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Abstrakt

V této praci se zabyvam potencidlem webu 2.0 pmd@ni komunikace. Sluzby
webu 2.0 dinily internet mnohem zabag$im. | proto se na celém &y stale zvySuje
pocet jeho uzivatél. Zarove stoupa i pimérna denni doba stravena online. U televize,
tisku a rozhlasu je tento trend spiSe aya To pedstavuje velky problém pro
marketéry firem, kt#¢ se dosud spoléhali Zgvazné ¥tSiny na komemi komunikaci
praw pies tradini média. Ja se ve své praci snazim najit moZzrjaktiento problém
resit.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva charakteristikou webu 2.0 wsobp komegni

N s

komunikace na internetu. Popisuji v ni jednotlivésinoje webu 2.0 a nejvyuzivgsi
typy reklamy na internetu. V praktickésti je provedena analyza nésireyebu 2.0
z pohledu moznosti a vyznamu pro koémérkomunikace. Dale zde uvadintilpady
auspsnych projeki webu 2.0. a analyzuji skut® realizované online reklamni
kampag. Zawr této casti obsahuje @) vlastni navrh komunikai kampag pro
spole&nost McDonald’s s vyuzitim jednoho z nastrojvebu 2.0 - socialni it

Facebook.



Abstract

The aim of my thesis is to analyse the potentialveb 2.0 for commercial
communication. Internet became due to web 2.0 sesvimore fun. The number
of internet users increases. People spend stilfjeioriime online to the prejudice
of watching TV, reading papers or listening to thdio. This could be a problem for
marketers who have relied on traditional mass medmmuniaction. In my thesis | try
to find possibilities how to solve this problem.

The theorethical part of the thesis provides charemation of the terms web 2.0
and commercial communication. Then | describe @alar web 2.0 tools and general
ways of internet advertising. In the practical palrtexamine possibilities and
significancy of these tools for commercial commatien. Then | describe some
successful web 2.0 projects and analyse two rehl@dine advertising campaign.
At the end | introduce my own proposal of onlinemenunication campaign for

McDonald’s using one of web 2.0 tools - social rating Facebook.
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1 Uvod

Komerni komunikace se nesnazi o nic jiného, négngst specificky druh
informaci prostednictvim vhodného média k jehdijpmci. Tradéni formy osloveni
zakaznika jsou v s@asnosti¢im dal vice doglovany o moderni formy komunikace,
které vyuzivaji novych médii. Mezirpati internet, mobilni telefon, digitalni televize
a digitdlni out of home (outdoor a indoor). Kazd@ich @indsi Gzné moznosti
komunikace s fijemcem informace, ale ékteré zakladni znaky maji spore.
VyuzZivaji nové technologie, funguji v siti, umiogi obousmdrnou komunikaci
a individualni distribuci séleni, nabizi konzumaci obsahu v realnéase a prostoru
a oplyvaji takka neomezenou kapacitou.V této praci se vSak bwhyvat pouze
jednim z novych médii — internetem a to se &mim pouze na druhou generaci
webovych sluzeb ozgavanych jako web 2.0.

Prichod internetu a dale pak sluzeb webu 2.0tizey ve vyspglych
spol&nostech po celém &¢ zmenu Zivotniho stylu. DoSlo i ke ziné¢ ndkupniho
chovani a chovani zhlediska konzumace reklamy. odleginich letech se
v nezanedbatelném mnoZzstvi zmensuj&epdidi sledujicich televizni obrazovku,
¢toucich tiskoviny nebo poslouchajicich klasickéoade prospch &ch, kidi travi swij
volny ¢as za monitorem @itace na celositove informa&ni siti.

To se zakon# odrdzi v mnoha oblastech podnikani, katnéerkomunikace
nevyjimaje. Nkteré cilové skupiny zakaznille dnes mozné zasahnoutieydzné nie
praw pouze na internetu. To znamena pro marketédy firem, kt¢&i se dosud
spoléhali jen na tradini média, docela vazny problém. MoZnostmi jefeSeni —

potencialem webu 2.0 z hlediska kodrgérkomunikace se zabyvam v této praci.

Cile prace:

Hlavnim cilem mé diplomové prace je analyzovahgstivé nastroje webu 2.0,
které Ize vyuZzit v rdmci komé&mni komunikace. Popsat moZnosti tohoto vyuZiti spale
s vyhodami a nevyhodami, které s sebtingsi, uvést saiasné trendy u nas i ve&y
a dale odhadnout budouci vyvoj korrd@rkomunikace prosgtdnictvim &€chto nastraj.
VedlejSim cilem je pak seznametien&e srozumitelnym zjsobem s tématem této

prace, kterym je web 2.0 a konter komunikace.
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Struktura prace:

Druha kapitola seznamuj&tende stim, co se vlasinskryvd pod pojmem
web 2.0. Objasuje jeho zakladni charakteristiky spolu s hlavnfordily oproti prvni
generaci webu — webu 1.0. Kratce informuje i o jeldsledovnikovi — webu 3.0. Déale
jsou v ni zmigny vybrané nastroje webu 2.0 a charakteristikahefinkcnich princig.

Treti kapitola je ¥novana kome&nim komunikacim. Stiné vyswtluje jejich
podstatu a jedstavuje internet jako jeden z medidityzejnicasti kapitoly je pehled
a charakteristika nejvyuziv&gich drutii komegni komunikace na internetu.

Kapitola ¢tvrta obsahuje analyzu moZznosti kogmér komunikace v jednotlivych
nastrojich webu 2.0, jejiz stasti je i gehled jejich vyhod a nevyhod. Ke kazdému
nastroji je uveden také konkrétriildad z praxe.

projekti webu 2.0 sotasnosti. Ty jsou stimé charakterizovany a doginy o dilezité
statistiky.

Sesta kapitola se zabyva analyzou dvou usk&tgich on-line reklamnich
kampani, které byly v minulosti realizovany medidgenturou OMD. Kazd4 z nich je
struné predstavena spalaé s jejimzadanim od klienta. Dale obsahujéeled
o vyuzitych reklamnich formatech, serverech a \dlglekampas. VSechny tyto Udaje
jsou nasled& podrobrji rozebrany.

Sedmou kapitolu prace tkiovlastni komunik&ni kampa za pomoci vyuZiti
vybraného néstroje webu 2.0 — sociélngé dtacebook. Saidsti navrhu je definice

cilové skupiny, cil, fazi a vyhodnoceni kampan
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2 Web 2.0

Po roce 1995 dochazi veésy ke komercionalizaci internetu. Postupéasu se
objevuje prvni masay rozSfteny graficky WWW prohliz& Mosaic nasledovany
komeknim prohlizéem Netscape. Neustéle roste&ginternetovych servér dochazi
k rozvoji p'enosu audia a videa a telefonovatgspinternet, vznikaji projekty typu eBay
a Amazon.com a posléze Napster. V roce 20@3ghuje dle odhad patet WWW
stranek 1 miliardu. Internetova hoéka vrcholi (Sedléek, 2006).

Od roku 2004 zaziva 8w internetu novou revoluci. Bhi se v otekenou
platformu pro aktivni spolupraci mezi miliony uzieti. Pro tuto zminu se vzil termin
web 2.0. AvSak ohlednjeho definice a dokonce i vhodnosti nazvu, jehotoem je
publicista v oblasti informaich technologii Tim O’Reilly, neexistuje nazorostdoda.
| sam O’Reilly nefichazi s pesnou definici terminu web 2.0, ale pouze s vymi@ezen
ramce pro jeho aplikace. Jednodug&eno, jde o druhou generaci webovych sluzeb

podporujici spolupréciipvytvéareni a sdileni dat a vyuZiti tzv. kolektivni intelice.

2.1 Charakteristiky webu 2.0

O’Reilly (2005) vys¥tluje a ukazuje naifkladech hlavni stavebni prvky druhé
generace webu. Je nutné podotknout, Ze mezi anéayistuje jednotny pohled na tuto
problematiku a tak popsat vSechny zakladni principgbu 2.0 je nelehky uUkol.

Minimalné vSak niize byt web 2.0 charakterizovan pomoci nasleduijifeikton:

2.1.1 Hodnota gidana uzivateli

Web 2.0 je jednozra¢ orientovan na participacitiptvorbé jeho obsahu. Ten,
diky wvili a moznosti uzivatél aktivre se podilet na jeho budovaninbe fist zavratnou
rychlosti @i nizkych nebo dokonce nulovych ndkladech. Nawgw&itim jiz zmiréné
kolektivni inteligence aktivnich fwct vznika nejen zisob jak data ziskavat, ale také

tfidit a klasifikovat.

! Kolektivni inteligence - schopnost skupiny najitsi mnozstvi nebo kvalisi ieSeni gjakého
problému.
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2.1.2 Koncentrace dat a uzivats

Mriviw s

ziskat data od uzivatele, zpracovat je a prezehtomaym zpisobem tak, aby byla pro
ostatni uZivatele dostait® atraktivni. Takova data totiz fjakaji“ dalsi nové uzivatele,
ktefi s sebou finesou data nova. Koncentrace dat tak znamena ktvaceuZzivatei -
potencionalnich tirci hodnoty.

Zde hraje svou roli i tzv. 8dvy efekt popsany Metcalfovym zdkonem, ktery byl
puvodre definovan pro telefonni gitTentika, Ze uzitna hodnota &itoste kvadraticky
s patem jejich uzivatdél. V digitalnich sitich zpravidla jeStrychleji. Cim vice je
uzivatetl v siti, tim je hodnotjSi pro kazdého z nich, protoZe nabizi vice potanith
moznosti komunikace. Zarovéaké fiitahuje vice novych uzivatiel

2.1.3 Long tail koncept

Koncept Long tail je pojem odkazujici na tvar gragridéni prvki néjakého
jevu dle ¢etnosti a neni nic jiného nez tradi paretovské rozdeni. Plati zde, ze
relativre maly pdet prviki ma vysokoucetnost a velké mnoZstvi privkma cetnost
malou. Revedeno na uZivatele, ¥iné praxi velk&ast uzivatal jevi zadjem o relativ
stejnou a malowast obsai, produkfi ¢i sluzeb. A naopak, zbylé velké mnozstvi
obsalii, produkfi ¢i sluzeb zajima pouze malé mnoZstvi uzivateZakonit
(z ekonomické pohledu) pak zajem tkadch médii nebo firem séfuje prevaze k té

pocetngjSi skupirg. Internet resp. sluzby webu 2.0 vSak davaji moZpastrit se na co

Y

2.1.4 Spoluprace namisto dominance a jednoduchosbywiti

Duraz je kladen hlawh na jednoduchost pouziti aplikaci, ale také necheji
jednoduchou architekturu, ktera umiafe snadnou modifikaci a znovupouZiti.
Jednoduchost pouziti bude mit logicky za nasledekieni aplikaci mezi Sirokou
verejnost a fispéje k jejich oblikE a pouzivani. Snadna modifikace a znovupouZiti pak
povede k moznostem volného péarovani aplikaci. Bpastzde tedy odklon od
dominance a kontroly, kdy spdéleost svoji aplikaci (produkt, sluzbu) izolovala
ve prosgch spoluprace tim, Ze ji celou nebo j&ét nabidne k volnému uzitiimz da

moznost vzniknout dalSim novym aplikacim.
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2.1.5 Web 2.0 jako sluzba a nekowea betaverze

Aplikace webu 2.0 nesmi byt softwarové Bji vyZadujici instalaci na disk
pocitate. Musi pedstavovat sluzby dostupné online, které jsou taBusyvijeny véase
a dle poteb uzivatel. Ti jsou brani za spolufvce a za testovatele aplikaci zarve
Nové a dodatmné sluzby jsou ffidavany do jiz existujicich aplikaci. Ty se tak ijgyi

neustale v ramci zachovani konkurenceschopnosti.

2.1.6 Komunikaéni model many-to-many

Teoretik Vin Crosbie rozliSujefit modely komunikace: one-to-one, one-to-
many, a many-to-many. Pr&awnodel many-to-many je pro web 2.0 specificky. Bent
model radikald méni rozlozeni sil a vlivu v komunikai sfé&e. OtevirA moZznosti pro
novou Urové tvorby socialnich siti a komunit, kde dochazi k&jgmné komunikaci
a interakci mnoha uzivatel Pavitek (2007) zmiuje v souvislosti s timto modelem
termin tzv. masové individualizace — moznosti wislmasové publikum ip zachovani

individualniho pistupu.

2.2 Hlavni rozdily mezi prvni a druhou generaci web

Hlavni rozdily mezi webem 1.0 a webem 2.0 spgat Makovitka (2007)
v nasledujicich atributech:

2.2.1 Obsah

Diky rostouci dostupnosti internetu mezi populaeizsySuje pdet nejen jeho
pasivnich, ale i aktivnich uZivafglkteti se sami podileji na tvattmbsahu webu. Pisi
¢lanky a komenté, sdileji sva multimédia, znamkuji ,obsahy* drutyt) webu 1.0
byla jasna technologicka hranice mezirbem (gevazre vlastnikem) obsahu webu
a jeho konzumentem (na¥ghikem). Nastroje webu 2.0 tuto hranici maZou.
V n¢kterych gipadech psobi viastnik pouze v roli spravce a obsah welgefeerovan

jen jeho uzivateli.
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2.2.2 Interakce

Interakce, ktera u webu 1.0 thk neexistovala, je pro web 2.0 jednim
ze zaklad usmchu. Uzivatel je zde vtahnut do hry, ma moZnost éotovat,

diskutovat, chatovat. Interakce jgeedpokladem zabavy.

2.2.3 Aktualizace

Jak jiz byloreceno, nastroje webu 2.0 umngi kazdému, aby se sam podilel na
tvorbé obsahu webu. Jehoiiet tak mohou byt milibny a kazdy z nich ho svym
piisptvkem zarové aktualizuje. Web 2.0 se tak stava doslova Zivymaonismem.
Oproti tomu aktualizace na webu 1.0 byla zavisiév@zig na moznostech vlastnika.

V porovnani s webem 2.0 tedy Zn& omezena.

2.2.4 Komunity a socialni si

Ve spojeni s webem 1.0 nége byt o komunitach zadrrac. Navstvnik webu
byl tehdy pouze fillemcem informaci. Zde hréla svou roli jiz vySeinéna absence
interakce. Web 2.0 naopak zaznamenal diky svym pxi#m doslova boom
komunitnich servér a socialnich siti, kde dochazi ke spojovani lidé&fi jsou si

v jistém ohledu blizci.

2.2.5 Personalizace

Vyhodou webu 2.0 je moznost vyted a vyuzivat socialni profily nawsnika
webu. Ti tak do jisté miry vystupuji z anonymityZcna druhou nemusi stranu nutn
znamenat ztratu soukromi. Profily pak slouzi keds&&imu poznavani uzivatemezi
sebou, ale daji se celkem debvyuzit hlave pro marketingove dely. Weby prvni

generace personalizaci neumoxaly.
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Web 1.0 Web 2.0
osobni webové stranky —  blogy
spekulace s doménami —  optimalizace pro vyhledava
zobrazeni stranky —  cena za proklik (PPC)
snimani obrazovek (screen —  webové sluzby
scraping
publikovani (jednotlivcem) —  spolutast
systémy pro spravu obsahu  —  wiki systémy
adresé&e (taxonomy) —  tagovani (folksonomy)
Tab. 2.1 - Nekteré piiklady rozdili dle Tima O’Reillyho
Web 1.0
2|
— !-_I _|
site web £ @
| RSS
TAG -
' A a8
| ¥ .— .-.k 'I'_
a @ site web 2.0 & ¢ 2 :‘r_'_:IJ 5‘1
A a2 388
ol W :
a gpaé
@l
Web 2.0

Obr. 2.1 - Rozdily mezi webem 1.0 a 2.0

Web 2.0 disponuje&Sim pd@tem uzivatel, ktefi se navic
sami diky tiznym digitalnim technologiim podili na tverb
jeho obsahu.

2.3 Web 3.0

VétSina lidi si ani nestihla ujasnit, co to vlaspojem web 2.0 znamené a uz se
z&ina na svtlo swta tlait termin oznaujici dalSi etapu ve vyvoji webu — web 3.0.
Williams (2008) definuje rozdil mezi webem 2.0 a 3.0 takto: ,Web 2.0 je
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0 uZivatelském rozhrani a angaZovani uzivatelesdpy obsahu. Web 3.0 je jiny. Web
3.0 je o datech a o umair datim byt organizovany ndfE aplikacemi tak, aby se
z nich staly opravdu pouZzitelné informace.” V podéim duchu howvd i Spivack
(2007). Ten zastava nazor, Ze je vhodné mluvit\mpywebu v desetiletych cyklech -
dekadachPojmy jako web 2.0, web 3.0 atd. bere s rezervda.rého prvni dekada
webu (odpovidajici webu 1.0) byla o rozvoji intetun jako platformy pro zfstupréni
obrovského mnoZzstvi informaci Sirokéiegmosti. Druha dekada (tedy web 2.0) klade
duraz na jednoduchost, pouzitelnost, vzhled webowgjimek a interakci.i€ti dekada
(web 3.0) by se #la zantiit na to &init web smysluplnym, tedy zohlednit vztahy
mezi jednotlivymi obsahy pomoci jedifrg/ch identifikatot.

Web 3.0 by nil tedy ve své podstatzahrnovat aplikace, které budou schopné
samy pesre identifikovat poteby uzivatel internetu. Zejména vyhledaeabudou lépe
rozumet nejen tomu co jefpdnetem vyhledavani, ale i dan, ktera prohledavaji, coz
ve vysledku povede kiesrgjSim a pouzitel§Sim odpoedim. Proto¢ast odbornik
spojuje web 3.0 s webem sémantickym

Jak vypadal a jak bude vypadat dalSi mozny vyvopwepolu s nabizenymi
sluzbami a jejich technologiemi na pozadi dle Sgea(2007) je patrné z grafu 2.1.

L4

The WebOS We h 4 0
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: - Office 2.0
Javascript oo Web 20
SOAP XML Weblogs  Social Media Sharing
World Wide Web  HTML
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. SanS  Social Metwarking

Semantics of Information Connections

HTTR.. ’ Directory Partals  Wikes
Heyword Search  Lightweight Collaboration
BBS WEb 10 Websites
Gopher .. 2000
MMO's MacOs SG'I.. o~ Groupware
Desktop VﬁndﬂMSGM!".- -+" Databases
File Senvers
Emal PC Era
FTP IRC %" 1880 - 1650

USENET .-~

PC’s -Fie Systems

Semantics of Social Connections

Graf 2.1 - Vyvoj webu podle N. Spivacka

2 Sémanticky web - web, wmZ maiji informace fidgleny doltfe definovany vyznam, na jeho? zakigd
umozréna lepsi spoluprace mezi lidmi agftagi.
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2.4 Nastroje webu 2.0

Nastrofi webu druhé generace existuje céddla. Tatocast prace se zabyva
popisem &ch, které pat mezi nefastji zminované a pouzivané a zamje se

piedevS§im na charakteristiku jejich fumkch princigi. Nejusgsrejsi priklady

praktického pouziti jednotlivych néstéigsou uvedeny v paté kapitole.

2.4.1 Wiki systemy

Wiki systémy jsou formou otégného kolektivniho sdileni informaci. Jedna se
0 oznd&eni welfi, které umo#uji svym navatvnikim snadno a rychle nejen vyted
jejich obsah, ale také ho&mt a propojovat s jinymEastmi textu a jinymi webovymi
strankami. To vSe za pouziti webového proltgzea s pomoci jednoduchého
znakovaciho jazyka. Prvni systém wiki se objevil uzoge 2005 a nesl nazev
WikiWikiWeb, jehoz autorem byl Ward Cunningham. eshinologickym pokrokem
stouply moznosti i popularita wiki systémNekteré z nich umakuji nejen pouhé
z&kladni formatovani textu, ale poskytuji i podppro tabulky, obrazky a interaktivni
prvky (nag. ankety). Diky jednoduchosti pouziti a moznostlkace pro kazdého jsou

vyuzivany jak jednotlivci tak korporacemi zznych oblastech lidsk@&nnosti.

2.4.2 RSS

RSS je technologie umaitijici uZivateli gistup kelankim i jinym informacim
z webovych stranek bez nutnosti jejich néwgt Princip speoiva v publikacicasto
aktualizovanych informaci na zvlastni adrese vendoizv. RSS kandlu. Tuto adresu je
nutno vlozit do specialniho programu (RS$xky), ktery automaticky sleduje
odliSnosti v kdodu RSS kandlu na zadané adresmadhé zminy, kterymi jsou
nejriznéjSi now publikované informace ze zaregistrovaného webupade pabézne
zobrazuji uZivateli v programu. RSStecky jsou bul’ samostatné programy
nainstalované na uzivateldpccitati nebo jsou integrované ve webovém prohlize
Nabizi se v8ak i pin internetovéieSeni Google ReaderPouziti RSS je velmi

jednoduché a nabizi tak uzivatetepledné sledovani novinek, aniz by musel navstivit

3 Zkratka RSS madgkolik vykladi: Rich Site Summary, Really Simple Syndication, IRegimple
Syndication 3.0

* Google Reader — RS%ecka od spolenosti Google, kterou neni feba instalovat, a které je oproti
piedchozim d¥ma fistupna z jakéhokoliv ptace s fipojenim na internet.
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nékolik raznych weld. Slouzi tedy k efektivnimu monitoringu obsahtasto

aktualizovanych stranek, jakymi jsou nappravodajské servery nebo blogy.

2.4.3 Podcasting

Podcasting je Zjsob distribuce multimedialnich forem (audia nebdew)
prostednictvim internetu pomoci speciélni formy RSS kan&opuléarni je od roku
2004. V té dob vytvoril Adam Curry jednoduchou aplikaci, ktera mu umozala
automaticky nahravat audio soubory z webovych eiamlo svého ignosného
hudebniho fehravé&e. Samotny termin vznikl kombinaci n&zviemposného audio
piehravée od spolénosti Apple — iPod a slova broadcasting (vysilamjincip
podcastingu je stejny jako u klasického RSS. Ugivaemusi sledovat kdy vyjdéi se
bude vysilat jeho oblibeny fadl. Pouze sefhlasi k jeho odéru a miZe si jej nasledh

piehrat kdekoliv a kdykoliv.

2.4.4 Mashup

Mashup je webova aplikace, ktera kombinuje obsalice zdrofi do jednoho
kompaktniho celku. Podporuje tak moznostéssneho vyuzititznych typi informaci.
Obsah mashup je obvykle generovan #dtich zdroj. Témi mohou byt viéejna
rozhrani, rozhrani pro programovani aplikaci tz¥l,Avebové kandly jako RSS nebo
Atom®, webové sluzby (emaily, féra)i jen manualni pleni. Nefasgjsimi piklady
jsou mashupy spojené s vyuzitim map, videi a fatiigrSluzby webu 2.0 v ramci sveé
expanze nabizeji sva aplikd rozhrani k volnému uZiti, jejichz kombinace dioye

vzniknoutiad dalSich aplikaci s minimem programovani.

2.4.5 Folksonomy — tagy/stitky

Nastrojem webu 2.0 je i moznost uZivataamostaté se podilet naridéni
obsahu webu s vyuzitim principu folksonomie. Jedd o uzivateli sestavovanou
taxonomii, ktera se vyuziva praidéni webovych stranek, odkizfotografii apod.
Samotné iidéni sp@iva v ozné&ovani obsahu libovolnymi Stitky tzv. ,tagy”. Proces
vytvareni Stitki (popiski) se pak nazyva tagovani. Na rozdil d@anych expertnich
metod klasifikace obsahu vyuZzivajicicétd@inou fedem stanovené kategorie, umog

tagovani pouziti libovolnych slov dle vnimani uiela. Samozejm¢ za edpokladu,

® Atom - moderni standardizovany format se stejnyeiam jako RSS.
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Ze vystihuji spravnou podstatu obsahu, jinak doick@espolehlivosti a nesrovnalostem
mezi autorem tagu a naslednym uzivatelem diky heedipedsta¢ o vyznamu
pouzitého slova. Ve vysledku proces folksonomick&govani vede kighledrgjSimu

a jednodussimu vyhledavani a navigaci v obsahu wBiitemz s rostoucim @gtem
uzivatel roste i jeho pesnost. Zfisobem zobrazeni jednotlivych taguze byt tzv. tag
cloud (oblak &titk). Jde o seznam Kbvych slov popisujicich obsah webovych stranek
(kategorii fotografii apod.), ktery usnage orientaci naifslusnych strankacltetnost
vyskytu tagu na webu se projevi v tag clouduinaplikosti pisma, barvou tagu atd.

Diky tomu nav&tvnik snadno pozna, ktery obsah je popularni vikery mér.

SLUZBY
AIkUIaE ka Atlas psQl aukce Dang  Digifoto (reklama)

Dibert Doméaci lékaf Doprava  Frmy  Hana a Hana

Horoskopy v Jizdniady Kurzy way PoOCasi
prodej aut RAdia  Slovniky TV program

Obr. 2.2 - Tag cloud sluZzeb nabizenych webovym p@tem idnes.cz

2.4.6 Blog

Blog (zazité zkraceni terminu weblog) je webovaikagke, umo#ujici jeho
autorovi (bloger) prezentovat své nazory, feisf a komeni&@ formou kratkych
chronologicky fazenych text prostednictvim webové stranky. Jde tedy o moderni
zpisob komunikace pomoci jednoduchéhaehfedného rozhrani. Samotny blog neni
Zadnou novinkou. Jeden z prvnich byl psan studedtestinem Hallem uZ v roce 1994.
Zpocatku byly blogy vytvéeny rieni editaci webovych stranek, coz vyzadovalo znalost
HTML® kédu. S postupentasu zaaly specializované webové portaly nabizet editor
blogu jako webovou aplikaci, kterA umoZznila snadiyévoieni blogu bez échto
zvlastnich znalosti. To zEpinilo rozvoj blogovani, jak se tvogbblogh obecr fika.
Navic diky technologickému vyvoji poslednich leery rozskil moznosti prace s blogy
(nag. import multimédii) se blogovani stalo fenoménemsové komunikace, ktery si

ziskavé staledatSi popularitu mezi&nymi uzivateli internetu.

® HTML (HyperText Markup Language) — zf\@vaci jazyk pro tvorbu webovych stranek.
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VSechny blogy dohromady s jejich vzajemnymi vztahgii tzv. blogosféru,
jejiz spektrum saha odist¢ osobnich blo@, blogi vytvaenych znamou osobnosti,
blogy psané celou komunitou az po blogy firemniv&t#/nici blogi maji moznost

piidavani komenté a staletasgjSi je dostupnost nejngpgich gispevka formou RSS.

2.4.7 Socialni sit a online komunity

Socialni si jsou nastroje, které umidji vytvaret a spravovat seznam vzajemn
propojenych kontakt Dale podporuji sdileni zejména osobnich dat ¢fiathi atd.)
a nabizeji itzné moznosti interakce mezi uzivateli (hamozZnost chatovani, posilani
zprav, gidavani komenté@ apod.). Online komunity vznikaji kolem diteho tématu
(nap. neéjaké zajmovécinnosti) a oproti socialnim sitim disponujét$inou mensim
poétem uzivatel (¢lend). Socialni sit a online komunity tvid v dnesni dob oblibeny
a velmi roz&ieny zmisob udrzovani socialnich kontaka zpisob sdileni informaci.
Vyuzivaji také jiz dive uvedenych moZnosti blogovani, tagovani, RSSebon
reput@&nich systém, které umoiuji hodnoceni uzivatélostatnimicleny komunity.

2.5 Shrnuti

Druha generace webu neni o nové technologii, jenéng pristupu webovych
sluzeb kjejich uzivatém. Web 2.0 je fedevSim o interakci, kterd na internetu
zpasobila doslova revoluci. Interakce mezi uzivatelvebem dovoluje kazdému podilet
se na tvorb jeho obsahu. Ten se diky sluzbam, jakymi jsout.nblmgovani, sdileni
multimedialnich soubdr apod. neustale &ni a zarové roste zavratnou rychlosti.
Interakce mezi uzivateli zase napomaha kremajemné komunikace ke sdruzovani lidi
prostednictvim sluzeb jakymi jsou sociélni &ia komunitni weby. Diky nim resp.
v nich uzivanému profilovani uzivatetochazi do jisté miry k personalizaci internetu.
Podstatnou charakteristikou webu 2.0 je vyuzitennetu jako platformy pro nabizené
sluzby, kdy nejsou pif#gba Zadné softwarové instalace na uZivatelotitaci. Dale
vS8echny jeho sluzby zprastlkovavaji aplikace jednoduchym ovladanim
a uzivatelskym rozhranim. Navic je tendence klepzajemnému propojovani. Tak
vznikaji aplikace, které jsou pro své uZivateldge&itein¢jSi a proto dochazi k jejich
masoveému uZzivani. V neposlediad podporuje webu 2.0 vyuziti kolektivni
inteligence, kdy se jednotlivi uzZivatelé podili suyznalostmi na spot@ém reSeni
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n¢jakého problému. Prastdnictvim jinych néstrdj se zase mohou podilet na
organizaci a popisu obsahu webu. Tim vklada webd®.O0ukou uzivatél moznosti,
které usnatiuji praci a vedou k lepSi orientaci na internetu.

Diive byli uzivatelé odkazani pouze tieni texti a prohlizeni fotogaleriiifp.
zapis do navstnich knih webové stranky. V séasnosti maji k dispozici jakékoliv
informace v nejizrgjSi podol# (text, audio, video) a to i v redlnérase nebo diky RSS

technologii a podcastingu bez nutnosti néwgivebu.
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3 Komeréni komunikace

Komerni komunikace fedstavuji podle Vysekalové (2007) podmnozinu
marketingovych komunikaci a jejich cilem je na =zékl informaci ovliviovat
poznavaci, motivani a rozhodovaci procesy lidi. Zakladnimi nastdafimegnich
komunikaci jsou reklama, podpora prodeje, pracereynosti (public relations — PR),
sponzoring afmy (tzv. direct) marketing.

Tyto nastroje se roztlji do dvou skupin. Do skupiny tzv. nadlinkovych
komunikanich aktivit (above the line - ATL) kam spada hlaveklama v masmédiich
(televize, kino, rozhlas, tisk) a reklama venkofaiit of home). Jde o komunikacdigs
sdslovaci prostedky nebo za pomoci billboard CLV’ aj. Druhd skupina, tzv.
podlinkové komunikani aktivity (below the line - BTL), se snazi komkaowvat gimo
s cilovou skupinou. Tud ji podpora prodeje (ochutnavky, slevové kupdongonmo
akce...atd.), direct marketing, PR a sponzoring. BpEm nastrojem je komémi
komunikace progednictvim internetu. Ten,éasphuje vlastnosti masmeédia, dovoluje
piimou interakci s jeho uZivateli a tak byi@&en na hranici ATL a BTL, tedy on the
line nastrojem. Internet Ize z hlediska kotméch komunikaci vyuzit v ramciifného
marketingu (nap email marketing), PR (n&p firemni webové stranky, blog
¢i publikovaniclanki) nebo sponzoringu (n&apurcitych webovych stranek).rBvaznou
¢ast kometnich komunikaci na internetu v3ak tveeklama, kterou Solomon (2006)
definuje jako neosobni &éni konkrétniho subjektu, vyuZivajici masmédia

k preswdc¢ovani nebo k fedavani informaci.

3.1 Internet jako médium

V Gvodu byloieteno, Ze stale vice lidi travi vigasu na internetu. V lednu
tohoto roku vydala statisticka sp&t@st comScore tiskovou zpravu, zegorealnych
uzivateh internetu pesahl celosstové hranici jedné miliardy. Berman aj. (2007) uvadi,
Ze vyzkumy v gkolika zemich ukazaly, Ze hla¥pro mladeé lidi se televize, préstiek
zébavy, ktery dlouhou dobu dominoval, stéira dal vic médiem na Ustupu. Prada
pozornost seiesouva jinam — k surfovani na interneflas straveny on-line neustéle
roste, jak je mozno vid i1 z grafu ukazujiciho gmérnou dobu stravenou

s jednotlivymi médii (average time spent — ATSkritje platny praCeskou republiku.

" CLV (City Light Vitrine) — prosetlena reklamni vitrina
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Vyrazngji stoupa ATS pré¥ u internetu. Pro ostatni média je typicky pouzeymast
nebo pokles oprotifpdchozim letm. Stoupé ale nejen doba strdvend s internetem, ale
i pocet jeho uZivatéi (viz. grafy 3.1 a 3.2).
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Graf 3.1 - Vyvoj ATS v hodinach za den

5000000 -

4 BOOCDG

4600000

4400000 - | R 2008

EELU 2007
4 200000
4000000 -

3800000
I 2 3 4 5 o 7 & 5 10 11 12

Zdraj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, 200//2008

Graf 3.2 - Rani vyvoj pottu redlnych uzivateli v CR
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3.2 Reklama na internetu

Patatky reklmy na internetu sahaji do roku 1990, kdyima spolénost
Prodigy’ testovat nové formy elektronické reklamy. V tétixje viak poet uZivate
celosytove sit jeS€ velmi maly a tak se nesetkava s velkym zajmemrerae Od
roku 1994 se objevuji prvni reklamni prouzky (thannery) a velky boom zaZiva
piedevsim geni komegnich sdleni prostednictvim emailu. V roce 1996 dochazi ke
standardizaci typa velikosti bannér(Sedl&ek, 2006).

Od €ch dob zaznamenal internet a internetové techrmlogirovsky vyvoj
a podobs tomu je i v gipact internetové reklamy. Jeji spektrum a moznostirserng
rozskily a tak je v gkterych gipadech docela slozité jednotlivé druhy kategoréov
Nicmére komeeni komunikaci na internetu lze rafd do tfi zakladnich skupin (viz.
obr. 3.1).

DISPLAY SEARCH OSTATNI

BUZZ
— BANNERY SEO | MARKETING
SEM VIRAL
— HYPERTEXT - B
-Vyhledavage MARKETING
_loptext
SOCIALNT
4 E-MAIL SITE
| oR | | AFFILIATE
MARKETING
= SOUTEZE
] ANKETY

Obr. 3.1 - Druhy reklamy na internetu

8 Prodigy - jeden z prvnich poskytovdt&ometniho gipojeni na internet v USA
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3.2.1 Display

Mezi prostedky display reklamy sé&adi bannery, hypertext (hypertextové
odkazy), e-mail, PR, sot#te a ankety.

3.2.1.1 Bannery

Stejre jako emailova reklama pgati bannery do kategorie nejstarSich forem
komekni komunikace na internetu. Je nutné vSak podotkriaivyvoj webu finesl
i novinky dotad bannerové reklamy. Mezi bannery se tak dnesaphrejen klasické
reklamni prouzky, ale i celé&ada interaktivnich paniel Bannerovou reklamu Izeslit
podle Gznych kritérii. Sedi&ek (2006) pouzivadeni dle rozndra, technologie, kterou

vyuZivaji a interaktivity.

Roznery
Rozméry bannefi se ngnily s postupemcasu a vyvojem technologii. Dnes jsou

negastji vyuzivané leader board, skyscraper a squarepxagtuje jich spousta dalSich.
Jednotlivé servery nabizeji dle svych moznosthé forméty, pro které navic uzivaji

rozdilné nazvoslovi, a #pob jejich umisini.

Technologie
Na paatku byl obsah reklamnich banfgyouze staticky obrazek ve formatu GIF nebo

JPEG. Jejich vyhodou byla mala datova velikostktesou byl tlak zejména ztgodu
tehdejSich moznostifpojeni. U JPEGu vSak dochazelo komprimaci ke &tvhtazovée
kvality. Staticky obrazek byl posléze nahrazen getlichou animaci. Technicky Slo
vétSinou o animovany GH-ktery se pouziva dodnesi¢hod technologie Fladh ktera
umoziuje i slozigjSi animaci, zvuk, video, ale hla¥moZnost odezvy na akce uzivatele
a stale se zvySujici rychlostiipojeni k internetu znamenal moznost interakce

v bannerové reklaim

Interaktivita
Interaktivitu nabizi hlavd aktivni formaty (tzv. active forms), které jsouhepny

reagovat na w@itou akci ze strany uZivatele. Tim se vSak nemgslhoduché udalosti
typu oteweni webové strankyi pohyb kurzoru ges reklamni format (mouseover) aj.

Jde o sloziSi akce, které mohou mitaznorody charakter. iikladem takove

® Animovany GIF - graficky format, ktery umiije jednoduchy dynamicky obraz priestnictvim
zobrazeni &olika obrazk za sebou.
1% Flash — graficky vektorovy program pro tvorbu madivnich animaci, prezentaci a her.
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interaktivity mize byt napiklad volba ze seznamu moznosti a jeji potvrzeid. @br.

3.2).
Viherte «f 2 vite ned 30,000 Last Minube shjesdi
Termin v | Zemé b
Cena do v | Kualita ﬁE?tuugni |
Doprava W | Strauva W
vyhledat i (.,s';-'—?"--
ast@=.cz
'-.::,|I| rii g 2 vice nek 300000 Last Mimuole 2dfezdi
Farvenes 2009 v | Becko v
do 15 000 KE | v
letecky || all inclusive W
=
|El‘5t- Jf_":_- CcCZz
Obr. 3.2 - Interaktivni banner
Interstial Reklamni format, zobrazujici sep celé okno prohlize, ktery se
objevi zpravidla na 5 sekundea n&tenim poZadované stranky.
Kreativré zpracovan rize byt ve statické nebo dynamické pogob
Stickbanner Banner, ktery je ,filepen“ zpravidla ke spodnimu okraji strar
i po ¢as pohybu po strance. JelikoZzekryva text stranky, je
potreba, aby obsahovaiikek na zakeni.
ILayer Stale oblibeySi forma reklamy, p které je banner sloZzen ze dvau

vrstev: mensiho - zakladniho banneru, ktery je témisa strance
fixn¢ a wWtSiho banneru nebo vrstvy animace, ktera se rogbalu
bud’ automaticky nebo po najeti mySi (mouseover). Témoat
ma i sva omezeni: automaticky pateai stranky se jednomu
uZivateli oteve ukity limitovany paiet za den nebo tyden poté
jenom po najeti mysi na zakladni banner. Animaceardakladni
banner je omezena zpravidla 5 sekundami a mushobabkizek
na zaveni.

Videobanner

Reklamni format, kde je v jeliasti nebo fes celou ploch
promitano video @tSinou digitalizovany televizni spot). Negtji
byva umistn v skyscraperech, paips samostatnych oknech.

=

Out of the box

Maly objekt, ktery se pohybuje nejpoletuje” po strance a po
urcité dok& zmizi.

Cosmic Cursor

Animace klienta, ktera jeffpojena ke kurzoru mysi. Tento format
je vhodny pro image kampaNeni proklikavaci.

Watermark

Podkres textu strdnky logem Klienta, které je \did, ale
dostaten¢ viditelnych barvach. Neni proklikavaci, je vhodpso
image kampah

27



Skinning Jedna se o dlouhodobou formu reklamy, kdy je destigimky nebg
stranek serveru (barvy, pismajzpasoben korporatnimu konceptu
klienta.

O

Active forms Reklamni banner, ktery neni proklikavaci na strarktignta.
UzZivatel webu se dozvi vice poté, co vyplni Udajéanneru
Nejcastji se zadava emailova adresa nebo telefeisid. Udaj se
odeSle klientovi, a ten s nim dale naklada (poShaaik
s podrobnymi informacenti vola na zadanéislo).

Tab. 3.1 - Interaktivni grafické formaty reklamy

Nepijemnym jevem pro tento druh reklamy je tzv. baoméarslepota (banner
blindeness). Jde o to, Ze na klasické bannery siupemcasu nav&vnici stranek
zvykli a vytvaili si schopnost je nevnimat. Navic existuji apli&aa rozgeni pro
webové prohlizée (nap. systém AdBlock pro Firefox), které umigi zabranit

zobrazeni reklamyifmo na strance.

3.2.1.2 Hypertext

Jde o zobrazeni kratkého koréreiho sdleni ve forngé hypertextového odkazu
ve vyhrazeném prostoru na serveru. Text byva omemetem znak a nuZe byt
doplreny malym obrazkem nebo logem. Po kliknuti na od#kazhazi k pesnerovani
na stranky zadavatele s vice informacemi. Jde ktiefié formu internetovée reklamy,

kterd nefisobi ruSie.

3.2.1.3 E-mall

Emailova reklama je jednou z nejstarSich foremrirg®veé reklamy. #nos

e

komegnich saleni prostednictvim elektronické posSty s sebotingsi rekolik vyhod.
Mezi ¢ pati nizké naklady a rychlost komunikace, kterou Izavia snadno
automatizovat. Tim se mysli nejen automatizace i@desale i automatizované

A

generovani samotného obsahuledi (nap. osloveni atd.). DalSitpdnosti tohoto

N 1

zpasobu komemi komunikace je vysSi schopnost ovlivnitijpmce nez klasicky
papirovy dopis, hlavhdiky jednodussi archivaci a snazsi moznosti oé&ghtty Naopak
velkym problémem e-mail marketingu v sasné dob je fakt, Ze je velmi &ce

postizen nérstem nevyzadané posty — spamu. (S&da2006)
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Databazi adresatmuze mit klient bd’ vlastni, nebo Ize objednat odesilani
emaili od feti strany. Nap spol€nost Seznam nabizi posilani reklamnich direct

emaili s moznosti cileni na uzivatele dizmych kategorii (8, pohlavi atd.).

Reklamni Kratky text s reklamnim stenim vioZzen do zapati emailu.
paticky

Sponzor emailu| Reklamni &dni klienta, které je s@asti inform&niho emailu
rozesilaného serverem na registrované uzivatelklaRai sdleni
muze mit podobu textu nebo HTML stranky.

Direct Mail Samostatny email klienta, ktery je @oslna vybranou cilovqu
skupinu uzivatel databaze serveru.
Pohlednice Nkteré servery nabizeji jako jednu ze svych sluzebesilan|

ML A

virtudlnich pohlednic a fianicek. Mezi ty Ize umistit i komeéni
pohlednice vytvéené klientem. Zde se zpravidla plati za odeslané
pohlednice.

Tab. 3.2 - NefastjSi formy emailové reklamy

3.2.1.4 PR

Public relations zahrnuji techniky a nastroje slouz k zangrnému,
planovanému a dlouhodobému budovani vzdjemnéhoopeai mezi organizaci a jeji
vefejnosti. V ramci komeéni komunikace na internetu se jedndanek na utité téma.
Odkaz na &, obvykle v podob titulku ¢lanku, se nachazi dasti stranky, ktera je
oznaena jako inzertni. Kliknutim na tento odkazcknek zobrazi. Diky tomu, Ze tento
zpisob inzerce napsobi vtiraé a nav&vnikovi stranky niZze ginést zajimavé

informace, je PR lépeifimané mezi uZivateli nez klasicka reklama.
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Obr. 3.3 - PRélanek

3.2.1.5 Sowtze

SougZ je netypickym zfisobem propagace, kdy se v ramctitého serveru
zobrazi informace o sai#i 0 ceny. Inzerce obsahuje spolu s otdzkami (pokioni
Gcasti v sowtzi vSak miize byt i jina akce ndp odeslani vlastni fotografie atd.)
a vyobrazenymi cenami také logo minimalr¢ nadzev zadavatele. Reklama ve férm
soutze pisobi nevtiravym zjsobem a uZivatel je k jeji konzumaci motivovan prav
moznosti vyhry . Kliknutim na inzerci dojde veétsin¢ priipadi k presngérovani na
stranky zadavatele, kde s&ziprobiha. Sod¥ mize slouzit téz jako nenapadnyizpb

jak ziskat databazi kontakuzivatet.
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VloZte video a vyhrajte iPhone s
e iPhone |

Chces wyhrat super mobil Apple Codiiinlias Sngas
iPhone nebo Spickovy  MP3

piehravat iPod? Po3li nam svoje wvideo, Jakvafis
| nebo jak jste vafili néjaky fakt dobry jidlo s kamoSema
[z a kamoZkama. Video klidné nahraj tfeba na maobil a pak
ho po3li nam pres formulaf, ktery najde3 na tehle strance.
My ho wvystavime a pokud pravé to tvoje video oznambkuji
ostatni jako nejlepdi, cool iPhone nebo jeden ze dvou iPodd bude twij. Svoje videa maZed
posilat do 31. bfezna 20091

Obr. 3.4 - Sougz

3.2.1.6 Ankety

DalSim netradinim zpisobem reklamy na internetu jsou ankety. UZivateli |
poloZena na zakl&dzadani inzerenta obvykle jedna otazka a nabidmezeny poet
odpowdi. V ramci ankety se zobrazuje logo zadavatelgpettextovy odkaz na jeho
webové stranky. Oproti sautim jsou ankety &Sinou bez moznosti vyhry.

3.2.2 Search

Moznosti search reklamy na internetu jsou SEO a J&d&fy se daledi na

vyhledavé&e a portaly a na kontextovou reklamu.

3.2.2.1 SEO - optimalizace pro vyhledava

Principem metodologie SEO (Search Engine Optinorage vytv&eni a Uprava
webovych stranek takovym #&gobem, aby jejiciforma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani v internetovych vyhledigba Cilem SEO je pak zajistit
pro danou webovou strankuieggini pozici ve vysledku vyhledavani, coz vyrazn
zvySuje potencialni moznost naust stranky uzivatelem, nebBden prakticky nerize

projit vSechny vyhledavam nabidnuté vysledky.

3.2.2.2 SEM - marketing ve vyhledawéich

SEM (Search Engine Marketing) je marketingovy rsse zamienim na
propagaci a zviditebni webovych stranek. &i se na reklamu v systémech

vyhledav&u a portah a na reklamu kontextovou.
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3.2.2.2.1 Vyhledavée a portély

Podobr jako u SEO je snahou SEM zajistit viditelnost adkana webové
stranky @i vysledku vyhledavani a tim zvySeni jejich né&vabsti. Na rozdil od SEO
jde o zviditelgni v inzertni ¢asti vyhledavée a jde o placenou formu reklamy,
nejastji zaloZzenou na modelu pay-per-clitk Ta je navic fesr& cilena, nebd je
generovana na zakladkontextualni souvislosti kKiovych slov pro vyhledavani
a obsahem stranky. SEM také oproti SEO nevyZzadigedu Upravu formy ani obsahu

webovych stranek.

3.2.2.2.2 Kontextova reklama

Tato forma reklamy ijidava klasické hypertextové reklamekolik podstatnych
vlastnosti. Z velké &tSiny jde o textové inzeraty, které se zobrazujzéklad obsahu
stranky. Kltova slova reprezentujici obsah stranky jsou poreéma s kikovymi slovy
reklamniho séeni. Na zaklad srovnani jsou zobrazeny inzeratjakym zpisobem
relevantni k obsahu této stranky (hapod ¢lankem o cestovani se zobrazi nabidky
cestovnich kancet§. To umozuje oproti jinym tymm internetové reklamy jeji
zacileni.

Kontextova reklama se zobrazuje na webovych serher&teré uzately
smlouvu s poskytovatelem systému pro spravu koowéxtreklamy, wWeskych

podminkach nap systém eTarget.

sl (e0es  Giouly e FOo0s . [NoDE iy

GO:.:IglE :1'.';::;:; M| st

Web Heauis 1 - 100 of aissnd 33 600 050 Ior Bips spase imarar J0010 seconee)

SEM
SEO

Obr. 3.5 - SEO a SEM v rdmci vyhledavée Google

" pay Per Click (PPC) - #pob platby za internetovou reklamu, kdy jeji zadeiveeklamy plati za
skut&né kliknuti na inzerat, ne pouze za jeho zobrazeni.
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3.2.3 Ostatni

Mezi ostatni druhy internetové reklamy ipdiuzz marketing, viralni marketing,
reklama v socialnich sitich a komunitdch a park@&epsogramy.

3.2.3.1 Buzz marketing

Buzz marketing je technika, jejimz z&mm je vyvolat rozruch okolo konkrétni
znaky, produktu, firn¢ nebo akci. Poskytnuti zajimavého tématu pro diskuszi
lidmi a v médiich vede k masové komunikatisfusného reklamniho &eéni, které se
tak miZe roz&iit mezi miliony potencialnich zakazrikAby se tak stalo, musi byt téma
pro lidi a média dostate¢ atraktivni (\&éci neobvyklé, skandalni, tajné apod.). Spada
sem i samotné ovlivovani diskusi v ramci on-line komunit. @b komunikace
prostednictvim buzz marketingu je relattvnevny. Podminkou Uspghu je vSak

promysSlen& koncepce strategie jeho pouZiti.

3.2.3.2 Viralni marketing

Viralni marketing je mddni trend poslednich let. Okegde o volné
a nekontrolovatelné i&ni reklamniho sdeni natolik zajimavého, Ze si jej lidé
samovolr predavaji mezi sebou. Totackdy doslova lavinovité gni Ize girovnat
k virové epidemii — odtud gwod samotného nazvu. On-line pojaty koncept virani
marketingu nabizi moznost levné komunikace s ryohlg rekdy az globalnim
zdsahem. NegastjSi formou jsou nejrzngjSi druhy geposilanych emailovych zprav,

obrazk: a audio nebo video souldor

3.2.3.3 Socialni s&a online komunity

Co jsou socialni sita online komunity bylo vysileno v ramci podkapitoly
Nastroje webu 2.0. Reklama v nich realizovanaZzenmit rekolik podob, které se
odvijeji od samotné funkcionality jednotlivych s&ikomunit. Podrokssi informace

o tom, jak Ize kome&n¢ komunikovat jejich progednictvim ginasictvrta kapitola.

3.2.3.4 Partnerské programy (Affiliate marketing)

Affiliate marketing je zaloZzen na principu partrigismezi strankami prodejce
vyrobki nebo sluzeb (tzv. provozovatel affiliate programauytrankami (tzv. affiliate
partner), které tyto produkty dop@uwji a odkazuji na strAnky prodejce vétSime

33



piipadi formou jednoduchych formétdisplay reklamy. V fipad, Ze je nav&vnik
piesnérovan na stranky provozovatele a zatoverovede nakup, affiliate partner
ziskava odrenu ve forné podilu z obratu, ktera je obvykle vyplacegtrrtletrg.
Uspsnym gikladem z praxe fize byt server Amazon.com, ktery partnersky program
provozuje uz od roku 1996 aire se pysnit jednim z népgich partnerskych program
na s¥té (Sedl&ek, 2006).

3.3 Shrnuti

Reklama na internetu je ovligna fradou skuténosti. Rostouci konkurence
internetovych providérvede ke sniZzovani cerfipojeni na internet, coZz ma za nasledek
rostouci poet novych uZivatdél. Z hlediska reklamy méa zvySovani rychlostippjeni
vliv na datovy limit (velikost) jednotlivych formét Ten mize byt stale vysSi a tim
umoziuje predevSim u bannérvétSi kreativitu pi tvorbé jeho obsahu. Se zvySujicim
se pdtem uZivatel internetu roste i vyznam internetové reklamy. jlakidét v nize
uvedené tab. 3.3, vydaje do reklamy na internettotonejrychleji ze vSech mediatyp
Zvysuje se i podil internetu z hlediska celkovycgjdaja na reklamu (viz. tab. 3.4).
V sowasné dob zaujima teti misto ze vSech mediatym i kdyZz se vroce 2009
odhaduje mirny pokles, je internet z hlediska iogarejrychleji rostoucim médiem (viz.
tab. 3.5).

Ad Expenditures (mld CZK):

2007 2008 2009

TV 10,75 11,49 11,91
Press 8,68 8,55 8,33
Out of home {total incl. In-store) 2,75 2,91 2,93
Radio (incl. local) 2,27 2,27 2,27
Internet (total) 2,80 3,42 4,10
Cinema 0,08 0,07 0,07
Total 27,33 28,71 29,61

Tab. 3.3 - Odhady reklamnich vydagi (Media net) do niznych mediatypi
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Shares of communication channels (%):

2007 2008 2009
TV 38,3% 40,0% 40,2%
Press 31,8% 29,8% 28,1%
Out of home (total incl. In-store) 10,1% 10,1% 9.9%
Radio (incl. local) 8,3% 7.9% 7.7%
Internet (total) 10,2% 11,9% 13,8%
Cinema 0,3% 0,2% 0,2%
Total 100% 100% 100%

Tab. 3.4 - Podil jednotlivych mediatypi na celkovych vydajich do reklamy

Yearly growth (%):

2008 2009

TV 6,9% 3.7%
Press -1,5% -2.6%
Out of home (total incl. In-store) 5,8% 0,7%
Radio (incl. local) 0,0% 0,0%
Internet (total) 22,1% 19,9%
Cinema -12,5% 0.0%
Total 5,0% 3,2%

Tab. 3.5 - Odhadovana zréna vydaji na reklamu pro jednotlivé mediatypy

e

Bannery jsou stale nejpouzivggim typem reklamy, jak lze vétl z grafu. 3.3.
Ten ukazuje hodnoty jak pro standardni tak nestamdaypy ploSné inzerce. Graf
mezira&niho vyvoje jednotlivych typ internetové inzerce (graf 3.4) pak ukazuje
rostouci trend ve vyuZivani nestandardnichitygannei, jakoZzto snahu inzerant
odlisit se od konkurence a zaravebrana proti jiz zmigné bannerové slepotDiky
faktu, Ze ¥tSinu navaivnika privadéji na firemni weby v satasné dob vyhledavée,
zazivaji nyni boom metody SEO a SEM. Stdpk reklama v podabbuzz marketingu
v diskusich v rdmci internetovych komunit a hlo§outze, PR a ankety se v kampani

vétSinou vyuZivaji pouze jako dogimi bannei.
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4 Komeréni komunikace v nastrojich webu 2.0

vz

Ve druhé kapitole této prace bylyrepistaveny a popsany nejpouzigdn
nastroje webu 2.0. Ty t¥bzaklad webovych aplikaci, které slouZzi jejichvateiim,
pificemZ kazda z nich @ixe vyuZivat jednohdi vice zmirgnych néstraj. Koncentrace
uzivatehi kolem jednotlivych aplikaci s sebou logickyinasi i zajem inzeretit kteri
chtgji oslovit své potencialni zakazniky. Jednotlivéstnégje webu 2.0 se pak stavaji
prostedkem komemi komunikace. NejvyuZiva&simi z nich jsou blogy, podcasting,
socialni si& a komunity, RSS formaty, Mashupy a wiki systéi@polu s nimi budou

zmirgny i servery pro sdileni multimédii.

4.1 Blogy

Firemni blog niZze v dnesni dabpiedstavovat vyznamny komunik@ nastroj.

S jeho vyuzitim blogu |ze propagovat a budovat ienagolénosti jako celku nebo jen
samotného produktu. Dogtasto se vyuZziva i pro budovani Zkga a PR. TéZ rize
slouzit jako prosedek podpory reklamni kampgn ktera prag probiha.
Prostednictvim blogu navazuje spéfeost za relativét malé naklady neformalni dialog
se svymi zakazniky po celemégy Tim tak dochazi nejen ke &eni paticného
mnozstvi informaci viizné podob, ale i ke ziskani zpné vazby vzhledem k moznosti
pridavat komenté ¢lanki. Jde nap o zhodnoceni nového vyrobku nebo shromséizd
podreta pro inovace. Na druhou stranuibe dojit ke ztrat kontroly nad informacemi
kvili negativnim reakcim uzivatiel¢i postizeni diskuse spamem. Oproti klasickému
firemnimuc¢asopisu nabizi blog moznost rychlé odezvy na akiwihi a diky digitalni
podol informaci téndi trvalou vyhledatelnost informaci, které jstasow uspdadané.
Komunikace pomoci blogu jetb na dlouhou ttaa vyZaduje existenci strategie. Navic
objem blogosféry neustale iiata. Blog tak #kdy krome pravidelné aktualizace
a kontroly potebuje i svou vlastni propagaci.

Firemnim blogem je ndp blog spolénosti Googlé® prinasejici novinky ze
spole&nosti, tipy pro pouziti sluzeb Google a apod. Tipm produktovym blogem je
pak nap. blog herni konzole Playstatitrod spolénosti Sony, ktery fedstavuje svym
¢ten&um predevsim nove hry.

12 Dostupny z http://googleblog.blogspot.com
13 Dostupny z http://blog.us.playstation.com/
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Vyhody Nevyhody

Neformalni dialog Nutnost aktualizace

Zpétna vazba Omezena kontrola nad informacemi
Finartni nenaronost Rostouci objem blogosféry
Dostupnost informaci Dlouhodolks@nnost

Tab. 4.1 - Vyhody a nevyhody komami komunikace prostrednictvim blogu

4.2 Podcasting

Pro zakazniky zajim&j8i, ale pro spolamost nakladgsi forma komunikace je,
kdyz zprostedkovava informace v poddlaudio nebo video souhigrkteré umisuje na
své weboveé strankyiip. swij blog. Obsah mize, ale nemusiifmo souviset s firmou
nebo jejim produktem. Jedna se ihap uzit&né informace, kteréipmo s vyrobkem
nesouvisi, ale tykaji se oblasti podnikani, jejiinosti se spolmost zabyva.Cim
zajimawjSi obsah, tim je &Si potencial pro vznik word of mouth i@ni referenci mezi
uzivateli) nebo skutaosti, Ze si audio nebo videdigvoji viralni efekt. Zprosedkovat
v3ak Ize informace ryze kom#xiho razu. Podcasting vyuZiva vyhod ale i nevyhod
zpisobu své distribuce. Ta umage snadny fistup a moznost jeho shlédnuti i na
externim pehrav&i. Na druhou stranu neni podcasting §e$taso¥ rozsten. Rovigz
stazeni obsahu uzivatelem nemusi¢jesitre znamenat, Ze dojde k jehegeprani.

Prostednictvim podcastingu s minimalni reklamou d&&sp komunikoval
v pfedchozich letech vyrobce spatini elektroniky spot@most Whirlpool. Ta ve svych
20 minutovych spotech s ndzvem The American FapfilydSela uzitené informace

tykajici se Bznych rodinnych zalezitosti.

Vyhody Nevyhody

Multimedialni forma Nizka roz&nost (zatim)

Prostor pro kreativitu Fin&ni nar@nost

Moznost vzniku viralniho efektu Obtizné&ftani vysledk komunikace
Mobilita

Tab. 4.2 - Vyhody a nevyhody komami komunikace prosttednictvim podcastingu
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4.3 Socialni si& a online komunity

Hlavni grednosti sociélnich siti a komunit je mozndsispého zacileni ndzané
skupiny zéakaznik predevSim pak mladé lidi.iffom se vychazi z Gdajuvedenych
v uzivatelskych profilech. Nejjednodussi formou lasky v socialnich sitich a na
komunitnich serverech jsou bannery &taré dalSi typy display reklamy, st&jjako
obeslani uzivatél pomoci direct mailu. Tyto sluzby jsou vSak placentaké s sebou
piinasi vSechna negativa tohoto druhu propagace. DaiZnosti je vytvieni profiki
firem, zn&ek nebo produki které je zdarma. Uzivatelé se pak mohou statheji
~prateli“ nebo fanousky. Tim dochazi k vyteai komunit kolem jednotlivych ztiek
apod. V ramci profilu Ize krogntextovych informaci komunikovat i multimedialni
formou, jelikoz mnohé servery umagi sdileni video soubéra fotografii. To vSe
s moznosti rychlé diskuse neba#iddni reakci. Obsah praiil vyZzaduje aktualizaci,
i kdyZ ne vtakové nié jako je tomu nap u firemnich blog. Existuji vSak dalSi
zpisoby propagace. Socialnt $facebook nabizi napmoZnost komunikace a ziskavani
dat od uzivatel prostednictvim aplikaci. Jde o jednoduché programy,apyd., které
slouzi k zdba¥ nebo interakci mezi uzivateli. Nevyhodou vSakizen byt, vyjma
klasické reklamy, obtiznédteni vysledk kampasg.

Krom¢ Facebooku jsou dalSimi&evymi zastupci této kategorie riddad

komunitni servery Myspace nebo Orkut.

Vyhody Nevyhody

Cileni (i behavioralni) Averzeii urcitym druhim reklamy
Levna a rychld komunikace (vditych Nutna aktualizace

piipadech)

MoZzZnost zgtné vazby Obtizné #&heni vysledk komunikace
Multimedialni komunikace

Tab. 4.3 - Vyhody a nevyhody komefmi komunikace prosttednictvim sociélnich siti a online
komunit

4.4 RSS

RSS technologie umagje snadny fistup kélankim z webovych stranek bez
nutnosti jejich navévy. Z pasatku byly timto zfsobem distribuovany pouze zpravy
v textové podob. Vyhodou tedy byla kromncéasove uspory také dostupnost informaci

bez dodaténych dat (reklamy, obrazky, odkazy apod.). S rastoupatem uZzivatei
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vSak vzrostl zdjem inzeranto RSS a komeéni komunikace pronikla zatim hlayn
v zahranti i do €chto forméati. Odkérateli ugitého RSS kanalu je tak spolu s textem
zpravy mozno zobrazit také reklamnglgohi, které je navic jistym Zigobem tématicky
spjato s obsahentlanku. Krong¢ kontextové reklamy je tu moznost komunikace
prostednictvim PR¢lanka, které se uZivateli stahnou jako normalni zprdvalSim
potencialnim zfisobem jak propagovat firmu mohou byt , gkavé” étecky.

Vyhody Nevyhody

Kontextova reklama Zatim nizka roEgiost a popularita RSS
(u nas)

Zasah uzivatél mimo web Averze uzivatélvaci reklame tam, kde ji
nechji

Tab. 4.4 - Vyhody a nevyhody komefmi komunikace prosttednictvim RSS

4.5 Mashup

Mashup aplikace, jak jiz byleeceno, kombinuji obsahy z vice zdiopejich
finalni podoba mize byt tedy v podstajakakoliv. Nej&znejsi je v sodasné dob vsak
vyuziti API sluzby Google Maps resp. Mapy.cz, atproudeie¢ o nich. Google Maps
jsou provazany s vyhledatem Google, ktery ip vyhledavani podnikatelskych
subjekfi v kombinaci se ze#pisnou lokaci (nap hotely New York) zobrazi
ve vysledcich i mapu, ve které jsou jednotlivé elty vyzn&eny. Mapy.cz zas
umoziuji zdarma firmam, které jsou zardveegistrované na serveru Firmy.cz,
zobrazeni vramci mapy na uvedenych adresach spoiforma&nim oknem, které
obsahuje kontaktni a jiné informacRada firem vyuZivd APl Google Maps nebo
Mapy.cz k vyobrazeni lokaci svych pdeé&, aby tak usnadnily zakaznikovi orientaci.
Kromé toho je k jednotlivym objekim v mag mozné pidavat i dodatené informace
(webové stranky, otviraci doba, ¢ak nabidky apod.). Celkem netraai vyuZila
spole&nost Target store mapy k propagaci svého logag Kigto ve z¢tSené podob
namalovano na #&Se obchodniho domu. Satelittizajici snimky objekt i s logem
vyfotil a to se tak stalo viditelnou séasti satelitniho podkladu mapy Google Maps.
Jelikoz ol sluzby podporuji vkladani fotografii (Google Mapsidea), naskyta se
urgita moznost propagace touto formou. NicthéZ na pednostni placené zobrazeni

nelze pditat @i vyuzitim map s velkym zasahem.
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Vyhody Nevyhody

Nepiimd& forma reklamy Maly zasah

Tab. 4.5 - Vyhody a nevyhody komafmi komunikace prosttednictvim Google Maps a Mapy.cz

4.6 Wiki systémy

| v ptipadt wiki systémii budere¢ o konkrétnim gipadu, kterym je Wikipedia.
Ta ze vSech wiki disponuje népéi uzivatelskou zakladnou. Priinictvim¢lanku je
mozné publikovat informace o spdimsti nebo produktu spolu s odkazem na jejich
oficialni webové stranky. Text Ize navic doplnitrétky. Problémem fiZe byt hlavni
podstata Wikipedie — jeji otéanost. Térs kdokoliv miZze firmou vloZené informace
editovat nebo smazat alespma ucity cas, dokud nejsou vysledky jeho jednani
nalezeny a opraveny.iéstoZze nejsou moznosti vyuZziti Wikipedie pro komeér
komunikaci nijak rozséhlé, existence zminky o spmdsti nebo produktu znamena
urgity status v podob encyklopedického zaznamu. Ostai@ohring (2009) ve svém
¢lanku informuje o tom, Ze spdieost Microsoft dokonce nabidla sumu §en
uznavanému odbornikovi v oblasti IT ze sgalesti Topologi, aby witym zpisobem
ve prosgch Microsoftu upravil dkteré jeho zdznamy préavna Wikipedii. Toto

pocinani vyvolalo samaejme velikou bodi nevole.

Vyhody Nevyhody
Ténet nulové naklady Wiki vandalstvi
Nepiimé& forma reklamy Malé moznosti komunikace

Tab. 4.6 - Vyhody a nevyhody komefmi komunikace prosttednictvim Wikipedie

4.7 Servery pro sdileni multimédii

Servery, které neéastji slouzi ke sdileni videa nebo fotografii, ifpat
v sotasnosti k&m nejnavatvovargjSim. Potencial pro komémi komunikaci zde
nekorti pouze u klasické bannerové reklamy. DalSi moirjesti zavislé na druhu
sdileného obsahu.

U videa je to skolikasekundova reklama na c&ku nebo jeho sponzoring.
Druha moznost se liSi od prvni tim, Ze sponzoigtvdbvykle uzivateli Iépe vnimano
nez klasicka reklama. Tyto &poby propagace ¢t8inou Fedchazi ptady vlastni
produkce serveru {fpad serveru Stream.cz), jejichZ tvorba se musgraizzaplatit.

41



Diky kvalit¢ zpracovani i $Si propagaci na serveru disponuji tytorgmy vySSi
sledovanosti nez videa uZivatelVideoserver Youtube téZz umiafe umiséni tzv.
prihledné reklamy, kterd se zobrazujgnp @i piehravani multimedialniho obsahu.
Vkladat Ize ale také samotné televizni reklamnity@oto i v nezkracenych verzich,
jelikoz zde neni délka spotu omezena cenou reklamiasu jako v fipact televize.
Daleko zajimavjSi, ale i naklad§si jsou tzv. webisodes. Kratké filmy, kterémo ci
ne@imo propaguji produkt, zdku ¢i spole&nost. Rikladem miize byt kompilace
s ndzvem The Hiré od vyrobce automobilové zéley BMW. Vyhodou oproti televizi
je ta skuténost, Ze navsvnik serveru shlizi obsah z vlastrilera to kdykoliv. Averze
vici reklam® neni tedy tak silna a tykd sdedevSim jen spotpied samotnym
obsahem. Navic &Sina servar umoziuje vlozZeni video odkdzi do cizich stranek
a tim roz&iuje jejich zasah i mimo server. ditou nevyhodou je neustalyist paitu
vloZenych videi a s tim souvisejici velkd konkueenc

Servery pro sdileni fotografii nedisponuji takovymotencialem jako
videoservery. Nicméf) i jejich prostednictvim lze komunikovat, ipdevsSim pak
design vyrobk, ¢i znatky samotné. Bdi piimym zpisobem (nap obrazek modél
bot) nebo nefimo (skryg), kdy je vyrobek nebo zika sodasti fotografie. V podstat
jde o takovy staticky product placemént

Zabavné fotografie nebo videa vyiv&ivnou midu pro virdini efekt. Potencial
zde existuje i pro buzz marketingiil®adem niize byt videoklip spoknosti Nike —
Ronaldinho: Touch of gofd. JelikoZ servery nabizi krammiznych vyslednych statistik

i moznost vloZzeny materiadl komentovat, vznika zoestor také pro zftnou vazbu.

Vyhody Nevyhody

Multimedialni forma Finatni nar@nost

Prostor pro kreativitu Averzewi urcitym druham reklamy
Potencial pro vznik viralniho efektu Rostouci objsenvet

Video on demard

Snadna r&itelnost

Tab. 4.7 - Vyhody a nevyhody komami komunikace prostrednictvim servem pro sdileni
multimédii

 Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/view_play_list?p=3DA7B56B31159&search_query=the-+hire>

'3 product placement - ipob reklamy v podabplaceného umisvani vyrobk v televiznich ptadech
a filmech.

' Dostupné z WWW: <http://www.youtube.com/watch? @8O 1rwrKc>

" Video on demand (video nami) — typ distribuce videomaterialu unitofici divakovi okamzity
piistup k poZadovanému obsahu.
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4.8 Shrnuti

Web prvni generace byl z hlediska kotmér komunikace dost omezeny.
Jednotvarné bannery sasem okoukaly a uZivatelé si na tento typ reklamykiz
natolik, Ze jej pestali vnimat. Nkteti z nich dokonce zali pouZivat pluginif, které
reklamu v prohliz& blokuji. K vyskakujicim pop-up-okim si nav&vnici stranek zase
brzy vytvaili negativni postoj. Nicmé&hbannerova reklama dominujeigd a Iéi na
uzivatele internetu na kazdém kroku. Averagini obeci pretrvavaRads uzivatefim
je v8ak uz jasné, Ze jednotlivé sluzby si musi wig provoz vydilat, jelikoZ jsou
poskytovany zadarmo. Proto bude placena inzerétoviorne nadale jejich nezbytnou
souwasti i kvali tomu, Ze jde stale o velmi efektivni komuntké nastroj. Nastroje webu
2.0 s sebou fimesly fadu novych zfisohi, jak mohou firmy se svymi zakazniky
komunikovat. Navic dovoluji oboustranny tok infochaTim vznikad prostor pro
snadnou a rychlou Zmou vazbu. Typickym fgdstavitelem této interakce jsou firemni
blogy. Diky sluzbam jako jsou socialnié&itase dochazi k lepSimu poznani uzivatele,
coz ma za nasledek daleko efekijén a SirSi moznosti cileni. Dale spolu se serpeoy
sdileni multimédii pak umaiiji spojit komeéni komunikaci s $Si zabavou. Nejen, Ze
je pak reklama daleko Iépgijimana, ale v &kterych gfipadech se o jejii&@ni postaraji
sami uZivatelé. Mashup aplikace s vyuZitim map jesditeiné pro snad¥jSi orientaci
a s&leni dodaténych informaci. Wita moznost vyuZiti se naskyta i ve spojeni
s marketingem ip vyhledavani v mapach. Stoupne-li obliba RSS dareki sdéleni
v nich budou dofe cilena, ma tento komunika kanal obrovsky potencial. To plati
i 0 podcastingu, ktery navic nabizi multimedidbrmu. Encyklopedie Wikipedia tak
rozsahlé moznosti nenabizi a jeji samotnd podstaiavelké komemi vyuZiti
nepgredpoklada.

18 plugin — software slouZici jako dopknaplikace a rozsijici tak jeji funknost.
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5 Priklady webu 2.0

SteZejni vyvoj sluzeb webu 2.0 se odehravadevsim v anglicky mluviaiasti
internetu. Tam se totiz i diky faktu, Zze je atigha mezinarodni dorozumivaci
prostedek, koncentruje nejvyssi g uZivateh a tim padem tedy i nejt8i poptavka
a kupni sila. Aviak i Ceské republice existuji zajimavé projekty spadajipod
ozna&eni web 2.0. Rkteré ukazkové iklady webu 2.0, zahrafmi i ¢eské, jsou
predstaveny v nésledujicich podkapitolach.

Z velké &tSiny jde o zastupce socialnich siti a komuniizeb blogovani
a servel pro sdileni fotek a videi, které jsou dafgig strienou charakteristikou

a statistikou navvnosti®.

5.1 Zahraniéni projekty webu 2.0

5.1.1 Facebook

Facebook je jednou z néjgich socialnich siti na &¢. V patatcich byl uéen
pouze pro studenty a pracovniky vybranych univexrzitganizaci. V Zzaroku 2006 byl
zpiistupréen kazdému, kdo spbval dw zakladni podminky. Byl starSi 13 let alm
platnou emailovou adresu. ¢elem sluzby Facebook je vytahi a udrzovani vztah
komunikace mezi uzivateli a sdileni multimediélndzt, fredevsSim pak fotografii.

V roce 2008 zaznamenalst o 85 %, disponoval 150 miliony uZzivateli a byl
rozSien do 170 zemi. Facebook existuje v 35 jazykovyakanich a kazdy #sic je na

jeho stranky vkladano vice nez 700 milidiotografii.

5.1.2 Youtube

Youtube je v sotasnosti nej#tsSi internetovy server pro sdileni video souibor
Server byl zaloZen v roce 2005 a diky obrovské [aopé byl uz o rok pozéi koupen
spole&nosti Google. Kazdy uzivatel seage zdarma zaregistrovat a sdilet s ostatnimi
jakékoliv videa. NejutSim problémem Youtube je skutest, Ze mnozi uZivatelé

nahravaji i obsah porusujici autorska pravai(rasti filma).

19 Ciselné Gdaje uvedené u zahtaich projeki pochézi ze studie 2008 Social Media Statistics
spole&nosti NEW MEDIA LAB; ucéeskych projekt ze serveru jejich provozovatele.
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V roce 2008 vzrostl server 0 21 % a mohl se chl2bg miliony uzivatel, kteri
shlédli v paméru 100 milioni videi kazdy den. Dosud bylo na server uloZzeno nie

5 miliard videi a kazdou minutou je ng mahravano tégt 13 hodin videomaterialu.

5.1.3 Flicker

Flicker je webova sluzba slouZidieglevsim ke sdileni a organizovéani fotografii,
i kdyZz umozauje i sdileni videi. Kazdou ulozenou fotografii laen&it tagy (Stitky).
Dle nich pak fotografie sdruzovany do tématickychtelgorii. Proto byva Flicker
ozna&ovan za server, ktery efekti¥nyuziva moznosti pouZiti folksonomie.

Server Flicker byl spudh zatatkem roku 2004. V roce 2005 ho ziskala do svého
vlastnictvi spolénost Yahoo. V roce 2008 bylatpnérna nesicni navsévnost serveru
27,5 milionu uZivatél a koncem tohoto roku disponoval Flicker @e&nti miliardami

nahranych fotografii.

5.1.4 Blogy (Blogger.com)

Statistické udaje tykajici se blinge uz kwili mnoZzstvi platforem pro jejich
tvorbu téndt nemozné ziskat. Nicmérrapidni fist zajmu o psani blédgje mozné
pozorovat steji jako u vSech fedeSlychieSeni webu 2.0.iBs 346 miliéh lidi na
celém s¥té ¢te pravidel® obsah blog a 184 miliéri lidi swvij blog provozuije.

Jen Blogger.com, jeden z nejpouZzigj@ich servel pro blogovani, vzrostl
0 68 % v roce 2008.

5.1.5 Twitter

Twitter je v sodasné dob nejvyuziva®jSi systém tzv. mikroblogovani, kdy
jeho uzivatel vklada na své stranky textovélesui, které je omezeno limitem 140
znaki. Moznost publikovani je téz prdstnictvim kratké textové zpravy (SMS)
z mobilniho telefonu.

Tato sluzba vznikla jiz v roce 2004, popularnsts ale az v roce 2007. Od dob
spuséni bylo do konce minulého roku do jeho systému gobhno 1,1 miliardy
sckleni. Twitter zaznamenal v roce 2008 nevidaigt 0 752 % a # 4,43 miliony

uzivateh.

45



5.1.6 Wikipedia

Wikipedia je otewend online encyklopedie zaloZzena v roce 2001. Jgjem je
tvorba a celosstové Steni volreé pristupnych encyklopedickych informaci. Je téz asi
nejznangjSim pouzitim wiki systému. Prakticky kdokoliv #gmnjenim na internet fze
vlozit nebo jen upravit jakykoliv termin. V séasnosti disponuje vice nez 10 miliony
glanky (hesly) a existuje ve vice nez 255 jazykovgmhtacich Ceska verze Wikipedie
zatala svowinnost v roce 2002 a obsahujiep 100 tisic hesel.

V minulém roce ¢inila navsStvnost Wikipedie pes 59,6 milibnu uzivatél

mesicné (aktivni gispivatelé tvei asi 0,17%) a jeji obsah vzrostl o 15 %.

5.1.7 Google Maps

Sluzba Google Mapsod spolénosti Google byla spuSta vroce 2005
S primarnim zamienim na USA. Postupertasu zaala zgistupiovat i mapy dalSich
zemi (mapaCR dostupna od 2007). V stasnosti Google Mapsgsky nazev Google
Mapy) pokryvaji cely sét a to ve tech mapovych podkladech - klasicky, satelitni
a terénni. Kdispozici jsou i dajfdové sluzby jako planovatrasy, mapa wuejné
dopravy, vloZeni fotografii a videa do mapy neboppjeni se zaznamem z Wikipedie.
Google Maps API dovoluje umisti mapy do webovych stranek s moznosti vyena
bodi ainformaci dle pegby.

BohuZel Google a ani jiné zdroje neusgdtatistiky navatvnosti této sluzby.

5.2 Ceské projekty webu 2.0

5.2.1 Lidé.cz

Lidé.cz je dalSi z komunitnich seriektery je provozovan portdlem Seznam.cz.
Kromé vytvaeni uzivatelskych profil s fotkami je zde moznost chatovani, aktivni
Ucasti v diskusich, psani blbgseznamky aj. Za rok 2008 uvadi Seznam.cz davsst
této sluzby v piméru 1,6 miliénu reélnych uzivatieimeésicné a 900 tisic tydé

5.2.2 Libimseti.cz

Libimseti.cz je jednim z nejt8ich ceskych komunitnich servier V dobach
svého vzniku v roce 2002 nabidiepevsim mladym uZivateh jednoduché rozhrani
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pro vymeénu fotografii a s tim souvisejici seznamovani. Na@ize z roku 2006
umoznila dalsi sluzby tak typické pro web 2.0, jakje nap. moZnost blogovani,
hodnoceni fotografii, napésa ve forn¢ wiki, videochat apod.

Jak uvadi samotny server Libimseti.cz, wesné dob disponuje pes 1,4
milionu zaregistrovanych aktivnich uzivatePramérna nav&tvnost je okolo 200 tisic
unikatnich uZivatel denrg.

5.2.3 Spoluzaci.cz

SpoluZéaci.cz je komunitni server unmiafici sdruzovani saasnych i byvalych
spoluzéak ze kol (péinaje od zakladnich aZ po vysoké) v ramci €&éké republiky.
Sluzba, jejimz provozovatelem je Seznam.cz, slpigdlevSim k udrZzovani kontaikt
k vymeéné informaci a sdileni fotek a jinych souboiSamotny Seznam.cz uvadi, Ze
navstvnost serveru byla v roce 2008 vipwru pres 1,4 milibnu realnych uzivatel

mesicné a vice nez 700 tisic realnych uzivateldre.

5.2.4 Stream.cz

Stream.cz je zabavny videoserver, jehoZz obsalti tmejen profesionath
vyrobena videa viznych kategoriich, ale zarave videa vlozena samotnymi uZzivateli.
Rokem jeho vzniku je 2007. V séasnosti je jeho nabidka propojena se sluzbami
portalu Seznam.cz a nabizi moznost shlédnuti vybrarpdadi televize Prima.

Seznam uvadigeo malo pod 1,5 milibnu realnych uzivadiehésicné.

5.2.5 Rafe.net

Rake.net je webové fotoalbum, které nabizi svym ugiiat neomezeny
prostor pro sdileni svych fotografii spolu s odtainv riznych kategoriich. Server
koupila v roce 2007 medialni skupina Mafra. Na kao&u 2007 rajce.netitalo pes
430 tisic alb, do kterych uzivatelé uloZili 25 roitii fotek.

5.2.6 Blog.cz

Blog.cz je webova aplikace pro jednoduchou tvorlagib a jejich komenta.
Kromé toho umoiuje na zakladl profila sdruzovani lidi se stejnymi zajmy podeébn
jak je tomu u komunitnich senierAplikace spu&na v roce 2005 se do dnesSniho dne
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muze pochlubit vice nez 800 tisici vytemymi blogy a ico pres 1,5 milionu reélnych

uzivateli mesicne.
5.2.7 Mapy.cz

Mapy.cz je dalSi #ad sluzeb portalu Seznam.cz, jez g@talh v pfibéhu ¢asu
znany vyvoj. Dnes nabizi hnedgkolik typt map (mapovych podkladl - zakladni,
fotomapa, historicka a turisticka. Vyhledavani embylo roz&eno na celou Evropu.
K dispozici jsou planovatrasy a dopravniho spojeni, hledani dle GiP$ropojeni
s &lanky z WikiMag®. Posledni novinkou je moZnost vloZeni vlastni doadie objektu,
krajiny atd. do mapy na misto, kde bylarigena. Diky tomu, Ze portal Seznam.cz
uvolnil API sluzby Mapy.cz, je mozno umistit mapa @itych podminek (nekomeéni
provoz, omezeny get podklad, omezeny denni get zobrazeni) do jakékoliv weboveé

stranky.
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Graf 5.1 - NavSgévnost ¢eskych projekti webu 2.0

ZVO Wikimapy - server s turistickym zasienim FinaSejicim¢lanky prevazié o historickych budovach
Ceské republiky. Provozuje Seznam.cz.
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[T

n¢kolik let. Mezi re pati server Mapy.cz s dlouhod®dmejvysSim pstem navsiv,

i kdyZz wtSina jeho uZivatél ho vyuZivd pouze k vyhledavani v mapach. Z tohoto
duvodu by se dalo polemizovat o tom, zda je vhodngstigpcem sluzeb webu druhé
generace. Na druhou stranwité charakteristiky webu 2.0 vykazuje (fapkladani
fotografii ¢i moznost snadného vioZzeni mapy na jiné strankyyas proto sem pat

z mého pohledu opragné. U vSech zmiénych ¢eskych komunitnich serviernebo
socialnich siti 1ze vypozorovat tgs utité vykyvy rostouci trend v navdtnosti (brano
poétem unikatnich uzivaté). Jedntkou je zatim stale server Lidé.cz.inddem
obrovského vzestupu navghosti videoserveru Stream.cz koncem roku 2007 je
bezpochyby tisledek jiz zmiovaného spojeni s portalem Seznam.cz. Pomalustige |
klesa obliba projektu Blog.cz, i kdyz tento sers&ile pat k nejnav&vovargjSim mezi
témi, které moznost blogovani nabizi. Snad i proéofuio sluzbu umadaitije stale vice
subjekfi (nag. komunitni nebo zpravodajské servery aj.). Naogtake vice uzivatél
vyuziva moznosti sdileni svych fotografii na seav®afge.net. Snad i diky tomu, Ze

tento projekt pedel pod kdla nejznanysiho zpravodajského serverdR idnes.cz.

5.3 Shrnuti

Server Alexa.com se kramjiného zabyva statistikami tykajicich se nejvice
navstvovanych stranek. Celoswvé statistice vévodi asi logicky vyhleddvaoogle.
Na tetim misé je v sodasné dob (duben 2009), hned po internetovém portalu Yahoo,
videoserver Youtube. Z vySe uvedenych sluzeb webupak nasleduji: 5. Facebook,
7. Wikipedia, 8. Blogger.com, 9. Myspace (obdobln@tsa jako Facebook), 34. Flicker,
61. Twitter. Situace Ceské republice je velmi podobna. U nas je nejvice
navStvovanou strankou internetovy portdl Seznam.cz adhma nim je jim
provozovany komunitni server Lidé.cz. Videoserveulibe jeiteti. Dale je pak padi
nasledujici: 8. Libimseti.cz, 12. Spoluzaci.cz,Adcebook, 16. Blog.cz, 21. Wikipedia
(cesk& verze), 31. Mapy.cz. Rozdil oproti ddajz NetMonitoru je dan rozdilnymi
zpisoby n&feni nav&tvnosti.

Ohke statistiky jen potvrzuji oblibenost sluzeb webW,2predevsim pak
socialnich siti a komunit, mezi s@snou internetovou populaci. Proto jsou v dnesni

doke praw ony stedem pozornosti inzerent
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6 Analyzy online reklamnich kampani

Diky spolupraci s medialni agenturou OMD jsem mahhlyzovat potencial
projekii webu 2.0 pro komeni vyuZziti na jiz realizovanych online reklamnich
kampanich - Fidorka a Pepsi. &kampaw jsou zpracovany formouripadové studie,
kterd obsahuje zadani vymezuijici to, co klient othiunikace dekaval a dale popis
cilové skupiny, n&asovani a cile kampanNasleduje fehled s vysstlenim pra byly
vybrany jednotlivé servery ariglusné reklamni formaty. Snazil jsem se o komgdlexn
pohled na celou kampaod za&atku jeji fipravy, fes realizaci az po zhodnoceni
vysledk.

6.1 Kampai Fidorka

Spole&nost Opavia se stgjnjako vroce 2008 rozhodla oslovit uzivatele
internetu svoji valentynskou kampani podporuji@i peodukt —cokoladovou oplatku
Fidorka. Kampa na internetu probihala dva tydnyed dnem sv. Valentyna (14.2.).
Reklamni formaty umishé na jednotlivych serverech odkazovaly na webdrénisy,
kde si mohli jejich navs8vnici pomoci snadno ovladatelné aplikace viitvo
valentynské fani i s fotkou a odeslat jej na emailjpmce.

6.1.1 Zadani

Klient: Opavia - LU s.r.o.

Nac¢asovani kampar: unor 2009

Cilova skupina: Kampai byla zacilena na mladé muze i Zzeny ¥kw15-35 let, kt#
spadaji do skupiny tzv. aktivnich uzivdiello znamena nejen, Ze stravi héodasu
online, ale pedevSim prosédnictvim internetdasto komunikuji se svymitgteli, sdili

s nimi svoje zazitky, fotky a jsotiastymi odesilateli vtipnych a zajimavych ohbsah

(zdbavnych videi, prezentaci, obraapod).

Cile kamparg:
» vySSi penetrace webovych stranek klienta ,Valerkgrisdorka“
» zvySeni powdomi o produktu Fidorka prastdnictvim rozeslani email
s valentynskym srdcem Fidorka
e zvySeni prodeje produktu Fidorka
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6.1.2 Servery a reklamni formaty vyuzité v kampani

Cela kampa trvala 14 dni a probihala nakolika serverech zaroyie Na
kazdém z nich vSak pouze jeden tyderiv@ly pro vykEr jednotlivych server byly

nasledujici:

« ICQ - je jeden z nejpouZivaj$ich program pro tzv. instant messagifly Je
oblibenym prosedkem online komunikace mezi lidmi, u kterého jeZzmast vyuZziti
vkladané reklamy.

Pouzity reklamni format:

Corner promotion

Netradéni formét, ktery se zobrazuje v pravém hornim rddmmunika&niho okna
programu, tudiZz jej neni moznéreplédnout. Htom nemisobi ruSi¥, protoze

nezasahuje do texzprav. Je dynamicky, ¢ni nejen s\ij obsah, ale i velikost.

* Libimseti.cz — Jeden z nejnav&tovargjSich ¢eskych komunitnich servier Slouzi
ke komunikaci a sdileniizného obsahu mezi lidmi, kfese na & chodi bavit a travit

svij volny ¢as.

Pouzity reklamni forméaty:

iLayer (libimseti.cz 1)

Po oteweni domovské stranky &t8il na chvili svoji vySku tégt sedmkrat. Na pozici
uprosted stranky negghlédnutelny.

Leaderboardlibimseti.cz 2)

Velky formét umistny v zahlavi domovské stranky.

* Vodafonesms.cz Server, ze kterého Ize komunikovat pomoci SM&wzadarma

v ramci si¢ telefonniho operatora Vodafone.

Pouzity reklamni forméat:
Megaboard

Velky format umistny v zahlavi domovské stranky.

L Instant messaging - posilani kratkych textovyathzres internet v realnégrase jednomu nebo vice
uzivatehm najednou
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» Blesk.cz packet(Blesk.cz, Ahaonline.cz, Reflex.cz, DenikSport.ezlnternetové
podoby nejtersjSich novin vCeské republice, dalsiho bulvarniho denikasopisu

Reflex a deniku Sport.

Pouzity reklamni format:
Megaboard floating
Velky format umistny v zahlavi domovské stranky, ktery se postumibjevoval

v ramci vSeclityi servet.

* Spoluzaci.cz —Komunitni server slouzici ke komunikaci a sdilebsahu mezi

byvalymi nebo sotasnymi spoluzaky.

Pouzity reklamni formét:
Rectangle

Formatcétvercového tvaru uprasd stranky zobrazujici se v ramci celého webu.

» Admass.cz server zprogedkovavajiciizné sluzby direct marketingu

Pouzity reklamni format:
Direct mail

Emailovéa zprava, jejiz obsah tmbrazek s odkazem, rozeslana 67 685 uzZivatel

6.1.3 Vysledky kampar

Patet zobrazeni reklamnich forniat

Planovany (garantovany) et Realizovany pet

10.700.000 13.224.802

Uzivatelé celkem

Patet uzZivatel oslovenych v kampani

1.971.775

Primérny paiet shlédnuti jednoho reklamniho formatu jednim atalem

Frekvence

6,15
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6.1.4 Analyza kampa

6.1.4.1 Uzivatelé

V priabéhu celé kampahbyly osloveny skoro 2 miliony unikatnich uzivatel
poétem bezmala 13,5 milidbnu reklamnich zobrazeni. NMejwuzivatel shlédlo reklamu
na komunitnich serverech Spoluzaci.cz a Libimagtugrazréji méne pak na serverech

Vodafonesms.cz a Blesk.cz.

6.1.4.2 Reklamni formaty

Jak je vidt i z grafu 6.2, byly dobrou volbou hla¥metradéni formaty Corner
promotion v komunikénim okré ICQ a zwtSujici se iLayer na serveru Libimseti.cz.
Hlavr¢ format v ICQ vygeneroval v porovnani s bannerpstatnich serverech vyrazn

vySSi pa@et kliknuti a disponoval vysokym procentem indexiRC

6.1.4.3 Servery-demografie

Provozovatel Libimseti.cz deklaruje na strankaemnvesu, ze 43 % jeho
uzivateh je ve ¥ku 20 — 35 let. a 42 % jsou lidé véku 15 — 20 let. Tedy v sétu
85 % navatvnika serveru spada do cilové skupiny definované prope@nPro server
Spoluzaci.cz je to v séasné dob podle udaj, které poskytuje Seznam.cz, cca. 70 %
a u aplikace ICQ uvadi portal Centrum.cz hodnot 5@ %. Pro dale vyuZzité servery
dle NetMonitoru jsou pakiselné hodnoty nasledujici: Vodafonesms.cz 67 p6oa
Blesk.cz 48 %. Direct mailem serveru Admass bylowsni jen gijemci vyhovuijici

cilové skupig kampag.

6.1.4.4 Zavr

Je fteba fici, Ze strategie zasahu cilové skupiny pemhtictvim reklamy
piedevsim na komunitnich serverech a ICQ byla¢%rsdp, nebt ty presré vyhovuji
charakteristice a pibam cilové skupiny kamparK jejimu Usgchu gFispélo dozajista
i vyuziti velkych a nestandardnich formabannet. Pozitivni vysledky kampan
potvrzuje nejen o 24 % vice realizovanych zobraogmoti planu, ale i celkovy get
100.250 Kkliknuti na reklamni format a tedy névat webovych stranek
www.fidorka.cz, odkud bylo odeslano celkem 25 tigitAni. Frekvence neboli

pramérny paiet shlédnuti reklamy jednim uzivatelem neni anianaby si ji uzivatel
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v zapla¥ reklamy nevSiml a ani velkd, aby siév ni vytvoril averzi. V kampani Slo
pievazrié o to, aby se o0 moznosti poslarfapi uzivatel dozédél. To, zda se rozhodl
piani odeslat, bylo jiz na¢ém. Bud’ ch&l a nebo neclt. Skute&nost, Ze moznost poslat
valentynské fani existuje, stdlo sclit v malé mfe. Navic optimalni frekvence pro
zapamatovani reklamy se ob&arvadi 5 — 7. Na prvni pohled se nezd&itivhodna
volba servel vodafonesms.cz a blesk.cz z hlediskétpgejich nav&vniki a patem
realizovanych kliknuti na reklamni formaty. Nicné€mwmba dva nakonec vykazaly
sluSnou CTR. Celkova pmérna CTR je znéné ovlivnéna vysledkem ICQ, tudiZz nema
velkou vypovidajici hodnotu. Osloveni formou direntil shleddvam jako vhodné
doplreni bannerové reklamy hlaymproto, Ze znamenalo zasah uZivatgbadajicich jen
do cilové skupiny. Kampani vyuZivajici stejnou kiraabylo minuly rok s podobnym
rozpaitem osloveno cca 1,5 milionu uzivateh pa@et kliknuti ¢inil 61.040. Na zaklas
téchto udaj Ize tedyrici, Ze cil kampa#h— zvySeni penetrace webovych stranek klienta
“Valentynsk& Fidorka“ byl jednozia¢ dosazen, nelfooproti minulému roku stoupla
navstvnost stranek éhem kampa# radow o 40 %. Hodnotit spkni dalSich cil,
kterymi byly zvySeni prodéj¢i povedomi o produktu Fidorka, z poskytnutych dat
nebylo mozné.

Po skokeni kampa# provedlo research odéni OMD ve spolupraci se
serverem Libimseti.cz ,,Valentynsky vyzkum” pomasistovaného dotazovanfeg
internet (CAWI). Vyzkumu se zastnilo cca. 3 tisice respondérmndrevazrie Zzenského
pohlavi (87 %) ze v3ech kfa{’R. Z jeho vysledk vyplynulo, Ze v piibéhu svatku sv.
Valentyna je ftetim nejpouziva¥jSim zpisobem gratulace elektronickéapi. Ricemz
zhruba 40 % dotazanych vyuZiva pfagklamniho pani.

Nejen vysledky kampan ale i po ni realizovany vyzkum potvrdil, Ze zagive
nebo k¢im uzitegné reklamni séleni jsou ochotni uzivateléripmout a navic si ho &t

mezi sebou.

6.2 Kampai Pepsi

Kampai Pepsi probihala v souvislosti s konanim mistravetwopy ve fotbale,
kde byl jednim z hlavnich oficialnich sponiorjeji nejwtsi konkurent - napojovy
gigant Coca Cola. V kampani byla vyuZita skutest, Ze Pepsi je sponzoremského
fotbalového reprezentanta Martina Fenina. Teth wnrdmci této propagace zaloZen na

komunitnim serveru Libimseti.cz igvprofil a blog z mistrovstvi. Dale &a Pepsi na
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strankach serveru vytienou svoji zalozku (microsftd s vlastnim obsahem. Jejimu
navstvnikovi umoovala shlédnoutadu tématickych videi tykajicich se mistrovstvi,
Gcastnit se iznych hodnoceni a sade, v ramci které mohli soitici posilat sva

vlastni ,,fotbalova“ videa. NejlepSi z nich bylasfize v zalozce zvejrena.

6.2.1 Zadani

Klient: Pepsi

Nacasovani kampar: kvéten -cerven 2008

Cilova skupina: Kampa byla zacilena na mladé muze i Zeny ¥kw15-35 let, jejichZ
oblibenym napojem je Pepsi atmaji radi fotbal.

Cile kampang:
» prinést cilové skupizajimavy, zabavny a netré&di druh zabavy

e komunikovat zn&ku Pepsi v rdmci mistrovstvi Evropy ve fotbaleésam
k cilové skupig

» aktivni zapojeni cilové skupiny

6.2.2 Servery a reklamni formaty vyuzité v kampani

» Libimseti.cz -Jeden z nejnav8tovargjSich¢eskych komunitnich serverSlouZzi
ke komunikaci a sdileni obsahu mezi lidmi.

Pouzity reklamni formét:
Bannery - Wide, Skyscraper, Squérdimseti)
Reklamni banneryaznych velikosti umighé v ramci celého webu.

Upoutavka na profil M. FeninéLibimsetil)
Zobrazeni mezi upoutavkami na jednotlivé uzivatlgtofily v ramci domovské
stranky.

Upoutavka na zalozku Pepsibimseti2)
Upoutavka s odkazem na microsite zobrazena podrppte FihlaSovani do osobnich
profilg.

Z&loZka PepsfLibimseti3)
Microsite s multimedialnim obsahem.

% Microsite - specialni maly welsmovany obvykle novému produktu nebo specialni akci
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Direct mail (Libimseti4)

Emailovéa zprava, jejiz obsah informoval o $dus odkazem na microsite, rozeslana

437 331 uzivatéim.

6.2.3 Vysledky kampar

Patet zobrazeni reklamnich forniat

Planovany (garantovany) ¢t

Realizovany péet

10.000.000

95.695.661

Uzivatelé celkem

Patet uzivatel oslovenych v kampani

2.329.386

Praimérny paiet shlédnuti jednoho reklamni

Frekvence

41
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6.2.4 Analyza kampar
6.2.4.1 Uzivatelé

Kampa Pepsi byla spudta posledni tyden v ktnu a trvala aZ do konce
¢ervna. V piibéhu piti tydna bylo osloveno bezmala 2,33 milionu unikatnich akbh
neobvyklym pétem téngi 100 miliéni reklamnich zobrazeni. Celkovy et zobrazeni
byl vygenerovan vramci jediného serveru Libimeeti. Nejvice uzivatél bylo
osloveno upoutavkou na zalozku Pepsi, kterou shilgkibro 2,2 milionu uzivatél Dale
pak upoutavkou na profil fotbalisty M. Fenina a barovou reklamou. Zalozku Pepsi
s obsahem shlédlochem kampa# zhruba 44 tisic naw8tnika. Direct mail téhoz

serveru byl ve finale zobrazen 356.7%{(gmci.

6.2.4.2 Reklamni formaty

Krom¢ klasickych bannér (skyscraper, wide, square) byly v ramci kantpan
vyuzity i nestandardni formaty reklamy. Nejvice kkliti ze vSech vygenerovala
upoutavka na zalozku Pepsi. Celkovaim¥rna CTR, ve které neni zafitan udaj
z direct mailu,¢inila pouhych 0,08%, coz jen potvrzudesajici trend realizovanych
kliknuti na reklamni bannery. Obsah reklamniho dinmailu tvdil text s obrazkem
informujici o sowzi. Mira prokliku tohoto formatu, kterd neni uvedengrafu,inila
2,17 %.
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6.2.4.3 Servery-demografie

| kdyZz se v planu pro kampapctitalo i se servery Blesk.cz a Stream.cz,
nakonec byl vyuZzit pouze server Libimseti.cz, udtte 85% z celkového pm jeho
navstvnika spada do cilové skupiny zadané pro tuto kamparect mailem stejného

serveru byli osloveni jenijemci vyhovuijici cilové skupih

6.2.4.4 Zavr

Strategii reklamni kampé&n kterd byla zagiend jen na server Libimseti.cz
hodnotim pozitivéd hned z gkolika divodi. Prvnim z nich je vysoké procento
zastoupeni cilové skupiny kamgana zvoleném serveru. Druhym je skimest, Ze
oproti jinym ¢eskym komunitnim servém (nag. Spoluzaci.cz, Lidé.cz) nabizi
Libimseti.cz lepSi vyuziti multimédii vramci prdgfi a dale svym grafickym
zpracovanim a strukturou stranekspbi moder&Sim dojmem. Navic Ize uZivatelské
profily na Libimseti.cz prohliZzet i bez nutnostgisrace, coz slibovalo moznost zasahu
reklamni kampani také mezi pouhymi né&vgiky tohoto serveru a nejen jeho
registrovanymi uzivateli.

Pcatet realizovanych zobrazeni (impresfggahl nakonec plan o na prvni pohled
neskuténych 857 %. Nutno vSak podotknout, Ze planovan§epampresi zahrnoval
pouze hodnoty pro reklamni bannery. U ostatnichzipyeh format totiz server
Libimseti.cz Zadné imprese negarantuje a tak s mee pi planovani kampan
pocitat. Mnohem vice vypovidajicim Gdajem je tedy mto pipact samotny poet
realizovanych impresi za vSechny reklamni formitgry ¢ini cca. 95 milid. Jelikoz
kampa trvala pouze 5 tydn jde o velmi dobry vysledek. #&nérny patet shlédnuti
reklamnich formdt jednim uZivatelenje téz ovlivien vysokym pétem impresi, do
kterého jsou zagdtany nejen hodnoty pro klasické bannery. Protedgebyti frekvence
osloveni dosti vysoka. Pepsi vSak Slo, dle méhmomgzo to, zajistit co nejvyssi
a opakovanou nav&tnost vytvdeného profilu a zalozky, jejichz obsahy séhkgzne
menily. V tomto pipad bych tedy usuzoval, z&im tSi frekvence zobrazeni na
jednoho uzivatele tim lépe. Zklamanim je naopakmvemald CTR, tedy pokud
nepaitam vysledek z direct mailu. de to byt dano skuteosti, Ze byl k propagaci
vyuZit pouze jeden server. Svou roli vtom hrajjistéd i velky realizovany piet
zobrazeni reklamnich formiata Gzce profilované téma kamgan fotbal. | v gFipac
Pepsi hodnotim direct mail jako vhodné ddaplin bannerové reklamy. Nejen diky
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vysoké CTR, ale i diky relatignvelkému pdétu oslovenych uZivatél Navstvnost
zéloZzky Pepsi vzhledem k tématu kampanfaktu, Ze mistrovstvi bylo komunikovano
vice spolénostmi Ize oznét za dostaténou.

Zawrem je tebafici, Ze samotni uzivatelérippeli k obsahu microsite zhruba

devadesati videi. | proto se cile kampaefinované klientem v zadani pdiia splinit.

6.3 Shrnuti

S ohledem na cilové skupiny kampani byla kamekomunikace zagitena
piedevsim na komunitni servery. Ty jsou v&imnosti jednim z fenomé&mwebu 2.0
praw mezi mladSic¢asti populace, coz jen dokazuji vySe uvedené dafiokg
statistiky. Kampad# také potvrdily fakt, Ze ijfes své nedostatky pateklamni bannery
mezi hlavni zfsoby kometni komunikace firem, a Ze s vyuzitim nettadch formai
se mize dosahnout velmi dobrych vyslédiJ klasickych bannérje v sodasné dob
uvacgna pamérna mira prokliku (CTR) wadu desetin  procent. Hodnoty tohoto
ukazatele u jednotlivych forméatv obou kampanich to jen dokazujitlBzité je vSak
nahlizet na CTR v souvislosti sgiem kliknuti, jelikoZ praw toto ¢islo fika, jak velké
mnozZstvi uzivateél reklamni format plakal na pozadované webové stranky. Kampa
Pepsi také ukézala, Ze ke komunikaceckpana internetu nemusi probihat pouze
prostednictvim bannér, ale l1ze najednou vyZit hnedkolik sluzeb webu 2.0. Blog,
videogalerie, osobni profil vramci komunitniho \s&u, ale i to, Ze se do kamgan
aktivné zapoji i jeji gijemce, zvySuje ifinejmensim jeji atraktivnost. Komunikace
prostednictvim direct mailu, jak se v obouipadech potvrdilo, fi¥ve slouzZit jako
vhodny a nepostradatelny dognkampas, hlavre diky relativié presnym moznostem
zacileni.

Zawrem lze tedytici, Ze uspSnost kampah nezavisi pouze na kreativnim
zpracovani reklamniho &eni. Stejg vyznamnou satésti je i vyldr servet
a webovych stranek, kde reklama pbb V neposledniac je dilezita také vhodna
volba reklamnich forméta jejich kombinace. VSechnaifom vychazi z podminek
zadani klienta. Hlavni rolifiom hraje definovana cilova skupina kam@ajeji cile

a rozpaet.

60



7 Navrh komeréni komunikace pro McDonald’s

Od za&éatku roku 2009 zadila spolénost McDonald’s do své marketingove
strategie v ramoCeské republiky i komunikaci prastnictvim sociélni sitFacebook.
McDonald’s navic neni ve své komiet komunikaci konzervativni, naopak rad zkousi
noveé moznosti. Proto jsem zpracovabhjsylastni navrh kampans nazvem Nj Mek&:,
ktery ugesiuje zpisoby komunikace tak, aby bylo v co nejvySSirentdosazeno
definovanych cil kampa®, a ktery svou néplni odpovida propaganu stylu
spole&nosti McDonald’s.

Pred samotnym navrhem je vSak ffedta zminit zakladni vlastnosti a funkce

Facebooku.

7.1 Facebook

Facebook je v saasnosti celosstové nejwtSi a nejrychleji rostouci socialni
siti. Obrovské zvySeni popularity zaznamenal llavminulém roce diky jazykovému
piizptsobeni sluzby pro jednotlivé zémKromeé popularity mezi uzivateli se rovh
dostava do #&du zajmu inzerefit Facebook totiz nabizi kramklasické display
reklamy ifadu dalSich zjsohi, jak Ize kometné komunikovat se svymi zakazniky.

Tyto zpisoby vychazi z jeho funkcionality.

Ty

Obr. 7.1 - Rist poétu uzivateli socialni si€ Facebook v roce 2008 oproti fedchozimu roku
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7.1.1 Funkcionalita

Pri registraci musi uzivatel vlozit informace o pavil a data narozeni a platnou
emailovou adresu. Naslefipak miZze ve vytvédeném profilu uvést i dalSi osobni
informace (druh a misto vikni, adresu bydli8f dalSi kontaktni udaje, své zamy
apod.). Poté ive ziskavat novérgtele a pipojovat se kitznym k skupinam. Pokud
jiny uZivatel souhlasi s tim, Ze je jehsitpl, umozni mu to vigt také jeho profil
a naopak. Systéem podporuje komunikaci mezi uZivgtemoci zprav, chatu nebo
diskusnich fér. Hlavniijednosti Facebooku je v propojenosti jednotlivycimgonent.
VétSina textu totiz slouzi jako hypertextové odkazy dalSimu obsahu. DalSi fukrtost
obstaravaji aplikace — jednoduché programy nebo Racebook navic poskytuje
oteené API, které rive kdokoli vyuzit a napsat si vlastni raafici aplikaci, kterych
uz tak existuje fes deset tisic. émi zakladnimi a nejvyuzivasimi, které sluzba

Facebook sama nabizi, jsou:

* Fotografie
Facebook umatuje sdileni fotografii, ficemz Ize nastavit, kdo vSechno je bude moci

shlédnout (pouze iptelé, patelé patel, vSichni). Nahravani fotek jgeSeno fpes
aplikaci, kter4 se postara i o jejich datové zmenhsNa fotkach Ize ozgavat své
piatele. Bm se pak fotografie zobrazi a ulozZi v jejich praofiDéale je mozné vyjad

s fotkou sympatie nebo ji okomentovat.

* Videa
Tato aplikace je wend pro sdileni videa mezigbeli. Videa se daji jednoduse prohlizet

pomoci technologie Flash a nabizi shodné moZraisiifptografie.

e Zed
Kazdy uzivatel ma v profilu misto — tzv. #ena kterou mu jehoiptelé mohou psat

vzkazy. Na z& se da vkladat i multimedialni obsah.

* Udalosti
Aplikace utend pro planovani udalosti gteli. Umokuje nastavit podrobnosti o akci,

zvat gétele na akce nebo jEmit verejnou. Lze k ni téZijdavat dalSi obsah.

o Dérky
UzZivatelé si mezi sebou mohou pitesinictvim aplikace posilat darky v podob

vektorovych obrazk
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* Bazar
Bazar je aplikace,kterd umiaige vkladani inzerét vymené a prodeji iznych \&ci.

« Stouchnuti
Kazdy uzivatel nize své patele jenom tak fBHuchnout®. Je to funkce bez viditelného

uzitku, ktera slouziigdevsim k upoutani pozornosti.

e Ostatni
Aplikaci existuje nefeberné mnozstvi, jde nidklad o: import RSS, import skladeb

z Last.fnf*, razné druhy test mapka zemi, které dany uZivatel navstivifarg
k svatkim, mizné hry apod. UzZivatelé mohou také vybtavlastni skupiny (nd&p
studentské) nebo se stat fanouSkigngch \ci nebo osob (ndp herdi, politiki,
sportova aj.).

VSechny informace podkapitole 7.1.1 byrpany a upraveny z Wikipedia (2008).

7.2 Kampai ,,Maj Meka¢”
7.2.1 Cilova skupina
Muzi i zeny ve ¥ku 15 — 50 let.

7.2.2 Cile kampar

» vedeni aktivniho kontinualniho dialogu zkg s cilovou skupinou
» vytvoreni zakladny fatel profilu McDonald’s

e prinést uzivatelm pridanou hodnotu

7.2.3 Faze kampa#

Patdteenim  krokem né&vrhu kampéan je vytvaeni profilu  spolénosti
McDonald’s v ramci socialni sitFacebook. Pak uz nasledujiédfaze kampah -
Making friends a Keeping friends, které bylynvest k vytvdeni dialogu a finosu

piidané hodnoty.

4 Last.fm - internetové radio, hudebni encyklopediystém pro dopokavani hudby.
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Obr. 7.2 - Faze kampak Mij Mekaé

7.2.3.1 Making friends

Ukolem této faze kampare prilakat co nejvy3si mozny pet uZivateh socialni
sitt Facebook, kié budou mit zajem o to stat setitplem” spolénosti McDonald’s.
Motivace vzniku ,gatelstvi® mezi uzivatelem a spotosti McDonald’'s bude
podpdena v prvéiadd fotosoutzi a dale pak slevami poskytovanych grgen jeho
pratefim.

7.2.3.1.1 Fotosowz

Naplsi

Napini soutze bude vytviit fotku s motivem McDonald’s, vlozit ji do svéhaddilu na
Facebooku a na fotce oztita,pritele” McDonald'’s.

Princip
VloZzena fotka mize mit libovolny nart. Podminkou je vSak to, Ze jeji sasti

(obsahem) musi byt &ité spojeni s McDonald’s (napogo, produkty nebo jejich obaly
apod.). Nefimou podminkou je i skutaost, Ze aby mohl uZivatel na fotce oZha

McDonald’s, musi byt jeho jftelem“. Nasledkem ozgani dojde k automatickému
zobrazeni fotky i v profilu McDonald’s. Hlasovat wherci miZze prakticky kazdy

uzivatel Facebooku pomoci funkcdibj se mfi bud v profilu autora fotky nebo

McDonald’s. Vyhrava prvnich g soutzicich, jejichz fotografie obdrzely nejvyssi
pocet hlasi.

Informovani o sou#zi
Existence sogfe bude komunikovana prostinictvim inzerce imo v siti Facebook,

kterd nabizi tzné moznosti cileni. Cilova skupina sgolesti McDonald’s byla jiz

zmiréna. V gipadt reklamy na sow¥ doporgéuji vyuzit moznost, Ze Facebook nabizi
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cileni jiz od 13 let. Cileno pak tedy bude na végche wku 13 - 35 let pedevSim
z divodu charakteru sotite. Takovych uzivatél je v sodasnosti (duben 2009) dle
Facebooku 484.260. Inzerovany odkaz bude odkazosaprofil (pog. microsite)
s podrobgjSimi informacemi o sogfi. Platba za inzerci tize probihat formou PPC
nebo CPT°. JelikoZ jde o sotk, ke které je poeba sdlit vice informaci z dalsiho
zdroje, je vhod#sSi PPC, kdy se plati za kazdé kliknuti na reklamikoliv pouze za
jeji zobrazeni. Diky viditelnosti fotek od sémicich i pro jejich patele (popipadt

| pratele patel apod.) Ize potat i s utitym samovolnym $enim informaci o soki

mezi uzivateli.

Ceny
P&t soutzicich, jejichz fotografie ziskaly nejvice hiabdrzi ceny, které odpovidaji

zajmam a zivotnimu stylu cilové skupiny kamgarPicemz soutzici v pdadi dle
vysledki si budou moci sami vybrat cenu, kterou&ihtMoznost volby cen tak zvysi
atraktivitu sowtze, i proto, Ze &o podobného jiné satte nabizeji jenttdka nebo
vibec.

Navrhované ceny:

» Kapesni hudebniiphrava iPod

* Narozeninova oslava u McDonald’s

* Poukazka najidlo u McDonald’s wvdite hodnog

» Digitalni fotoaparat

* Hotovost

Vyhody a rizika
Velkou vyhodu vidim v jednoduchosti zapojeni se stmgze. \&tSina mladych lidi

vlastni digitalni fotoaparat. Ty jsou dnes jiz takéwasti téndt vSech mobilnich
telefoni a nabizi dostateou kvalitu vystupu. Krom obyejnych fotek mohou vznikat

i ty s kreativigjSim obsahem, které by mohly vést az ke vznikulwind efektu.
V obou gipadech by pak #ho jit o zabavu. Samotné vlozZzeni a oz fotografie
uzivatelem zpisobi, Ze bude viditelnd nejen pro McDonald’s a jetdtele, ale i pro
vSechny patele uzivatele a tak dojde k bezplatnémiersi motivi McDonald’s mezi
dalSi uzivatele a tim k dalSimu budovani gomi o znace (tzv. brand awareness). To
podpdi i mozné snahy autbrfotografii @i ziskavani hlas Sou&z navic nefimou

cestou v podab zdanliw nevyznamné podminkycasti zavazuje k #dani profilu

% CPT (Cost per thousand) - cena za tisic ,zobrazekiamy.
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McDonald’'s do seznamuiditel, coz je jeden z éilkampar, ktery otevirA moznost
dalSi komunikace. Mezi vyhody pat jednoduché hodnoceni fotek pomoci funkibi,,
se mi, kterou sdm Facebook nabizi. Na druhou strampijpad® velkého mnoZzstvi
soutznich fotografii nize byt uteni vigze slozité z dvodu absence jakéhokoliv
fazeni dle p&u hlagi. OSeten by musel byt iipad jejich rovnosti. Rizika sotite
spatuji dale v malé dasti v disledku nezajmu nebo nedostaté& informovanosti
0 soutzi. Proto musi byt dostates a kreative komunikovana. Problémem mohou byt

| fotografie s kontroverznim obsahem. O&ra u takovych druhfotek Ize vSak zrusit.

Vyhody Rizika

Aktivni zapojeni uZivatele Mal&cast v soutZi
Prostor pro kreativitu Problémové fotografie
Z&bavny potencial Vyhodnoceni vyslédk

Nenasilna cesta kigtelstvi
Potencial pro vznik viralniho efektu
Reklama zadarmo

Tab. 7.1 - Vyhody a rizika navrhu kamparg

7.2.3.1.2 Slevy

DalSim lakadlem, které by bylo komunikovano spolafsrmacemi o sogi,
jsou vyhodna menu prafitele v ramci Facebooku. Tyto slevy by se dokorerausely
vyrazre liSit od &ch, které spokaost McDonald’s BZrn¢ nabizi. Jejich unikatnost by
spaiivala hlavé vtom, Zze budou k dispozici pouze pro ty, kdo mdigDonald’s
v seznamu fatel. Distribuce slevovych kupdn pak mize probihat nap

prostednictvim emailu nebo aplikace udalost.

7.2.3.2 Keeping friends

Ukolem této faze je snaha o co nejvy3si moznoudkte a z@tnou vazbu
uzivateh, kteri jsou ,,frateli” spolé&nosti McDonald’s. K tomu budou slouzit udalosti
a uziténé informace zobrazované na zdi profilu, moznog&dgvat komentée

k vlozenym informacim a souhion (fotky, videa) a v neposledidct také aplikace.
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7.2.3.2.1 Udalosti a uzittné informace

Jde o komunikaci udalosti a informaciésem k uzivateim, ktei maji moznost

okamzité reakce. Jde riap:

» Informace o udalostech (akcich, jejichZgaatelem nebo sponzorem je spotest
McDonald’s)

* Informace o novych produktech a¢akch nabidkach

* Informace o spolaosti

* Informace o aplikacich

Pro podporu oboustmé komunikace a ziskavaniémpé vazby od uzivatélse
da uvazovat o vyuziti buzz marketingu v pogloldomého pidavani komentd
k jednotlivym sdlenim. Tim se vytvid nejen prostor pro dalSi reakce, ale v zadad
to mohlo podptit i ostycha¥jSi uZivatele, ktd se boji reagovat (komentovat) jako
prvni. Mnozstvi informaci a frekvence jejichékaani musi byt samdejme v rozumné
mite, aby nedoSlo ke vzniku averze uzivatah zpravy jakéhokoliv druhu potazmo

zruSeni pételstvi.

7.2.3.2.2 Aplikace

Aplikace slouzi k zabava interakci uzivatél a pati mezi ty funkce Facebooku,
se kterymi travi uZivatelé nejviamsu.Rada firem proto vyt a nabizi své vlastni
aplikace, které pak pouziva pro propagaci svychlydti. | ve své kampani gitam
s vyuzitim aplikaci pro komeémi komunikaci spoknosti McDonald’'s a jejich
produkti. F¥i nadvrhu pak vychdzim z kombinace piivkabavy, reklamy a uzitku pro

jejich uzivatele.

Kalkulacka kalorii
Hlavnim (&Eelem této aplikace je rychlé a snadné \Wimi @gisunu kalorii. Na zaklad

zadanych udaj kterymi jsou pohlavi, vysSka, vahagkva rezim, je uteno denni
piimétené mnozstvi (DPM) kalorii. UZivatel pakide na zaklagl itani (za pijaté
potraviny Ehem dne) a odéani (pohybové aktivity) kalorickych hodnotcitr zda
DPM kalorii grekraiil a tim vytvail podminky pro pibirani na vaze nebo ne.
Kalkulacka kalorii obsahuje nejfair¢jSi druhy potravin a vydaj energie. Kalorické

hodnoty a vysledné informace jsou pouze ori@ritaAplikace je utena pro kazdého,
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i kdyz se pedpoklada, ze bude vyuzivangegevsim dospivajicimi divkami a mladymi
Zenami.

Cilem aplikace je ifinést uzivateli uziteny nastroj na zjednoduSeny vyied denniho
piijmu  a spdeby kalorii se snadnym ovladanim. Zanovaké spojit uzitek plynouci
z pouzivani této aplikace se zkau McDonald’s, kter4 je komunikovana grafickym
zpracovanim uzivatelského rozhrani.

e

sklenice
dzusu
zeleninovy
salat

chuze 30
min

aerobic 1
hod

O zena ® muz

O normal
@® hubnuti

Obr. 7.3 - Aplikace Kalkula¢ka kalorii

Ja t¢ zeru

Ucelem této aplikace je vyjéeini sympatii fijemci jejiho vystupu. Tim je tac
s pouzitymi obaly produktMcDonald’s v kombinaci s ,,okousanou* fotografiiradata.
Uzivatel nejprve vybere obsah tacu a poté vloziodddfii piijemce, ktera se
automaticky upravi. Vysledek bude moZzné odeslgtrofil Facebooku nebo email.
Cilem této aplikace jefmeést uzivateli zabavny komunikai prvek — pani, které bude
posilano v ramci socialni 8itnezi uzivateli (nejen partnerskymi dvojicemi) ima ni.
Zna’ka McDonald’s je komunikovana prostinictvim obal produkfi spol&nosti,
Kkteré jsou sotasti gani.
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Ja té zeru...

Obr. 7.4 - Vystup aplikace Ja & Zeru

Moje menu
Ucelem aplikace Moje menu je vyttemi a posilani virtualnich pokénpodobnychdm,

které ma v nabidce spolost McDonald’s. Pokrmy |ze sestavovat z #adtih, ale

i netradénich surovin. Od toho se pak odviji i vysledny ezhimenu, které bude
odeslano sifpojenou komami informaci.

Cilem je interaktivni komunikai prvek mezi uZivateli Facebooku bez ipbly

vngjSich vstuf, ktery bude zabavnym #gobem propagovat f@dni produkty

spole&nosti McDonald’s.
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Andrea Ti preje dobrou chut!

.

» v

Zajdi si na opravdové menu se slevami z profilu McDonald's.

Obr. 7.5 - Vystup aplikace Moje menu

7.2.3.2.3 Slevy

Stejre jako v prvni fazi kampan by byly stavajicim fatelim spol€nosti
McDonald’s k dispozici kupony na vyhodna menu. tsgbily by vSak uz jako lakadlo,

ale jako benefit plynouci z'@telstvi.

7.2.4 Vyhodnoceni kampa#

U¢innost kampa#bude vyhodnocena na zakéagdaj o:

Pcttu ziskanych fatel a tedy i fotografii
* Pcitu kliknuti na odkaz s inzerci

e Aktivit & uzivatei v ramci profilu

» Paitu staZzeni slevovych kuptn

* Paitu spudtni jednotlivych aplikaci

7.2.5 Shrnuti

Ve svém vlastnim navrhu kampamspole&nosti McDonald’s jsem se snazil
o jednoduché vyuZiti furtkich moZznosti, které socialnt’ $tacebook, jehoZ popularita
roste i vCeské republice, nabizi. Ukolem prvni faze kandpnvytvareni komunity
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uzivateli, kniz se otee cesta levné komunikace s kosmeém i nekomefnim
podtextem. Pro ziskani uZivatelské zékladny jsemogbodl vyuzit fotosow¥e, kdy
jedna z podminek (8pné w@asti v ni spoiva v nutnosti byt fitelem vytvdeného
profilu spolenosti McDonald’s. Soé# proto, protozeCeSi radi soutzi a vyuziti
fotografie z dvodu masového roz&ni digitalnich fotoaparét Jeji struktura ftom
vyuziva pouze &nych funkci, které Facebook nabizi. Snahou dfahé je vytvdit
dostateén¢ atraktivni obsah profilu spaleosti, aby doSlo k udrzeni, ale i k razsii
poctu ¢lena komunity ,patel* McDonald’s. Zakladem této faze jeingest uzivateli
kromeé reklamnich séleni také pidanou hodnotu v podétzabavy nebo jiného benefitu.
Toho se docili fedevSim pomoci navrZzenych aplikaci, z nichz Kaldakalorii
piedstavuje jednoduchy a uZitey nastroj jak sledovat dennfigun kalorii. Aplikace
Moje menu a J&tzeru maji slouzit fgdevsSim k zabava interakci mezi uzivateli. @b
faze jsou pak podporovany existenci slev v pédeghodnych menu jen proifitele
spol&nosti McDonald’s na siti Facebook. Na zakladskanych statistickych udapro

jednotlivé faze a prvky kampamude vyhodnocena jeji i&mnost.
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8 Zavér

Doufam, Ze kazdyten& této prace, stefnjako ja, nepochybuje o tom, ze
piichod sluzeb webu druhé generace znamenal pran@ttdoslova revoluci. Web 2.0
piines| oproti svému #edchidci — webu 1.0 hned¢holik podstatnych zrin. Jednou
z nich, jak uvadi Frey (2005), je ta skirest, Ze web 2.0 je platformou preferujici
amatéra, ktery diky digitalnim technologiim vytivalastni obsahy. To znamena, ze jiz
neni pouhym konzumentem informaci, ale i jejichréem. DalSi zrénou je rozsahla
moznost interaktivity. UZivatelé jednoduSe komuiiikisdili data v multimedialni
podol s ostatnimi, komentuji afitli obsah webu. Internet se tak stavd mnohem
zabavijSim, a proto fitahuje ¢im dal vice navstnika, z nichz kazdy pak fite byt
piinosem pro ostatni. Nemg&niilezita je i personalizace webu. Diky sluzbam, které
vyuzivaji socialni profily, vystupuje uZivatel zaaymity. Na z&klad vztahi
a preferenci tak dze vytv&et socialni sé& nebo komunity kolem nejer¢jSich témat.

Doslova revoldani moznosti finesl web 2.0 také pro koni komunikaci.
Samotnym vyuZivanim nastfoja sluzeb webu 2.0 o sbhuZivatelé dobrovokh
zanechavaiji informace, které jsou z hlediska cetéaketingu velmi uzité. Socialni
sit, online komunity i blogy vedou diky profilaci uatel k zisku jak demografickych
adaji (veék, pohlavi, vzdlani apod.) tak i dat o Zivotnim stylu (oblibenéhaly, znatky
atd.) a to vSe bez nutnosti jakéhokoliv vyzkumu. daklad takovych informaci
o uzivateli je pak umozmo daleko pesrEjSi cileni na jednotlivé skupiny zékazi& to
i na ty, které jsou prosdnictvim tradinich mediatyp nedosazitelné. Nemémiilezité
jsou ale i informace od uzivatehe forne zpitné vazby v komenté&ch a diskusnich
forech. Web 2.0 vSakiedstavuje vyznamny prdgstiek nejen pro ziskavani informaci,
ale i pro jejich deni. Mnohé z jeho nastioj umoziuji dorwit komegni scleni na
mista, kde se uzivatelé koncentruji. Tim vSim g&jamocrgna moznost zacileni, kdy
jsou uzivatelm zprostedkovavany komeni informace, které jsou proénrs velkou
pravéEpodobnosti finejmensim zajimavé (relevantni). Minimalizuji sk tnedelne
vynaloZzené naklady rpdstavujici osloveni¢th uzivatel, ktefi nespadaji do cilové
skupiny kampa#i Tzn. @gijemci scleni, které jeho fednmet vibec nemusi zajimat.
Komunikace se tedy stava efekt#j&i. Navic nastroje webu 2.0 nabizi cetadu forem
osloveni, kterd neobi tak napadnjako nap. televizni reklama. Kromntoho web

dokaze najednou poskytnout uzivateli vSe, co ndbievize, rozhlas i tisk. Bezpochyby
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Mriviw s

nevyjimaje. | kdyZ v porovnani reklamnich vy@akteré do jednotlivych médii plynou,
to u nas jestneni tak rejmé.

A jakou asiceka kometni komunikace a web budoucnost? Kaztiyvek je
denré¢ vystaven obrovskému mnoZstvi korrdch podwti, kterych nize byt az
nekolik tisic. Kazda komunikace tak musi gswe velmi tvrdé konkurenci. Kro#én
toho, se lidé staleasgji snazi reklam vyhnout za kazdou cenu. To plati i pro internet,
kde Ize zvla&t bannerovou reklamu pomodiznych prograr velmi snadno blokovat.
Komerni komunikace na internetu uz ale nejsou pouzermdravé rekla i kdyz
tato forma stale dominuje a vipadech, kdy je dab udlana, je vysoce efektivni. To
plati obecs. Uspsch bude mit ta propagace, ktera je zajimava, zébgweativni) nebo
piinasi jejimu pijemci rnéjaky uzitek. Samazjm¢ vhodré zacilena z hlediska
charakteru jeji cilové skupiny, mista a okamzikiowsni a formy.

Web obect ma z hlediska kom&nich komunikaci vysoky potencial, ktery se
bude s kazdou jeho generaci §egvySovat. Pokrok mezi webem 1.0 a webem 2.0 je
toho jasnym dkazem. NejblizSi budoucnost internetu — web 3.(og& spojovana
s webem sémantickym, ve kterém budou lidi i rolpstfazovat soubdim dat stejny
vyznam. Web tak bude j&Stice rozunit poZzadavikm a ganim uZivatele a nasledkem
toho mu bude moci nabidnout relevaininformace. | ty komeni...

Cilem meé diplomové prace bylo analyzovat jednotlivéstroje webu 2.0
z hlediska vyuziti pro komeni komunikaci. Vybral jsem ty, které jsou v gasnosti
nejvice pouzivané a zaraveabizeji alesponekteré zmisoby propagace. dh jsem
2.0 u nas i v zahrati které tyto nastroje vyuZzivaji. Moznosti webu 1@ komeéni
komunikace jsem ukéazal i na rozboru dvou uskniteych reklamnich kampani, jejichz
z&kladem bylo prav vyuziti komunitnich servér Ty maji v dnesSni dabspolu se
socialnimi si&mi nejvysSi komemi potencial a fedpokladam, Zze ho bude mit
i v budoucnu. Jednu z celasovych socialnich siti a fenomén dneska — Facelgaok
pouzil @i vlastnim navrhu kamp&npro spolénost McDonald’s. S vyuZitim jejich
funkci, jsem wvytvéil jednoduchy, ale zé&rovie zajimavy a netradni zpisob

komunikace.

73



9 Pouzité zdroje

9.1 Pouzita literatura

FREY, P., Marketingova komunikace: Nové trendyjelevyuziti, Praha, Management
Press, 2005, 111 s., ISBN 80-7261-129-1

PAVLICEK, A., Nova média a web 2.0, Praha, Oeconomica, 2007, 418
ISBN 978-80-245-1272-3

SEDLACEK, J., E-komerce internetovy a mob marketing od A do Z, Praha,
BEN — technicka literatura, 2006, 351 s., ISBN 800-195-0

SOLOMON, M., Marketing &ima swtovych manazér, Brno, Computer Press, 2006,
572 s., ISBN: 80-251-1273-X

STUCHLIK, P., DVARACEK, M., Reklama na internetu, Praha, Grada, 2008, 2,
ISBN 80-247-0201-0

VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama: Jakslt reklamu, 2. vydani, Praha, Grada,
2007, 182 s., ISBN 978-80-247-2001-2

WEBER, L., Marketing to the social web: how digitalstomer build your business,
Hoboken, Wiley, 2007, 230 s., ISBN 978-0-470-12817-

ZYMAN, S., Konec reklamy, jak jsme ji dosud zn&iraha, Management Press, 2004,
255 s., ISBN 80-7261-107-0

9.2 Internetové zdroje

AMBROZ, J, Web 2.0: bublina, nebo novy gmwebu? [online], 2007-04-27,
[cit. 2009-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-nesmer-webu#

BERMAN, S. a kol., IBM: The end of advertising as Wnow it [online], 2007,
[cit. 2009-02-27]. Dostupné z WWW:
< http://www-03.ibm.com/industries/global/files/madibv_advertisingv2.pdf

COMSCORE, Press Release: Global Internet AudienapaSses 1 billion Visitors,
According to comScore [online], 2009-01-23, [ciD0®-02-27].
Dostupné z WWW: kittp://www.comscore.com/press/release.asp?pres8=269

GANTENBEIN, D., Web 2.0 marketing for businesseshat/it can do for you [online],
20087, [cit. 2009-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.microsoft.com/midsizebusiness/web-v2-keting-for-
businesses.mspx#tep

74



GOHRING, N.,Should Microsoft Pay for Wikipedia Edits? [onlin€D09,

[cit. 2009-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.pcworld.com/article/128634/should miaséis pay for wikipedia edits.ht
ml>

HASALIK, R., Vyuziti RSS: zdroj fijmu i lakadlo pro vyhledav [online], 2008-06-
20,

[cit. 2009-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/vyuziti-rss-zdroj-prijmiglakadlo-pro-vyhledavace/

HOUSER, P.Magické zkratky zika: Web 3.0 a P4P [online], 2008-06-11,
[cit. 2009-03-01]. Dostupné z WWW hitp://www.lupa.cz/clanky/magicke-zkratky-
zitrka-web-3-0-a-p4p/

KASIK, P., Web 3.0 vam bude rozéimWeb 4.0 se s vami bude dohadovat [online],
2008-04-05, [cit. 2009-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://technet.idnes.cz/tec_technika.asp?c=A080#84801 tec denik pka

MAKOVI CKA, J., Byznys ve ¥ku ,2.0" [online], 2007, [cit. 2009-02-27].
Dostupné z WWW: kttp://i.iinfo.cz/urs-att/Byznys _ve veku 2.0-
119581043690715.ppt

MAZAL, J., Tiskova zprava Mediaresearch a%sky internet v roce 200&ima
NetMonitoru [online], 2009-02-12, Praha, [cit.G8303-20]. Dostupné z WWW:
<www.mediaresearch.cz/file/157/tz-cesky-internetea-2008-ocima-
netmonitoru.pd#

NEW MEDIA LAB, Social Media 2008 Statistics [onlih&2009-01-28, [cit. 2009-03-
28]. Dostupné z WWW: 4ttp://www.nmlab.com/download#l

O’'REILLY, T., What Is Web 2.0 [online], 2005-09-3fjt. 2009-02-27]. Dostupné z
WWW:
<http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/@8/09/30/what-is-web-20.htpsl

O'REILLY, T., Web 2.0 Compact Definition: Trying Agn [online], 2006-12-10,
[cit. 2009-02-27]. Dostupné z WWW:
< http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compactkidgon-tryi.html>

RYLICH, J., Buzzword 2.0 [online], 2007-03-08, [c009-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/buzzword-2:0/

SCOTT, P., Web 2.0 Tools [online], 2008-12-16,.[2009-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.webreference.com/promotion/web20/

SPIR - SdruZeni pro internetovou reklamu, Inteweesus tisk [online], 2008-02-25,
[cit. 2009-03-28]. Dostupné z WWW:
<www.spir.cz/index.php?option=com_docmané&task=dotaithLgid=24&Itemid=38
>

75



SPIR - SdruZeni pro internetovou reklamu, Tiskgwé@xa: Internetova reklama hlasi 5
mld. korun za lasky rok [online], 2009-02-24, [cit. 2009-03-28]. &lapné z WWW:
<http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&tadtic _details&gid=52&Itemi
d=38>

SPIVACK, N., The Third-Generation Web -- Web 3.@ljoe], 2007-02-07,
[cit. 2009-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.intentblog.com/archives/2007/02/novavsgk th.htnb

TESIK M., Web 2.0, 3.0, 4.0 ... [online], 2007-11-12, [cib0R-03-28].
Dostupné z WWW: kttp://www.symbio.cz/clanky/web-2-0-3-0-4-0.htn|

WIKIPEDIA, heslo Faceboofonline], 2008, [cit. 2009-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook

WILLIAMS, H., Web 2.0: Making Friends / Web 3.0: IKiag Money [online],
2008-09-23, [cit. 2009-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://whydoeseverythingsuck.com/2008/09/web-20imaifriends-web-30-

making.htm#

WINTROVA, |., Tiskova zprava Mediaresearch a.gi:roky ¢eského internetu
v ¢islech [online], 2008-03-20, Praha, [cit. 20094&}. Dostupné z WWW:
<www.mediaresearch.cz/file/126/tz-cesky-interneteglpdnich-trech-letech.pelf

ZANDL, P., Podcast - revoluce v internetovém vysif@nline], 2005-03-15, Praha,
[cit. 2009-03-20]. Dostupné z WWW:h#tp://www.lupa.cz/clanky/podcast-revoluce-v-
internetovem-vysilany

9.3 Interni zdroje OMD a.s.

CZ Ad expenditures Estimates (Media Net, mld CZ#&&i(2008)
Media Consumption — ATS (16.2. 2009)

Fidorka — Postbuy (2008)

Pepsi — Postbuy (2008)

76



10 Seznam obrazl, tabulek a grafu

10.1 Seznam obrazk

Obr. 2.1 - Rozdily mezi webem 1.0 a 2.0
zdroj: http://www.sizlopedia.com/wp-content/uploads/webi/séweb2_0.png

Obr. 2.2 - Tag cloud sluzeb nabizenych webovymabem idnes.cz
zdroj: http://www.idnes.cz/

Obr. 3.1 - Druhy reklamy na internetu
zdroj: autor

Obr. 3.2 - Interaktivni banner
zdroj: zobrazeno na strankadtttp://www.novinky.cz/

Obr. 3.3 - PRlanek
zdroj: zobrazeno na strankadtttp://www.novinky.cz/

Obr. 3.4 — Sou¥
zdroj: zobrazeno na strankadtttp://www.zena.cz/

Obr. 3.5 - SEO a SEM v ramci vyhledéeasoogle
zdroj: http://blogs.salesforce.com/photos/uncategorized/ss_seo.qif

Obr. 7.1 - Rist pa&tu uzivateh socialni si& Facebook v roce 2008 oprotigglchozimu
roku
zdroj: http://www.trendbird.co.kr/attach/1/1222471142.png

Obr. 7.2 - Faze kampamiaj Mek&a
zdroj: autor

Obr. 7.3 - Aplikace Kalkukka kalorii
zdroj: autor

Obr. 7.4 - Vystup aplikace Jazeru

zdroj: autor + podklady
http://www.centerforsustainability.org/images/di@y/Waste- _McDonalds.jpg
http://www.ultimasurf.net/images/celebrities/Angeli Jolie_pic.jpg

Obr. 7.5 - Vystup aplikace Moje menu
zdroj: autor

77



10.2 Seznam tabulek

Tab. 2.1 - Nkteré giklady rozditi dle Tima O’Reillyho
zdroj: http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/@5/09/30/what-is-web-
20.html

Tab. 3.1 - Interaktivni grafické formaty reklamy
zdroj: http://digital.omd.cz/digitalni-informace/formateklamy/internet/

Tab. 3.2 - Najastjsi formy e-mailové reklamy
zdroj: http://digital.omd.cz/digitalni-informace/formateklamy/mail/

Tab. 3.3 - Odhady reklamnich vyddMedia net) doiznych mediatyf
zdroj: OMD — CZ Ad expenditures Estimates (Medid,Mad CZK) (z&i 2008)

Tab. 3.4 - Podil jednotlivych mediatyma celkovych vydajich do reklamy
zdroj: OMD — CZ Ad expenditures Estimates (Medid,Mad CZK) (z&i 2008)

Tab. 3.5 - Odhadovana Zma vydaf na reklamu pro jednotlivé mediatypy
zdroj: OMD — CZ Ad expenditures Estimates (Medid,Mad CZK) (z&i 2008)

Tab. 4.1 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace prostdnictvim blogu
zdroj: autor

Tab. 4.2 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace progednictvim podcastingu
zdroj: autor

Tab. 4.3 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace progtdnictvim socialnich siti
a komunitnich servér
zdroj: autor

Tab. 4.4 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace progtdnictvim RSS
zdroj: autor

Tab. 4.5 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace progednictvim Google Maps
a Mapy.cz
zdroj: autor

Tab. 4.6 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace progtdnictvim Wikipedie
zdroj: autor

Tab. 4.7 - Vyhody a nevyhody kondai komunikace progtdnictvim server pro
sdileni multimédii
zdroj: autor

Tab. 7.1 - Vyhody a rizika ndvrhu kamgan
zdroj: autor

78



10.3 Seznam graf

Graf 2.1 - Vyvoj webu podle N. Spivacka
zdroj: http://novaspivack.typepad.com/RadarNetworks TowavdsbOS.jpg

Graf 3.1 - Vyvoj ATS v hodinach za den
zdroj: OMD — Media Consumption — ATS (16.2. 2009)

Graf 3.2 - Réni vyvoj patu realnych uzivatélv CR

zdroj: Tiskova zprava SPIRCesky internet v roce 200&ima NetMonitoru
http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&tesbc details&gid=50&Itemid
=38

Graf 3.3 - Podil jednotlivych forem internetoveé eénze

zdroj: Tiskova zprava SPIR - Internetova reklamashb mid. korun za isky rok
http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&tediic _details&gid=52&Itemid
=38

Graf 3.4 - Meziréni vyvoj forem internetove reklamy

zdroj: Tiskova zprava SPIR - Internetova reklamashb mld. korun za fsky rok
http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&tedic details&gid=52&Itemid
=38

Graf 5.1 - Nav&tvnostceskych projekt webu 2.0
zdroj: NetMonitor (Udaje pro jednotlivédsice)

Graf 6.1 — P&et uzivatel oslovenych v kampani reklamnimi formaty riégsfusSnych
serverech
zdroj: OMD - Fidorka postbuy (2008)

Graf 6.2 - Poet kliknuti na reklamni format pro jednotlivé semvepolu s CTR v %
zdroj: OMD - Fidorka postbuy (2008)

Graf 6.3 - Poet uzivatel oslovenych v kampanitisluSnymi reklamnimi forméty
zdroj: OMD - Pepsi postbuy (2008)

Graf 6.4 - Poet kliknuti na reklamni format spolu s CTR v %
zdroj: OMD - Pepsi postbuy (2008)

79



