnich zdkazniki). Nepfimo pak
Vodafone vanoc¢ni kampan propagoval i prostfednictvim virdlnich videi umisténych na
videoserveru YouTube.com a pomoci anonymné Sifenych provokativnich obrazovych
sdéleni. O tom, Ze byl koncept online kampané vhodné zvoleny, svéd¢i 1 vysoka
navstévnost stranky (1.381.862 navstév), enormni pocet staZeni jednotlivych materidlt

a nezvykle vysoka proklikovost bannerové reklamy.
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Také cilem spolecnosti Telefonica O2 bylo pfedstavit vSechny své vano¢ni nabidky
hravou a zabavnou formou na jednom misté. Pro tento ucel tedy vytvofila
technologicky perfektné propracovanou, interaktivni vdnocni mikrostranku, na které
vyuzila fadu zajimavych ndstroji online marketingu. Pomoci advergamingu vzbouzela
Telefénica O2 u zdkaznikli sympatie se svou znackou, ziskavala od nich cenné kontakty
a aktivovala virdlni marketing. Prostfednictvim interaktivniho ,,vyletu do svétové
historie se zase pokusila zdbavnou formou predstavit svou produktovou nabidku
dospélé internetové populaci. V dalSi aplikaci si pak mohl navStévnik vytvofit
novorocenku dle svého prani. Nabizené vizudly a melodie vSak prili§ nekorespondovaly
s cflovou skupinou, které byl ndstroj urCen. Tomu, aby se mikrostranka stala
opravdovym centrem online kampané, staly v cesté dva faktory: 1) bannerové reklama
zakaznika navigovala na korporatni stranku s produktovou nabidkou, odkud se teprve
mohl dostat na mikrostranku, 2) mikrostrdnce chybéla snadno zapamatovatelndi URL

adresa, kterd by mohla byt komunikovana v offline médiich a materidlech.

Vedle hlavni vano¢ni mikrostranky existovala jeSté zvlaStni mikrostranka vénovand
vano¢ni nabidce ,,Zdvojndsob si legraci®. Cilem mikrostranky bylo podpofit image
znaCky vocich kreditnich zdkaznikli poskytnutim zdbavného ndstroje na upravu
fotografii. Z analyzy aktivity navstévnikii vSak vyslo najevo, Ze intenzita vyuZivani
nastroje neodpovidala predpoklddanym ndkladim na vytvofeni mikrostranky a jeho
vyuziti tedy bylo pomérné neefektivni. Pfi¢inou mohla byt jednak nizkd navstévnost
zpusobend nedostateCnou propagaci stranky, jednak mald atraktivita ndstroje pro
cilovou skupinu. DuleZitym nedostatkem této mikrostranky vSak byl i chybéjici
viditeIny odkaz na hlavni vano¢ni mikrostranku, kde by si kreditni zdkaznici mohli
vyzkouset dal$i zdbavné aplikace a posilit tak svou oblibu znacky a kde by zaroven
mohli byt motivovdni k pfechodu na néjaky tarif. NedostateCnou propagaci hlavni
vanocni mikrostranky bylo moZzné identifikovat 1 ve véanocni sekci zdbavné-

zpravodajského portdlu www.02active.cz.

Efektivnost a rostouci dulezitost pouZziti dal§tho ndstroje online marketingu - search
engine marketingu se bohuZel na piikladu vdnocnich kampani mobilnich operatori
nepodafilo demonstrovat, a to ze tif divodi: 1) tyto trZzni subjekty cili na rozsdhlé
publikum, k ¢emuZ jsou vhodn¢j$i ndstroje one-to-many komunikace (bannerova

reklama), 2) kampan Vodafonu a Céastecné 1 Teleféniky 02 méla spiSe charakter
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budovéni znacky, ke kterému 1épe prispivaji bannerova reklama, advergaming ¢i virdlni

marketing, 3) bez detailnich informaci o SEM kampani nelze jeji efektivnost posoudit.

V zavéru bych rada konstatovala, Ze pfiklad vano¢ni kampané spole¢nosti Vodafone
demonstroval, jakym zptisobem se dd vhodné provazat offline a online komunikace a jak

mohou ndstroje online marketingu uc¢elné poslouZzit k podpote znacky.
Z analyzy kampan¢ spole¢nosti Telefénica O2 pak vyplynula tato doporuceni:

U korporéatni stranky by méla Telefénica O2 zajistit jeji vétSi prehlednost, intuitivné;jsi

navigaci a lepsi srozumitelnost popisu produktovych nabidek.

Pokud jsou jednotlivé ¢asti vano¢ni kampané umistény na raznych webovych strankach,

meéla by spolecnost zajistit jejich dostate¢nou provdzanost pomoci zpétnych odkazi.

Vv s

Vhodnégjsi by vSak bylo vSechny online aktivity soustfedit na jedné mikrostrdnce, na
kterou by zdrovenl sméfovaly i bannerové reklamy. Pfivedeni ndvstévnikd pfimo na
mikrostranku by totiZ umoznilo prezentovat produktové nabidky sveézi a piehlednou
formou nesvdzanou firemnimi smérnicemi a zaroven zajimavym designem stranky,
moznosti interakce uzivatele €i dopliikovymi zdbavnymi aplikacemi posilovat image

spole¢nosti.

Presnou URL stranky, na niZ je kampan prezentovéna, je tfeba prezentovat iv rdmci
offline kampané€. Proto by méla byt mikrostrdnce pfid€lena snadno zapamatovatelna
adresa. Tak by se Telefénica 02 mohla vyporadat s neintuitivni a pro marketingové ucely
tézko pouzitelnou adresou své korpordtni stranky, kterd ji byla pfidélena nadndrodnim

vedenim.

Prvni z uvedenych problémi se jiz Telefénica 02 rozhodla fesit, kdyZ na konci ledna
2008 spustila kompletn¢ piepracované korpordtni stranky s dlrazem na ptehlednost
a snadnost nalezeni informaci. Nechme se piekvapit, zda v tomto sprdvné nastoleném

sméru bude pokracovat 1 nadale...
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Summary

The analysis of the Christmas online campaigns of the mobile phone providers
Vodafone and Telefénica 02 vindicated the hypothesis that these companies are a good
example to demonstrate the variety of online marketing tools. However, it revealed that

the efficiency of the use of these tools vary even in this modern and dynamic branch.

Vodafone introduced an integrated online campaign, whose aim was to build a brand
loyalty and strengthen the brand image. The heart of the campaign was formed by
a microsite comprising all the online Christmas activities such as: Christmas offer, free
downloads of entertaining content, bonus advertising materials (extended TV-spots) or
humorous greeting cards. An important role of the microsite was to inform the
customers about the new questions of the big Christmas competition and to announce
the winners of the particular weekly rounds. As the microsite was the only place to find
the questions and as there were new question each week, the repeated attendance was
generated. The main traffic-building channels were offline media, which promoted the
catchy URL of the microsite, and the banner advertisements. Vodafone used another
two tools that are to mention - viral marketing and online cooperation with e-shop

Mall.cz.

The aim of the Christmas campaign of Telefonica 02 was to bolster the sale of packages
and tariffs. Therefore the banners advertised these products and brought traffic to the
main company site, where the products were described in detail. However, the formal,
plain company site doesn’t evoke emotion and thus doesn’t contribute to image building
very much. That’s why Telefénica O2 created a Christmas microsite that was supposed
to accomplish this aim. The microsite was well-designed, used interactive flash
technology and interesting marketing tools such as advergaming or viral marketing.
Nevertheless, this microsite was accessible only from the company site, which meant
lower efficiency of these tools. If the banners have brought the traffic to the product
description (supplemented with various interactive elements) on the microsite, both
sales promotion and image building might have been carried out. Telefénica O2 also

placed Christmas content on another sites but failed to link them properly.

The analysis of the Christmas campaigns showed that it is necessary to integrate the
offline and online campaigns, create an integrated microsite, link properly all parts of

the online campaign and simplify the site navigation and product description.
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Piiloha ¢&. 1: Vyvoj poétu uZivateli internetu v CR v letech 2003-2007 (graf)
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Zdroj: GSU, 2007

Priloha ¢. 2: Vékové rozlozeni ¢eskych uzivateli internetu (tabulka)

TOTAL

RU RU PV PV TRP

(%) | (poiet) | (%) | (pocet) (%)
12-19 let 22821021428 3021\ 1457737920(139435.10
20-29 let 2547 1140158 2593|1251 274922(107221.51
30-39 let 21.52 963 371 20.07| 968510384 98221.13
40-49 let 1537 087 899 1299| 620671709 B9003.95
30-39 let 11.84 529 820 848 409369015 75488.30
60-69 let 249 111 486 1.92 92 524 609 | 81083.02
TO-T9 let 048 21 437 0.39 18 608 297 8480425

Zdro): Nethdonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemuus, Prosinec 2007

Priloha ¢. 3: Nejvyssi dokonc¢ené vzdélani ¢eskych uzivateli internetu (tabulka)

TOTAL

RU RU PV PV TRP

(%) | (poet) | (%) | (poien) (%)
MNeukonfene zakladni 11.72 524 363 14.78| T12837077( 13282042
Dokonéene zakladni 11.93 534117 13.65| 754 831 359(138070.28
Vyucen(a) bez maturity 21.09 943 728 | 26.10( 1259422 494 | 13038240
Stredoslkolske s maturiton 36471632207 31536 1322782780 9113008
Vyssi odbomé vzdéland, vysckoikolské Be. 3.06 226 643 416 200934716 8661761
Vysokodkolske 13.73 614 542 775 373868232 5943737

Zdroy: Nethonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemins, Prosinec 2007
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Priloha ¢. 4: Ekonomicka aktivita ¢eskych uzivateli internetu (tabulka)

TOTAL
RU RU PV PV TRP
(%) | (poiet) | (%) | (poget) (%)
WV pracovnim pomém (1 nepravidelném) 3334 2387105 47882310111 489| 9454876
Podnileatel{ka), Zrvnostnik 15330 684 363 | 1245 o00911460| 83 76l.24
WNepracujici 2016 1304913| 36951783900 608 133 565.90
Diichodee 221 Q9020 2.69 128703 320 12797384

Zdroy: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemuns, Prosinec 2007

Priloha ¢. 5: ABCDE narodni socioekonomicka klasifikace (tabulka)

TOTAL

RU RU PV PV TRP

(%) | (poiet) | (%) | (poget) (%)
A - nejvyisEi 14.84 a64 087 008 480533740 TOA95.65
B 7.31 327 009 6.09| 2934699005 87 748.14
C1 16.20 T24 955 1437 693164903 9341573
2 15.18 679495 1472 T10286630| 102 127.21
D 23621036938 27.18 1311216784 121 204.63
El 840 375873 1028 | 493987 262 | 128 920.90
E2 10.99 491 7ol | 1297 6235963 869 124 362.39
E3 347 135482 443 213844082 13437235

Zdroy: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemuus, Prosinec 2007

Piiloha &. 6: Cesti uzivatelé internetu podle velikosti mista bydlisté (graf)

0 % 50 % 100 %

Do 999 obyvatal 15
1000 - 4999 ohyvatal 17
S000 - 19999 ohyvatel 18
20000 - 59999 ohyvatel 25

Nad 100000 obyvatel 26

Zdrog: NetMenitor - SPIR. - Mediaresearch & Gemius, Prosinec 2007
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Priloha ¢. 7: MéFena Cetnost uzivani internetu (graf)

Mé&siéni absolutni poéty RU z CR .
Top 10 — prosinec 07 (v tisicich) s NetMonitor

seznam.cz 4 045,5
novinky.cz
idnes.cz
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blog.cz
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mapy.cz
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5 Zdroj: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius, prosinec 2007

Priloha ¢. 8: Pocet dennich unikatnich navstévnika komunitnich serveru (tabulka)

Pocet dennich unik. navstevniki komunitnich serveru

komunitni server leden 2007 zZafi 2007 zména %
Lidé.cz (Seznam) 271 539 295 094 +23 h5h +8,7
Spoluzaci.cz 218918 247 281 +28363  +130
(Seznam)

Libimseti.cz 146 654 177 822 +31168 +21.3
Xchat.cz 80 556 76 190 -4 366 -5.4
(Centrum)

Zdroj: NetMonitor
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Priloha ¢. 9: Standardizované reklamni formaty dle IAB* (tabulka)

Nazev reklamni plochy Rozmery v bodech
Flny banner 468x60
Poloviéni banner 234x860
Vertikalni banner 120x240
Tlacitko 1 120x90
Tlacitko 2 120x60
Ctvercové tladitko 125x125
lkona 28x31
Mrakodrap 120x600
Sirsi nrakodrap 160x600
Chdélnik 180x150
Stiedni obdélnik 300x250
Velky obdélnik 336x280
Vertikalni obdélnik 240x400
Ctvercovy pop-up 250x%150

Standardizované reklamni bannery dle specifikace |48

Priloha ¢. 10: Visibilita banneri podle umisténi na strance dle studie Eyetrack I1I
(tabulka)

Percent Seeing Banner Ads by Placement on Page

Ad location % seeing ad
Left column ala]
Top of page 55
Right colurnn 34
Bottom of page 14

Zdroj: Eyetrack III: Observations on advertising (2004)

36 “ . o L 1x . . L 1x ¥ wo
Rozmeéry jsou standardné uvadény v bodech (pixelech)- konvence je uvadét rozmeéry ve tvaru $ifka x
vyska.

79



Bakalaiska price

Priloha ¢. 11: T¥i tepelné mapy porizené pri Nielsenovych ,, eyetracking* studiich
(obrazek)

Zleva: Rychlé skenovani stranky, zbéZné Cteni textu, ditkkladné cteni. Cervend barva
znac¢i mista, kam se uZivatelé divali nejcastéji, ZIutd indikuje mén€ pohledti a modra
barva ukazuje nejméné sledovand mista. Sedé oblasti pak o&n{ kontakt nepiildkaly
viibec. Zelené rdmecky byly do obrdzku dokreslen pozdé&ji, aby naznacily, kde byly
umistény reklamni bannery (Nielsen, 2007).

Priloha ¢. 12: SEM - Dlouhy ocas (graf)
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