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Uvod

Medialni planovani se méni. Tradi¢nim médiim stale vice ukusuje rozpocet internet.
Neni snad klienta, ktery by se nezajimal o on-line feSeni, ktery by nechtél zkusit zafadit do
své komunikace néco nového. Neni klienta, ktery by se nezajimal o vyuziti on-line a novych
médii. Znalost této problematiky je dnes v agenturach velmi zadana a to je jeden z divoda,
pro¢ jsem se rozhodla psat diplomovou praci na téma Vyuziti on-line v komer¢nich

komunikacich.

Prvni ¢ast prace budu vénovat vyvoji a vymezeni oblasti on-line a soucasné situaci na
on-line medidlnim trhu. Poté se pokusim popsat moznosti komercniho vyuziti internetu.
Jelikoz se budu vénovat komercni sféfe, ke které neodmysliteln¢ patii zisk a navratnost,
popiSu typy platby za on-line kampain a zamyslim se nad tim, jak by se méla ¢i mohla
hodnotit jejich efektivita a na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti z plsobeni na pozici media
plannera v medialni agentufe Carat a zkuSenosti kolegi nastinim, jak k hodnoceni efektivity
pristupuji klienti.

Dalsi ¢ast budu vénovat riznym formam reklamy na internetu s ohledem na aktuélni
nabidku trhu, na které pak navdzu praktickou ukazkou ptipravy on-line kampané pro
nestandardniho klienta z oblasti mody a oble€eni. Cela oblast on-line je natolik provazana, ze
je tézké ji jakkoli Clenit. J& jsem se rozhodla vychézet z klasické struktury komunikaéniho

mixu a aplikovat ji na on-line.

Cilem této prace neni sestavit pfesnou strategii véetné konkrétnich taktickych krokd,
ale spiSe ukazat, jak by modni znacka mohla vyuzit on-line pro splnéni svych potieb a cili.
Budu se tak snazit demonstrovat, Ze internet nabizi feSeni pro jakéhokoli klienta, nejen pro
automobilovy ¢i finanéni sektor, s jejichZz komunikaci se na siti vSichni setkdvame dnes a

denné.

Pro ptipravu dobré strategie je nutné znat velmi dobfe klienta a chapat jeho Cinnost,
postoje a cile, proto budu podrobné analyzovat celkovou situaci znacky, jeji pocinani, a
ptilezitosti, vnimani na ¢eském trhu, znaky cilové skupiny, aktivity a vyznam konkurence,
omezeni a podle toho pak nasledné sestavim moznou strategii reflektujici cile pro rok 2009.

Téma, které jsem si zvolila, pfisuzuje této praci jedno velké omezeni. I kdyZ se budu

snazit pouzivat co nejvice aktudlni informace, ke kterym budu mit pfistup, nikdy nebudu

schopna ptedlozit absolutné aktudlni praci. Internet se nevyviji denné, ale naprosto
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nepfetrzité. Kazdy den nachidzim nové a nové poznatky, informace, vysledky méfeni,
moznosti, nabidky atd. Proto v textu budou rtizn¢ datované udaje, protoze aktualizovat je

vSechny k datu dokonceni prace by bylo vice mén¢ zbytecné.

Prace je urCena vSem, které zajima reklama a komunika¢ni planovani on-line.
Poskytne piehled forem a jejich pouziti a nastini souvislosti, které je tfeba brat v avahu pii
kazdém planovani. Je psana jednoduchou formou, aby byla srozumitelna i pro ¢lovéka
neznalého problematiky. Zaroven by ale mohla byt zajimava také pro ¢lovéka, ktery se v ni

pohybuje.



Vyuziti on-line v komerénich komunikacich

1 Vyvoj on-line a jeho vliv na spole¢nost

Nez za¢neme blize pojednavat o vyvoji a vlivech, zastavme se u pojmt internet a on-
line. Neni to vlastné to samé? Je mezi nimi zasadni rozdil? Pied 5 lety bych tekla, ze asi ne,
ale dnes, kdyz se nad jim odpovidajicimi charakteristikami zamyslim, fekla bych, ze zde

rozdil je. Navic ne maly a k tomu na sebe stale vice upozornuje.

Odpovézme si nejdiive na otazky, co je internet a co je on-line. EXistuje mnoho
definici internetu, napiiklad podle Wikipedie je to celosvétovy systém navzajem propojenych
pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci rodiny protokola
TCP/IP!, a viechny vesmé&s popisuji jeho technicky aspekt, pomoci kterého sit’ (systém siti)
funguje. Je zde ale jesté to, co se vV tomto rozhrani nachdzi a co jim protéka. A obé tyto slozky
dale v kombinaci s digitalnimi médii, vyuzivajici HTTP protokol pro pfipojeni na webové
rozhrani, tvofi podstatu on-line prostoru, kde pak sdilime informace, osobni nazory, aktualni
zpravy, vnimame nebo umistujeme reklamu, stahujeme, sledujeme nebo umistujeme videa,

chatujeme, hrajeme hry atd.

1.1 Vyvoj internetu a on-line

Na zékladé¢ jiz zmiflované souvislosti internetu a on-line, musime posuzovat vyvoj on-
line od pocatki internetu. Nejvice zdroju by se ziejmé datovalo pocatek internetu nékdy ke
konci 60. let 20. stoleti. Mnohé prameny uvadéji jako pocatek rok 1969, kdy vznikla sit
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network). Byla to experimentalni sit’, ktera
vznikla jako grantovy projekt na popud ministerstva obrany Spojenych stati americkych,
pomoci které se pokouseli vytvotit vzdaleny ptistup na vybrané pocitace.

Nejvétsi milniky ve vyvoji internetu znazorfiuje tato casova osa.

1969 ARPANET

1972 rozvoj e-mailové komunikace

1979 prvni sit¢ LAN

1983 vznikaji dalsi sit¢ podobné ARPANET a roste vyroba osobnich pocitaci

1990 Tim Berners-Lee navrhl jazyk HTML, protokol HTTP, napsal prvni webovy
prohlize¢ World Wide Web, ktery vyuziva HTTP protokol pro sdileni

! Wikipedia, oteviend encyklopedie [on-line]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
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1994

1995

1996

1998

2000

2001

2002

2003

2005
2006

informaci na internetu a spustil prvni webovy server, WWW zaziva obrovsky

boom

prvni bannerova reklama spole¢nosti AT&T, zvefejnéné na serveru HotWired?,
Jeff Bessos zaklada stranky Amazon.com, David Filo a Jerry Yang zakladaji

spolec¢nost provozujici stejnojmenny portal Yahoo! Inc.

Pierre Omidyare zaklada Ebay.com

ICQ izraelské firmy Mirabilis je prvnim z volné dostupnych programi pro
instant messaging Siroké vetejnosti, Ivo Lukacovi¢ zaklada internetovy portal

Seznam.cz

zalozena spole¢nost Google Inc. a on-line platebni systém PayPal.com,
v Cechach se rozjizdi zpravodajsky portal iDnes.cz

pocet uzivatelii internetu dosahuje 250 miliont, vznikaji kratké mobilni textové

zpravy a s nimi se rodi poc¢atek mobilniho marketingu

pad burzy technologickych webovych spolecnosti, které do té doby
neudrzitelng rostly, generovaly hodnotu a vazaly kapitdl z trhli, aniz by méli
kvalitni podnikatelsky koncept a vykazovali ziskovost®, nastup vyuzivéani
profesiondlnich poradenskych sluzeb pro webové spolecnosti, vznika nejvetsi

svétova oteviena webova encyklopedie Wikipedia

Ebay.com kupuje Paypal.com

vychazi program Skype jako prvni a jeden z nejvyznamnéjsich programt pro
Sirokou vefejnost poskytujici sluzby instant messaging a VolP, vznikl 3D
virtualni svét Second Life a komunitni web MySpace.com

vznika nejvetsi internetovy server pro sdileni videi - YouTube

Google kupuje YouTube, hodnota znatky Google dosahuje 66 434 miliont
dolarti a tim se stava nejhodnotng&jsi znackou svéta!, Facebook opousti brany
Harvardu a otevird Siroké vefejnosti, domacnosti zaCinaji pifestupovat na

broadband (Sirokopasmové pripojeni)

2 World\'s first banner ad [on-line]. Dostupné z:
http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.html

8 Wikipedia, oteviend encyklopedie [on-line]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_hore%C4%8Dka , Nejvétsi burzovni krachy v historii [on-line]. Dostupné

z: http://www.finexpert.cz/Autori/Nejvetsi-burzovni-krachy-v-historii/sc-48-sr-1-a-18854/default.aspx

* IVANISKIN, Radek. Nejhodnotnéjsi znackou svéta je Google, porazil Microsoft. DigiWeb.cz [on-line]. ISSN 1213-7693.
Dostupné z: http://digiweb.ihned.cz/c4-10050430-20972190-i00000_d-nejhodnotnejsi-znackou-sveta-je-google-porazil-

microsoft
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2007 cCesky trh zaziva boom Webu 2.0

2008 TV Nova s mohutnou podporou spousti portal tn.cz, Vodafone zacCina nabizet
mobilni reklamu, propojenou s microsites a podporujici dal§i interakei,
Centrum.cz fuzuje s Atlas.cz a snazi se budovat kvalitni dvojku na ¢eském on-

line trhu

2009 Vodafone spousti mobilni platby, nejvétsi Cesti reklamni zadavatelé prechézeji

z ATL na on-line, direct a mobilni marketing

Dnes bychom ve svém okoli jen tézko nasli nékoho, kdo internet nevyuziva, nebo
Vv ptipad¢ prarodict, by o ném alespon neslysel. Uvnitt spolecnosti vznikaji vyhradné on-line
divize, v agenturach existuji naopak specialni tymy pro on-line business a marketing
poradenstvi a tato specializace pfispiva k rychlému rozvoji marketingovych a obchodnich
néstrojd na internetu a nakonec celého digitalniho svéta tzv. novych médii®. Ryze internetové
spolecnosti jako Amazon ¢i Google obsazuji pfedni mista v zebficku nejhodnotnéjsich
svétovych spoleénosti, on-line komunikace stale vice posiluje sviij share v mediamixu
spole€nosti, internet se stdva vyznamnym inzertnim médiem a jiz dnes roste na ukor zejména
prodaného reklamniho prostoru v televizi a tisténych médiich. Internet sam o sobé¢ piedstavuje
samostatnou a velmi vyznamnou cast celosvétové ekonomiky a jeho vyuziti ma absolutni

celospolecensky dopad.

1.2 Soucasny stav on-line a jeho vyuZiti v CR

Jednim ze zakladnich ukazateld popisujicich on-line trh je beze sporu pocet uzivatell
internetu. Existuji rizna méfeni poctu uzivateld, ktera zohlednuji rizné charakteristiky a
abychom vybrali tu sprdvnou metodu, musime si uvédomit, pro jaké ucely tuto hodnotu
potfebujeme znat. V nasem piipadé by bylo mylné zapocitavat do internetové populace
vSechny osoby, které v dotaznikovém Setfeni zaskrtly, Ze pouZivaji internet. Mezi takovymi
totiz najdeme ty, ktefi jsou on-line de facto neustéle, ale i ty, ktefi si jednou za 3 mésice
vyberou svoji e-mailovou schranku nebo zapnou Skype, protoze jim déti doletéli na Work and
Travel program, a jinak se na internet ani nepodivaji. Z hlediska marketingu a médii by bylo

chybné tedy pocitat s t€émito lidmi v rdmci své cilové skupiny, coZ by i nasledné potvrdila

° Mackd, Lucie. Konec nadlinky aneb st¢hovani operatort. Marketing & Média, 9, 2009, s. 16 - 17.

® Nova média jsou charakteristick4 svoji digitélni platformou, interakci, zp&tnou vazbou a vyuZitim procesoru. Viz
PAVLICEK, Antonin. Novd médi a web 2.0, Nakladatelstvi Oekonomica, Praha 2007
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marnd snaha je zasdhnout promitnutd do horsich vysledkli promoce nebo kampané. Abych
dostala vypovidajici velikost internetové populace, spocitala jsem ze zatim zfejmé
nejpiesnéjSich zdroji (Media Projekt Q4-2008 a Netmonitor - SPIR 12-2008) uzivatele
internetu, ktefi jsou on-line alesponi jednou mésicné a tato veli¢ina dosahla ke konci roku
2008 hodnoty 4 998 300 uzivatelt v CR. Pokud analyzujeme data tchto uZivatel z Media
Projektu dale, mizeme si vSimnout, ze zatimco béznou populaci tvoti z 51% zeny, na
internetu jsou zatim zastoupeny jen 49%. Lidé s maturitou nebo vy$§im vzdélanim pohybujici
se on-line ¢ini celych 54% uzivatell, ovSem v béZné populaci jsou zastoupeny pouze 37%.
Podil lidi do 20 let a lidi odpovidajicich socioekonomické tfidé A je v on-line témet dvakrat
VySSi.

V souvislosti s timto profilem se Casto hovoii o tzv. digital divide, ktera se pieklada
jako digitalni propast, ktera poukazuje na rozdily mezi mladymi, bohatymi obc¢any, Zijicimi ve
meéstech rozvinutych stati a starymi, chudymi lidmi, Zijicich na vesnici, popiipade
V nerozvinutych zemich. Nicméné dnes, zejména v Evropé, jiz neni pocita€, ani kvalitni
pfipojeni vysadou mensiny. V evropské unii tvofi internetova penetrace dokonce 60,7%, ve
zbytku svéta pouze 20,5%', taZenym zejména Spojenymi staty, Kanadou, Australi,
Japonskem a Jizni Koreou. Zatimco jesté v roce 2007 uvadél Cesky statisticky tifad jen 26%
domacnosti pfipojenych k vysokorychlostnimu internetu, v roce 2008 NetMonitor - SPIR
vykazuje 64%.

Kvalitni pfipojeni hraje dileZitou roli v celém rozvoji on-line, nabizeni a vyuZivani
sofistikovangjsich produktii a sluzeb a neodd¢litelné souvisi s érou tzv. Web 2.0 ¢i Webu 3.0.
Tyto weby jsou charakteristické spoluvytvafeni textového 1 multimedialniho obsahu a jeho
sdileni komunitou, pomoci socialnich siti, jako je napiiklad Facebook, blogii, komunika¢nich
nastroji apod. Z hlediska marketingu takové pouZziti webu umoZiiuje cileni I na mnoho
malych cilovych skupin, které by v kazdém jiném piipadé bylo neefektivni. Mizeme si to
dokazat naptiklad na prodejich Amazon.com, které jsou tvofeny zejména jednotkovou
poptavkou po vybranych knihach, ale ve velkém métitku uplathuji vyhody zrozsahu a
generuji uspéch on-line, zatimco klasicky prodejce by pfi takové poptavce davno zkrachoval.
Dalsi vyhodou, ktera pfisla spolecné jiz s Webem 2.0, vychazi z moznosti uzivatele vytvaret
si sam svij obsah. Lidé si sami vytvareji videa, upravuji fotografie a s velkym entusiasmem
publikuji na internetu vSechno, s ¢im se chtéji podé€lit s ostatnimi, tudiz vytvareji levné

atraktivni a maximalné aktualni obsah, jsou loajalni a navic ,,svoji“Cast webu komunikuji dal

" Europia Union - Internet Penetration [on-line] 2008 Dostupné z: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm
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a tim popularizuji. Toho také vyuzivaji zadavatelé internetu, ktefi cilené umist'uji na weby své
videobannery nebo rozsévaji viralni videa s ambici vytvoreni digitallntho WOM (Word of

Mouth).

Dalsi analyza dat z MediaProjektu (za Q3 a Q4 2008) ukazuje, ze 58% uzivatell
internetu se pohybuje on-line denné a dalSich 32% nékolikrat do tydne, dohromady tedy
hovotime o 89%, ptepocteno zhruba 4,9 miliont lidi, které teoreticky miizeme velmi asto
zasahnout on-line. 85% z nich se pfipojuje z domova a 64% pies broadband. Mezi tcely
pouziti internetu hraje prim stile e-mail, na druhém misté jsou to osobni ucely, dale
vyhledavani informaci ¢i referenci o zbozich a sluzbach. Dostupnost internetu dokazuje
umisténi brouzdani bez ucelu jiz na Sestém misté. Stale stoupa mira streamu ve smyslu
poslechu on-line radia, TV, vyznamné roste obliba sledovani kratkych videi, at’ uz zabavnych
nebo informativnich. Na téch je v podstaté postaven jeden z nejuspésnéjSich projektd -
YouTube.com, u nas kratkym formatim vdéci za svij raketovy start (nutno poznamenat, ze
velmi vyznamné podporovany nejsledovanéjsi televizni zpravodajskou relaci) zpravodajsky
portal tn.cz, jez dosahuje navstévnosti zhruba 750.000 uzivateli, s primérnou délkou vyskytu

na portalu 35 min®.

Obrazek €. 1: Nejnavstévovangjsi servery podle poctu unikatnich uzivatelt (UU)

Zpravodajstvi Vyhledavani Ugelové servery
Y4 Y N
Server UU za mésic Server UU za mésic Server UU za ésic
NovTiky .« 2837078 < g2 4 485 358 = Blog.cz 2228312
rfDNESC; 3007 752 Cerirum.cz 2 366 247 Mapy.c2 2087571
652 060 ®atlas | 1458045 he) 1826 982
(@ktuiné cz 2 366 247 tiscali.cz 452 477 I>os 1439 146
\ A | sozsse )\ WEf) 430520 )\ IEEERERd | 1417629 )
Lifestyle Zabava Komunity
Server UU za mésic Server UU za mésic Server UU za mésic
SUPER.CT! 2 062 554 Horoskopv.cz| 925498 QUIDE 1794 324
WM | 357618 SUPERHRY Yy $Srowziacz | 1506436
339 335 om .. 873 114 bibm sefi.cz | 1161285
333 221 ME e 541 183 fragenst | 623633
214223 )\ OSOBNOSTLGZ| 476117 )\  xehal | 330461 )

Zdroj: Netmonitor - SPIR, 12-2008, Aegis Media

8 Udaje o priiméré navitévnosti odpovidaji tnoru 2009. Zdroj: Gemius Explorer.
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Obrazek ¢. 1 ndzorné popisuje leadery na Ceském trhu co do poctu unikatnich
uzivateldi, coz miizeme povazovat za piesnou statistickou veli¢inu. Pozorny Ctenat by mezi
vyhledavacimi servery mohl pravem postradat Google, bohuzel ten tyto informace nesd€luje a
tudiZz ani neni monitorovany. Podle vétSiny on-line experti je za Seznamem druhy
nejnavstévovangj$i server pro vyhleddvani, rozmérové spiSe blizici se vyhledavacim
poskytovanych Centrum Holdings.

Dalsi obrazek znéazoriuje rapidni nartist reklamnich investice do ¢eského internetu.
Vzhledem Kk obecné vysokym reklamnim investicim a pfisnému internimu dohledu nad
Cerpanim reklamniho rozpoc¢tu zadavatelé pozadovali pro obhajobu vysledky méfeni,
efektivnosti a efektivity, které jim tehdy trh nedokézal sdélit. ZaleZzelo tedy viceméné na
umeéni agentury presveédcit klienty, ale také na jejich vili a odvaze, aby se domluvili alespoil
na realizaci pilotniho on-line projektu a metodice, jak by si mohli odhadnout vysledky
kampané alesponn dle jinych internich dat. Mnoho zadavateli bylo opatrnych a cekali
s investicemi, nez budou mit vice a presnéjsi statisticka data. Velkému nartstu také pomohla
zména v méfeni ndvstévnosti servert. Od roku 2008 se udava v poctech unikatnich uzivateld,
ze kterych se dale odhaduji realni uzivatelé a spolu s Page views jiz dokazou podat pomérné
odpovidajici obraz o té které strance. Do roku 2007 se navstévnost méfila pouze pomoci

ukazatele poctu navstév, ktery byl pro reklamni ucely znacné¢ zkresleny.

Obrazek ¢. 2: Investice do internetu (v cenikovych cenach, v mil. eur) 107,7

42,1

20,5

10,0 11,5

6.2 8,1

"LI‘ T T

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Zdroj: AdMonitor 12-2008, Arbo Media
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[

Mezi nejvyznamnéjsi zadavatele patii nesporné silni hrac¢i z automobilového
primyslu, finan¢ni instituce a realitni kanceldfe, pfi¢emz prvni mista obsazuji stejné jako
v ostatnich media typech mobilni operatofi. Nasledujici graf znazornuje pozice 10

nejsilnéjsich hraca na reklamnim on-line trhu.

Obrazek ¢. 3: Top 10 zadavateli on-line komunikace za 1. pololeti 2008 (v mil. eur)

. Kategorie Zadavatelé '
AUtomoto F 59 1,36 | Vodafone
Finance E 47 129 I_| Telefonica O2
Nemovitosti 41 112 | Aukro
Sazeni 0,94 I_| KB
komunikace
ey 082 ] Ford
agentury
! 081 [ T Voble
Internet 2,0 0,72 ; Clickforsky.com
Pojisténi 2,0 0,68 [l Sazka
Letecka 19 (inmio. EUR) (inmio. EUR) () g7 Import VW
doprava Group
0 2 4 6 81,6 1,2 0,8 0,4 0

Zdroj: AdMonitor, 10-2008
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2 Internet a jeho komerc¢ni vyuziti

Jakych prostfedkt dokaze komercni komunikace vyuzit? Zasadni vlastnost, ze které
tézi on-line komunikace oproti klasickym médiim, je interaktivita. Uzivatel reaguje na obsah,
zasahuje do déni a sdm si vyhleddva informace. S tim souvisi moznost spolupréce typu jeden-
jeden, v tymu nebo v proménlivé komunité, coZ zvySuje moznosti vybéru, srovnani a nasledné
i kvalitu zbozi, sluzeb nebo informaci. Multimédia uméji zpracovavat rizné formaty a
zprostiedkovat informace de facto jakymkoli zptisobem - textove, zvukem, obrazem, videem
a tieba i pocitem z nich. Rozvijeji technické dovednosti uzivatelli, motivaci se ucit dalsi a
sdilet své vysledky v co nejlepsi kvalité. Globalnost dava vécem jiny rozmér, vyznamnym
zpusobem zptistupiiuje implementaci novych technologii, ale 1 poznatkli vyzkumi ci
zkuSenosti s néfim, co v naSich zemépisnych Sitkadch jest¢ nezname. Komunikace borti
bariéry a je velmi vyznamnou Sanci pro udrzeni kontaktu na velmi velkou vzdalenost, pro
osamélé a nesmélé lidi, ktefi by se osobnimu kontaktu velmi dlouho odhodlavali. Virtualita
dokaze zajistit unik do jiného prostoru, podporuje fantazii, je ale nutno podotknout, Ze nejen
V pozitivnim smyslu.

On-line marketing chapeme jako souhrn aktivit na Internetu s pfedem urcenymi cily,
které se 1isi podle povahy firmy. E-shop se snazi pfedev$im o zvySeni prodeji, zpravodajské
portaly se snazi zvysit svoji navstévnost a zadavatel se pokousi zvysit tak povédomi o znaéce
nebo docilit co mozna nejvétsiho poctu proklikli na svilij obsah. Navic vSechny tyto cile jsou
provazané. Kdo ma navsStévnost, miZe nakonec prodavat vice produktli, dokaZe prodat
reklamni prostor na svych strankéach, zlepsit brand awareness inzerenta atp. To vSe feCeno

ponékud zjednodusené.

Pozice a vliv on-line uvniti podniku jsou jasné znazornény Vv nasledujicim diagramu
(upraveno pojeti strategického managementu a inovaci podle George von Krogha, profesora a

vedouciho Katedry managementu, technologie a ekonomiky na univerzit¢ ETH v Curychu).
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Obrazek ¢. 4: Pozice on-line v ramci marketingu

Marketingova Marketingovy
analyza mix
Customer  5C Marektingova / 4P | S
segmentace Product Z[skan|,
Company Place zakaznika «
Competition Vybér cilového Price '%’
Collaboration trhu Promotion Udrzeni
zékaznika
Content Positioning e
o ‘ . . -
v v v
Tvorba Ziskani Udrzeni
hodnoty hodnoty hodnoty
Komunikaéni
mix Mediatypy
Reklama Nova media On-line
PR TV
DM Radio
Podpora prodeje Tisk
OOH

2.1 E-commerce

Oblast e-commerce zahrnuje vSechny aktivity sméfujici k uspéSnému zavrSeni
obchodni transakce na internetu. V idealnim ptipadé by mélo jit o cely kupni rozhodovaci
proces: prezentace - uvédomeéni si potfeby - analyza nabidky - kupni rozhodnuti - ndkup,
prodej - platba - ponakupni reference. V realu tomu ale vzdycky tak neni. Jednou z odpovédi
na otazku pro¢ mize byt teze, ze e-shopy, které jsou zaloZeny nebo/a vedeny jednotlivcem se
sales uvazovanim jsou konstruované pouze tak, aby zajiSt'ovaly prodej, zatimco ty, vedené
¢lovékem s marketingovym uvazovanim, se snazi budovat vztah se zdkaznikem a zajimaji se |
o zpétnou vazbu, aby pak nasledné nasli nejlepsi cestu, jak podpofit opakovany nakup.

V 21. stoleti jsou uz klicové technologie pro rozvoj obchodu pies internet relativné
stabilni a dale se vyvijeji. Cilem je zejména generovat zisk, nikoliv jen budovani trzniho
podilu. Nedochézi k ¢astym zménam, podnikatelé se poucili z prasknuti dot.com bublinky,
pravni prostiedi uz je 1épe pripraveno a spolecnosti jsou stabilizovany kapitdlem i mimo svét
on-line.

Stejn¢ jako v klasickém podnikani se elektronické podnikani déli podle vztahu

poskytovatele a kupujiciho na obchod
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e B2B (z angl. business to business)

e B2C (z angl. business to consumer)
e C2C (z angl. consumer to consumer)
e (C2B (z angl. consumer to business)

e B2G (z angl. business to government)

v

Nam vsem nejznaméjsi je obchodni model B2C, ktery odpovida také absolutni vétsiné
e-shopti. V B2B obchoduji strany v mnohem vétsim finanénim métitku (¢asto i mnozstevnim)
a takové smluvni vztahy jsou vétSinou dlouhodobé€jsi povahy a vykazuji jistou loajalitu
Z riznych divodl finan¢nich 1 nefinan¢nich. VéEtSinou jsou upraveny rdmcovou smlouvou a
jednotlivé transakce pak objedndvkou. C2C model rozvinul s ptfichodem Webu 2.0, ktery
podporuje rychlou aktualizaci kontentu samotnym uchaze¢em, coz dalo Zivnou pidu vzniku
uzivatelskych aukei typu Aukro.cz. Do té doby existovaly pouze jakési vyvéskové weby
s poptavkou a nabidkou typu proddm-koupim. Velmi klasickymi weby, které takto Gspésné
funguji dodnes je napiiklad Annonce.cz, Hyperinzerce.cz nebo Spolubydlici.cz. C2B model
zahrnuje zprostiedkovani pres jednotlivce nebo zpravidla specifickou nabidku jednotlivee
firmam. Jednd se piedevSim o soukromé poradenstvi, nabidky spoluprace, které vyzaduji
mimoiadné dovednosti, zkusenosti nebo technologii. Tento model v sobé navic skyta jednu
velmi cennou vlastnost - poskytuje zpétnou vazbu, jak ptimou, kdy zakaznik vyjadii sva prani
a dojmy napfiiklad na blogu, nebo neptfimou, kterd je patrnd ze struktury nabidek a u
komunikace smérem od zakaznika. B2G model je nejvice specificky a nejméné pouzivany.
Casto se ve vyétu obchodnich vztahti ani neuvadi. Charakterizuje nabidku uréenou
municipalitdm a jinym vladnim organizacim. Z povahy poptavky, kterd je ze zdkona vzdy
nasledovana vybérovym fizenim, tyto firmy nesméji nikdy nabizet pouze B2G sluzby, tim by
ptiznali, Ze nemaji jiné piijmy (mimo obchodovani na kapitalovych trzich) a potvrdily by tak
podezieni z nekalé soutéze. Pro Uplnost vyctu mizeme jesté rozliSovat vztahy C2G a G2C,
které jsou oviem vCR velmi mizivé. Jedna se napiiklad o platbu pojisténi, kdyz
nezaméstnany neni veden na ufadu prace. Tyto okrajové formy se nijak marketingu netykaji a

neni nutné je dale rozvijet.

Vyhodou e-commerce proti klasickému obchodovani jsou uspory casové pfi

komunikaci, rozhodovani o ndkupu 1 pfipravé sofistikované nabidky s vyuzitim up- €1 cross-
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sellingovych9 nastrojl, které nam dovoluji jesté 1épe personalizovat nabidku, zakaznik se citi
Iépe a je zasazen mnohem efektivnéji a elegantnéji nez v kamenném obchodé. Dalsi Casto
sklofiovanou vyhodou jsou niz8i ndklady na prezentaci i provoz, to ¢ini firmu
konkurenceschopnéjsi. Moznost vétsiho srovnani nabidky s konkurenci, vyviji tlak na kvalitu
produkt i sluzeb. Systémy jsou softwarové kontrolované a umoziuji stoprocentni kontrolu.
Vybér vhodného softwaru a jeho kvalita je pro e-shopy kli¢ova. Dalsi nepostradatelné sluzby
jsou kvalitni systém dorucovani, bezpecny a variabilni platebni systém a schopnost reagovat
na ménici se nabidku co nejvice flexibilné. Velkou hrozbou pro kazdy internetovy obchod je
zaporna reference, protoze se on-line $ifi mnohanasobné rychleji a mize v sobé odkazovat
ptesny odkaz nebo uplné nejhliife miize byt umisténa pfimo na stranky obchodu. Moderni e-
shopy dnes umoziuji i fyzickou komunikaci naptiklad pies Skype, obsahuji jednoduché stitky
s odkazy, kter¢ muzete okamzit€¢ pouzit na strankach komunitnich serverti jako napf.
Facebook, obsahuji odpovédni formulaf nebo piimo blogovou sekci, kam muizete tfeba nahrat
video se zakoupenym produktem a soutézit tak o ceny nebo vyhody pii dalsi koupi a dale
pracuji s daty, které ziskavaji od svych registrovanych zakaznikti. Mnoho e-shopt vlastni par
kamennych prodejen nebo vzorkoven a moznost osobniho odbéru a vychdzi tak wvsttic
zakaznikim, ktefi si chtéji vyrobek fyzicky prohlédnout nebo vyzkouset, nedivéiuji

elektronickym platebnim transakcim nebo nechtéji platit za doruceni.

2.2 Podpora prodeje na internetu

Jednim z cili podpory prodeje je zvySovani objemu prodeje. Na rozdil od reklamy,
kterda ma pusobit na zdkazniky v del§im Case, nastroje podpory prodeje maji motivovat

zakazniky k okamzZitému nakupu.

2.2.1 Affiliate marketing

U nas existuje zatim jen nékolik odvétvi, které tento druh reklamy vyuZivaji.
Nejpatrn€j$i je u prodeje leteckych zajezdi, v nékterych ptripadech se vyskytuje u
webhostingu a v malé mife v maloobchodé€. Jde v podstaté o dealerské aktivity odménované
procenty z nové objednavky ¢i registrace. Poskytovatel reklamniho prostoru, ktery odkazuje

na partnerské stranky prodejce vyrobkl ¢i sluzeb, je tak hodnocen provizi za skutecné

® [2] Termin up-selling miize mit dva vyznamy. V prvnim piipadé se snazime piimét zékaznika, aby si koupil mnohem
drazsi verzi vyrobku, nez piivodné zamyslel, Druhym vyznamem je strategie, kdy kontaktujeme zakaznika I nékolik let po
uskutecni ndkupu navrhneme mu, aby vymenil sviij star§i vyrobek za mnohem lepsi. Cross-selling pfedstavuje metodu, kdy
nabizime zdkaznikovi komplementarni vyrobky ¢i sluzby k jeho vybranému produktu.
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probéhlé obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy ¢i za klik na ni. Pro majitele
stranek, které maji relevantni obsah k inzerovanému a zaroven prodavanému produktu nebo
sluzbé, je to forma piijmu na zaklad¢ partnerstvi a pro inzerenta je to velmi efektivni a
nendsilnd forma reklamy, kterou zdkaznik kladné pfijimd, protoze mu souvisejici obsah de
facto slouzi jako reference navic v oblasti jeho zajmu. (S&m na stranku se souvisejicim
obsahem pfisel.) Milan Jakel® dokonce piirovnava tento druh reklamy k tajné zbrani na
zvySeni navstévnosti a ziskll. Nekdy se affiliate marketing pouziva zarovenn s PPC modelem,
pak slouzi jako jakysi bonus. Kli¢ové je dobré zacileni - nalezeni dobrého partnera. Céaste¢né
jde o sdileni prodejnich dat, je zde proto komplikovanéjsi nastaveni systému spoluprace a to
je jisté jednim z diivodd, pro¢ ho Ceské firmy nevyuzivaji.

Jako ptiklad uvadim realné partnerstvi nabizené serverem Letuska.cz, jez nabizi
provizi za kazdou jednu prodanou letenku. Pohyb on-line kupujictho monitoruje pomoci
docasnych cookies. Letuska.cz spolu se Superletuskou.cz byly jiz podruhé ocenény jako

nejlepsiho prodejce letenek CSA.

Obrazek €. 5: Partnerska spoluprace s Letuskou.cz

) 841 133 266
i 234 704 501
S 841 111 117

informace a rezervace denné 06.00 - 20.00

whledZwani |[ Hledat ]

Zdroj: http://www.letuska.cz/spoluprace/

Vymeénou odkazii si pomdhaji také provozovatelé serveri s menSimi finan¢nimi
prostiedky. Je to zajimavy zptisob prezentace, ktery ma efekt, jen pokud se tyka tematicky
podobnych nebo piibuznych webli. Smlouva zpravidla uvadi, Ze tato forma reklamy je
bezplatna, ale uklada povinnost zvetejnit odkaz na partnersky web na vlastnich internetovych
strankach. Odkaz mtze mit podobu hypertextu, ikonky s odkazem na partnerské stranky nebo
banneru. Vyména odkazi ma také piesah do oblasti SEM (Search Engine Marketing,

10 JAKEL, M. Affiliate marketing - tajn4 zbraii na zvySeni navitévnosti a ziskii? Marketingové noviny [on-line] Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=2658
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marketing pres vyhleddvace). Generuje totiz vétsi pocet klikli, to roboti chapou jako vyssi
linkovou popularitu a v ramci pfirozeného vyhledavani posouvaji weby na vyssi pozice ve

vysledcich hledani.

2.2.2 Advergaming

Pohybujeme se v dobé, kdy je ¢loveék piehlcen sdélenimi nejriznéjsiho typu a
leckterou reklamu uz ani nevnima, nebo je mu dokonce nepiijemna. Pokud bychom
ptemysleli, jaky nastroj pouzit, abychom n¢jakym neotfelym a zdbavnym zptsobem pfitahli
uzivatele na svoje internetové stranky, ptipadné vybudovali vérnou skupinu zédkaznikt, urcité
bychom méli uvazovat o advergamingu, ktery vyuziva on-line her k marketingovym t¢elim.
Vychézi z jednoduchého ptedpokladu, ze vétSina lidi si rdda hraje a navic si Casto hraje
s nékym nebo ve skuping, tedy tvoii jistou komunitu. Pfi registraci hrace ziskava klient data o
svych, ale i potencialnich novych zakaznicich. Idealni vyuziti advergamingu je v kombinaci
s dalsi propagaci produktu nebo sluzby, to znamend navazujici, pfipominajici prob&hlou
propagaci, posilujici stdvajici nebo uvozujici nadchazejici.

Jako prtiklad uvadim projekt T-Mobile ve spolupraci s agenturou Symbio Namixujte si
vlastni vano¢ni koledu, kde si kazdy mohl vybrat koledu a pomoci pus na Spaciru ptidat
vlastni styl, néstroje, pfani a odeslat znamym. Diky tomu se produkt dostal do riznych blogd,

médii 1 do diskusi na Facebooku.

Obrazek ¢. 6: Namixujte si vlastni vanoc¢ni koledu

Potéste sve blizké netradicnim pranim. Slozte pro
né originalni koledu, kterou jim zahraje vano¢ni
orchestr pusy a palce.

o Vyberte styl koledy
e Namichejte nastroje

© Fiiloite prani

o Odeslete kamaradim

Zdroj: www.nhaspacir.cz
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Druhou moznosti vyuziti her typ je pfimy product placement pti vyvoji velkych her
distribuovanych Siroké vetejnosti. Hry totiz dokdZou oprostit naprosto od soucasné reality,
vytvorit fiktivni realitu a tim uzivatele upln¢ pohltit a nuti ho se né¢jakym zptisobem chovat
V tomto vytvofeném virtualnim prostfedi. S rostouci dovednosti hract pro né piestavaji byt
off-line hry zajimavé a ptechazeji na hry sitové s on-line spoluhraci. Lidé se tedy vyzivaji
navzajem v ramci vysoce algoritmizovaného svéta plného nejmoderné;jsich technologii

aplikaci, které mu, jako hraci, ddva také mnohem vétsi silu a vliv

2.2.3 Dalsi formy on-line podpory prodeje

Na internetu mizeme stejné dobfe jako v realném prostiedi pfipravovat pro zakazniky
ruzné spotiebitelské soutéze, vymyslet podminky pro ziskdni e-kupdont pro dalsi zvyhodnény
nakup, uplatiiovat slevy, budovat vérnostni programy. Vyhodou je nesporné¢ interaktivnost a
aktualnost prosttedi, moznost stahnout si demo prezentaci vyrobku, ziskavani textové zpétné

vazby nebo z usuzovani o proklicich a nakupech a v neposledni radé pouziti vyhledavaci.

2.3 On-line PR

Pro budovéni vztahu se zdkazniky a vefejnosti se v marketingu pouzivaji hlavné
nastroje PR. V elektronickém prostiedi sem spada priprava tiskovych zprav a jinych podkladi
pro odbornd, obecna ¢i populdrné zaméfend internetovd média a weblogy, tvorba a sprava
diskusnich for, péce o socidlni sit€, sdileni videi a ptipadovych studii, pofadani on-line eventl
vétSinou ve formé seminditi nebo interaktivnéjSich workshopli a poskytovani jejich video
nebo zvukovych zaznamt ke stazeni uzivateli - tzv. podcasting a videocasting. Pomoci
tiskovych zprav a PR clankd Ize pomérné efektivnim a levnym zplsobem dostat své
internetové stranky do povédomi $irsi internetové vefejnosti. Clanky lze jednoduse umistit na
odborné, redakéni i zpravodajské servery. Kromé obsahu, ktery si vybird redakce, velka ¢ast

serverl nabizi 1 moZnost placen¢ho PR ¢lanku a sponsoringu.

2.3.1 Cilova stranka

Samostatnou kapitolou PR je vytvofeni a sprava vlastni webové stranky. Lze najit
nespocet navodd, jak by m¢l vypadat idealni firemni web, co by mél obsahovat, jak by mél
komunikovat, i to, ceho se vyvarovat. Vyhodou je, Ze jejich majiteli nebo uzivateli jsou ti,
ktefi se dnes a denné¢ na webu pohybuji a pfispivaji svym obsahem, proto jsou tyto navody

neustdle aktualizovany a neustale se zdokonaluji. V poslednim ro¢niku soutéze WebTop
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100" vyhral web spole¢nosti CEZ (Www.cez.cz). P¥i spravé internetovych stranek je oviem
dilezité si uvédomit, ze SpiCkové technické zpracovani s moderni grafikou a dobrym
marketingem nejsou samo o sobé zarukou uspéchu, pokud v nich navstévnik stranky nevidi
skutecny ptinos. Jako hlavni pozadavek na stranky se uvadi poutava forma, jakou je napséana -
to je ukolem copywritera, méla by obsahovat reference, mit vyhrazeny prostor pro vlozeni
obsahu uzivatelem, méla by byt dobie tagovand - to znamena byt nadefinovand spravnymi
klicCovymi slovy a S§titky (taxonomy) a umoznovat dal§i tfidéni uzivateli (tzv. socialni
tagovani, folksonomy). Pro snadné sdileni aktualniho obsahu by méla podporovat RSS, coz je
nastroj pro automatické monitorovani a zasilani novinek na Webu 2.0. Na zaklad¢ prosté
logiky zaujeti by se méla odlisovat od konkurence. V ramci Webu 2.0 jiz navstévnici sami
hodnoti kvalitu stranek a jejich obsah, vytvareji doporuceni. Toho pak dal vyuzivaji dalsi

nastroje, z nichZ nejznaméjsi je Page Rank ve vyhledavaci Google. Nejlevnéjsi, ale mnohdy

ne nejjednodussi prinosy umoziuje Cross-spoluprace se spratelenymi weby.

2.4 E-direct marketing

U BTL aktivit existuje obecné trend postupného nabyvani na vyznamu a v ¢im vice
existuje moznosti a ptesnéj$ich nastrojii cileného zasazeni vybrané cilové skupiny, tim je jeho

vyznam patrnéjsi. Jednou ze slozek BTL komunikace je i direct marketing.

2.4.1 E-mail

Mezi e-direct marketingovymi nastroji je nejstar$i a nejrozsifenéjsi e-mailing. Je to
velice levna, méfitelna a flexibilni forma pfimé komunikace. E-maily je mozné rozesilat jako
opt-in, to znamend na zaklad€ souhlasu uzZivatele piijimat do schranky obchodni sd€leni
z dané oblasti nebo uzivateli, jenz se dobrovolné pro tyto Gcely registroval a sam si vybral,
jaké informace je ochoten, nebo si pieje, pfijimat. Jde tedy o zcela legélni dobie zacilenou
formu komunikace. Motivaci k registraci mize byt moznost vyhry, bezplatné docasné
zptistupnéni nékteré s jinak placenych sluzeb nebo miniaplikaci nebo naptiklad vétsi kapacita
schranky. Zamérné€ netvrdim, Ze jde o vyborné cilenou komunikaci, protoZe se pfiklanim spiSe
k ndzoru poskytovatelim mobilnich feseni, ze informace o vlastnikovi e-mailové schranky
nemuseji byt piesné, protoze ho k pravdivosti nic nenuti, proto spousta lidi, a priori tihnouci

K tomu chranit si své soukromi, uvede pouze netplné nebo zamérné zkreslené informace.

11 Kazdoroénd pofadana soutdZ o nejlepsi firemni webovou prezentaci, kde odborna porota hodnoti a ocetiuje kvalitu
zpracovani firemnich internetovych prezentaci a jejich ptfinos pro uzivatele.
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Druhou moznosti je rozesilani ur¢itého baliku placenych e-mailli ne v podstaté necilen¢.
V tomto ptipad¢ si ale rozesilatel musi dat pozor, aby se nedostal do konfliktu se zdkonem,
ktery zakazuje pouZivani spamu. Se stiZnostmi na spamming se lze obracet na Ufad pro
ochranu osobnich udaju. V zahrani¢i najdeme i ptipady, kdy zadavatel plati pfijemci opt-in e-
mailu. Ten musi ale splnit pfedem dané podminky, jako je naptiklad proklik z e-mailu na

stranky zadavatele a setrvani po urcitou dobu.

Zpocatku obsahovala tato obchodni sdé€leni jen jednoduchou nabidku, ktera cCasto
vychazela ztoho, Zze osoba, jiz je e-mail uréen je produktu nebo sluzbé naklonéna.
S postupem casu a nabytymi zkuSenostmi jiz zadavatelé premysleji nad tim, jak zaujmout
osobu, ktera jeho produkt nebo sluzbu nezna, anebo jen nemusi aktudlné pocit'ovat potiebu
nakupu nebo podniknuti jiné akce, ke které zadavatel piimo nebo nepiimo vybizi. Proto jsou
dnes ¢asto soucasti e-mailu podporujici prvky jako moznost vyhrat cenu za zodpovézeni
otazek k produktu nebo inzerujici firmé. Cetnost sdéleni ovliviiuji i formalni prvky. Na
zaklad¢ dotazovani mych pratel jsem zjistila, Ze pokud ,,jméno* zobrazované ve schrance
obsahuje konkrétni oblast nebo produkt spolecnosti, ¢etnost je mnohem nizs§i nez v piipadé
neutralniho oznaceni jako naptiklad ,,on-line“. Pokud je e-mail delsi nez par tadku, stane se
totéz. Psychologickd hranice je 5-7 fadkl textu. Z debaty nad doporuc¢enou formou vyplynulo

jednoznac¢né, Ze pokud bude e-mail
1. nazvén neutralné
2. psan neagresivni a poutavou formou
3. prehledné ¢lenén
4. v piipadé slozité nebo obsihlé nabidky ¢lenén do kratkych odstavci s moznosti

prokliku na dalsi text, sestavenych do mtizky, aby jich bylo vidét co nejvice na

strance 1 na malém monitoru bez nutnosti rolovani
5. obsahovat obrazky
6. zduraziiovat potencialni pfinos (vyhru, slevu apod.)
existuje mnohem vétsi Sance jeho pfecteni. Moznost inzerovat poskytuji 1 weby nabizejici
freemaily*?. Souhlas se zasilanim a vyb&r oblast, o které by mél uZivatel zajem, je obvykle

vyzadovan pfi registraci nového mailového uctu.

12 Free-mail je vefejné dostupna sluzba, kterd nabizi pouZivani e-mailové schranky zdarma.
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Hlavni argumenty pouzivani e-mailingu je nenaroc¢na a rychla ptiprava, rychly a levny
zasah, moznost cileni, potencidl okamzit¢ho pfivedeni zdkaznika na vlastni obsah a

opakovaného, ptipadné¢ vyzadaného osloveni.

Dalsi pomérné hojné uzivanou formou e-direct komunikace je pravidelny newsletter,
se kterym uzivatel bud’ pifedem souhlasi, nebo mu piijde jako placeny e-mail, kde si sam
zvoli, jestli si je pfeje dostavat 1 nadéale. Formulaf s zadosti o zasilani newsletteru je zpravidla
také dostupny na internetovych strankach spolecnosti nebo organizace. Informuje o
novinkach, obsahuje uzitecné tipy a odkazy, aktualni soutéze ¢i odpovédi na dotazy zadkaznika
a navody na feSeni jejich problémi a dokdze budovat dobry vztah mezi zdkaznikem a

spolecnosti.

Nov¢jsim formatem jsou reklamni paticky ve freemailech, vkladané na konec zprav.
Vroce 2004 tato praktika poboufila mnohé obcany, az si vynutila svoji Upravu
v antispamovém zakon&"®. Ten ¥ka, Ze poskytovatelé e-mailu (freemailové sluzby), ktefi
vkladaji do posty reklamni sdéleni, jednaji v souladu se zakonem, pokud jsou splnény
soucasn¢ tyto dvé podminky:

e obchodni sdé€leni je jasn¢ oznaCeno jako obchodni sd€leni a je jasné odliSeno

od textu e-mailu

e uzivatel e-mailu vyslovil s takovouto praktikou pfedem jednoznacné souhlas

2.4.2 Messaging

V poslednich letech se vyuZziva také tzv. messaging. Tento pojem oznacuje posilani
kratkych obchodnich zprav jako SMS nebo v ramci IM*klientéi. Jednou Z nejnovejSich
nabizenych sluzeb tohoto charakteru je projekt reklamnich zprav, ktery ptedstavila v fijnu
2008 Telefonica O2. Z legislativniho hlediska se jedna o projekt legalni. SMS zprava musi
mit podobu obchodniho sdéleni a nesmi byt del§i nez 160 znakd. V SMS musi byt vzdy
uveden inzerent. Tento projekt je nabizen pouze a jediné firmam, které jsou zapsany v
Katalogu 1188 a maji tudiz smluvni vztah s Telefonicou O2. Pomoci SMS muze klient
oslovit svoji nabidkou v ramci kampané pfesn¢ ve zvoleném terminu (s piesnosti i na hodiny -

zéalezi na poctu odesilanych SMS) az 4.000.000 zékaznikii spole¢nosti TO2 (az 400.000

18 7akon &. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informadni spole¢nosti
1% Instant messaging je internetova sluzba pro posilani zprav, soubort, chatovéni, popfipadé telefonovani mezi jejimi on-line
uzivateli.
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potencidlnich zédkaznikli béhem jednoho dne) zacilenych piesné podle svych potieb. Cileni je
mozné dvéma zpisoby dle typu zakaznika telefonniho operatora. U zakaznikli mobilnich
tarifnich a fixnich linek Ize zvolit cilovou skupinu 5-ti kritérii:

Pohlavi

Vék
VySe utrat
Region
Velikost obce

U zékaznikt s pfedplacenymi sluzbami lze nadefinovat svoji cilovou skupinu dle zdkaznické

segmentace provedené TO2 na zaklad¢ chovani zakaznik:

Teenagefi
Studenti
Mladé rodiny
Stfedni generace
Progresivni vék
Penzisté

a dale dle dvou konkrétnich kritérii:

Region
Velikost obce

Jako specidlni parametry pro cileni operator nabizi:

e dle znacky a modelu mobilniho telefonu, ktery volajici pouziva. Tato segmentace je

mozna ptiblizné u 50% zékaznikl (cca tedy u 2.000.000 zakaznikit).

e podle pouZitého roamingu. Je mozné oslovit cilovou skupinu, kterd ve vybraném

obdobi pouzivala roaming (byla v zahranici).

2.4.3 Viralni marketing

Na neotielou promotion sazi viralni marketing. Jedna se o specificky druh marketingu,
ktery nema jasné urcena pravidla, tedy ani neni pfesné kontrolovatelny a neposkytuje Zadny
navod k zaru¢enému Uspéchu. Virdlni marketing chapeme jako jakousi promotion spole¢nosti,
produktu nebo sluzby pomoci piesvédcive, vétsinou zabavné, fascinujici a nové zpravy urcené
k Sifeni od on-line uzivatele k uzivateli on-line. Zalezi ptedevSim na dobrém napadu a
provedeni. Kvalitni virdly se §ifi velmi rychle a maji mnohem intenzivnéj$i dopad nez
masivni reklamni kampan. Nutno podotknout, Ze za zlomkovou cenu. Ta je také jednim
z diivodt, pro€ jsou virdly velmi diskutované. Z ekonomického hlediska jsou lehce objatelné,

ale vysledek Casto ztroskotd na predpokladu, Ze si firma nechd udé€lat virdl a automaticky

ocekava, ze ho lidé budou §ifit. V tomto formatu jsou lidé velmi kriti¢ti a jednaji emotivné.
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Staci napriklad jen nasilné spojeni s firmou nebo kopie néceho, co uz tu bylo nebo jiny i
velice drobny nedostatek a video upadne v zapomnéni, nebo v horsim piipadé naopak vyvola
negativni WOM. Mikroweby K viralam funguji jako uéelové vytvorené webové stranky, které
obsahuji pouze minimum podstranek a maji za cil podat informace k aktudlni kampani. Maji

omezenou zivotnost a spliiuji pouze kratkodobé cile.

Jak jsem jiz naznadila, viral jde ruku v ruce s WOM. S nastupem uzivatelského on-line
obsahu rozliSujeme tzv. World of Mouth a World of Mouse. Elektronické verze §ifi dojmy a
pocity mnohem rychleji, protoze dovoluje byt v kontaktu se spoustou lidi najednou a Castéji,
kontakty se zvySuji, v absolutnim sledu zrychluji, zprava se pak §ifi opravdu jako virus.

Viralni formy komunikace nabizeji medialni agentury, které nakupuji médi a umistuji
zde outsourcovany obsah. Pracuji s bannery, sponzoringem, PPC, umisténim videi, on-line
spoty a direct e-mailem. Interaktivni agentury naopak zadna média nenakupuji, ale provozuji
forum, chat, e-mail spamming, na zakazku tvofi uzivatelsky obsah ¢i umist'uji volné videa. Je
pak na zadavateli, jakou cestu si zvoli a zda je ochoten pfistoupit na spojeni s aktivitami na

hrané zakona.

2.5 Reklama na internetu

Reklama na internetu uzavira vycet moznosti komeréniho vyuziti internetu. Je ji
vénovana celd kapitola 5, proto zde uvadim pouze diagram, ktery zachycuje vSechny jeji

zakladni oblasti.

Obrazek ¢. 7: Reklama na internetu

s AN

Reklama pfes Bannerova Textovéa
vyhledavace reklama reklama

\ Placeny Vyménné

PPC,
AdSense

Dz
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umisténi systemy
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3 Platba za on-line kamparn

Cena on-line kampan¢ miize byt kalkulovana v podstaté na jakémkoli pocitatelném a
zaroven méfitelném zakladu. Platba se provadi vzdy po kampani. V piipad¢ velkych objemi
1ze sepsat ramcovou smlouvu s poskytovatelem prostoru, ktera zajistuje bud’ okamzité lepsi
podminky s ohledem na celkové investovany objem penéz, nebo zpétné prepocitava cenu a
nasledné rozdil dobropisuje zadavateli. Pokud firma nechce nakupovat kampan piimo, ale
pfes agenturu, agentura dostava zpravidla jednou ro¢né tzv. bonusy, které se pocitaji na
zaklad¢ celkové utraty agentury u toho kterého serveru a poté se na zakladé smluv
s jednotlivymi klienty o tyto bonusy v pomérné mife déli. Nejcastéji se pouzivaji 3

principialn€ odlisné platebni modely.

CPT

CPT znaci Cost per Thousand, ¢esky cenu za tisic zpravidla impresi (za tisic zobrazeni
reklamni plochy na strance). Nékdy se uvadi CPM (Cost per Mile) a odpovida zcela CPT.
Klient nakupuje pocet impresi, jaky odhaduje, ze by méla jeho kampan generovat. Jde 0
velice jednoduchy model, ktery v podstaté reflektuje pouze navstévnost a tak neni ndro¢ny na
kvalitu provedeni kampané. Dal§im problémem je fakt, Ze uZivatelé internetu si jiZz na
pritomnost reklamnich formati zvykli a tak se snadno a mnohdy i cilené¢ ptehlizeji. Zda pak

hraje zasadni roli kvalitni provedeni a kreativita.

Platba za obdobi
Klient nakupuje reklamni prostor na tyden nebo jinou smluvni dobu a béhem

nakoupené doby Ize kampan¢ stiidat. Problém muze nastat, jakmile zacne kolisat nav§tévnost

a klesa cena.

PPC
Platba za proklik je jednou z nejefektivnéjsich, protoze klient plati za kampan pouze

v ptipad¢ skute¢ného prokliku na obsah svazany s hypertextovym odkazem nebo bannerem a
nikoliv za pouhé zobrazeni formatu. Pocet proklik udava ukazatel CTR (Click through Rate),

presné je to prumérny pocet proklikii na sto impresi vyjadieny v procentech.

Pay-per ukazatelil existuje spousta. Z téch vice pouzivanych bych rdda zminila:
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PPCSE

Toto je komplikovanéjsi model, jenz se vyuziva u placenych zapisi v katalogovych
vyhledavacich. Platba je za proklik z katalogu a pozice odkazu je dana aukénim systémem, tj.

¢im vice nabizim za nasledny proklik , tim vyse je mtj odkaz.

Pay per Call

Tato platforma byla pivodné vyvinuta pro vyhledavace, kde se uvad¢la telefonni ¢isla
a firma v ném zapsana platila pouze za uskute¢néna volani. Nastroj byl pivodné zamyslen pro
vyuziti malymi a stfednimi podniky, které chtély mit on-line prezentaci (alesponn odkaz), ale
nedokézali reagovat na pozadavky zdkaznikd pfimo na webu. Postupem casu tuto platformu
pfevzala sluzba Web2Call (Web to Call) neboli C2C (Click to Call) - uzivatel klikne na
hypertextovy odkaz a tim ,,vyto¢i telefonni ¢islo“. Hovor se odehrava cely on-line, oznacuje

se pojmem VolIP.

PPS

Pay per Sale model uctuje platbu za jednotlivé prodeje.

PPA
Pay per Agquisition je model, ktery obvykle vyuzivaji klienti vuéi tfetim stranam,
kterym pii registraci nebo provedeni objednavky nového zakaznika vyplaceji sjednanou

¢astku nebo poskytuji slevu na dalsi nakup.

PFI

Za zminku jesté urCité stoji ukazatel Paid for Inclusion, ktery popisuje platbu za zapis
do katalogu. Odkaz se pak nachazi v placené sekci a pouze na dobu, kterou si klient zaplatil.

Tuto sluzbu podporuji oba dva nejvétsi cesti poskytovatelé - Seznam i Centru Holdings.

Kazdy zadavatel je rad, kdyz si mize uSetfit penize ze svého rozpoc¢tu a pokud ma
moznost, snazi se dohodnout vyhodny barter. Toto plati i v on-line, kde si barteruji pozice
obchodni partnefi, ¢i média navzajem. Nicméné barterovy model nelze nazyvat platebnim

modelem, protoze k penéZznimu pInéni nedochazi.
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4 Efektivita on-line komunikace

Utinnost jakékoliv marketingové komunikace reflektuje miru splnéni cile dané
komunikace. Ve vétsing ptipadi je cilem zvysit prodej vyrobku. Protoze ptimy vliv na prode;j
se $patnd méfi, marketingovy vyzkum pouZiva riizné zastupné velidiny. Casto to je brand
awareness, ktera se sice meii pomémeé jednoduse, ovSem znalost jeSté neznamena nakupni
chovani. Méfeni preferenci nebo piimo kupniho chovani v dasledku komunikace je nakladné
a neni tak casté. Pfi porovnavani kampani v Case ¢i prostoru nicméné¢ muzeme od téchto

nedostatkll vétSinou upustit a uvedené metody pouzit.

Pfi hodnoceni efektivity je nutné si vzdy nejprve zvolit metodiku méteni a stanovit
kritéria ispéchu a nejlépe i1 celkovy hodnotici systém, které se odvijeji od marketingovych a
obchodnich cili. To je pro kazdou spole¢nost individualni. V praxi se bohuzel Casto déje, ze
misto aby si klient nejdfive stanovil kritéria, necha agentury zpracovat spousty ukazateld,
nacez zjisti, Ze je vlastné ani nepotiebuje, nebo naopak, Ze je zahlcen spoustou dat, ktera neni
schopen spravné s ohledem na cely marketingovy mix interpretovat. Nejvétsi spolecnosti maji
reklamni agenturu, medidlni agenturu, vyzkumnou agenturu, agenturu pro spravu webovych
stranek a on-line marketing, ze kterych dostavaji spoustu dat, s jejichz zasazenim do kontextu
a finalni interpretaci si pak musi poradit sami a ¢asto se uchyli k tomu, ze celou komunikaci
vyhodnoti spiSe pocitové. Psychologicky se takové pocinani vysvétluje tzv. strategii
satisfakce, kdy hodnotitel nedisponuje idealnimi piedpoklady k racionalnimu rozhodnuti a
voli tedy omezeny soubor kritérii, stanovuje interval pfijatelnosti jejich splnéni a pak voli
prvni variantu, ktera spliiuje aspiracni urovng, tj. je dostate¢né dobra.

Tvrd4 data nam daji odpovéd’ na otazky KOLIK/ KOLIKRAT, ZDA ANO CI NE, ale
nikdy neodpovi na to PROC. Z tohoto diivodu je dobré investovat do kvalitativniho vyzkumu.
Pokud spole¢né s agenturou sestavime scénar focus groups nebo in-depth rozhovori, ziskame
nasledné cennd data o logice a psychice uzivatelii internetu nebo piimo naSich zékaznik,
ktera bychom jinak neziskali a uSetfime v kone¢ném dlsledku mnoho nespravné

investovanych penéz.
Co se ty&e kvantitativniho vyzkumu, dvé zakladni méfeni internetu v Ceské republice,

NetMonitor a AdMonitoring, zabezpecuje SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu).

NetMonitor poskytuje informace o navstévnosti ¢eského internetu a o sociodemografickém

BFOTR, J., SVECOVA, L., DEDINA, J., HRUZOVA, H., RICHTER, J. ManaZerské rozhodovani. Ekopress 2006. ISBN
8086929159
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profilu navstévniki, které ziskava prunikem dat od agentur Mediaresearch a Gemius.
AdMonitoring sleduje celoplosnou reklamu (zejména gifovou, flashovou, textovou a
kombinovanou) umisténou na vybranych médiich prostiednictvim autentizovaného uzivatele,
ktery souhlasil s monitorovanim jeho pohybu na internetu a svou identitu pti kazdém prvnim
spusténi prohlizece ztvrzuje svym heslem. Data jsou zpracovdvana pribézné robotem a
uvolnovana na meési¢ni bazi. Verejné dostupné neplacené zpravy obsahuji informace o
investicich do reklamy a databazi reklamni kreativy a reklamniho copywrigtu. Placené

vystupy obsahuji nasledujici informace

Obrazek €. 8: Struktura vystupu monitoringu reklamy

Formaty Ceniky Kampané Deklarace Kreativni objekt
Sitka objektu Server Nazev Zacatek platnosti Vyska
Vyska objektu Sekce Zadavatel Konec platnosti Sitka
Umisténi na strance Nakupni model Znacka Pocet impresi/klikda Typ
Typ Jednotkova cena Produkt Kampani
Server Format Medialni agentura Odkaz do ceniku
Zaclatek platnosti Zackatek platnosti Kreativni agentura Kreativni objekt
Konec platnosti Konec platnosti DalSi podrobnosti

Zdroj: SPIR

Zajimavym placenym vystupem je Cenikového centrum, které¢ shromazd’uje informace
o nakupnich podminkéch (pouze grossové ceny16) reklamnich ploch na serverech a tyto
vystupy je mozné propojit s dal§imi rozSifujicimi sluzbami. Net hodnoty pak odhaduje
mediélni agentura na zakladé svych zkuSenosti.

Stejné jako tvrda data z monitoringu je tieba sledovat i tzv. konverzni pomér nebo
miru konverze. Jednoduse jde 0 procento navstévniki, kteti na strankach podniknou
pozadovanou akci. Takovym utkonem muze byt objednani zbozi, proklik, zobrazeni stranky,
registrace apod. Na zdklad& poctu zobrazeni stranky (CPT, CPM) nebo mife proklikti (CTR)

se ¢asto vypocitava cena kampané.
Pro analyzu vysledki navstévnosti stranek se pouziva Gemius Explorer, specialni
analyticky software, ktery umoznuje. Jak dokazuje nasledujici obrazek, umoziuje

porovnavani mnoha konkrétnich parametr, jako naptiklad primérny pocet zhlédnuti stranek

18 Grossové ceny odpovidaji cenikovym cendm, které nijak nevypovidaji o vy3i poskytnuté slevy a tim ziskané tzv. net ceny.
Pfi nakupu pfes medialni agenturu je jesté net cena dale snizena o 15% agenturni provizi a naopak navysena o medialni fee.
Ro¢né pak na zékladé smlouvy a investovaného objemu penéz média vyplaci zpét tzv. bonusy - vraci sjednané procento

z celkového ro¢niho investovaného objemu.
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jednim uZivatelem za urcitou dobu, coz mize pomoci naptiklad pti rozhodovani podminéném

rotaci zadavateli na bannerovych pozicich.

Obrazek ¢. 9: Volba vystupu v programu Gemius Explorer

Ma.

Wisitors {real users)

Page views

g, page views per visitor
Time

Areg, kime spent per visitor
Ay, page view duration
Reach

Audience composition

Page view composition

affinity index

Audience share

Page wiew share

Time share

Visits

Awg, wisits per visitar

Min audience duplication

Min audience duplication (%)
Max Audience duplication
Max Audience duplication (%)
Population

Tvpe

Zdroj: Gemius Explorer

Program také dovoluje kazdému uzivateli libovolné a piesné nadefinovat cilovou
skupinu a protnout ji s vysledky méfeni. Program je navrzen tak, aby respektoval provazanost
médii, proto respektuje data o pouzivani mobilniho telefonu, jako nejbliz§iho média internetu.
Pro sestrojeni cilové skupiny mizeme pouzit parametry mista ptipojeni, délky pfipojeni,
pohlavi, v€ku, vzdélani, pfijmu, geografie, ndkupu na internetu, pouzivani mobilniho telefonu

a auta.

Jak by mohl vypadat zakladni rychly vystup v programu, zobrazuje nasledujici
obrazek.

Obrazek ¢. 10: Ukazka zakladniho vyjezdu o navstévnosti serveru Tn.cz

:' gemiusExplorer - 2009_02_NetMonitor_all.gem

Upravit

108 1 PR Nl LR AT

Soubor Zobrazit Analjza Clové skupiny  Casperioda  Strom  Nastroje  Okno

ERE=R N Erliz=M

Jazyk  Pomoc

Zdroj: Gemius Explorer
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Stromy serverd ax l ¢
25 2009_02_NetMonitor_all.gem
Internet. |
1[5 mpenize.cz - 02.2009, |
[ [ mraveniste.cz Server [Cilova  |Navsteynici |Préimeérny Reach |Index |
1[5 multiweb.cz . [skupina |z CR straveny cas |afinity
[ [ musicserver.cz 7 {realni na navstdvnika
1[5 mypage.cz |uZivatele) | [hod:min:sek] | |
1; [ njoy.cz nova.cz-TN.CZ |Populace | 759 831 0:36:05 15,05% 100,00
E]% ;:h;;’n:: ” nova.cz-TN.CZ-MAGAZINY  [Populace | 185 616 0:06:44 3,68% 100,00
o na::nady nlet nova.cz-TN.CZ-NOYA SPORT Popu!ace | 216 317 0:08:50 4,28% 100,00
— . nova.cz-TH.CZ-Private th.cz |Populace 181 460 0:06:40 3,59% 100,00
[ [ nasepenize.cz s AEOPUISES,(
[ national-geographic.cz nova.cz-TN.CZ-RED Popu_lace | 387742 0:15:19 7,68% 100,00
OB navreholu.cz nova,cz-TN.CZ-ZPRAVY |Populace | 651 119 0:26:17 12,90% 100,00
1 [ nazory.eu
[ nemostranky.cz
[ [ nepropasni.cz
O[3 netrealit.cz
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Pro majitele webovych stranek jsou na trhu k dispozici rizné statistické programy na
bazi internetového rozhrani, tedy bez nutnosti lokalni instalace. Mezi svétové nejpouzivané;si
patii zdarma poskytovany Google Analytics, umoziiuje detailni sledovani klicovych
ukazateld, vytvareni kiiZovych segmentaci a porovnani s ostatnimi charakteristikami
konkrétnich navstévnikli webovych stranek. Za nejlepsi Ceskou statistiku navstévnosti se

podle rﬁzn}'/ch auditi povazuje Toplist.cz, i kdyi vyvoj je rychly, proto je mozné, ze v dobé

.....

denni, tydenni, meési¢ni, ro¢ni, celkové, odkud navstévnik piisel, nejCastéjsi domény
uzivatell, top domény, rozpis dle IP, typ prohlizect, operacnich systémul, homepage, odkazy,
rozliSeni a hloubka barev monitoru. Provadi archivaci udaji po dobu jednoho roku a dokaze
zasilat statistiky periodicky na e-mail. Na svych strankéch aktualizuje Zebticek navstévnosti
registrovanych serverl - viz obrazek, s nasledujicimi udaji:

Pozice serveru v dané kategorii podle primérné navstévnosti za poslednich 7 dni
Tendence navstévnosti

Zmény navstévnosti - pomér mezi primeérnou navstévnosti a odhadem dnesni navstévnosti
Nazev serveru

Priimérna navstévnost za poslednich 7 dni

Pocet navstév od registrace serveru

Navstévy dnes

Pageviews - po¢et zhlédnuti stranky

Datum registrace serveru

10. Pocet dnu od registrace

11. Pfedpovéd dnedni navstévnosti

12. Odkaz na podrobnéjsi statistiky jednotlivych servert

© XN~ WDNE

MW

Obrazek ¢. 11; Zebiicek navstévnosti servert

@( @ Seznam
2;@ 5% POST CZ

172a28) (5:::1 dnuj

(2356606037611 " EBraares 3 43,57 et
4, (39255] -‘-m' 11
3477 uveb CD 18079,32 60258040 taes 7 16t (76 701,50

Zdroj: TopList.cz

V zavésu za TopListem se vyskytuje iTop.cz a Navrcholu.cz.
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V souvislosti se stile rostoucim internetem a snim i jeho reklamnim obsahem se
V posledni dobé mluvi o bannerové slepoté. Uzivatelé jsou piimo imérné dob¢ stravené on-
line zkusenéjsi a zkuSenéjsi a protoze pfirozené nemaji zajem o to, aby jim nékdo cizi cokoli
podsouval, maji tendenci jakékoliv zvyraznéné vysledky vyhledavani ignorovat. Napomahaji
tomu zejména inzeraty typu AdSense, které¢ se jevi Casto jako nerelevantni odkazy, coz
prenasi tendence k ignoraci inzertniho obsahu i do ostatnich forem on-line reklamy. Je to
jedna z vyzev, pied kterou stoji strana zadavatelt, pfipadné regulatort, protoze do budoucna

by takovy jen mohl zpisobit zdsadni problém.
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5 Reklama na internetu

Kdyz se zeptate laika, co si piedstavi pod spojenim reklama na internetu, odpovi Vam
pravdépodobné bez dlouhého rozmysleni ,,banner”. Reklama na internetu ale zdaleka
nepracuje pouze s bannery, ale s mnoha dal§imi prvky, z nichz kazdy ma svij ucel a dokaze
dorucit jiny vysledek.

Podobné jako cely on-line se také reklama na internetu neustale a velice rychle vyviji.
S kvalitnéj$im piipojenim a lepsi dostupnosti internetu lidé travi pfipojeni stale vice Casu, jiz
ne jen doma, ale také v pracovni dobé¢, aby se rozptylili, nasli potiebné informace, domluvili
se s kamarady, co podniknou, sledovali konkurenci, Cetli nebo sledovali odborné piispévky,
porovnali ceny zbozi, které si chtéji koupit a tak podobné. Kazda jejich pohyb se da velmi
pfesné strojové monitorovat a podle toho a ¢asu stravenych na jednotlivych strankach dnes
muzeme velmi presné cilit na vybrané skupiny svych stavajicich ¢i potencialnich zdkaznik.

Uzivatelé mohou byt osloveni textem, obrdzkem, animaci, zvukem nebo videem.
Umoziuje kombinovat absolutni interaktivitu a opravdovou zpétnou vazbu. Obecné vzato, ve
srovnani s ostatnimi médii je reklama na internetu levngj$i. Pokud piepocitdme cenu za
zasah, dostaneme relativné niz§i hodnotu, nez dokazou nabidnout jina média, coz je jedna
z hlavnich zbrani v boji o pfize zadavatell reklamy. Ceny za lukrativni pozice na
nejnavstévovanéjSich strankach, kreativni formaty ¢i velmi specificka feSeni se ale mohou
vySplhat az do zavratnych vysin. Prikladem miize byt obnovena reklamni pozice na domovské
strance Seznam.cz, kde je mozné umistit staticky banner s garanci 8.000.000 impresi, coz

odpovida 2 200 000 realnych uzivateli za cenikovou cenu 800.000 K& za tyden®’.

5.1 SEM

Pod pojmem Search Engine Marketing, se skryva dalsi reklamni nastroj, soustfedény
na vyhleddvace, zaméfeny na navySovani navsStévnosti, tedy na propagaci a zvySovani
viditelnosti stranek. S ristem kvality pfipojeni, popularnosti internetu a poctem uzivateld
rostlo i mnozstvi webovych stranek. Dnes, kdy se webové prezentace pocitaji na miliardy, by
byl internet bez kvalitnich vyhledavact naprosto neuchopitelny. V CR si dlouhodobé drzi na

Spici mezi vyhledavacéi Seznam.cz a to v poctu realnych uzivatelt i navstév. Vyhledavace se

Y7 Dle aktualniho ceniku Seznamu dostupného z: http://onas.szn.cz/onas/files/pdf/seznam-kompletni-
cenik_010109.pdf?2009-05-06
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déli na kategorii katalogovych a kategorii fulltextovych vyhledavact. V obou ptipadech lze

vyCist zamér navstévnika, dé se tedy pomérné dobte zacilit.

5.1.1 SEO

Search Engine Optimization, optimalizace ve vyhledavacich, byva nespravné Casto
zamenovana se SEM. Zatimco SEM nevyzaduje zadné Gpravy na strankach a vysledky zélezi
jen na financni investici on-line inzerenta, SEO se zaméfuje na Upravu kodovani stranek,
strukturu, ale i jejich obsah, aby byl web opravdu optimalizovan pro vyhledavace. Jde o jednu
povazovanou za nejdulezitéjsi. Zakladem pro dobrou optimalizaci je si fici ucel stranek, pro
jakou skupinu navstévniki je uréen a co by jim mél poskytnout nebo nabidnout. Podle toho se
pak voli optimalni klicova slova, nasledné¢ navigace, ale i technické rozhrani. Je to
dlouhodoby proces, ktery by mél zacit jiz pted vytvorenim webovych stranek. V minulosti se
Casto stavalo, ze néjak vznikly webové stranky, pak jejich majitel hledal pficinu nizké
navstévnosti nebo ocekdvané reakce a kdyz zjistil, Ze je tomu tak, protoze stranky vlastné
vznikly bez hlubsiho zamySleni a sestrojeni konceptu, snazil se zajistit optimalizaci
dodatec¢né. To ale zpravidla vyusti v podstatnou zménu celych stavajicich stranek, protoze
SEO povazuje obsah webové stranky za stézejni a prave s nim pracuje. Aniz bychom museli
meénit stranky, ex post mizeme pracovat naopak se SEM nebo s dalsimi formami reklamy. Ty
ale nemaji nic spolecného s optimalizaci v pravém slova smyslu.

VyS8e naznafeny postup napovida, ze rozliSujeme jednak tzv. on-page faktory a off-
page. On-page faktory jsou v podstaté vSechny Casti stranky, které dokazeme piimo ovlivnit,

tedy:

Zajimavy a zaroven jedine¢ny obsah

e Pocet a hustota klicovych slov

e Titulek a konkrétni popis

e Mapa stranek

e Kratka a jasna a pokud mozno jedinecna URL adresa

/ 7 S
e Spravné tagovani 8

18 pouzivani HTML a XHTML znacek, které &te robot ve vyhledavadi s ur&itou definovanou vyznamnosti. Jednoduse feceno,
pokud chceme naptiklad zvyraznit nadpis, pro uzivatele staci zvyraznit pismo, ale pro robota musime pouzit ptislusnou
znacku v jazyku stranky.
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Za off page faktory povazujeme:
e Pocet odkazi™® na optimalizované stranky

e Relevance odkazu

Po zkusenosti se zneuzivanim odkazl s velkou Cetnosti a s ur¢itymi kliCovymi slovy,
které zajistovaly vysoky Page Rank, pftikladaji vyhledavaci roboti diraz tomu, jako jsou
weby, ze kterych se odkazuje, s cilovym webem tématicky blizké. Existuji ale servery, jako je
tteba Stream.cz, které to zatim dostateCné rychle nedokdzou. Nékteré servery kontroluji
relevance rucné, ale s rostoucim uzivatelskych obsahem se odkazovani stava technicky
naroc¢né.

Stejné jako u samotnych stranek je dulezity struény popis obsahu stranek, ktery se pfi
vyhledavani zobrazuje, je dulezity i popisek odkazti. Odporné se mu tikad meta description.
Ceské vyhledavaée sice popisky obsahu zatim nepouZivaji, ale vzhledem k tomu, e druhym
nejpouzivanéj$im vyhledavaéem je Google, se vyplati na popisky nezapominat.

Dlouhodobd povaha optimalizace dovoluje cenové srovnani s ostatnimi typy
dlouhodobé reklamy. Z néj vychazi jednoznaéné jako efektivni. Diky tomu, Ze prace vychazi
Z obsahu, celkova optimalizace odpovidd vSem vyhledavacim, dokéaze tak ucinné piivést
potencidlni zakazniky z riznych zdroji. Budovani popularity stranek na zékladé prace
S navstévnosti md ovSem dlouhodobégjsi povahu nez usili vyvijené pii klasické reklamé.
Vysledky jsou ale mnohem presvédcivejsi. Tak, jako se méni prostiedi, ve kterém Zijeme,
s tim naSe preference, pozadavky zdkazniki, reflektujici nabidka konkurence a technické
parametry internetu, je nutné i prubézné optimalizovat jiz dfive optimalizované stranky,
abychom dosahovali stale efektivnich vysledki. Ptfi hodnoceni efektivity optimalizace
nesmime zapomenout sledovat rozsah placenych odkazii, které se zobrazuji vySe. VétSina
uzivatelli se pii vyhleddvani spravného odkazu ani nedostane na 4. stranu seznamu ve

vyhledéavaci. To jen akcentuje dileZitost SEO s cilem zviditelnéni na internetu.

Jako pomocnika pro SEO mulzeme vyuzit napiiklad Nastroj pro optimalizaci

webovych stranek od Google.

19 e zp&tnymi odkazy primo imérné roste hodnoceni stranek (v ramei Googlu tzv. PageRank) a tim vyse se stranka zobrazi
ve vyhledéavaci po zadani hledaného vyrazu.
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5.1.2 PPC reklama ve vyhledavacich

Vysoka obliba PPC kampani ma nékolik realnych duvodd. Jednak je to efektivita
vlozenych prostredkil, protoze inzerent plati pouze za proklik na reklamu, nikoliv za pouhé
zobrazeni inzeratu a dal$im hlavnim divodem je piesné cileni, coz zvySuje efektivitu
komunikace a navratnost investice. Reklama se totiz zobrazi jen lidem, ktefi danou frazi
zadali do vyhledavace, z ¢ehoz Ize usuzovat, ze fraze vcetné naSeho svazan¢ho obsahu pfimo
spada do oblasti jejich zajmu. Pofadi zobrazovani inzerati k definovanym frazim si fidi kazdy
systém podle sebe, vzdy se ale jedna o kombinaci parametri: nabidnuta cenou za proklik,
mirou CTR a relevance inzeratu ke frazi. Textové PPC reklamy mohou mit formu zobrazeni
ve vyhledavacich, které na zakladé¢ klicové fraze vraci relevantni vysledky vyhledavani.
Zadavatel tedy piedem definuje, pii jakych frazich se jeho reklama bude zobrazovat. Takto
funguje napi. AdWords, Sklik ¢i AdFOX. Druhou formou je zobrazeni v katalogu, které se
generuje podle slov predem piifazenych ke kategorii. Takto mutzeme operovat napf. na
Idnes.cz nebo Volny.cz. Tteti a posledni formou je kontextova reklama, ktera funguje na
principu podobnosti klicového slova, kdy systém relativné piesné piifazuje vhodné inzeraty
Kk relevantnim textim. Relevance s produktem nebo sluzbou se zpravidla méii podle hustoty
danych slov v textu. Tento princip uplatiuje napi. AdSense. Variantou kontextové reklamy
jsou i vS§em dobie zndma podtrzena slova v textu, kdy se pfi pfibliZzeni kurzoru zobrazi kratky

inzerat. Velmi efektivni byva spojeni PPC kampané¢ a SEO optimalizace.

PPC kampané mohou byt administrovany piimo klientem, ktery si upravuje kli¢ové
fraze nebo texty dle aktudlni potieby. Vyhodou je, Ze PPC kampané v internaci n€kolika
hodin pribézné vyhodnocovat a ménit, zastavovat a znovu spustit. To ale znamena vénovat

vvvvvv

znamena kazdodenni péci.

Existujyi urcitd pravidla, jak si uleh¢it sprdvu PPC kampani, ktera se ziskavaji
zkuSenosti. Pravé na zéklad€ zdatnosti zadavatele dnes trh nabizi sluzby delegované spravy
kampané s garantovanou cenou pro nezkusené inzerenty, kteti pfistupuji k pro né¢ nové formé
kampané s obavou a vitaji garanci vysledku za sjednanou cenu. Neceli pak zddnym zméndm
na on-line trhu jako mize byt tfeba ostiejsi konkurence nebo zména podminek poskytovatele.
Klient je pak pouze informovan o pribéhu kampané a sdéluje sva pfani agentute. Pokud
zadavatel jiz zkuSenosti ma nebo si pfeje spravu sam vyzkousSet, existuje moznost sjednat si

PPC kampan s provizi za proklik. Tehdy agentura funguje jako poradce, ktery navrhuje
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feSeni. Vyss§i flexibilita této varianty je kompenzovana rizikem plynoucim ze zmény

podminek nebo jinych ovliviiyjicich faktort kampan¢ a nasledné reakce zadavatele.

5.1.3 Placeny zapis/zarazeni, platba za umisténi

Zapis do katalogu vyhledavani mtze byt neplaceny nebo placeny na zakladé pozice
zobrazeni ¢i po¢tu zobrazeni ve vypisu. Na rozdil od PPC kampani se placené zapisy plati na
urcité obdobi pfedem a ne na zédkladé CTR. Tuto moznost nabizi v§echny tfi nejvétsi portaly u
nas Seznam, Centrum a Atlas. Logika spoc¢iva v tom, Ze kdyZ se na$ odkaz zobrazi vys ve
vypisu, doru¢i vyssi CTR a diky jeho vyssi pozici bude odkaz zaroven povazovan roboty
organického vyhledavani za relevantnéjsi. PFI tedy obvykle dorucuji vysokou névstévnost.
Nelze ale pfedpokladat, ze tomu tak bude automaticky u vSech zadavatell. Je tieba brat ohled
1 na typ odkazu. Zatimco pro komeréni odkazy je tento néstroj efektivni, pro nekomeréni sféru
muze byt naopak cenové nepfijatelny, pravé proto, ze se plati za impresi a ne za dorucené
CTR.

V praxi se v Cechach objevuji 2 typy umisténi: sponzorované odkazy a garance prvni
strany. Sponzorované odkazy funguji tak, ze si klient nakoupi urCitou frazi a za to ziskava

piednostni pozici ve vypise. Pocet garantovanych pozic se pohybuje od tii do Sesti.

Obrazek €. 12: Sponzorované odkazy Google.cz

Google o P

@ Prohledat Web O Strénky pouze Cesky Piizplsobeno na zakladé vadi webové historie. Dalsi podro

Web Wysledky 1- 10 z asi 18 100 000 na dotaz pocitace. (0,26 sel
acy. Sponzarované odkazy Sponzaravane odkazy

Levné notebooky t;
ww hp.comdcz/notebooky  Vyudijte akEni nabidku a kupte si notebook za nizkou cenul

MNaslapang PC sestawy »€

Sestavy pro nejnarocnéjsi ufivatele

WA NEJLEYMNEJSIPOCITACE .CY - Mejlevné|Si potitae a komponenty »¢ 5 procesary Intel® Core™ 2 Quad
WYY NEJLEYNEJSIPOCITACE.CI - Mejlevn&jsi pocitace a komponenty + kealitni, rychly a war.czechcamputer. oz

levny servis wypodetni techniky.

Pro domacnost - Notebooky a piislugenstvl - Kontakty Mejlevniji poditade v lo=0" 4

wwni. nejlevnejsipocitace. oz - Bdk - Archiv - Podobné stranky Tiché PC Mironet uF od 5950 K&

Procesary Intel@. Rychlé dodan.

Poéditace, prode| pe, lod monitory _splatkv akce_x’ pocitace.Mironet.cz
Makupni centrum itek.cz véam nabizi Poéitace, LCD manitory, grafické karty, procesary,
tiskamy za vyhodne ceny. Samozfejmosti je online nakup na splatky, ... PC experti doporuiuji #¢

pe.itek. czid - BBk - Archiv - Podobné stranky Sestavy 5 procesory Inel®, idesini

) o . i L ) fedeni domi i do kancelaiel
Levné poéitace a prislusenstvl - MNejlevné|si pocditace a ... # wwrw. alza,c2fsestavy intel
Pocitace a piislugenstyi - porovnani cen internetoviich obchodd. Nejlepsi ceny v kategorii

Zdroj: Google.cz

Zalezi pak na zkuSenosti a postfehu uzivatele on-line, zda si vSimne, Ze odkaz je

sponzorovany a na preferenci, jestli je takovy odkaz pro né&j zajimavy nebo ho z principu
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nezajima. Jak je vidét na obrdzku, sponzorované odkazy maji ve vypisu svoji vyhrazenou
oblast a museji byt vzdy oznaleny. Jak spravné Ctendf tusi, garance prvni strany znamena
umisténi odkazu na prvni stran¢ vypisu za urCitou cenu. Lze nakupovat prvni strany ve
fulltextovém vyhledavani i v katalogu. Stranky maji své limity a tak se mize stat, ze pii

vysoké konkurenci budou pozice zkratka vyprodany.

5.2 Google

Pti pohledu na nasledujici tabulku - Top 10 evropskych webtl, kde se nejvice
vyhledava - by bylo chybou nevénovat samostatnou kapitolu gigantu Google, jehoz obsahova

sit’ zasahuje téméf 80% Evropy, coZ z néj ¢ini absolutni jednicku mezi reklamnimi sitémi.

Tabulka ¢. 1: Top 10 evropskych webtl, kde se nejvice vyhledava

Podil ve
Web Vyhledavani (mil.) = vyhledavani (%)
Google Sites 19434 79,2
eBay 752 3,1
Yandex 528 2,2
Yahoo! Sites 486 2,0
Microsoft Sites 469 1,9
NASZA-KLASA.PL 320 1,3
QXL Ricardo 298 1,2
AOL LLC 224 0,9
Ask Network 201 0,8
Rambler Media 125 0,5

Zdroj: ComScore gSearch, biezen 2008

Analyza byla provedena na vypovidajicim vzorku evropské internetové populace starsi
15 let s pfipojenim z domova nebo ze zaméstnani. Vyzkum nezahrnuje vetejné pocitace a

PDA. ComScore je americka agentura, ktera se specializuje na méteni on-line a digital.

Google si za dobu svého jedenactiletého pisobeni vybudovalo image zcela
spolehlivého poskytovatele sluzeb. Neni divu, Ze pak chyba, jako se stala 31. ledna tohoto
roku, okamzité¢ spusti celosvétovou paniku. Poté, co se vinou jediného lomitka, které se
omylem dostalo na seznam URL odkazii, podle n&hoZ Google oznatuje badware®, zobrazilo

ve vyhledavaci u vSech odkazii v celém internetu upozornéni na Skodlivy obsah a moZnost

2 nevhodny nebo nebezpeény odkaz
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poskozeni pocitace, zacaly spousty lidi zjistovat, co se déje a jakmile vstoupili na stranky
Googlu, dostali pouze oznameni o chybné strance, protoze server nestacil vyfizovat tolik
uzivateld. To zpisobilo jesté veétsi neklid. Zodpovézme si kazdy sdm za sebe otazku, jak

bychom si poéinali na internetu bez Googlu.

Co se ty¢e domény Googlee.cz, ta patfila pivodné ¢eskému podnikateli T. Schelovi,
ktery ji vyuzival vyuzivd k pfesmérovani wuzivatell na svij vyhleddvaci portal
Globalsearch.cz, vysledky vyhledavani tedy nemély nic spoleéného s Googlem. Nebyl to
jediny z ptipadd, kdy spole¢nost musela fesit zneuzivani domén soudni cestou. Nicmén¢ od
srpna roku 2006 jiZ patii Googlu Inc. a vyviji se zarovenl se domovskou doménou a od této
chvile Google trvale vyznamné roste a pomalu ubird Seznamu podil. N¢kteti odbornici
spekuluji, Ze pfi pokracovani stavajiciho trendu, postupnou lokalizaci i ostatnich nastroji a
kvalitou svych sluzeb by mohl Google pojmout uz v roce 2011 polovinu ¢eského trhu. Neni
to pouze klasické vyhledavani, ve kterém spolu tito dva hrac¢i soupeti. Dalsi paralely jsou
Mapy.cz - maps.google.com, které jest¢ cekaji na svoji lokalizaci, Stream.cz - jiz Ceské
YouTube.com ¢i Lide.cz (a Spoluzaci.cz) - Facebook.com, kde je narlst nejmarkantngjsi, u
kterého dokonce server Lupa.cz polemizuje, zdali neroste piili§ rychle, kdyz loni v fijnu bylo
na Facebooku registrovano piiblizn¢ 100 000 lidi a v lednu 2009 byl jiZ jejich pocet 250 000.
Za tf1 mésice tedy nartist o 150 %2,

Obrazek ¢: 13: Vyvoj podilu uzivatelti Google.cz a Seznam.cz

80% - Google v CR roste, Seznam ustupuje

B Seznam M Google

60%

40%

20%

00/0 -  __tt  °*»v /"
10-2006  01-2007 10-2007 06-2008 10-2008

2L Wolf, Karel. 42 prilis rychle rostouci Facebook. Lupa.cz[on-line] 2009. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/az-prilis-
rychle-rostouci-facebook/
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Zdroj: Navrcholu.cz: Google v Cesku roste na tikor ostatnich vyhledavaca

Google netaji, Ze to, co ho zivi, je reklama, potazmo dva klicové produkty AdWords a
AdSense. Jedna se o spojeni mezi kvalitnim vyhledava¢em a relevantni kontextoveé pfifazenou

reklamou.

AdWords
Reklamy AdWords se zobrazuji na zakladé zvolenych kli¢ovych slov soucasné s

vysledky hledani ve sluzbé Google i na vyhledavacich a obsahovych strankach v rostouct siti
Google, v¢etné stranek AOL, EarthLink, HowStuffWorks a Blogger. Plati se pouze v piipadé,
kdy nékdo klikne na nasi reklamu. Lze uvést maximalni ¢astku, kterou jsme ochotni zaplatit
za proklik. Reklama mize byt ve formétu textovém, grafickém &i videa. Uéinnost vlasti

reklamy muzeme sledovat pomoci piehledd v on-line.

AdSense
Google AdSense funguje opacné. Je vyvinut pro majitele webovych stranek a pomaha

obsahové stranky nechat vydélavat pomoci relevantni reklamy, ¢imz je i obohacuje. Nabizi
také funkci vyhledavani v Googlu piimo na strankdch majitele a ziskavat penize

zobrazovanim Google reklam na svych strankach z vracenych vysledkli vyhledavani.

Je logické pouzivat oba nastroje, protoze AdSense dokaze zaplatit za prokliky v ramci

AdWords.

Pro méteni efektivity reklamy je ur¢ena sluzba Google Analytics, plné€ integrovana do
programu AdWords, poskytujici informace o tom, jak lidé ptichazeji na stranky a jak je

vyuzivaji.

5.3 Bannerova reklama

Na internetu mizeme najit velmi negativni postoje k bannerim. Jak je pak mozné, ze
je jich stale tolik? Je to celkem prosté. Jednak nelze brat kazdy uzivatelsky obsah taxativng,
nybrZ pouze jako nazor nebo vyrok, se kterym mizete nebo nemusite souhlasit, Ukazkou je
naptiklad blog Eduarda Hlavy www.hlava.net (feditele a vlastnika NETERNITY GROUP),
vuci kterému osobné v podstaté nic nemam. Ale kdyZ se zamyslim nad tim, jak piSe o banneru
jako o ,hloupoucké reklamé a podkladd toto emotivni oznaceni faktem, Ze ,,click-rate22

obrazkovych reklam vkladanych do stranek je mizivy*, pak je tfeba si uvédomit, Ze sice ano,

22 homér prokliki pres reklamu k poétu zobrazeni reklamy
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je pravda, ze CTR je u téchto formatl malé, ale CTR také Casto neni veli¢ina, kterd ma
popisovat ucinnosti daného banneru. Neni banner jako banner. Abychom posoudili efektivitu
formatu, je vzdy nutné si naptfed zodpovedét, jaky je jeho ucel. Je pro inzerenta skutecné
dilezité, aby uzivatel kliknul na banner nebo ho ma prosté jen vidét a vnimat sd€leni, které
nese? Pokud je jeho cilem, aby banner shlédl a on na né&j navic klikne, je to jen dobfe.
Proklikne se na dalsi informace a sdé€leni je tim ztvrzeno. Kliknuti je zde jakysi bonus, ktery
ovSem nebyl bezprostiedné ucelem komunikace daného banneru. Analogicky je tomu u
klasické outdoorové komunikace nebo v televizi, kde je cilem také zhlédnuti. Bannery jsou
casto koncipovany obsahové i kreativné tak, Ze hlavni efekt komunikace je opien piimo 0
vlastni pisobeni banneru a medialni agentury by mély zduraznit, ze CTR jsou u nich jen
dopliikovym parametrem. Bud'me tedy spravedlivi ke vSem formam reklamy a méjme na
paméti, Ze CTR bannerovou reklamu podhodnocuje, coz dokéazalo jiz nékolik projekt
zaméfenych na méteni ucinnosti reklamy.

Banner je pravdépodobné nejviditelnéjs$i ndstroj pro on-line budovani image. Je
vhodné jej kombinovat s PR ¢lanky a textovymi odkazy, PPC kampanémi aj., pfiCemz
nezbytna je kvalitni optimalizovand webova strdnka. Pro zvyraznéni banneru pomaha

umisténi do obsahové ptibuzného webu nebo textu/rubriky.

Existuji rizné méné i vice agresivni bannerové formaty, které se od sebe lisi:
e Zpusobem zobrazeni
e datovou velikosti
e moznosti odstranéni/ skryti
e Moznosti sdéleni
e Umisténim

e typem kreativity

Kromé obrazkovych banneri riznych rozmérl se pouzivaji také skriptové. Zakladni uvadim

V nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 2: Skriptové formaty bannerové reklamy

Nazev formatu Charakteristika

pop-upy nebo pop-downy vyskakovani okna na popredi nebo pozadi stranky

interstitialy pfedchazeji nacteni stranky

superstitialy zakryji stranku

videobannery ramecky, ve kterych se pfehrava video

slide overy prekryvaji obsah, v rohu se daji chytit za "ousko" a obratit jako list

board sticky ramecky, které pfi rolovani stranky zistavaji na stejné vuzualni
pozici (napf. ohrani€uji stranku zdola)

rollout bannery nebo ilayery po pfiblizeni kurzoru se rozvinou do vétSiho formatu, poté se
sroluji zpét

5.4 Fenomény dnesSni doby

Takto jsou oznaCovany zejména socidlni sité, IM a VolIP, které zazivaji obrovsky

rozmach. Vsechny dohromady se daji pojmenovat souhrnné jako socialni média.
e socialni sité - MySpace, Facebook, LinkedIn, Xing aj.

e IM -z angl. Instant Messaging, je on-line aplikace pro posilani zprav, soubort,
chatovani jako naptiklad ICQ, Miranda, QIP, Yahoo! Messenger, Windows

Life Messenger aj.

e VoIP - zangl. Voice over Internet Protocol, je technologie, ktera umoziuje
pienos hlasu ptes IP pomoci klientdi, z nichZ jsou nejznaméjsi Skype, Windows

NetMeeting, ptipadné X-Lite
Kdyz se zamyslime nad tim, pro¢, dojdeme k velmi jednoduchému faktu, které bylo na
pocatku vieho. Clovék je totiz tvor spoledensky. Vzdy se drzel ve spole¢enskych skupinach
podle vyznani, pohlavi, z4jma, aj. Jediny rozdil dnes je v tom, ze se zplsob jejich fungovani a
komunikace vyviji spolu s internetem. Psychologie socialnich médii je postavena také na
faktu, ze ¢lovek se chce citit soucasti nééeho velkého, diillezitého, pfispivat, komentovat a byt
slySet. Dovoluji spojeni s mnohem vétsim poctem lidi, nez bez nich, nicméné vztah s nimi je
pfimo umérny dobé stravené piitomnosti v aplikaci. Specifickym jevem, ktery se u nich
vyskytuje je stiraji redlnych rozdil mezi lidmi. Zatimco na LinkedIn se dokdzete pfi trose
usili spojit a konverzovat s vysoce postavenymi lidmi v oboru, v realit¢ by Vas to stalo o

mnoho vice sil a ¢asu, pokud by se Vam to vliibec nékdy podatilo.

Lid¢ celi spousté reklamnich sdéleni béhem celého dne vSude kolem a byli by radi,

kdyby méli moznost si vybrat, které chtéji vidét a které nikoli. Ne jinak je tomu na internetu.
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On-line uzivatelé nechtéji, aby jim kdokoli nebo cokoli urcovalo, jakych zprav si maji v§imat,
kdy a jak, proto vnimaji jen ty, které jsou jim pfirozen¢ blizké a piisobi opravdu pfirozené,
nenasilné ptipadné vyvolavaji emoce, které jsou danym uzivatelim charakteristické. Napf.
Nike Plus kampan Muzi versus zeny méla jist¢ vEtsi ohlas ve sportovnich socialnich
skupinach nez jinde.
To, co tvoii socidlni média socialnimi je:
e obsah - dovoluji uzivatelim volného vyjadieni k ¢emukoli nebo jen tak, jeho sdileni a
konzumaci, jsou pln& kompatibilni s weby zamé&fenymi na UGC? typu YouTube.com
e sdileni a konverzace - uspokojuji potieby byt slyset, byt dilezity

e oOtevienost - neexistuji zadné limity kromé copyrightu24

a etiky, kazdy muze
vystupovat jako kritik, expert, muze tvofit vlastni hypotézy a probirat je s ostatnimi

uzivateli apod.

e interakce —to je, bez ¢eho by socialni média neexistovala, proto ji vSemozné podporuji

a ¢ini maximaln¢ jednoduchou, nékdy kni az nepfiméfené vybizeji (viz silné

diskutovana nova podoba Facebooku)

Vyhodou socialnich médii je i to, ze podporuji okamzité reakce na jakykoli inzerat,
zpravu nebo jiny obsah a dokdzou vyvolat obrovsky buzz a WOMouse. Pro znacky skryvaji
velky potencial, je ale tfeba si uvédomit, ze pii nalezeni a vytipovani opinion leaderil a
ambasadorti dovoluji tvorbu awareness, néco nastartovat, vzbudit zdjem, vtahnout, aktivné a
emotivné debatovat, ptipadné ovliviiovat uzivatele, ale ne kontrolovat. Komunikace miize mit
uspéch, ktery ale muze kolisat, nebo nemusi nastat, nebo dokonce miize znacce ublizit

podobné jako vSechny ostatni formy spojené s UGC.

5.5 M-marketing

M-marketing neboli mobilni marketing je nastroj, ktery se v Cechach zatim stéle jen
zacina pouzivat. Spotiebitelé chapou sviij mobilni telefon jako néco jejich, blizkého a kazdé
komer¢ni sdéleni chapou jako zdsah do velmi osobni roviny. Proto komeréni SMS nebo
paticky narazily na vyznamnou nevoli majiteli telefonii a mély pramaly efekt. Operatofi, pro
které je to dalS$i moznost piijmu, proto zacali fesit, jak by mohli docilit kladné¢ho reklamy.
Zjistili, ze nékteti zdkaznici by byli ochotni obchodni sdéleni pfijimat, ale protoze ocekavaji

za to n&jakou vyhodu nebo prémii. V souladu s tim pfisel Vodafone jako prvni se sluzbou

28 User Generated Content, uZivatelsky obsah
2% autorské prava
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Student SMS gratis, kdy nabizel za sledovani sd¢leni stovky SMS zdarma. Nasledovali ho i
ostatni operatofi. To ale nepredstavuje plnohodnotné vyuzivani komunikaéniho kandlu, jimz
mobilni telefon bez pochyby je. To zacalo az s vyznamné&jsi podporou vyuzivani internetu
samotnymi operatory. Prvnim, kdo nabidl internet v mobilu zdarma, byla koncem roku 2007

Telefonica O2, ktera na portalu O2 Active zpfistupnila sluzby Centrum.cz a ldnes.cz.

Minuly rok ji nasledoval VVodafone, kdyz si nastavil cil, Ze chce ,,smazat hranici mezi
klasickym a mobilnim internetem", jak uvedl David Duron, feditel marketingu pro nefiremni
zakazniky a ve spolupréci se Seznam.cz nabidl v rdmci mohutné kampan¢ zékaznikiim pfistup
k mobilnimu internetu na pil roku zdarma. Ti tak ziskali pfistup na portal Vodafone Live! a
moznost vyuziti jeho sluzeb, ¢i prochazeni wapovych stranek tietich stran. Ohlas byl tehdy
tak veliky, ze na zajem zpocatku nestacili reagovat. To byl ziejmé zlomovy moment, kdy

zacali zadavatelé i agentury vénovat mobilni komunikaci vétsi pozornost.

Mobilni komunikaci charakterizuje vysoka relevance, pfesné a diky tomu i o¢ekavana
vysoka efektivita. Jiz ddvno se nejedna pouze o piecteni textové reklamy, ale mj. o hlasovani,
soutéze, bannerovou reklamu s proklikem na microsites, promotion ve sluzbach komunitnich
webl, mapach, e-shopech, bazarech, u aukci advergaming (ve smyslu obrandovani/
sponsoringu nebo product placementu Java hry), sponzorované zpravodajstvi ¢i mobilni

obsah ke stazeni. Interakce mize byt v podobé

click2call ...klikni a volej

click2SMS ...klikni a odpovéz v SMS
click2more info ...klikni pro vice informaci
click2browse ...klikni a surfuj
click2download ...klikni a stahuj

click2buy ...klikni a kup

Podle cilové skupiny a cile kampané¢ Ize cilit podle pohlavi, véku, regionu, dne v
tydnu, denniho ¢asu, typu telefonu aj. Mobilni kampan¢ 1ze kontinualné sledovat a pribézné
upravovat podle naméfenych vysledkil. Lze je také libovolné pozastavovat a znovu spoustét

nebo posunout.

Aby komunikace fungovala podle ocekavani, je nutné nejen dobie zvolit cilovou

skupinu, ale také nabizet relevantni produkt, disponovat kvalitni kreativou pfizpisobenou
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mobilnim potfebam doplnénou vhodnou interakci, pfipadné néstrojem zpétné vazby a to vse
umocnit né¢jakou vyhodou, exkluzivitou nebo ¢asti nabidky zdarma.

U mobilnich kampani se objevuje jisty paradox a to, ze CTR zde je vyS$i nez u
internetové komunikace. Internet vykazuje CTR kolem 1%, zatimco mobilni portaly dokézou
dorucit i 5-6%. Tomas Zeman, IT a wireless konzultant spole¢nosti Wirenode, se domniva, ze
by to mohlo byt ze dvou divoda.

1. Na klasické mobilni strance je méné linkl a je zde proto vétsi Sance, ze majitel
telefonu na reklamu klikne.

2. Na mobilu neni tak lehké pteskocit na jinou zalozku nebo do jiného okna. Aby
se nedostal pry¢ ze stranek, klikne na reklamu. Nékdy se ale pfesto ztrati,

protoze mnoho nacitacich stranek neobsahuje volbu piechodu zpét na portal.

Jinym velmi Castym zdivodnénim rozdilu v CTR je fakt, ze mobil je vice osobni

médium a dokaze jesté 1épe upoutat pozornost majitele.
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6 Predstaveni spole¢nosti MANGO

MANGO/MNG je Spanélsky distribu¢ni fetézec, ktery je veden MANGO MNG
HOLDING, S. L. spolu se skupinou spole¢nosti vénovanych designu, vyrob¢, distribuci a
marketingu damského a panského obleceni a doplinku. Ke konci roku 2008 cital fetézec na
1220 obchodli v 91 zemich, z ¢ehoz vice nez 750 tvorily fran¢izy. Je druhym textilnim
nejvetsim Spanclskym exportérern25 za fetézcem Zara.

Konsolidovany obrat za finanéni rok 2007 ¢inil 1 020 356 tisic eur. 76% obratu

korespondovalo s prodeji na zahrani¢ni trhy, konsolidovany zisk pak ¢inil 129 139 tisic eur.

Dosavadni rust prodejii v milionech eur a predpovéd’ zachycuje nasledujici graf.

Obrazek €. 14: Vyvoj prodeji spole¢nosti MANGO

1240 €
1181€ I

1125€

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Zdroj: MANGO

1071€

745 €

Tabulka €. 3: Rist spole¢nosti MANGO

2003 2004 2005 2006 2007
Cisty obrat 779 814 831 679 88 826 942 355 1020 356
Cisty zisk 64 791 73129 103 217 124 039 129 139
Pocet obchodu 704 768 866 995 1094
Pocet zemi 72 75 83 89 89
Zahrani¢ni prodeje 72% 71% 73% 74% 76%

Zdroj: MANGO

% podle European Cluster Observatory [on-line], studie dostupn4 z:
http://www.clusterobservatory.eu/upload/Europe_Innova Cluster Mapping-Case Textile Catalonia.pdf
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Témétr 2 000 (Ctvrtina vSech zaméstnanct je soustfedéna v Hangar Design Centru,
nejvétsim  designovém centru v Evropé, které je propojeno s vedenim spole¢nosti.
Organizac¢ni strukturu tvoii odd¢leni designu, image a reklamy, expanze, kontroly produkce a
distribuce obchodt, architektury obchodi a vnitiniho designu, nakupu, kvality, logistiky,
administrativy a IT.

Po celé Evropé nabizi uceleny systém, pokryvajici vSe spojené s produkt marketingem
a vedenim franéizy, pfipraveny k okamzité implementaci tak, aby se obchodni partnefi mohli
uz jen plné soustfedit na své prodeje. Propracovany systém kontinudln¢ informuje partnery o
poslednich trendech, dodava jim kolekce, zasobuje podle individudlnich potfeb kazdého
regionu, stard se o exklusivni interiér a vylohy obchodl apod. a také poskytuje PR a reklamni
podporu. Obchody MANGO jsou vzdy soustfedéné v top lokalitich v nakupnich centrech
nebo ve stiedu mést nad 80,000 obyvatel. Maji podle zaméfeni damské MANGO/MNG a
MANGO Touch nebo MANGO HE piesné¢ uréenou dynamiku, atmosféru, velikost,

architekturu, design, dekora¢ni material a vytvarny styl i pravidla vystaveni.
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[ Situacni analyza

V nasledujicim textu zhodnotim vysledky situa¢ni analyzy provedené pro potieby
navrzeni strategie. Abychom urcili podobu strategie, je potfeba dobfe porozumét znacce a
potiebam spole¢nosti. Proto je nutné vyhodnotit pozici zna¢ky na trhu a v Ceské republice,
rozumét strategickym ciliim, znat a respektovat kratkodobé cile, uvédomit si specifika znacky

a obchodu a pojmenovat piilezitosti a hrozby.

7.1 Pozice znacky MANGO a jeji strategie

Diky dlouhodobé komunikaci je znatka MANGO je v Ceské republice dobie znama.
Umisténi obchodt na frekventovanych a zaroven reprezentativnich mistech republiky silné
podporuje brand awareness. Kolekce v ¢eskych obchodech je odlisna tak, aby byla
ptizptsobena lokalnim zakaznikim, jejichz hlavni rozliSujici charakteristika je vek. Rozlisuji
mezi dvéma skupinami - mladi 21-35 let a star§i 36-40 let. Prvni z nich odpovida region

Praha, druhd charakterizuje zdkazniky v Brn€ a v Ostravé.

Motivem ke koupi produkti znacky MANGO jsou dobry pomér ceny a kvality, vlastni
neotfely design, unikatni prostiedi obchodl a image. Studium a aplikace vysledkil poznani a
vyvoje v oblékdni moderni méstské Zeny podle jejich kazdodennich potieb je klicem ke
komercnimu uspéchu ve vSech zemich, kde spole¢nost plsobi a podporuje mezinarodni
prestiz.

Aby splnily vSechny své cile, snaZi se stale vice pracovat a zdokonalovat koncept
multibrandu podporou riznych fad kolekci tak, aby byly schopni nabidnout vSechny hlavni

druhy odévii a tak pokryt maximalni rozsah potieb odivani.

Firma si uvédomuje, Ze ma 1 ptes kvalitni koncept, produkt, sluzby a dobrou cenu silné
konkurenty, ktefi dokdzou dobfe zaujmout pozornost, daii se jim prosperovat i na ndkupech

zakazniki MANGA.

Vizi spolecnosti MANGO je operovat V kazdém velkém mé&sté na svété a byt si pritom
védomi toho, Ze tvofime konkurenci na nejvyssi trovni, aniz bychom kdy ztratily hodnoty
tvotici zaklad - skromnost, harmonie, a lidska vielost.

Za klice tuspéchu povazuji svij koncept, tym a podle spolenosti nejlepsi a
nejefektivngj§i  komplexni logisticky systém v odévnim sektoru, 5-7x rychlej§i nez

konkuren¢ni. Nutno podotknout, Ze podobné se ke svému systému stavi i konkuren¢ni Zara.
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Strategické cile spolecnosti MANGO jsou

1. operovat v kazdém velkém mésté na svéte
mit v kazdém z obchodt stejnou piijemnou atmosféru
poskytovat vyborny zdkaznicky servis

fidit vSechny obchody stejnym zplisobem

o & w0 D

piivést znacku blize k co nejvétsimu moznému poctu zen

Obecné je tieba nejen specifikovat cilovou skupinu k produktu, ale také definovat
vlastni produkt a jasné jej diferencovat v konkurencnim poli tak, aby vycnival nad ostatnimi.
Teoreticky se této problematice vénuje c¢ast teorie znaCky zvand USP (Unique selling
proposition). Zjednodusené by se dalo fici, ze konstatuje to, co nase znacka ma a jina ne.
Formulace USP by méla obsahovat unikatni vlastnost produktu ¢i znacky, ktera je odlisuje od
konkurenénich a odpovidéa cilové skupiné. M¢éla by z ni tedy jasné plynout vyhoda pro
zakaznika. Spolecnost MANGO explicitné svoji USP neuvadi, nicméné se ji z vlastnich
zkuSenosti ze spole¢né spoluprace pokusim sestavit. Odévnich distributord je na ¢eské trhu
nepieberné mnozstvi. OdliSuji se tim, kde maji umistény prodejny, variantnosti a Sitkou
sortimentem, mnozstvim a kvalitou sluzeb a strategii. Zakladnimi hodnotami znacky jsou
kvalita produktli, rozumna cena, Siroky a vysoce modni sortiment, Spickovy servis, atmosféra
v obchodech, ale také jistd exklusivita dana specidlnimi kolekcemi a kolekcemi externich
designéri a hvézd a c¢astecné poctem obchodii. To zastieSuje firma se silnou socidlni
odpovédnosti a zdpornym postojem ke zbytecnému zabijeni a vyuZivani zvifat. To vSe ma
prostfednictvim svych obchodii a webovych stranek zdkaznikovi pfinést radost, potéSeni,
prijemnou zkuSenost, jednoduché uspokojeni potteb a dobry pocit. USP spole¢nostt MANGO
by mohla proto znit: MANGO. Svézi vitr v obleceni dle poslednich trendd pro kazdou
prilezitost. Navrhatstvi, vyroba a prodej vysoce stylovych a exklusivnich odévi a doplika.

Vs privodce svétem mody.

7.2 Soucasna situace a cile pro rok 2009

Komunikace
Oddéleni komunikace podporuje image, planuje globalné média, pfizplsobuje strategii

parametrim kazdé¢ zem¢ a dirazem na budovéani loajality zakaznikli. Propaguji se

systematicky vSechny hodnoty znacky a nejvice ty, které ji odliSuji - posledni trendy, kvalita a
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sty. MANGO komunikuje napfi¢ rliznymi médii. Disponuje tiskovou kancelafi, ktera
neustale pfipravuje zpravy, clanky, reportaze ze spoluprace na kolekcich, nebo poskytuje
informace, které média potiebuji.

Aby zapojili a vtahli vefejnost do tématu, pofadaji seminafe a odborné konference ¢i
akce pro $koly. Vysvétluji na nich firemni filosofii a d&li se o vlastni zkuSenosti. Ugastni se
konferenci a seminafii na riznych univerzitach nebo v institucich, které je pozadaji o ucast.
Nejcastéjsimi tématy téchto seminaitt v roce 2008 byla jejich politika odpovédnosti (CSR,

Corporate Social Responsibility) a logisticky systém.

MANGO spravuje 5 webovych stranek, z nichz kazdé¢ slouzi jinému tcelu.

Wwww.company.mango.com sroc¢ni navstévnosti zhruba 0,5 mil. UU poskytuje

informace zejména o francizantlim, studentlim a pfipadné novinafim.

Www.mango.com s ro¢ni navstévnosti zhruba 12 mil. UU je vytvofena pro cilové

zdkazniky, ktefi zde mohou najit novinky, trendy, katalog s celou kolekci, fotografie,

zajimavé reporty, informace o akcich apod.

www.mangoshop.com a www.mangooutlet.com jsou urcené vyhradné pro rychlé a

jednoduché listovani v aktudlni nabidce a pro prodej v ramci Evropské unie. Kazdd z nich

ro¢né napocitd kolem 1 mil. UU.

www.quemepongo.com, na  kter¢é  jsou také  pfesmcrovany  stranky

www.whatshouldiwearbymango.com , jsou vé€nované trendim a kombinacim produkti a

stylizaci. Navstévnost se pohybuje kolem 4 mil. UU za rok.

Znacka
Znacka obléka moderni Zenu zijici méstskym stylem zivota ve véku 20-35 let, ktera

sleduje posledni trendy a zaroven je rada, kdyz si je miize koupit za pfijatelnou cenu.

MANGO ma pét zdkladnich kolekci - vecerni, MNG Suit (spolecenské), sportovni, pro
bézné noseni a MNG Jeans a kolekce externich navrhait jako napf. Zuhair Murad nebo
celebrit jako je Penélope a Monica Cruz. V minulém roce navic MANGO zavedlo v Cechach
panskou kolekci Homini Emerito (MANGO HE) a letos launchuje novu kolekci spodniho
pradla Sweet MNG.

V ndvaznosti na jeden zhlavnich cild spolecnosti, byt nositelem inovativni a

dynamické znacky, MANGO podporuje navrhate v jejich praci, vytvofilo pro n¢ prostor tak,
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aby tymy byly schopné hladké spoluprace a dosahovaly co nejlepsich vysledkl a kreativity.
Vytvotili také platformu pro ptfedvedeni kolekci - kazdoro¢ni modni piehlidky. Dale aby
pomohli stavajicim, ale 1 rodicim se talentovanym névrhaitim, vyhlaSuji letos druhy rocnik
souté¢ze o cenu MANGO Fashion Award za nejlepsi navrh. Kromé vyhlaSeni vitéz ziska

300 000 eur, které maji také cilené motivovat k pfihlaseni.

Cile pro rok 2009

1. S Penélope Cruz jako tvaii kampané byt jako minuly rok také letos mezi Spickou Mid
fashion znacek S postupnym planem ziskat v této kategorii prvenstvi. Byt kolébkou
mody. Najit vice dynamické a originaln€j$i zpiisoby, jak zaujmout a prekvapit své
zéakazniky.

2. Generovat vEtsi navstévnost obchodi.

3. Udrzovat rostouci brand awareness pomoci komunikace svych zakladnich hodnot:

a. Trendy a médni obleceni a doplitkky navrzené specialné pro MANGO

b. Dobry pomér cena-kvalita produktu

c. Multibrand koncept

7.3 Specifika znacky a obchodu, prilezitosti a hrozby

V CR ma MANGO zatim jen 5 obchodtl, z ¢ehoz 3 jsou v Praze. To znaéné ovliviiuje
celé komunikacni planovani. Kazdy rok uvadi dvé hlavni fady - jaro/ 1éto a podzim/ zima.
Jednou ro¢né poradd modni prehlidku v béhem Londynského tydnu mody. Spolecnost velmi
Ipi na dodrZeni aktualnich parametrech designu a pouzivani pouze aktudlnich materiald, které
jsou pro kazdou fadu jiné a rok co rok zcela odlisné. MANGO tak plni jeden ze svych cila -
byt vysoce dynamickd znacka. Koncept spolecnosti je zaloZzen na alianci kvalitniho produktu,
originalnim designu a spojité a unikatni brand image. Podobné jako pro redaktora neni nic
star§iho nez vcerejsi noviny, pro lidé odevzdané modé neni nic starSiho nez loniska kolekce.
Veskeré grafické exekuce podléhaji striktn€ schvalovani.

MANGO chece byt vzdy jedine¢né, proto nekopiruje praktiky konkurentl. Pokud
konkurence vyuziva jisté netradiéni médium nebo tradi¢ni, ale ve velkém méfitku jistym
zpusobem, firma vzdy od takové aktivity upousti.

Mezi nejvétsi hrozby patii bez pochyby ztrata jakéhokoli ze zékladnich atributi
znaCky a ztrata loajality zdkaznikd. To by mohla ohrozit horsi kvalita zbozi, zakaznického

servisu, Spatna orientace v obchodé, stisnénost a jiné nepiijemné faktory nakupu. Zakaznici
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mohou komunikovat se spolecnosti pfes obchody nebo emailem, na ktery dostanou do 5
pracovnich dnli odpovéd’. Aby se témto hrozbam vyhnuli, kontroluji nepfetrzité¢ francizy i
vlastni obchody, Skoli personal, maji piisnd pravidla pro bezpe¢nou produkci s ohledem na
dodrzeni kvality. VSechny parametry maji zanesené v etickém kodexu. Pfedmétem ochrany je
i vlastni know-how nejen o planech, ale o celém vnitinim systému spole¢nosti, vyrob¢ a

logistice. Je ptesné urceny typ a rozsah informaci, které mize dany zadatel ziskat.

Jako prilezitosti chdpou nové trendy v chovani zédkaznikt, komunikaci, vyrobég, prace
s daty, logistice, ve vSem, co se MANGA jakkoli dotyka. Prilezitost vidi také plosné,
V kazdém vétsim meésté, kam by mohli MANGO privést.

Prilezitosti 1 hrozby ale hledaji a vnimaji také z vnéjSiho okoli podniku, proto
kontinudlné sami a s pomoci agentur sleduji chovani konkurence, jak plisobi na zédkazniky a
jak zdkaznici reaguji na jejich aktivity, vybiraji si peclivé a kontroluji dodavatele a externi

distributory. Kladou veliky diiraz na socialni odpovédnost a férovy ptistup.
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8 On-line komunikacéni strategie pro rok 2009

Aby spolecnost dosdhla svych cild, je tfeba vystupovat dovnitf i navenek jednotné a
srozumitelné. To samé jest¢ S vétsim dirazem plati pro komunikaci. Bez jasné strategie
komunikace pozbyva sviij smysl, protoze ji zdkaznik nerozumi. Je schopen reagovat na
kratkodobé ak¢ni pobidky, ale vnima jen pobidky, ne znacku, tudiz si k ni ani nevytvoii zadny
vztah. Zakaznik vzdy potiebuje védét, co jemu konkrétné pfinese. Tyto faktory podrobné
rozebira problematika jiz zminované USP a tzv. Brand Personality, ktera klade diraz vztah se
znaCkou, potfebu emoci, zazitkti a ztotoznéni se s hodnotami. Oblast on-line ma pomérné
kratkou historii a tak se odporuceni expertii teprve vyvijeji. Navic je to oblast extrémné
turbulentni, nabizejici mnoho moznosti, jak oslovit zdkazniky a prezentovat spolecnost. Pii
tvorb¢ strategie se ptihlizi vzdy k dosavadnim zkusSenostem a aktivity, které mély u zdkaznikt
dobry ohlas a maji potencial a rozpocet i pro dalsi rok, se stejnym zpiisobem nebo s mensimi
obmeénami opakuji. Pfipadé¢ on-line ale nelze planovat s urcitosti dlouho doptedu, protoze to,
co se zdalo byt skvélym nipadem v fijnu minulého roku, se letos v kvétnu uz tak skvelé
nemusi zdat. Staci tfeba, kdyz planujeme komunikaci na jist¢ médium, kde se soustfed’uji nasi
zakaznici a mezitim vznikne jiné médium, které je pfetdhne. Nebo toto médium ma silny
marketing a béhem par mésict zvysi svoji ndvstévnost a tudiz potencidl tak, Ze pro nas uz je
cenové nepiijatelné. Nebo zméni obsah a v ndvaznosti na to se zméni popis jeho navstévniki.
Vsechny takové a podobné zmény se v on-line dé&ji mnohem rychleji a jsou mnohem vice
patrné. Proto je potieba pocitat se zménami pland a doporucuje se mit vedenou on-line Cast

marketingové strategie jako samostatnou ¢ast v celkovém marketingovém konceptu.

Internet nabizi prostfedky komunikace cenové znacné rozdilné, existuji nastroje
bezplatné, ale i velmi drahé. Nejdrazsi je reklama na nejnavsStévovanéjSich serverech,
specidlni aplikace a kreativni formaty na kli¢. Reklama dokaZze byt velmi nendpadna, ale i
naopak, agresivni formaty jsou Casto regulovany servery co do rozmért fyzickych, poctu
megabiti a poCtu nebo dobé zobrazeni. Pokud srovname on-line s klasickou ATL
komunikaci, tak vétSinou plati, Ze ¢im vice investujeme, tim vétsi vyvolame reakci, ale na
internetu lze docilit vyznamnych vysledki i bez vétSich finanénich prostiedkii. V posledni
dobé se mluvi zejména o konvergenci médii ve smyslu plsobeni nejednou pies vice
médiatypil a propojeni komunikace smérem k zakaznikovi, tedy vyuzit synergického efektu a
zefektivnit tak komunikaci pfi mens$i investici nez kdybychom postupovali separatné.

Strategie se vzdy odviji od cili a financnich prostfedkl, které lze vynalozit. Aby byla
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efektivni a pfinesla své vysledky, je vzdy potieba urcit cilovou skupinu, pfedmét komunikace

a jeji zpusob, ktery se mize diametralné liSit nastroj od néstroje.

8.1 Vybér cilové skupiny

Zaméieni na cilovou skupinu vychazi piedmétu podnikani MANGA, jez je zcela
soustiedéné na individudlni zdkazniky. Jsou to Zeny 20-35 let Zijici ve mésté, ekonomicky
nezavislé, vysokoskolsky, pfipadné stfedoskolsky vzdélané¢, v dobrém zaméstnani
odpovidajici narodni socioekonomické tiidé A, B, C® VCR tyto zeny bydli v Praze, Brné
Ostravé nebo okoli s dobrou dostupnosti do téchto mést. Lokalita je dana sidlem prodejen.

Vyroky charakterizujici typickou zdkaznici MANGA jsou:
Clovék by mél vzdy vypadat dobfe.
Jsem v pozici, kdy je nutné se do prace dobie oblékat.
Informace najdu na internetu.
Mam opravdu rada jakékoli nakupovani.
Vsimam si venkovni reklamy.
Mam slabost pro znackové obleceni a boty.
Rada listuji casopisy, abych byla v obraze a nacerpala inspiraci.
Rada zkousim nové znacky.
Mam piedstavu o ideédlni dovolené a vzdy se ji snaZim naplnit.
VyuZivam moderni technologie.
Nasleduji aktudlni moédni trendy.
Maém spousty obleceni. Nakupuji pro radost.
Réda jim jidla z riznych kouti svéta.

Hezké véci jsou od toho, aby délaly radost.

% podle MML-TGI klasifikace, kterou pouzivé vyzkumni agentura Median p¥i omnibusovém kontinualnim 3etfeni v oblasti
trhu, médii a lyfestylu. Z programu Data Analyzer pro analyzu MML-TGI dat:

standardem, jde o rodiny generalnich feditelti velkych podnikd, jejich ndaméstki, velkych podnikatelt, top management,
vedouci pracovnici statni spravy, statni funkcionati (ministfi, poslanci) a dalsi vysoce odborné profese

B - vyssi stfedni tfida - rodiny s nadprimérnymi piijmy a s nadprimérnym zivotnim standardem, jde o rodiny vyssiho
managementu, naméstka generalnich feditell, vedoucich odbori a usekl s vice nez Sesti zaméstnanci, stfednich podnikateld,
vedoucich odbori ve statni sprave, vedoucich pracovnikil na okresni Grovni, vy$si management a odborniky

C - stfedni tfida - rodiny s primérnymi ptijmy a primérnym zivotnim standardem, jde o rodiny stfedniho managementu,

vedoucich pracovnikli s méné nez Sesti pracovniky, ufednikt statni spravy, statnich zaméstnancti, malych podnikatelti a
zivnostnikl, niz§ich odborniki (techniki), administrativnich pracovnikti a dalsich THP pracovnikii na vyssich postech
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Citim se dobfe v centru déni.

Clovek by si mél uzivat. Co by to byl jinak za Zivot?

K Zené patii neodmysliteln¢ kvalitni parfém, kosmetika a sladéné doplnky.
Nemam réada rutinu.

Nebojim se udavat styl.

Pfi analyze vnimani médii se ukazalo, Ze typicka Zena je ovlivnéna zejména on-line
obsahem, ma rada jakykoli druh eventu a rada si pieéte nebo se podiva na reportaze z jejich
konani. Zajimaji ji formaty textové, obrazové i video. Neni typ konzumenta, ktery si zapne
TV nebo radio, jen aby nebylo ticho. Rada si vybira, co bude sledovat a jak nalozi se svym
casem. Citlivost cilové skupiny na média znazoriiuje nasledujici graf, ktery na jedné ose
zachycuje hodnoty absolutniho zdsahu na druhé hodnoty afinity nasi cilové skupiny k Zendm
celkové. Z jeho prubéhu vycéteme, Ze internet nase zena pouziva prumérné dvakrat vice nez

vSechny zeny v ¢eské populaci prumérng.

Obrazek ¢. 15: Citlivost cilové skupiny na jednotlivé media typy
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Nasi zenu mizeme dobfe zasahnout i pomoci on- ¢i off-screen kinoreklamy v multiplexech,
jejichz charakteristikou je pfitomnost zejména vyssi socidlni vrstvy. VSechna jmenovana
média ovliviiuji nasi Zzenu mnohem vice nez primérnou ¢eskou Zenu.

Na zékladé analyzy bychom televizi a magaziny doporucili v ptipadé, Ze by bylo cilem
budovat reach a brand awareness.

Doporuceni zni dodrzet mix nejvhodnéjsich reklamnich kanali jako je on-line, lokalni

eventy a specialni outdoorové aktivity, podpofeny moédnimi ¢asopisy.

8.2 Konkurenc¢ni trh

Typickym znakem odévniho trhu je, Ze je saturovany, fragmentovany, s vyrobky
minimalné diferencovatelnymi. Marketingovd komunikace je tedy velmi dulezitd. Zakaznik
¢eli nabidkam obrovského mnozstvi obchodl a e-shopt, ty ale dohromady zdaleka netvoii
skupinu naSich konkurentii. Konkurence se vZzdy jmenuje na zdklad podobnosti produktu,
strategie, geografie nabidky, ceny a cilové skupiny. Po promitnuti téchto parametri na ramci
trzniho prostfedi nam vyvstavaji 4 hlavni konkurenti a 7 mensich - rozdéleni je patrné na

obrazku nize.

Obrazek €. 16: Konkurenéni skupiny pro znacku MANGO
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Nejvétsi konkurenci jednoznaéng tvoii $panélska Zara, ktera ma v CR 5 obchodi,
z toho 4 v Praze, ma hlavni cilovou skupinu Zena 25-40 let ABC, nabizi Sirokou kolekci pro
méstskou zenu s vlastnim stylem. Tato strategie je velmi podobna strategii MANGA. Je ale
charakteristickd velmi limitovanou zasobou klicovych polozek aktudlni fady a tim padem
rychle se meénicim sortimentem v obchodech, aby zakaznice veédély, ze to, co vidi

Vv obchodech tam za tyden uz nebude. Podporuji tak pocit unikatniho nakupu. Polozky, které
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zmizi z obchodu, lze pak jest€ po uréitou dobu objednat on-line. Zara se vzdy nachazi
Vv lukrativnich lokalitach, aby mohla pro komunikaci plné vyuzit potencial svych obchodii. Do
ATL investuje minimaln¢.

Diky spolupréci se zvlastnimi navrhéii a podobné §ifce sortimentu se na druhé misté
nachazi svédskda H&M (Hennes & Mauritz). Ta disponuje o néco mladsi cilovou skupinou -
7ena 17-35 let ABC, provozuje v Cechach celkem 12 obchodii, z toho 7 v Praze. Nabizi velmi
Sirokou kolekci pro mladé zeny a dospivajici divky od sportovniho obleCeni az po
spolecenské. Ve srovnani s MANGEM se setkdme s nizsi kvalitou a vétsi produkei. H&M
vyuzivda ATL komunikaci vyznamné - nejvice vyuziva velkoplosné outdoorové formaty a
magaziny. Velké kolekce vytvofené ve spolupraci s celebritami komunikuje v televizi, jako
doplikové médium vyuziva kontinualné Casopisy a v poslednim roce vstoupilo s klasickou

bannerovou reklamou i na internet.

O tfeti a ¢tvrté misto se déli danska Vero Moda a francouzsky Promod, ktefi pracuji se
svymi stalymi navrhati. Vero Moda cili na zeny 25-35 let ABC, provozuje 4 obchody, z toho
3 v Praze. Promod oslovuje pomoci 10 prodejen, z toho 3 v Praze, zeny 25-40 let ABC. Ob¢
znaCky nabizeji stfedné velkou kolekci formalniho i neformalniho obleeni a ATL, ani
vyznamngj$i BTL aktivity nemaji.

Konkuren¢ni mapa moédnich znacek z pozice zadavatelt inzerce se nachazi v piiloze

této prace.

Nasledujici graf popisuje rozlozeni mediamixu podle grossovych investic nejvétsich
zadavateld z kategorie modnich znacek za rok 2008. Nejsilngjsi pozici v mediamixu a zaroven
nejpouzivanéjSim médiem jsou beze sporu casopisy. VéEtSina znacek také siln€ vyuziva
outdoor. Z nasi skupiny konkurentd (viz obrazek) dokaZeme rozklicovat pouze medialni
aktivity H&M a z sirsi skupiny pak Reserved a S. Oliver, pficemz graf ponékud zkresluje
pocinani vlastni znaCce Reserved, kterd v roce 2008 poprvé patrné s cilem zvysit brand
awareness vyznamné investovala do TV, kdy se rozhodla sponzorovat soutéz X Faktor a poté

z obrazovek opét odesla a piesunula sviij ATL rozpocet celkové v mensi mife do outdooru.

Obrazek ¢. 16: Médiamix nejvetsich modnich zadavatelit v rdmci ATL
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Zdroj: Median, Q1-Q4 2008

V celém odvétvi je patrnd seasonalita, kopirujici dvé hlavni viny uvadéni novych
kolekci. Jaro/lIéto zac¢ind v unoru, vrcholi v bieznu a v kvétnu a v ¢ervenci zahajuje vyprodeje,
komunikace kolekce podzim/zima je krat$i, zacina v zafi vrcholi v fijnu nebo listopadu

(pokud se komunikuje zimni fada zv1ast’) a v prosinci se zahajuji zimni vyprodeje.

8.3 Navrh strategie

Nyni, kdyz vime, kdo je MANGO, jaké ma cile, k jaké cilové skupiné se chce obracet,
kdy jim miZe nabidnout nové kolekce a zname konkurenci, mtizeme se pustit do sestaveni on-

line strategie v ramci pfidéleného rozpoctu. 2,25 milionu K¢&.

Jak jsem jiz uvedla, cile této prace neni sestavit piesnou strategii véetné konkrétnich
taktickych kroki, ale spiSe ukdzat, jak by mddni znacka mohla vyuzit on-line pro splnéni
svych potieb a cili. Méla by popisovat logickou navaznost a ne se jevit jako jen nékolik tipti
reklamy, aby klientovi bylo ihned jasné, jak jsou mezi sebou jednotlivé kampané provazané a

jaké splni cile.
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Béhem tvorby strategie budu uvadét anglické terminy, které se v komunika¢nim

planovani bézn¢ pouzivaji.

Je ptihodné, aby sila kampan¢ korespondovala s ptichodem kolekci a vyprodeji, kdy
potiebujeme piivést zakazniky do obchodu, tedy vytvorit call to action. Pro tento ucel jsou
vhodné backloaded kampang, které zacinaji jako slabsi a ¢im vice se blizi k ur¢itému terminu,
jako je v nasem piipadé ptichod kolekce nebo pocatek vyprodejt, tim jsou silngjsi. Nejvetsi
sily nabyvaji na konci. Kolekce se ale bude prodavat i nadale, stejné tak vyprodeje trvaji delsi
dobu, proto bych doporucila modifikovat backloaded model a protahnout kampai lehce pies
si ji dokdzal pfedstavit. Komunikace tedy musi byt obrazova. Idedlni by byla kombinace
flashového banneru a videobanneru. Flash by obsahoval znacku, ndznak kolekce, dostupnost a
Cas akce. Jeho soucasti by byl hyperlink na stranky Mango.com. Videobanner by mohl
obsahovat zaznam z moédni piehlidky, kterou MANGO pofadd spolu sinformaci o

dostupnosti a taktéz odkazem na cilové stranky.

Jiz v kapitole 5.1.1 jsem rozepisovala dilezitost a opodstatnénost optimalizace stranek
a podpora navstévnosti by méla byt pravé zejména predmétem SEO centralnich silovych,
ktery nepftislusi lokdlni medidlni agentufe. Informace o tom, jak spole¢nost, potazmo hlavni
komunikacni agentura pracuje na SEO nemam, nicméné ze zkuSenosti usuzuji, Zze se Se
strankami pracuje spiSe po strance aktualni nabidky a designu, neZ po technické strance.
Pokud uzivatel zaznamena né&jaky nedostatek a upozorni o ném MANGO, spole¢nost je
schopna pomérné rychle sjednat napravu. Nicméné usili by mélo byt vénované hlavné
predchédzeni jakymkoli chybam a systematickému zlepSovani ptistupu, sluzeb a navySovani
navstévnosti. V Cechach je stale dilezité mit lokalizované stranky, proto bych silng
doporucila vytvofit alespon ¢ast stranek adaptovanych do ¢eského jazyka. Jiz z kapitoly 2.3.1
vyplyva, Ze pro budovani silnéjSiho pouta mezi uzivatelem a znackou, je dobré mit prostor
pro piispévky zakaznikli nebo navstévniki stranek, ze kterych mohou vzejit zajimavé insighty
(podnéty), jichz si marketingové oddé€leni vzdy velmi ceni a zohledniuje je v dal$im pldnovani.
SEO lokalnich mikrostranek by jiz pfisluselo lokalni agentufe v souladu s aktivitami a
pozadavky centraly. Jak jsem jiz uvedla v kapitole 7.2, spolecnost disponuje vice strankami,
z nichz kazda ma jiny ucel a poskytuje zajimavé moznosti. VSechny tyto stranky by mély byt

komunikované podle ptislusnosti sdéleni v kazdé kreativé. Mimo to, by na sebe mely jasn¢ a
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vkusné upoutat i v interiéru prodejen a personal by mél byt schopny 0 nich podat aktualni

informace.

Minuly rok MANGO otevielo sviij obchod v obchodnim centru Arkady na Pankraci,
ve kterém se realizuje mnoho developerskych projektti. V dohledné dob¢ se tam ptestehuji
spolecnosti se svymi kancelafemi, coz pro MANGO znamena spoustu novych potencialnich
zékazniktl, které bud’ ziskaji sami, nebo je vice ¢i méné ziska konkurence, protoze tito lidé
budou tak jako tak Arkady navstévovat a pravdépodobné pravideln€. Vzhledem v potencialu
lokality bych doporucila smétovat veskerou komunikaci a marketingové aktivity pro na tuto
cilovou skupinu oznacovanou vétSinou jako Young Professionals. Je to skupina, ktera se na
internetu pohybuje velmi ¢asto, vétSinou komunikuje po icq, nav§tévuje zpravodajské portaly,
kontroluje e-mail, pfipadné Facebook a podiva se, co se udalo v bulvaru a zeny proklikaji
fotky a videa, aby vidély, kdo mél co na sobé a jak vypadal, aby byly v obraze. A ptesné
pomoci téchto kandlli bychom s nimi méli komunikovat. Pro call to action kampané bych
doporucila pouzit icq, které v komunikacnim okné dokaze dorucit obrovskou spoustu impresi
a format je pro tyto ucely postacujici, spolu s direct e-mailem, samoziejmée s proklikem na
cilové stranky. Pro budovéani brand awareness bych doporucila bannerovou reklamu ve
spolecenské rubrice velkého portalu typu revue.idnes.cz, pfestoze tak zasdhneme mnohem
Sirsi skupinu navstévniki.

Abychom podpofili budovani loajality stavajicich zédkaznikt, ptipadné vyvolali zajem
v budoucich potencidlnich zakaznicich, je vhodné vyuzit on-line PR. V souladu s cily
zminénymi v Kapitole 7.2 bych doporucila docasné umistit zalozku na vhodném portalu, ktera
by presmérovala navstévnici de facto na mikrostranky MANGA, kde by nasla kromé aktudlni
nabidky, novinek a odkazii na dalsi aplikace na cilovych strankdch Mango.com také piibch

¢eské Zeny a mohla by sledovat:

e jak Zije - kam chodi nakupovat, pro¢ také do MANGA, co si mysli o obchodg¢,

o zna¢ce (komunikovat hodnoty z st ,,jedné z nas®)

e jak se bavi - chodi na party, ukdzat ji, co by si mohla znové kolekce
obléknout, jaké vzit dopliiky a zaptsobit

e jakym problémiim celi - vybrat typické problémy dneSni méstské zeny, jako
napt., ze nema piili§ volného Casu a ptfitom by si potiebovala koupit novou
kabelku nebo ozivit Satnik, nebo se rozeSla s pfitelem, je smutnd a chce
podniknout n€kolik zmén (také v oblékani) nebo si udélat radost néjakym

hezkym kouskem a podobné.
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Cely ptib¢h by mél byt vytvaren:

e emotivné, protoze Zeny maji rady emoce, jsou empatické a jednaji emotivné

co nejvice konkrétné a realné, protoze obecného nic netfikajiciho obsahu je
plny internet i Casopisy a aby Zzena mohla uvazovat nad ptibéhem a prozivat jej
spole¢né se svoji novou virtudlni znamou, musi se dokazat s ni ztotoznit a to je
mozné je u konkrétni osoby, ktera ma jméno (naptiklad Emma), konkrétnich

situaci, konkrétnich problémt, konkrétnich zazitk atp.

mél by zminovat nendsilnou formou maximum aplikaci, kterymi MANGO

disponuje

Zalozka by mé¢la by obsahovat:

rychlé volby sdileni a RSS (viz kapitola 2.3.1), abych tak podpofili nendsilny

rozsev a traffic (navstévnost) dalsich relevantnich uzivatelt.

Obrazek €. 17: Ukézka zalozek pro rychlé sdileni obsahu

suill AR e £
. ] © 2 G ® @ (@)

My Space Facebook Friendster hlvattipaly iGoogle Metvibes Bebo Tagged Orkut
.-{g‘, B ) ™ @ LP wa'i 33
WiordPress Blogoer Hi5 “ahoo Pagetlakes Eons Ficzo Fregwebhs  Live Spaces
Q @ & ) - Ji =2 X

LiveJournal BlackPlanet ™ earkook MiGerte Ameha Livedaaor TypePad Hanga W

prostor pro uzivatelsky obsah - co uzivatelky pteji Emmeé, jak ji drzi palce, radi
ji apod. Emma na opléatku bude odpovidat - dékovat za ptfani a rady, ptat se
novych kamarddek na jejich zkuSenosti, nazory, jak by se zachovaly V jeji
situaci, jestli je to spravné, ale také jestli je model, co si lveta nachystala na

vecer do baru, dobry, nebo se ma prevléct

odkazy ze vSech pouzitych kust kolekce na Mangoshop.cz, kde by si zeny
mohly model detailné¢ prohlédnout, podivat se na jeho kvalitu, vidét cenu a

dalsi tipy na kombinace

Fanousci on-line novinek by mohli namitnout, ze bychom misto vytvatreni zalozky

mohli jednodus$e pouzit prostfedi Second Life (www.secondlife.cz), kde by Emma avatarka
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zila vlastnim Zivotem. Second Life ale vyuZiva v Cechach jen 30 000 uzivatelt internetu®’.
Cilové skupina neodpovida nasi a ndstroj je vyuzivan spise pro ucely vytvoteni buzzu zcela
specifickou skupinou lidi. Dal§im argumentem, pro¢ neni pro MANGO vhodny, je bez
pochyby grafika, ktera je zcela nevyhovujici potfebam modni znacky.

Emma by ale méla vystupovat v jiném fenoménu dnesni doby. Zcela jisté¢ by méla mit
svlj vlastni profil na Facebooku. Rozdil oproti jeji roli v zalozce by byl v tom, ze zde by se
mohla aktivné spojovat s kamaradkami a kamarady jako kdokoli jiny, vidé€la by, jak ziji, co
délaji, jaké maji ndzory. Aby mohla ziskavat informace, musela by mit v profilu uvedeno, ze
informace ziskané z tohoto profilu mohou byt pouzity pro marketingové ucely spolecnosti.
Podminkou pro jakoukoli aktivitu na Facebooku by byla ale lepsi prace s vefejnym profilem

MANGQO, ktery by vyrazné potfeboval, aby s nim nékdo kontinualné pracoval.

Zalozka by méla byt také podpofena cross-medialné, jak on-line, tak v tisku formou
PR ¢i soutézi. Vhodna by byla také provazanost s mobilni kampani, ktera by vyuzila téchto

mikrostranek. Diivodem pro skloubeni se zalozkou je:
e zvyseni traffic na zélozku
e navstévnost velmi pfesné vymezené cilové skupiny
e zvySeni efektivity zalozky
e synergie z podoby povahy média a obsahu. Jiz v kapitole 5.5, kde jsem
popisovala smysl a pouZiti mobilnich kampani, jsem zmifovala, Ze mobil je
velmi osobni médium, které je idealni pro zaujeti osobnim ptfibéhem a mohlo

by na zéklad¢ citu generovat zajimavou navstévnost, diky relevanci a zajmu by

mohly Zeny setrvat na mikrostrankach déle, prohlizet vice obsahu 1 odkazu.

e na zaklad¢ citu a relevance by u téchto Zen byla vyssi pravdépodobnost WOM,

nez u zivitell, ktefi se na stranku dostanou ¢isté ze zvédavosti.

Jedna z variant celkového planu on-line kampani (flowchartu) je uvedena na

nasledujici strance.

Komunikace pro klienta vétSinou neni pldnovéana jen v rdmci jednoho média, ale v
celém mediamixu. Ne jinak je tomu v ptipadé MANGA. Protoze ale planovani ostatnich
médiatypti ptresahuje ramec této diplomové prace, nastinim pouze mozny komunikacni

mediamixu Vv nasledujicim diagramu.

2" podle Lucie Tarbajovské, feditelky marketingové komunikace T-mobile Czech Republic, cit. 13. 5. 2009
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Obrazek ¢. 18: Komunikac¢ni axis a volba mediamixu
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Soucasti shrnuti strategie by mél byt vzdy tzv. flowchart. Jedna se o piehlednou
tabulku, ktera zahrnuje vSechna doporu¢ena média rozdélena do skupin podle médiatypu,
graficky zachycuje Casovy plan rozlozeni kampani a uvadi informace o sile kampani a
propoc¢tu cen. Vytvari tedy celkovy obrazek komunikace doporucené pro urcité obdobi,
vetsinou rok. Ceny a imprese jsou predmétem detailniho planovani v ptislusnych programech
a nasledného vyjednavani s médii. Takto ziskané net ceny se poté prepocitavaji na net net a

nakonec podle smluvnich podminek s agenturou na client cost - cenu pro klienta.

Nasledujici obrazek zachycuje ¢ast flowchartu pro on-line média, kam jsem se
pokusila zanést zhruba doporucenou strategii s ohledem na Casovy harmonogram kolekei.

V prvni poloving roku je tfeba se soustfedit na:

e launch jarni kolekce pro zeny od poloviny unora, nejsilngjsi traffic

vV obchodech prvni tyden v bieznu

e launch letni kolekce pro Zeny od poloviny dubna, nejsilngjsi traffic

v obchodech prvni tyden v kvétnu
e Vvyprodeje Vv Cervenci
V druhé¢ pak na:

e launch jarni kolekce pro zeny od poloviny srpna, nejsilngjsi traffic

V obchodech prvni tyden v zafi

¢ launch letni kolekce pro Zeny od poloviny fijna, nejsilngjsi traffic v obchodech

prvni tyden v listopadu

e vyprodeje v prosinci

Ceny i imprese jsou odhadované.

Agenturni fee na pfani klienta neodpovida realité.

66



Strategic mediaplan

Month
Day [31, 7 ,14,20,28] 4 ,11,18,25| 3 [10,17,24|31] 7 14,21 28| 5 12,1926 2 | 9 ;16,23 4 ,11,18,25][ 1, 8,15, 22| 29, 6 ,13,20,27[3.,10,17,24] 1,8 15,22 _29]
17781351722129]75 1121191264 [11118125( 1 8 15122 29[ 6131201 27| 3 1011724 9116123(30) 7 114121128 [ 47111181252 19 16 23130]
2.,.9,16,23,30(6 ,13,20,27]512,19,26/ 2 9 16,23 30] 7 14,21,28( 4 11,18,25 \ 7,24\ 1,8 ,15,22,29(5,12,19,26| 3 ,10,17,24 31|
3110117124311 7 '14:21128]1 6 113120273 10 17'24 1 |8 15122!29]| 5 12'19'26 ) 81251 219116!123130| 6 !13120!27| 4 1111825 1 |
411518725, 1 |78 [15,22,29| 7 [14,21,28| 4 11 18,25 2 [ 9 16,2330 6 |13 20,27 112519726173 110,17, 241317 714,21 2815 112 (19,26 2]
5112119126' 2 {9 '116!23+ 1 | 8 |15122129 | 5 12 19126 3 110 17!24!31(7 1412128 ) 0127 411111812501 | 8 116122129 | 6 ! 13120127 3|
_ mmpJﬂmod_ﬂqmw B_qz_ﬂmﬁ_n 9 wm\o m_pw_momﬁ_» E_SJ_H ,JQ 8 Hm_JNJ_Nw ) p__ﬂm mJ_HN_Jo_”NmJ_N :54_ wm\o NA_E_wmi_Nm_»

Week

k 2009

v

Vyuziti on-line v komerénich komunikacich

Ine strategll pro ro

Flowchart k on-I

Total PRINT 0 | [ T [ [ 1 | [ N I S O A N N A N
Medium: Lokalozovana stranka, SEO
Impressions: 0|
Budget: 60 000
Medium: Emma on Facebook
Impressions: 0|
Budget: 0
Medium: full banner v icq
Impressions: 20 000 000
Budget: 250 000
Medium: direct e-m
Impressions: 300 000
Budget: 240 000
Medium: zélozka v ona.idnes.cz
Impressions: 10 000 000
Budget: 1000 000
Medium: PR ¢lanek na marianne.cz
Impressions: 50 000
Budget: 60 000
Medium: square banner na revue.idnes.cz
Impressions: 1 650 000
Budget: 220 000
Medium: square banner na ona.idnes.cz
Impressions: 900 000
Budget: 270 000
Medium: mobilni banner a microsite
Impressions: 200 000
Budget: 150 000
Total ONLINE 2 250 000
I O I - O I O O W
Total OUTDOOR 0 N N ) B | T N I S N N N N e O N

Obrazek ¢. 19

Exchange rate CZK/EUR: 24

0 0,00%
2250 000 100,00%
0 0,00%

Price estimations.
Production costs are not included.
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9 Predpoklad dalSiho vyvoje on-line

Mezi plvodnimi kategoriemi se stiraji rozdily. Mobilni telefony uméji pouzivat
internet, masmédia se dostavaji na internet na mobilni platformu, tradi¢ni média se digitalizuji
a z tohoto pohledu je jakékoli &lenéni problematické. CR nyni zaZiva rozvoj v on-line radiich
a programovych streamech, televize piechazeji z analogu na digital, na coz by mohlo
navazovat vyuziti interaktivnosti, které zcela zméni divacké hlasovani, teleshopping,
individudlni vybér sledovaného obsahu, rezervace listkii nebo tifeba sdzeni béhem utkéani. To
v§e si bude uzivatel volit pomoci ovladace, ptipadné klavesnice, kterd se k nékterym televizim
jiz nabizi. VCR by to ale bylo technologicky zatim mozné jen pomoci ADSL, nebo
napojenim na internet a poskytovatelé takto zatim neuvazuji. Terestrické digitalni vysilani
interaktivitu nedovoluje. Je otazkou, jestli lidé daji prednost rozvoji pocitace nebo televize,
protoze nabidka tvofi poptavku a osobné si troufdm odhadnout, ze vzhledem k nakladnosti
ptizplisobeni infrastruktury a potfizeni inovovanych technickych prvki, neptjde rozvoj obéma
sméry. Domnivam se, Ze rozvoj pujde spiSe smérem rozvoje pocitacii, potazmo jim
podobnych mobilnich feseni jako jsou PDA, MDA aj. handheldy®®. Mobilni feSeni se budou
ziejm¢ zaméfovat na zvySovani vypocetniho vykonu, odolnosti, kvality a designu, zmensovat
vahu, nabizeni hlasového ovladani namisto klavesnice a bezdratové kvalitni propojeni. Stolni
feseni by mohly sméfovat naopak k co nejvétsimu komfortu a kvalité prozitku, se Kterym tzce
souvisi zvySovani rozliSeni a pocet obrazli za sekundu, nebo kvality pfenosu zvuku a

kompatibilita.

V komunikaci bude v blizké budoucnosti kladen stale vétsi diraz na efektivitu a co
nejpiesnéjsi zacileni sdéleni. Zatimco agentury se snazi zacilit co nejpresnéji pozadovanou
skupinu uZivateli pomoci kontextu na webu, sv€tovi hraci se snazi najit kli¢ k jesté

presnéj$imu zasazeni, a to dle zajmi patrnych z toho, jak se uzivatel v siti pohybuje.

Yahoo! k tomu vyvinulo b-cookies, jez povazuji za jednu z jeho konkurenénich vyhod.
Jsou to anonymni cookies (informace uklddand webovou strankou v pocitaci uZzivatele, ze
které jsou 1 v budoucnu patrné preference dan¢ho uzivatele charakterizované¢ho IP adresou),
které sleduji kazdého uZzivatele podle toho, co d¢€laji na strance, co vyhledava, jak reaguje na
reklamni sdéleni, ale k témto informacim Yahoo! nesmi identifikovat nebo pfipojit registracni
data nebo reg cookies (cookies které obsahuji registracni tidaje o uzivateli) - to by bylo vysoce

v rozporu se zakonem. Informace ziskané prostfednictvim b-cookies vlozi do algoritmu,

%8 Malé kapesni pocitate
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specifického pro kazdy produkt (naptiklad cestovéani, automobily, kreditni karty apod.), ktery

jim pomaha generovat seznam dat o chovani spottebitell pro specifické cileni kampani.

Google spustil ve vybranych zemich betaverzi IBA (Interest Based Advertising,
zajmove orientované reklamy) letos v bieznu a do konce roku ji chce plné zprovoznit. Ta
pracuje taktéZ na bazi cookies, které koduje pohyb uzivatele a podle toho zobrazuje na
webech pouzivajicich AdSense vice inzeraty zjeho oblasti zajmu. Jde o strojové éteni a
ptifazovani bez jakéhokoli pouziti osobnich dat. Inzerenti tedy budou moci predpokladat lepsi
zasah 1 vysledky zreklamy. Uzivatelé mohou vyhodu spatfit vtom, Ze se jim jednak
automaticky budou zobrazovat relevantnéjsi sdéleni, ale také si mohou sami pomoci APM
(Ads Preference Managera, manazera reklamnich preferenci) zvolit kategorie sdéleni, ktera si
pieje zobrazovat a kterd nikoli. Pomoci APM si také muizete zvolit, ze nechcete pfijimat
vibec IBA a inzeraty se Vam budou zobrazovat stejnych systémem jako dosud. Jakmile
smazete cookies ze svého prohlizece, Google ztrati kody. Dalsi vytvoii na zakladé pohybu od

okamziku smazani.

Na internetu se nedavno objevily zpravy, ze Google pfichdzi snovou érou
vyhledéavani, ktera se opird o modely sémantického webu. Zatim je ale vSe ve fazi vyvoje a na

jeho kone¢nou podobu a fungovéni v praxi si budeme muset n¢kolik dalSich mésicii pockat.

Na zacatku minulého roku se svou vizi sémantického webu a jeho dal$im vyvojem
nékolikrat vystoupil Nova Spivack, technologicky vizionaf, zakladatel Radar Network a
uznavana autorita v oblasti sémantického webu a umélé inteligence. Je dilezité vice, nez
Clenit web do jistych dekad, identifikovat rizné piistupy K internetu a to, jak nastroje, diky
nimz s internetem dovedeme pracovat, pfedevsim vyhledavace, obsahu rozuméji. Podle
Spivacka® jsme pravé u dalsiho milniku na cesté k umélé inteligenci, sémantického webu,
ktery by mél ,,rozumét™ diileZitosti a smyslu obsahu a vztahu mezi objekty. Um¢la inteligence
predstavuje technologii, kterd nejen ze webu ,rozumi®, ale dokaze obsah 1 relevantné
dopliiovat. Nejde tedy jiz o statistické feSeni, které strojové pomoci slozitych koda
zpracovava velké mnoZzstvi dat a odvozuje tak dalsi obsah.

Jeho pfedstavu dosavadniho cCtyficetiletého vyvoje a jeho vizi pro dalSich 20 let
zachycuje obrazek nize. Kdyz si jej prohlédneme pozorng, vidime, ze v nekterych

technologiich jde vyvoj rychleji, nez pfedpokladal, jak dokazuje naptiklad pozice widgett,

2 podle &lanku autora Nova Spivaca: “The Semantic Web as an open and less evil web” a piiloh dostupnych z:
http://thenextweb.com/2008/04/03/nova-spivack-the-semantic-web-as-an-open-and-less-evil-web/
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které jiz dnes existuji, lidé si je stahuji
mohou mit zcela riznorodou podobu

piehravace a jiné.

Obrazek ¢. 20: Vyvoj webu
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Podle: Radar Networks

Existence technologii a jejich

inovace ale jeSté nezajistuji pfijeti noveho chapani

internetu. To se stane, az kdyz budeme mit vili technologie implementovat nebo nas k tomu

néktery z gigantil on-line svéta pfinuti.
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r W
Zaver
O on-line a komunikaci na internetu bych mohla psat stale dal a dal. Stale se objevuji
dalsi a dalsi informace o vyvoji aplikaci, novych aplikacich, novych pfistupech,
technologiich, kreativnich kampanich, zkuSenostech jimi nabytymi, uskalich internetu a

mnoho dal$im. To jen demonstruje opravdu vysokou dynamiku celého odvétvi.

Cilem této prace ale nebylo pribézné mapovani on-line trhu, ale nastinit podobu
soucasného trhu, jeho moznosti a ukézat, jak by nestandardni klient v podobé mddni znacky
MANGO mohl vyuzit on-line pro splnéni svych potieb a cild.

V teoretické Casti se mi povedlo zachytit vSechny zédkladni parametry trhu. Velkou
¢ast jsem veénovala nabidce formati, naznacila jejich pouziti s nékolika piiklady a doplnila o
modely pofizeni a platby, které k tomu neodmyslitelné patii. Protoze osobné povazuji za
jednu z nejdulezitéjsich véci pii planovani a exekuci komunikaéni strategie efektivitu,
vénovala jsem ji cely odstavec, abych dokazala nastinit pfistupy, se kterymi se v praxi
setkavdme a upozornit na vhodnost uzké spoluprace agentur a klienta na tvorbé kritérii a
hodnoticich parametri pied kampani a stejné tak spolecné vyhodnocovani, které muize byt
nejen pro kazdé odvétvi, ale dokonce kazdého klienta rtizné. Nesmime zapominat, Ze
komunikace je jen soucasti jednoho P, které teprve spolu s ostatnimi P marketingového mixu
a vlivy z okoli podniku dava koneény obrazek o ucinnosti a opodstatnénosti dané aktivity
promitnuté nakonec ve vykazech spolecnosti. Je rozdil, jestli pracujeme s mnoha jednotlivymi
znaCkami nebo s deStnikovou, mezi lokélni spolupraci a centralizovanou, ziskovym a

neziskovym sektorem atp.

V praktické ¢asti jsem analyzovala a popsala vSechny dilezité charakteristiky pro
tvorbu komunikaéni strategie pro znatku MANGO na lokélnim trhu a na zaklad€ porozuméni
Klientovi, jeho potfebam a ciliim, cilové skupiné a konkurenci jsem navrhla mozny plan on-
line komunikace pro rok 2009. Protoze on-line je jen jednim komunika¢nim kanalem,
nastinila jsem 1 logicky zplsob sestaveni celého komunikaéniho mixu na zékladé odvozenych
pilifd, tak aby dorucil stanovené cile. Detailni tvorba mixu a jeho konkrétni rozbor by ale
ptresahoval ramec této prace.

Celou préaci jsem se snazila co nejvice provazat s praxi v dané oblasti, proto vidim jeji
pfinos zejména pro zacinajici marketéry a budouci specialisty marketingové komunikace,
kterym dokéaze poskytnout obrazek jak o trhu, tak o médiu a pomoct jim ptedstavit si jeho

pouZiti v redlném planovani.
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Prilohy

Priloha 1 - Celkové investice do komunikace modnich
znacek béhem roku 2008
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N~ 7

Priloha 2 - Mind mapy v oblasti novych médii a webu 2.0
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