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CO JE E-PR A PROC JE DULEZITE?

Nazev e-PR napovida, Ze se jedna o PR aktivity na internetu.
Néktera zakladni fakta:

1.V nové ekonomice, propojené datovymi a internetovymi sitémi, dominuji nehmotna
aktiva. VSe spociva jen a jen v komunikaci.

2. Internet je PR: pokazdé kdyz otevrete hlavni stranku, reprezentuje tato stranka
korporativni image a vnimani spolecnosti. V zasadé plati, Ze PR je v souCasnosti
internetovou platebni jednotkou.

3. Internet je obchodni komunikaéni nastroj, ktery je v provozu 24 hodin denné po 7 dni
v tydnu.

4. Spotrebitel se muze zapojit do ¢innosti, jako jsou:

Interaktivni a multimedialni programy.

Diskusni skupiny a usenet.

Bulletin boards.

Formulafe se zpétnou vazbou.

Navstévni knihy.

Linky.

Chatové servery.

Prezentace v raznych jazycich.

Pfihladeni, vyplnéni dotazniku pro vstup do specialni sekce stranek.
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5. E-commerce uz je skute¢nosti, a dokonce roste exponencialni rychlosti. Obchody se
provadéji internetovou rychlosti. Tak jak se zkracuji medialni i obchodni cykly, musi
se PR profesionalové naudit tvofit adaptivni znacky a kampang, které by méli denné
aktualizovat.

6. Interaktivita internetu umoznuje lidem pfizpUsobit si informace vlastnim potfebam.
Zatimco tradi¢ni média vysilaji stejna sdéleni celé vefejnosti, internet vybira
(narrowcast) sdéleni jednotlivym cilovym skupinam v ramci dané verejnosti.

7. 'V e-PR muzeme najit 4 zakladni pravidla pro komunikaci:

a) Legitimita a dGvéryhodnost, hlavné v pfipadé osoby generalniho feditele.

b) Silna pozice na trhu.

c) Vzdélavani — musite vzdélavat trh.

d) Ovlivhovani nékym jinym — pronikani do soukromi, pé¢e o bezpecnost a
programy péce o zakazniky pomoci specialnich CRM programu.

8. Dobré internetové PR by nemélo byt planovano na delSi Casovy usek nez 120 dni a
pak by mélo byt kazdy mésic aktualizovano. Lidé musi vidét zmény, a stranka se
proto musi vyvijet. Stat se co nejvice ,zajimavou, kam stoji zato se vracet”.

9. Moderni obchod je zaloZzen na PRISTUPU k internetové siti. Konektivita znamena
vy$8i moznost tvorby firemnich webovych stranek

10. V dlsledku diirazného vlivu internetu se firmy déli a ¢leni a nasledné opét slucuiji.
Rozpad firem vede k €asto k porucham v komunikaci, jako v pfipadé MP3.

11. Po celém svété pouziva internet pfes 350 miliond lidi a kazdou minutu jsou odeslany
miliony e-mailll. Také WAP a podobné technologie vyuZiti mobilnich telefont se
zfejmé velmi vyrazné odrazi v e-businessu. V sou€asné dobé viak jesté neumime s
jistotou prfedpovédét, jak to pfesné bude.

12. E-znacky jiz opravdu existuji. Klasickym pfikladem mohou byt servery Yahoo nebo
Amazon. Stejné tak je ohromuijici, Ze tyto e-znacky jiz za necelych 5 let své existence
dosahly stejného uznani jako napft. tradiéni Kellogg’s, Colgate, Xerox nebo Pepsi.
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Co je e-marketing?

Zahrnuje vSechny nastroje, které spotfebitellim nebo vybranym cilovym skupinam
umoziuji zapojit se do dynamického dialogu s dodavatelem, firmou ¢i organizaci, ktera
nabizi vyrobky nebo sluzby. Jedna se o technologie jako WAP, broadband, interaktivni
televize a radio a e-CRM.

Cely internetovy pramysl se vratil zpatky na zem, a to pomérné tvrdé. Ve skutecnosti jen
velmi malo spole¢nosti na svych internetovych aktivitach skutec¢né vydélava. Jednou

z pricin prilisnych optimistickych investic v nedavné minulosti byly nazory, ze internet je
pfedevsim dalSim marketingovym kanalem pro spotrebitele (B2C). Pfitom se zapominalo
na vyznamnou a mozna duilezitéjsi ulohu v obchodu business-to-business (B2B) a v
korporativni komunikaci (public relations). Pokud organizace maji pfijmout spravné
internetové strategie, musi zacit internet chapat komplexnéji.

Internet znamena pro public relations velkou pfilezitost. Otevira dvefe moznosti
oboustranné komunikace mezi spole¢nosti a jeji verejnosti. Nemuzeme jesté
stoprocentné urcit, v jaké mife internet aktivity public relations ovliviiuje — jak internet, tak
technologie se neustale vyvijeji a objevuiji se nové a komplexni trendy.

OvSem uz ted je zcela zfejmé, Ze internet zménil zplUsob, jakym PR pracovnici pracuiji -
diky e-maildm a pfistupu k ohromnému mnozstvi informaci, které internet nabizi. DalSi
zmeény, které pfijdou, budou mozna jesté dramaticté;si.

Z pohledu public relations ma internet jeSté jeden zasadni ucinek. Vyzaduije totiz
transparentnéjSi komunikaci a minimalizuje moznost zastfit &i pfekrucovat informace
vychazejici z firmy. V dubnu 2000 vydala spole¢nost IPR zpravu Konec prekrucovani?,
ktera se vénovala této otazce.

Internet také zménil status quo vztah( zaloZzenych na ekonomickeé sile - malé skupiny
maji totiz moznost prezentovat se stejné jako velké organizace. Roste sila aktivistickych
skupin nebo nevladnich organizaci a obranyschopnost velkych firem klesa.

Internet je zpravidla rychlejsi nez jina média: e-mail, chat a informace z webovych stranek
mohou byt mnohem rychlejSi a srozumitelnéjSi nez zpravy z novin, televize nebo radia.
Firmy, které reaguji pomalu, riskuji, ze se stanou pfedmétem internetovych debat, a tudiz
mohou pfijit 0 svou dobrou povést.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vefejné médium, internet bude potfebovat public
relations pracovniky, ktefi budou umét vénovat se SirSim obecnym otazkam, jako jsou
elektronické soukromi, bezpecnost, pornografie, podvody a lidska prava v kybernetickém
Svéte.

Od doby, kdy byl internet spustén, bylo o ném vypracovano neuvéfitelné mnozstvi analyz
a komentaid, ale vétSina z nich k internetu pfistupovala jako k uzavienému kanalu nebo
médiu, které stoji jakoby samo o sobé. Bylo by velkou chybou, které by se mohli PR
pracovnici dopustit, kdyby se s timto nazorem spokojili a povazovali internet za
samostatnou formu tradi¢nich médii. V nasledujicim textu se pfedpoklada, ze e-PR je jiz
implicitné propojeno s tradi¢ni podobou PR.
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e-PR

Bude nam stacit jednoducha definice: e-PR mizZeme definovat jako fizeni komunikace a
poveésti prostfednictvim internetu, pfi€¢emz zajistime, aby bylo propojeno s dalSimi public
relations aktivitami.

O internetu si nesmime myslet, Ze figuruje sam o sobé — spiSe bychom se na n&j méli
divat jako na dal$i kanal komunika¢niho mixu. V zasadé on-line komunikace zahrnuje:

e Vyzkum.

» Poradenstvi.

* Kreativitu.

» Vytvoreni procesu fizeni.
¢ Realizaci.

* Hodnoceni.

Zakladni dovednosti nutné pro e-PR

PR pracovnici musi mit alespori nasledujici dovednosti, vybaveni a znalosti:

e P¥ipojeni k internetu na pocitaCi (samoziejmé!).

» Znalost prohlizeCe, vyhledavacu, news groups a chatroom.
»  Znalost zakladnich principt tvorby stranek.

» Povédomi o komunikacénich disledcich intranetd a extranetu.

Dobra zprava je, Ze vSechny vySe zminéné body se mizete naucit za par hodin a ze
uplné je zvladnete za par dni.

Cilové skupiny: har definovatelni zakaznici

V zasadé plati, ze internetové cilové skupiny se vytvareji spiSe kolem urcitych otazek, nez
aby se shromazdovaly do homogennich bloku, kterym bychom mohli Fikat zakaznici,
spotfebitelé a socioekonomické skupiny. A opravdu, povaha vefejnosti se méni podle
toho, na co klikne. Najednou se z Clovéka stane zakaznik, investor, aktivista a zajemce.
Internetova verejnost je paradoxné diky riznym zajmum jak integrovanéjsi, tak
rozdéleng;jsSi. Tato vefejnost je prelétava a spolu s dalSimi internetovymi kamarady ma
rizné zajmy.

Organizace, které chtéji komunikovat a ovlivnit vefejnost, musi jit tam, kde tato vefejnost
je, atehdy, kdyz tam je. To je upIné jiny postup nez zavedena ,push” reklama pro
masovou verejnost a pro dané spotiebitelské skupiny (i kdyZ zavedeni iTV mozna tento
pristup ovlivni).

Cely vztah mezi organizaci a jeji internetovou vefejnosti je jiny nez u jinych médii, protoZze
v tomto pFipadé ma kontrolu ten, komu se fikalo ,pfijemce®. Ve chvili, kdy se zprava
dostane ven, ztraci nad ni odesilatel jakoukoliv kontrolu. Kdokoliv ji mize vzit a pretvorit —
vznika urcita e-mailova forma ,tiché posty“.

Dulezitym nastrojem se stal vyzkum a monitoring internetovych stranek, komunit,
internetovych tvlrcl vefejného minéni (véetné on-line médii a zpravodajskych zdrojl) a
dudlezitych zdroju informaci. Zpravidla vam nezavisle ovéfi, zda prani, potfeby a obavy
cilovych skupin spravné identifikujete a chapete. Tuto praci pro vas zprostredkuiji
specializované agentury.
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Koncept konvergence médii

Konvergence médii se stala jakymsi zaklinadlem. MySlenka, ze se propoji mobilni
telefony, televize, palmtopy, radia apod. do jednoho hardwaru neni jen sen, ale
pravdépodobné velmi realna budoucnost. S pfichodem broadbandu se konvergence
palmtopl a mobilnich telefont zda stejné pravdépodobna jako konvergence internetu a
televize.

Protoze pocita¢ uz neni jedinou moznosti, jak se pfipojit na internet, brzy zmizi i koncept
internetu jako samostatného komunikacniho nastroje. Navic diky tomu, ze lidé budou
neustale pfipojeni, nebudeme se uz na internet divat jako ted’ — ,najdu si to na internetu®.
Komunikacni pracovnici se spoji ha urovni pfedstavenstva a PR pracovnici se budou
muset potykat s pfenosem informaci po nékolika kanalech.

RIZENi ON-LINE A OFF-LINE KANALU

Kontext a nacasovani interakce

Kdyz Fidite konvergenci on-line a off-line kanalll, musite pochopit kontext a nacasovani
interakce. Napfiklad 75 % e-prodeju pizzy Dominos ve Velké Britanii se uskutecriuje
prostfednictvim interaktivni televize a 25 % pres pocitac. Proto se zde v souasnosti
soustfeduji na propagaci a IMC na iTV na ukor internetu. Napfiklad ve Velké Britanii jsou
on-line stranky s aukcemi nejvice navstévovany v nedéli vecer, kdy lidé jsou doma.

Vytvorte jednolitou podobu on-line a off-line prezentace

To samozfejmé znamena flexibilitu a planovani: nejenze umoznite spotfebiteli, aby si vas
nasel na internetu, ale pokud to bude chtit, také musite svou sluzbu &i produkt pfevést

z virtualni do realné prezentace. Spole¢nosti dnes do off-line prezentace zabudovavaji
digitalni prvky jako napf. interaktivni kiosk v obchodech a dotykoveé obrazovky.
Dynamické dotykové obrazovky jsou velmi popularni hlavné u mladych spotfebitelt a
vétsina obchod, které je vyuzivaly, zaznamenala zvySené trzby.

Nemusite mit jiny nazev znacky on-line

Neni podminkou mit pfi e-brandingu jina jména pro komunikaci on-line a off-line. Nékteré
spolecnosti se vydaly prvni cestou a napf. firma British Airways vytvofila znacku Go
online, kterou pak prodala jako samostatny podnik. Ve Velké Britanii zaznamenali i dal3i
podobné pripady; napf. znacka Egg se stala on-line bankovni a pojistovaci odnozi firmy
Prudential. OvSem vétSina firem zvlastni e-znacku nevytvofila, jako napf. Walmart.com.

Jednou z vyhod riznych znacek je fakt, Ze nova on-line znacka muze ohrozit povést
znacky primarni.

NEZAPOMENTE: V$echny on-line znacky jsou GLOBALNI

© LSPR © preklad APRA
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Rizeni on-line a off-line konfliktt

Ve Spanélsku se spolegnost Iberia Airlines dostala do takovéhoto konfliktu, kdyZ se
snazila pretvorit vSechny své firemni byznysové letenky na e-letenky. Setkala se

s vyraznou nevoli cestovnich kancelafi. Rychle proto nabidla kompromis, kdy v uréité
dobé pred odletem je mozné zakoupit pouze e-letenky, ale v dostate¢ném Easovém
predstihu si Ize vybrat mezi standardni letenkou a e-letenkou.

Vyuziti partnerstvi a alianci pfi kompenzaci slabych stanek

Firma Toys R Us ucinila velmi nepfijemnou zkuSenost v roce 1999, kdy dostala od
Federalni obchodni komise pokutu ve vysi 1,5 milionu dolar( za to, Ze nedodavala zbozi
objednané na strance www.toysrus.com.

Firma Toys R Us se spojila s portdlem Amazon.com — Amazon se staral o stranku
internetového prodeje a firma Toys R Us o zbozi. Diky partnerstvi se trzby béhem
jediného roku ztrojnasobily - z 39 miliont dolart na 124 miliont dolard.

E-PR a vyzkum

Vyzkum by mél byt vychodiskem pro jakoukoliv PR kampan. Internet vam muze pomoci
v téchto oblastech:

Monitorovani konkurence.

Hodnoceni a analyza kampani.

Identifikace issues a krizovy management.

Pfi vybéru médii.

Nastroj riznych promotion aktivit a jako stfedisko vzdélavani.

arwON=

V e-PR jsou vybornym nastrojem vyhledavace. Mizete vyhledavani omezit na Google,
Yahoo nebo Altavistu, protoZe tyto vyhledavace umozriuji doladit hledani pomoci urcitych
kliCovych slov.

Srozumitelné srovnani vyhledavact vam nabidne:

www.searchenginewatch.com

Kromé toho muizete vyuzit rizné metavyhledavace, které vam umozni provést nékolik
vyhledavani zaroven. Pfikladem jsou:

MetaCrawler www.metacrawler.com
Mamma WWwW.mamma.com

Na internetu také muzete vyuzit sluzeb vystfizkovych agentur nebo monitorovat a
sledovat kampané. Priklady:

www.cyberalert.com
WWW.prenewswire.com
WWW.prism-online.com
www.mediameasurment.com

* & & o
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Pruzkum diskusnich skupin

NejefektivnéjSi zptsob prizkumu diskusnich skupin je prizkum prostfednictvim Deja
News:
www.dejanews.com

Nabizi pfistup k vice nez 10 000 diskusnim skupinam.

Reklama a PR

Reklama nezaznamenala na internetu takovy Uspéch. Reklama muze vytvorit povédomi,
ale jen PR a internet mohou povédomi pfeménit v pochopeni a porozuméni.

Hodné ,dotcom firem“ opravdu zkrachovalo kvili svym zbytec¢né vysokym investicim do
reklamy.

Na internetu Ize méfit PR jednodu$sim zpUsobem. Existuji urcité zakladni rozdily mezi
reklamou na znacku on-line a reklamou na znacku off-line:

Reklama Public relations

Emoce vazané ke znacce Logika znacky

AZ podprahovy vliv vnimani Detailni formulace sdéleni
Frekvence a intenzita Kontext

Reprezentuje Informuje

Vizualni prezentace Musi pfedavat pribéh, sdéleni
Masova verejnost Cilengji zamérené

AKCNI E-PR

Oznamovaci sluzby

Oznamovaci stranky vétSinou umozni pfevzit URL a popis, co navstévnici mohou na
strance najit. K nejpopularnéjsim strankam patfi ,Co je nového* od firmy Netscape.

Prolinky pfilakaji nové navstévniky na vasi stranku, zlepsi obchodni vztahy a vztahy

s konkurenci a zvysi interaktivitu vasi stranky. Hledejte stranky, se kterymi byste si mohli
navzajem poskytnout prolinky.

Internetové krouzky

Internetoveé krouzky jsou on-line ,propojené spolky” stranek se spoleCnym tématem.
Kazda stranka v krouzku nabizi linky na pfedchozi a nasledujici stranky.

Nejvétsi internetovy krouzek se jmenuje Webring — www.webring.org.

Kromé toho muzete vyuzit i bookmarky a seznamy tzv. Oblibenych polozek, které si
vytvafi uzivatel sam na vlastnim pocitaci.

© LSPR © preklad APRA
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Diskusni skupiny

News groups nabizi on-line forum, kterému se souhrnné fika Usenet. VétSina téchto

skupin je zaloZena na systému e-mailli a Fika se jim mailinglistové diskusni skupiny.

Meli bychom vSak rozliSovat mezi news groups a mailinglistem.
Charakteristiky news groups:

¢ mUze se pfipojit kdokoliv,

¢ pfispévky se uvefejiiuji v news groups hlavné prostiednictvim reakci na ¢lanek,
¢ prispévky mUzete ziskat prostfednictvim internetového prohlizece,

¢ vétsina hlavnich vyhledavacu indexuje obsah news groups.

Charakteristiky mailinglistu:

¢ Mailinglisty funguji na principu email.

¢ Pro predplaceni si musite poslat e-mail na ,server listu®.

¢ Zpravy se neuchovavaji, nemuzete tak snadno prohledavat obsah nebo sledovat
diskusi jako u news groups.

Pro svou firmu najdéte tu nejvhodné;jsi skupinu
www.liszt.com/news

www.dejanews.com
www.tile.net

Vytvorte on-line newsletter nebo e-zine

On-line newsletter je vyborny PR nastroj, hlavné pokud do néj pfispivaji i tfeti strany. On-
line newsletter miZete propagovat na rliznych strankach, které se specializuji na
newslettery a e-ziny.

WWw.e-zinez.com
www.infobot.net
www.liszt.com

Spravny software najdete na: www.enewsletterpro.com.

Spravné a Spatné postupy u e-newslettert:

Spravné

¢ Nabidnéte spravny obsah.

Obsahu dejte osobni raz.

Jednoduché odhlaseni.

Ziskejte povoleni — napf. marketing zalozeny na povoleni.
Pfipravte se investovat penize.

* & & o
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Spatné

¢ Nedodrzet rozpocet.

NedodrZet slib dodat informaci, obsah &i zbozi.

Uvadét pfilis dlouhé formulace (pocitejte s rozmérem zobrazeni na jedné obrazovce).
Zapomenout na dobry titulek.

> & o

E-PR a media relations

Hlavni principy on-line a off-line media relations jsou v zasadé stejné, ale piesto najdeme
nékolik rozdild.

Sestaveni e-mailové tiskoveé zpravy

Postupuijte stejné jako pfi psani béZného e-mailu, ale pouZivejte linky, hlavné e-mailové
linky na kliCové osoby, a zabuduite i hyperlinky na on-line zpravy nebo profily firem.
Kazdou zpravu dejte do archivu zprav, na ktery je mozné prostiednictvim vasi zpravy
vstoupit.

Rozesilani zprav je jednoduché, ale pokuste se vyhnout odhaleni adres v zadani zpravy
(kolonky ,Komu:“ a ,Kopie:“).

On-line tiskové konference

K on-line tiskové konferenci potfebujete chatovaci systém.

Ve Velké Britanii
www.eware.com
www.ichat.com
WWW.proxicom.com

Navic byste méli na své strance vytvofit on-line medialni centrum, které bude obsahovat:

Firemni novinky.

Archiv tiskovych zprav.

Vyrocni zpravy.

Informacni sluzbu o produktech.
Finanéni vykazy.

Nazory zakazniku.

Zivotopisy kli¢ovych zaméstnanc(.
Vyjadreni tvarcu vefejného minéni.

ONOOORWN =

Tiskove zpravy byste méli poskytovat i na dalSi internetové adresy:

Ve Velké Britanii
WWW.prnewswire.com
www.prweb.com
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Antistranky a antiglobalisticti aktivisté

Nadnarodni spole¢nosti jsou Casto vystaveny tlaku jednotlivet nebo skupin, které maji
specifické programy. Rizeni aktivistickych skupin je nova a teprve se rodici oblast PR a
ma dosah hlavné na e-PR.

Zakladem Fizeni jakékoliv aktivistické skupiny je konzultovani a u€eni cestou aktivniho
zapojeni do diskuse.

Na internetu mizeme najit tfi druhy antistranek:

1. Parodujici (karikujici) stranky.
2. Nenavistné stranky - natlakové skupiny.
3. Nazorové stranky - nazory zakazniku.

VétSina velkych spole€nosti vytvari stranky, na kterych prezentuji sdéleni a opravuiji
dezinterpretace. Firma Nike vytvofila portal Nikebiz.com, ktery je nezavisla na jeji hlavni
firemni strance. Stranka Nikebiz.com reaguje na nazory aktivistt na firmu, polemizuje

s nimi, vysvétluje a informuje o firemnich postupech a ochrané lidskych prav.

Pfikladem stranek namifenych proti velkym spole¢nostem:
Ve Velké Britanii a USA:

www.microsucks.com
www.AOLsucks.com

Hlavni je monitoring

Monitoring internetu je béznou praxi velkych firem. Spole€nosti jako napf. Coca-Cola
zfidily znackovou ,policii“, ktera kazdy den monitoruje internet a hleda signaly zneuziti
dusevniho vlastnictvi a antiglobalistické aktivity. Jiné firmy zadavaji fizeni povésti
specializovanym firmam jako napft. firmé Cyveillance: www.cyveillance.co.uk nebo firmé
Olswang: www.oslwang.com.

| kdyz to mlze znit prekvapivé, vétSina britskych novinarl, kromé téch pracuijicich pro on-
line média, se ucila pracovat s internetem pomalu, a v nékterych pfipadech dokonce
velmi nerada. Uz ale neprekvapuije, Ze internetové media relations vyjadfuje prani a
schopnosti novinarl vyuzivat toto nové médium. Také vSak odrazi nazor vétsiny
organizaci, ze publicita v tisku a televizi nebo radiu ma stale vétsi vliv nez ta internetova.

Je komické, Ze pouzivani e-mailll se mezi novinafi vyrazné rozsifilo viastné az teprve na
pocatku tfetiho tisicileti.

Na té nejzakladnéjsi urovni (a nejrozsifenéjsi) znamena media relations na internetu
e-mailovy prenos tiskovych zprav, podkladl a obrazové dokumentace novinarim, jejichz
adresy se objevuji ve standardnich adresarich médii. Vét3ina téchto zpravodajskych a
informacnich toku je jednostranna a PR pracovnici pak vétSinou absolvuji standardni
follow-up a ,prodavaiji“ zpravy pomoci e-maill, telefonu a faxu.

V ramci své komunikace s médii a na dalSi urovni internetového media relations pracuji
organizace s internetem srozumitelné a jasné strukturované. Miize se jednat o zfizeni
virtualniho tiskového stfediska nebo informacni sekce pro média na firemnich webovych
strankach. Design virtualnich newsroomu a sekce informaci pro média na internetovych
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strankach musi respektovat tlak, pod kterym novinafi pfed uzavérkami jsou, a musi mu
pfizpusobit obsah informaci i zplsob, jakym jsou usporadany. Novinaf musi vSe najit
ihned a musi to byt pfesné to, co hleda.

Internetova sekce pro média musi obsahovat souCasné i starsi tiskové zpravy, odkazy na
informace o vyrobcich, sluzbach a kliCovych osobnostech. Mlzete ji vyuzit i k nabidce
Zivého nebo pfedtoceného vysilani, ke kterému ale musite pfistupovat stejné zodpovédné
a naplanovat jej stejné peclivé jako u jinych médii.

Pokud ma byt virtualni tiskové stfedisko uspé&sné a nema ohrozit povést spole¢nosti, musi
byt usporadano tak, aby reakce na pozadované informace po e-mailu byly feSeny stejné
efektivné jako pozadavky z tradi¢nich médii, tj. z tisku, radia a televize. Neni viibec
pfehnané tvrdit, Ze povést vyznamné spole¢nosti mize ohrozit byt jediny novinar, ktery
posle e-mail do virtualniho tiskového stfediska a nedostane rychle odpovéd.

Na nejvysSi urovni internetového media relations poskytuje firma SpiCkove sluzby a

hlavné je v pohotovosti a vyviji neustalou kontrolu 24 hodin denné po 7 dni v tydnu.
Napfriklad Nokia kontroluje svou webovou stranku po cely pracovni den, ale po celé
zemeékouli. Zodpovédnost putuje z Evropy do USA, pak do Asie a zpatky do Evropy.

Viralni PR a marketing zaloZzeny na Septandé

Viralni marketing vychazi z principu autokatalyzatoru. Zacne kampan, ktera se pak sama
dale rozviji. Napf. jeden zakaznik pfivede dalSiho a tento proces pak pokraduje jako
fetézova reakce. Viralni marketing je Uzce spojen s principem Septandy nebo ustniho
marketingu. Viralni marketing ma nejvétsi efekt, pokud je vas vyrobek néjak spojen

s komunika¢nim procesem mezi dvéma lidmi.

Klasickymi pfiklady mohou byt:

¢ Blue Mountain — e-pohlednice.
¢+ ICQ.
¢ Hotmail.

V zasadé pokud vytvorite infrastrukturu, ktera umozriuje spotfebitelim spolu navzajem
komunikovat, posilite aspekt Septandy.

Ale mohou on-line kanaly rozbéhnout Septandu? Pokud si u Amazonu koupite knizku,
ukaze vam, jaké dalSi knihy si spolu s touto danou knihou koupili ostatni zakaznici. Tento
tzv. ,inteligentni spolupracujici filtr je velmi dobrym pfikladem modernich postupu v e-PR.

Kliovou strategii pfi tvorbé Septandy je zainteresovat vyznamné osobnosti, které se téSi
velké duvére a mohou predat své doporuceni dale. Aby vydavatel upoutal pozornost,
muze napfiklad jen tak rozeslat 5000 vytisk( nové knihy, jednotlivé zabalenych, do
knihkupectvi po celé Velké Britanii. ACkoliv tento krok na knihu urcité upozorni,
opravdovou pozornost pfilaka osobni dopis od generalniho feditele vydavatelské firmy.
Pfirozené ta kniha musi byt opravdu zajimava a ¢tival

Lidé pohybujici se v e-PR musi také umét ovlivnit internetova centra (network hubs), ktera
internet pfi svém provozu pouziva jako vyznamné komunikacni kiizovatky.

Mlzeme najit Ctyfi druhy sitovych komunikacnich center:
1. Centra v bézné siti, ktera obsahuji nékolik lidi se stejnym zajmem.
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2. Centra v megasitich, ktera se vztahuiji k tisku, celebritam, analytikm a politiktim.

3. Centra ve specializovanych sitich, ktera zahrnuji experty a Urady v kli€ovych
oblastech, jako je vzdélavani, pocitaCe, sport apod.

4. Centra v socialnich sitich, ktera se vztahuiji ke kliCovym osobnostem &i ktera néjak
ovliviuji ostatni ¢leny urcité skupiny.

DalSim kliCovym aspektem on-line viralniho marketingu je tzv. vyzadany e-mailovy styk
(opt-in email) nebo marketing zalozeny na urcitém svoleni ze strany spotfebitele
(permission based marketing). Takové kampané maji Uzasné vysledky. Napf. v USA
jeden z direct e-mailovych programt - Sezame, otevii se - zaznamenal 20 % navratnost,
coz je neuvéfitelné, uvédomime-li si, Zze vétsina tradiCnych directmailovych kampani ma
navratnost 2 %.

Tyto kampané funguiji na principu spravnych seznam, ale abyste upoutali pozornost,
musite rozesilat i spravna sdéleni.

Dobrym pfikladem takovych kampani je spusténi portalu Britannica.com a kampari hnuti
Greenpeace ,Zachrarite velryby”. V obou pfipadech byly vybrany on-line osoby, které se
zajimaly o dané téma, a byly motivovany, aby doporu€ovaly stranku dalSim lidem.

Design webovych stranek

KliCovou &asti vSech internetovych stranek je design a mira, jak jsou uzivatelsky
pratelské. VSechny stranky by mély byt snadno ovladatelné a uzivatel by se na nich mél
snadno orientovat. Stranky by mély splfiovat nasledujici kritéria:

Prokazat pfinos on-line zku$enosti.

Umoznit nepfetrzitou a bezproblémovou odezvu.

Neméla by z nich ¢€idet ztrata sebevédomi.

Mely by se samy o sobé doplfiovat a posilovat.

Mély by byt interaktivni a nabizet moznosti individualni vybéru zobrazeni
(customizace).

6. Mély by chapat emocionalni potfeby uzivatelu.

7. Mély by byt postaveny na barvach, které jsou pro takovou prezentaci vhodné.

LN~

Hlavni a rozhodujici je kazdopadné stale obsah. Obsah ale nem(ize dominovat otazkam
dobrého psychologického designu v&etné vybéru vhodnych barev, fontu a designu
stranky. Navic pfili§ mnoho informaci nebo pfili$ slozita grafika mohou prodluzovat
nacitani stranek (download) a pfili§ mnoho animaci (flash) mize uZivatele rozptylovat.

Rizeni povésti

Vzhledem k tomu, Ze na internetu je vice nez miliarda webovych stranek a vétsina z nich
je pochybné hodnoty, mize byt fizeni povésti na internetu velmi dulezité. Na internetu je
strategie musi odrazet fakt, Ze spolecnosti jsou a také nadale budou sledovany pod
mnohem vétSim drobnohledem, nez tomu bylo v minulosti.

Diky webovym strankam, vyjadreni tfeti strany a komentariim zakaznikd jsou dnes
vyrobky a sluzby vystaveny tlaku mnohem Sirsi, globalni vefejnosti. Pfesnost a Casovy
horizont on-line i off-line informaci musi odpovidat a musi byt synchronizovany.
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Internetova verejnost pozaduije vice a vice informaci o vyzkumech, vyvoji a vyrobé.
Zakladnim faktorem pro Fizeni povésti je tedy udrzovani téchto informaci, jejich
aktualnosti, srozumitelnosti a relevantnosti, stejné jako fizeni on-line promotion.

Rostouci pozadavky na Siroky zabér a zaroven i na detaily na webovych strankach, Siroka
Skala moznosti pfistupu k internetem zprostfedkovanym informacim o organizacich a
potfeba vybudovat u internetové verejnosti divéru znamena, ze spolecnosti musi
zverejfiovat i data o své minulosti a provozni bezihonnosti. Jednim ze slozitéjSich ukolu
pro PR pracovniky je sestaveni takovych udaju, které odolaji i pfi detailnim zkoumani
takovou cilovou skupinou, ktera diky dlouhodobému spojeni s organizaci ziskala
podrobné znalosti o jejim fungovani.

Na internet je mozné umistit informace o vykonnych pracovnicich organizace i bez jejich
souhlasu. Je tézké posoudit, zda je pro organizaci pfinosem, aby na internetu zvefejnila
informace o povoznich pracovnicich a poradcich, ktefi nespadaji do exekutivy. Mlze

s tim byt spojeno i sledovani, osobni utoky a podkozeni povésti organizace.

VétSina spole€nosti se pfiklani k uzSimu internetovému vztahu s prodejci a zakazniky,
partnery a poskytovateli sluzeb (business-to-business, B2B). Oblast aktivit od integrace

s personalnimi agenturami po prodejni aukce a dodavatelské firmy je zaclenéna do
internetovych aktivit business-to-customer (B2C). Tyto transparentnéjsi vztahy také nabizi
mnozstvi pfilezitosti pro unik informaci do vefejné pfistupné oblasti a pro jejich volnou on-
line interpretaci a komentare.

Kdyz budete zvazovat, které informace o spolecnosti zvefejnite, méli byste si
uvédomit, Ze nedostatek informaci mize vyustit ve vazny problém, protoze na
internetu se muzZe vyskytnout nékolik zdroja, které nabidnou informace alternativni.
Ty ale nemusi vzdy podporovat vasi pozici. Neposkytnuti dat o spoleCnosti navic
muze byt vnimano jako tajnlstkarstvi samo o sobé a mlize vyvolat rozruch, ktery by
mohla vefejnost zaznamenat.

NAZAPOMENTE, NA INTERNETU: VYBER + PODNET = HODNOTA

Individualni nastaveni

Pro metody integrované marketingové komunikace je velmi dllezita a atraktivni moznost
individualniho nastaveni. Stranky casto pomahaji zakaznikdm pfi vybéru — napfiklad na
kosmetickych strankach asistence stylisty. Existuji rizné druhy individualniho nastaveni:

¢ Transparentni.
¢ Adaptivni.

¢ Spoluprace.
¢ Vizualni.

Transparentni: Tento model zahrnuje dodavani jedine¢nych vyrobkl a sluzeb
zakazniklim, aniz by na tuto skutec¢nost byli zakaznici upozorfiovani nebo jim byly
sdéleny zmény. Dobrym pfikladem je trénink zaméstnancl na firemnich intranetech.

Adaptivni: Tento model nabizi stejny produkt a predvadéni, ale zakaznici mohou
odfiltrovat vétSinu z nabizenych moznosti — tj. standardni nabidkové menu ve vétsiné
nastaveni. Dobrym pfikladem je vybér hudby na internetu. — www.spinner.com.
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Spoluprace: Jedna se o opravdovy one-to-one marketing, hlavné v pfipadech business
-to-business. Dobrym pfikladem je vyuZziti extranetl u propojeni spole¢nosti a klic¢ovych
dodavatelll a zakazniku. Takto jsou kliCové vybrané cilové skupiny neustale informovany,
maji k dispozici aktualni informace a je mozné s nimi konzultovat dilezité otazky vyvoje
nebo zmén vyrobku &i sluzeb.

Filtrovani na bazi spoluprace zahrnuje analyzovani vybéru urcité osoby a software
seskupuije razné uzivatele s podobnymi preferencemi, kterym poté doporucuije stejné
vyrobky a sluzby, které je téZké jinak hodnotit.

Identifikace on-line spole¢nosti

Prvnim krokem k Fizeni povésti je urceni kliCovych on-line spole¢nosti, které by mohly
ovlivnit povést vasi organizace. V ramci planovani komunikace byste méli rozliSovat mezi
ddavéryhodnymi mainstreamovymi strankami a témi, jejichz obsah neni mozné brat tolik
vazné, vzhledem k tomu, Ze diky nizkym nakladiim si mGze webovou stranku poridit
prakticky kdokoliv. Nastésti ma vétsina novinarl z tradiénich médii tento fakt na paméti a
k vétsiné informaci a drbl z news groups a z neseridznich stranek pfistupuje opatrné.

Dobrym pfikladem nastroju on-line spolecnosti je e-mail, ICQ a Usenet. Pfi tvorbé on-line
spolec¢nosti jsou nejdulezitéjSimi aspekty PRAVIDLA A JASNE ZAMERENI.

Sledovani a Fizeni issues

Druhym krokem je sledovani issues, ktera se objevuiji a internetu a ktera by mohla
potencialné ovlivnit povést organizace, a sestaveni takové politiky, ktera by zajistila
pfiméfenou uroven reakce koordinované v tradiCnich médiich i na internetu.

Webové stranky, chat i diskusni skupiny musite monitorovat pfesné a srozumitelnég,
abyste mohli spolehlivé vypracovat analyzu. Farmaceuticka firma mize sledovat diskusni
skupinu pacientd, politicka strana natlakové skupiny a spravce fondu investi¢ni portaly a
financni on-line média, jako napf. ft.com.

Internetové spolecnosti peclivé sleduji etiku, Uroven fizeni a standardy organizaci. MUze
se jednat o nevinnou ,konverzaci“ na chatu nebo o bulletin boards, které ale mohou byt
duleZitou soucasti interaktivnich debat, jez probihaji na internetu.

Pokud se v news groups za¢nou objevovat komentare, které jsou nepfesné, organizaci
poskozuiji, nebo dokonce napadaji, mozna bude muset organizace rychle reagovat, aby
zamezila dalSimu Sifeni po internetu. Pokud organizace reaguje pfimo v ramci news
groups, musi davat velky pozor — nechce budit dojem, Ze se snazi kontrolovat svobodny
projev. PR oddéleni se zarovern nesmi uchylovat k ,spamu” — k rozesilani nevyzadanych
komercnich e-maill. Takovato aktivita je vnimana jako neopravnéné naruseni soukromi
stejné jako pravy opak pavodni myslenky internetu.

Z pracovisté i domovl zaméstnancl ,unikaji“ nevinné, nereklamni a nékdy i zle
vyznivajici tajné informace o spole€nosti. A manazefi povésti musi byt na tyto eventuality
pfipraveni. K dalSim bezpec¢nostnim problémim dnes patfi i Utoky hackertl na webové
stranky, coz se muze odrazit v cené akci &i ve vztazich se zakazniky a v povésti.

Obor public relations zacina pfitahovat firmy, které nabizeji integrovany monitoring vSech
internetovych i tradi€nich médii. Publicita je zasilana e-mailem tfeba kazdé rano ve formé
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struéného shrnuti nebo v plné mife. Kli¢ova slova, ktera by mohla znamenat potencialni
krizi, automaticky spousti emailova varovani.

Krizovy management

Je az désivé, jak moc na internetu plati staré porekadlo, ze krize je pfekotnym vyvojem
diktované feSeni rizikové situace (issue). Uz davno pominula moznost pfipravovat se na
krizi a nezahrnout tak dulezity prvek, jako je internet.

Na zakladé povésti o stazeni vyrobku z trhu v ramci diskusni skupiny mohou poklesnout
ceny akci; pokud zaméstnanci dostanou urazlivé e-maily, maze se spole¢nost dostat pred
soud a banky budou muset zavfit cela oddéleni, pokud dojde k neopravnénému
proniknuti na Ucet jediného zakaznika a ke zvefejnéni bankovnich udajd. To vSe se mize
stat béhem nékolika malo hodin, ne-li minut. Internet je médium, které funguje 24 hodin
denné po 7 dni v tydnu, takZe krize miUzZe nastat kdykoliv.

Musite mit pfipravené plany fizeni krize, které integruji reakce na on-line i tradi¢ni média.
Doporucujeme zvazit moznost pfipravit zvlastni webové stranky pro pfipad krize, které
muzete spustit v ramci okamZité reakce na krizi.

Priprava krize a e-PR

Kazda vétsi organizace musi mit pfipraveny nouzovy plan pro pfipad krize. Internet a
efektivni vyuziti e-PR strategie maze pfeménit krizi v pfilezitost.

Vyuziti nouzoveé stranky pro pfipad krize je velmi dobry napad, ktery mize byt realizovan
velmi rychle a mél by obsahovat nasledujici informace:

Kopii prozatimniho prohlaseni nebo vyjadfeni generalniho feditele.
Co délate? Jak situaci fesite?

Fakta a Cisla dokumentujici vase vysledky.

Statistiky.

Zorganizujete vySetfovani?

Fotografie a Zivotopisy kliCovych osob.

Videosekvence, nahravky a smyc¢ku spott o spolecnosti.
Archiv starsich tiskovych zprav.

. Komentare tfetich stran.

10. Kli¢ové kontakty.

11. Otazky a odpovédi.

CoOoNOO,WON =

Kromé vySe zminénych bodu byste se méli snazit zfidit i INFORMACNI CENTRUM PRO
OBET]I, které by mélo obsahovat:

a) Chatroom.
b) Zpétnou vazbu uzivatelim.
c) Stresové poradenstvi.

Pokud je incident opravdu zavazny, méli byste ze stranek navic stahnout veSkerou
reklamu.
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ON-LINE BRANDING

Internet nabizi vybornou pfilezitost, jak provadét vyzkum trhu v ramci online focus group a
sledovani internetu. To je tfeba vzit v Uvahu a data na internet umistovat opatrné, protoze
mohou byt ihned podrobena zkoumani a stazena napfiklad konkurenci &i nepratelskymi
skupinami.

Internetové terminy ,hity* a ,navstéva stranky” jsou ¢asto navzajem zamérovany, ale jsou
velmi zjednoduSuijici a zavadéjici. Mnohem lepSim méfitkem uzivatelské hodnoty je napt.
doba stravena na strance a riizné spolec¢nosti se zacaly specializovat na méfeni a
analyzovani provozu na dané internetové strance.

Velmi UspéSné e-znacky jsou napt.:

www.Disney.com
www.Amazon.com
www.Dell.com
www.cyberkids.com
www.pricline.com

www.ebay.com

Jak prilakat na stranku silny provoz?

Abyste pfilakali provoz, musite investovat do spojenectvi, sdruZeni a placené reklamy.
OvSem PR a on-line vzdélavani je velmi dulezité, i pokud nechcete investovat hodné
penéz pfi pomeérné nizké rentabilité nakladd.

Co napomaha vybudovat provoz?

¢ Dobré jméno domény.
¢ Umisténi v portalech.
¢ Efektni a efektivni PR a Septanda: reklama na internetu v podstaté selhala.

V knize Cluetrain Manifesto se uvadi, Ze trhy jsou vilastné diskuse. Proto pokud chcete
vytvofit on-line znacky a udrZovat je aktualni, musite vytvorit hlas firmy.

Jednim z uvedenych prikladd, jak tyto ,diskuse” vytvorit, byla webova stranka Western’s
Digital (www.wdc.com), kde mohou uzivatelé klast technické dotazy o pevnych discich
této spolec€nosti, hlavné téch, které nefunguiji. Technici na tyto dotazy reaguiji, jejich
odpoveédi jsou zverejiiovany a novi navstévnici mohou tyto debaty sledovat nebo mohou
pozadat o odpovéd na svou vlastni otazku. DalSim pfikladem je firma United Airlines,
ktera udrzuje dobré diskusni férum, jez bylo zpfistupnéno verejnosti a kliCovym cilovym
skupinam.

Uloha znagek a budovani znadek se za poslednich 30 let dramaticky zménila. Diky
emocionalnimu brandingu doslo k posunu od ,unique selling proposition* (USP) k ,me
selling proposition“ (MSP). Proto MSP propaguije on-line znacku jako majetek jednotlivych
zakaznikl spiSe nez jako majetek vyrobce téchto produktd. Proto budovani znacky
vychazi z potfeb zakaznik, jejich preferenci a chovani.

Ve vysledku bude muset interakce znacky na internetu vzit v ivahu vSechny nazory
zakaznikd.
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CHRANTE SVOJI ON-LINE ZNACKU

Skute€nou hrozbou internetu se stali kybersquattefi. Vyhledavaji stranky, jejichz
doménam dobiha licence a jeZ bude nutné obnovit. Obnovi je poté sami, ale s jinym
obsahem, vétSinou pornografickym. Nikdo nevlastni doménu, jsou vydavany
organizacemi jako napf. www.networksolutions.com tomu, kdo o né zazada prvni. Je
proto velmi duleZité, aby firmy obnovovaly své stranky a vybraly co nejvice domén

s podobnym nazvem, aby zabranili kybersquatteriim a ostatnim, aby si koupili doménu
s podobnym jménem.

Krom registrace domén musi komercni stranky propagovat bezpec¢nost ve formé
firewallll, které ochraniuji on-line platby kreditnimi kartami.

Vztahy s finan¢nimi a investi¢nimi spole¢nostmi

VétsSina novinait specializovanych na finan¢ni investice fika, Ze internet je prvni zdro;,
kde hledaji informace, a 18 % obchodl na londynské burze dnes probiha on-line.

Americka Komise pro cenné papiry vydala nafizeni o spravném publikovani dat, které ma
za cil zamezit ,nefér” pristuplm analytikd a instituci a mélo by verejnosti otevrit jednani

s analytiky. Zajimavé je, Ze toto nafizeni se nevztahuje na komunikaci s novinafil
Americké spolecnosti si tak uvédomuiji, Ze splni toto nafizeni, pokud na svych
internetovych strankach vcas zverejni informace. Intel byl jednim z prakopnik
internetovych vztahu s investory — jako prvni publikuje na svych strankach predpokladané
zisky.

Ve Velké Britanii oznamila viada, Ze planuje umoznit spole¢nostem publikovat a
komunikovat vyrocni zpravy na internetu a neutracet tak tisice liber za tisk zprav, které
vétsinou nikdo necte.

Vztahy se spolec¢nosti

VétSina obci a mistnich spoleCenstvi ma nékolik webovych stranek. Vétsina se tyka
obchodu, mistnich a dobrovolnych skupin nebo mistnich Ufadu. Nékteré z nich slouzi ke
kampanim, politice a diskusim. | kdyZz je internet globalni médium, vétSinou jej lidé
vyuzivaji, aby zjistili, co se déje v jejich okoli. Organizace by mély mit odkazy na oblasti,
kde plsobi, a tam, kde se to hodi, i vlastni mikrostranky, které se vénuji mistnim
programdm.

Viada

Vlada, kazdy politik a politicka strana, na jakékoliv urovni, se do jisté miry objevuji na
internetu. On-line obsah, U€astnici a aliance jsou na internetu silngjsi nez kdy dfive.

Velké mnozZstvi informaci, které dnes vlada zvefejiiuje na internetu, znamena, Ze néktefi
public affairs konzultanti nabizi zdarma monitoring oficialnich prohlaseni a tiskovych zprav
ministerstev — tedy sluzby, za které se az do dneska muselo platit.
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Webové stranky

Velmi dllezitym, ale ¢asto opomijenym aspektem webovych stranek je argument, Zze
organizace by neméla mit internetovou stranku, pokud pro ni nema strategicky nebo
komercni davod. Dale je nutné uvédomit si, Ze stranky, které nejsou udrzovany a nejsou
pravidelné aktualizovany, nejsou efektivnim komunika&nim nastrojem, a dokonce mohou
poveést poskodit. V ramci kazdého strategického planu musite vycClenit dostate¢né
rozpoctové zdroje, které zajisti jejich kvalitni fizeni a vyvoj.

Sdéleni umisténa na webové strance musi byt konzistentni a odpovidat ostatni
firemni a marketingové komunikaci. Organizace, ktera ma nékolik riznych firemnich
stranek, by méla centralizovat svou politiku nebo standardy, aby nedochazelo

k duplicité informaci nebo vzajemnému protifeceni.

Pokud slibujete efektivni odpovédi na e-maily, musite tyto sliby dodrzet, jinak proti sobé
uzivatele postvete a dosah na povést spolecnosti bude negativni. Jesté dllezitéjsi je

rychla reakce u e-commerce a u stranek, které nabizi on-line prodej. Pokud neni zbozi
dodano ve slibeném terminu, ponese to velmi vyrazny negativni dosah na povést firmy.

Interni komunikace a intranet

Intranet zpUsobil v interni komunikaci prevrat, nebot’ informace jsou tak Iépe
zabezpecené, ale zaroven snaze pristupné. Informace jsou v kazdém velkém podniku
zakladnim komunikaCnim nastrojem, a pokud k nim umoznite pfistup kliCovym cilovym
skupinam, jako jsou dodavatelé, usnadnite tak proces tvorby hodnoty a firemni planovani
zdrojl.

Béhem potencialnich fuzi a akvizici musite neustale informovat zaméstnance o vyvoji a
budoucich rozhodnutich. Pfistupu k intranetu jim zajisti zabezpecené a spolehlivé
informace. Pristup muzete diky kddovani v ramci intranetovych medialnich center
dokonce poskytnout také ur¢itym novinaram.

Intranety

Nejlepsi intranety jsou takové, které motivuji zaméstnance, aby sami poskytovali
informace. Pokud maji novinafi opravdu pouzivat intranet, musi jim management jit
prikladem. Design intranetu musi umoznit najit informace a dostat se k nim velmi rychle,
béhem nékolika malo kliknuti. V ramci zjednodusSeni by mél intranet pracovat na stejném
principu a softwaru jako firemni e-mailovy systém. Udrzbu a aktualizaci intranetu byste
meli svéfit mensimu tymu pracovnikl. Musite stanovit etické standardy, které by se
vénovaly obéhu uraZlivych nebo jinak nevhodnych material( na intranetu:jde o pomluvy o
firmé& nebo o nékterém ze zaméstnancd, tajné obchodni informace nebo materialy
pornografické, rasistické nebo jiné diskriminaéni &i jinak nechutné.

Extranety

Extranety mohou byt vybornym prostfedkem, jak propojit organizaci a dodavatele:
napfiklad jejich PR agentury.

Proces automatického toku informaci znamena, Ze klient ma mnohem rychlejsi a
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Software jako Lotus Notes pouziva za timto u¢elem minimalné jedna nadnarodni PR
agentura. Dobry extranet uSetfi jak Cas agentury, tak ¢as klienta a tento ¢as pak mohou
extranetu, které propojuji nékolik agentur, by méla byt uréena vedouci agentura, ktera
bude tento systém Fidit a koordinovat.

E-znacky

Od doby, kdy splaskla internetova bublina, hodné znamych znacek zkrachovalo.
Zajimave ale je, ze vétSina nebo témér vSechny tyto znacky spoléhaly pfi budovani
povédomi o zna¢ce a provozu na strance spise na tradicni, ¢asto pfilis silnou medialni a
marketingovou komunikaci (reklama v tisku, direct mail, PR) nez na internetové techniky
(napf. viralni marketing). Tim jen nahravali tém, ktefi véfi, Ze tradini média maji na
formovani chovani spotfebitell stale vétsi viiv nez internet. Ale na druhou stranu existuji
dulezité a zavedené e-znacky, které jiz nemusi utracet onromné sumy za tradiéni
marketing, jako napt.: Yahoo, AOL nebo Amazon.

V soucasnosti se na internetu a mezi ISP o¢ekava jakési obdobi konsolidace a e-znacky,
které preziji, dokazi zvysit hodnotu zakaznik( nebo predplatitelti v jesté vétsich aliancich.
V budoucnosti bude e-znacek pravdépodobné méné, ale budou Vvétsi a silngjsi. Vyjimkou
budou operace typu on-line nakupovani v Tescu, které spoléhaji na finanéni podporu
materské firmy a na off-line hodnotu znacky Tesco.

© LSPR © preklad APRA
-19 -



