Uspésné internetové reklamni kampané v roce 2004 a prvnim pololeti 2005

Popis projektu

Sekce vydavatell internetovych titul(l (SVIT), ktera od roku 2002 pUsobi v ramci Unie vydavatell, mimo jiné
aktivity hleda rdzné cesty podpory internetového trhu. Jednim z nejvyznamnéjSich zdroju financovani
internetového publikovani je internetova reklama, proto se SVIT zaméfuje i na hledani a propagaci riznych
forem jejiho rozvoje a podpory. NejlepSi cestou pro dosazeni tohoto zaméru je ukazat, Ze internet maze
fungovat jako efektivni reklamni medium. Pro demonstrovani tohoto faktu nema sekce dostatek exaktnich
udaju, proto se rozhodla predstavit vybér z realizovanych reklamnich kampani, které jejich inzerenti, tvirci
nebo nosna media povazuji z néjakého vyznamného duavodu za efektivni, formou kratkych case studii o
kazdé z nich.

Poprvé takovy projekt sekce uskutecnila vroce 2003. Protoze ani po dvou letech se situace v oblasti
pFistupnosti objektivnich dat o efektivité z hlediska sekce nezménila, rozhodl se vybor SVIT projekt
v podobné formé opakovat, tentokrat s kampanémi realizovanymi v pridbéhu roku 2004 a prvniho pololeti
2005.

Organizace projektu byla takova, Zze SVIT vyzval své €leny, Cleny SPIR a dalSi inzerthé vyznamné
provozovatele serverd, interaktivni medialni agentury, kreativni agentury a studia, aby poskytli podle zaslané
struktury informace o internetovych reklamnich kampanich, jez se uskute¢nily v uvedeném obdobi a do
jejichz realizace byli zapojeni jako nosné medium, tvdrci nebo je medialné planovaly a tyto kampané
povazuji za uspésné napfiklad z hlediska osloveni cilové populace, poctu shlédnuti, efektu na prodej zbozi,
verejného ohlasu €i naopak podrobnéjSich statistickych ukazateld.

Do tohoto pfehledu jsou zafazeny vSechny kampang, o kterych pfihlaSovatelé poskytli informace. Vybér je
proto pfedevsim na samotnych pfihlaSovatelich. Publikujeme zde vSechny zakladni a podstatné informace
ziskané o kampanich.

Tento material bude zaslan odborné verfejnosti, inzerentlim, bude publikovan v informaénich prostfedcich
Unie vydavatelll a SVIT (roenka atd.). Jedna se i o vyuziti materialu odbornym tiskem. K zavérim se
uskute€ni setkani s novinafi a pfipadné dalSi propagacni aktivity.

Zprava je pFistupna na www.unievydavatelu.cz/svit v €asti Internetova reklama.

Pro¢ internetova reklama?

Ve srovnani s offline médii nabizi internetova reklama mnohem vice moznosti osloveni a jeji efektivita je
pfinejmensim stejna. Existuje Ffada moznosti monitorovani jeji efektivity, v jinych mediich prakticky
nedosazitelna. Internetova reklama pfivadi uzivatele pfimo na stranky zadavatele, umoznuje pfesnou
méfitelnost shlédnuti a také pfimou zpétnou vazbu potencialniho klienta. Navic naklady vynalozené na
osloveni jednoho uzivatele jsou mnohdy vyrazné niz$i nez u ostatnich médii. Zfejmé z téchto divodu obraty
v internetové reklamé zaznamenavaji prudky rlst (viz graf). Zejména v roce 2004 byl narlst internetové
reklamy vysoky a potvrdil posilovani podilu internetu na medialnim trhu vibec i v media mixu mnoha
inzerent(. Tito zadavatelé si uvédomuji, Zze zafazenim internetu do své marketingové komunikace ziskavaji
moznost oslovit dnes jiz vyznamnou ¢ast populace - podle udaji NetMonitoru za zafi 2005 témér 3,5 milionu
uzivatel( internetu.

Objem internetové reklamy v letech 2000 — 2005 podle prizkumu SVIT (v mil. K&, rok 2005 — odhad)
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http://www.unievydavatelu.cz/svit

Typickym internetovym uzivatelem sice zlstava stale spiSe muz ve véku do 30 let, ktery dosahl
stfedoSkolského nebo vysokoskolského vzdélani, s vy§Sim spoleCenskym postavenim a pfijmem (Napfiklad
podle prizkumu LAE CR se podil ,decision maker(*, ktefi pouZivaji internet pro ziskavani ekonomickych
informaci zvysil z 30% v roce 2000 na 51% v roce 2004.). Sance zasahnout reklamou dal$i, zatim méné
zastoupené skupiny populace ale narustaji. Mezi novymi uzivateli internetu jsou Zeny i lidé starSich Ctyficeti
let.

| pfes vSechny nesporné vyhody tohoto reklamniho nastroje je stale mnoho inzerentd, ktefi toto médium i
nadale ignoruji. Cilem projektu SVIT je pfedstaveni reprezentativnich pfipadd reklamnich kampani v riiznych
sektorech, které by prokazalo Sifi moznosti internetové reklamy — tedy soustfedit case studies, které by
potencialnim i stavajicim zadavateldm ukazaly internet jako vhodné, ucinné a kreativné pfitazlivé reklamni
médium, které poskytuje fadu specifickych mozZnosti komunikace s potencialnimi spotfebiteli. Case studies
proto pokryvaiji co nejvice rozdilnych cilovych skupin a rdznych okruht zadavatel(i, samozfejmé s dominanci
hlavnich komoditnich skupin internetové reklamy. Publikované studie kampani jsou sestaveny podle urcité
jednotné struktury, coz umozniuje do urcité miry provadét jejich srovnavani.

Zakladem pouzitych reklamnich prostfedk( u vSech pfihlasenych kampani byla bannerova reklama riiznych
velikosti a forem. Potvrdilo se, ze v sou¢asné dobé se do popredi dostavaji spiSe nestandardni formaty
bannert, které upoutavaji pozornost svou originalitou, jsou vétSi a agresivnéjsi. V. mnoha pfipadech mély
bannery spiSe brandovy charakter a jejich prioritnim cilem tedy nebylo lakat uzivatele ke kliknuti, ale posilit
pusobeni reklamy, a to i z jinych médii. Pfesto ve vétSiné kampani pfevladaly interaktivni prvky komunikace
a Uspésnost byla vysoka zvl4sté z hlediska vyvolani zajmu k prokliknuti. Usp&$nost kampané samozfejmé
nelze posuzovat jen podle kliknuti na banner. Abychom mohli hovofit o kampani jako o skute¢né efektivni, je
nutnd analyza na strané zadavatele. | vtomto sméru v8echny pfihlasené kampané ukazaly funk&nost
internetové inzerce. Byly splnény pfedem vyty€ené cile: zatraktivnit stranky spole€nosti, zvySit pocet
uzivateld www prezentace, posilit znacku, podpofit prodejni aktivity, seznamit potencialniho klienta s novymi
sluzbami, zvySit povédomi o nabizenych produktech, pevné se vryt do paméti nebo zaujmout.

Uvedené kampané potvrzuji, Ze investice do online komunikace by rozhodné nemély byt podcenovany.
Samoziejmé i u internetové reklamy, stejné jako pfi vyuzivani jinych médii, zalezi pfedevsim na celém jejim
zpracovani. Vyuziti vSech metod internetového marketingu, tedy komplexni nabidky reklamnich produkt,
posili pfinosy kampané.

Nazev kampané: AEGON Launch
Inzerent: Aegon PojiStovna . ‘
Medialni agentura: Mindshare £\ G g Zusctal poplnind pro earotriyhi
Tvaréi agentura: Kaspen -
Trvani kampané: 16. 5. — 17. 6. 2005
Pouzité reklamni nastroje: levy sponzoring animovany na homepage Centrum; hypertext na HP Centrum;
horni banner — floating Centrum; dolni banner — floating Centrum ; square 250 — floating Zpravodajstvi;
banner na sluzb& E-mail; banner — Reality-vyCet nemovitosti; horni banner na sluzbé& Firmy; square 120 —
floating Centrum; sponzoring na sluzbé Bydlete Iépe

Pfihlasil: Centrum.cz

Popis kampané: Floatingova kamparn zaméfena na pfedani informaci o zna&ce Aegon v souvislosti se
vstupem pojistovny na Cesky trh. Cilem kampané bylo dostat znacku Aegon do povédomi Sir8i vefejnosti a
oslovit zvlasté potenciondlni klienty, ktefi se zajimaji o oblast svych osobnich financi a ktefi dbaji na
dokonaly servis a kvalitni sluzby své finanéni instituce, za které jsou také ochotni dobfe zaplatit. Cilova
populace pfedevsim, 25 — 50 let, osobni pfijem 25 tis. K€ +, vzdélani stfedni +.

Vysledky: Floatingové kampané na Centrum.cz splnily ucel pfedani informaci o znacce Aegon Siroké
verejnosti ve velké frekvenci. Zaroven se podafilo oslovit s vy$Si frekvenci i uzivatele v sekcich sluzeb
uvedeného portalu s nejvétSim zastoupenim potencionalnich klientll, coz nad ocekavani naplnily sekce
Firmy, Zpravodajstvi a Reality. K UspésSnosti pfispéla i kreativita banner(i — zvlasté informaéni textové
bannery, které podpofily zvédavost uzivatell ve vztahu k zcela nové znaéce na trhu.

Néazev kampané: Motorky Yuki
Inzerent: Autocentrum Seat
Trvani kampané: 4. 4.-1.5.
2005 '
Pouzité reklamni nastroje: Hypertext s obrazkem; horni banner 760x100; button 190x60; klicova slova
Umisténi kampané: Centrum.cz, Xchat.cz




Popis kampané: Kampar na motorky Yuki byla realizovana na masovych sluzbach HP a Xchat. Jejim cilem
bylo oslovit co nejvétsi skupinu lidi se zdgjmem o koupi motorky YUKI a rovnéz se vzhledem k charakteru
inzerovaného produktu intenzivné zaméfit predevS§im na mladsi cilové skupiny muzu.

Vysledky: Pozitivni vysledky kampané ovlivnil fakt, ze na hlavni strance byl pro produkt zvolen vhodny
format textového sdéleni, ktery mohl byt komunikovan Siroké skupiné lidi. Na Xchatu se podafilo oslovit
pfesnou cilovou skupinu.

Statistické Udaje o pribéhu kampané ukazuji, Ze hypertext s obrazkem na hlavni strané Centrum.cz dosahl
14 516 755 impresi a 16 882 kliku — click rate ¢ini 0,12%. Bézna uroven click rate u tohoto formatu se
pohybuje v rozmezi 0,06-0,10%, proto Ize tento format povaZzovat za velmi uspé&3Sny. Horni banner 760x100
na hlavni strance Xchat.cz zaznamenal 2 209 426 impresi a 3 025 klik( pfi click rate 0,14%. Bézna urover
click rate u tohoto formatu je 0,08-0,11% , jednéa tedy o uspésny format. Button 190x60 v mistnosti Xchat.cz
vykazal 346 811 impresi a 1 217 klikd, j. click rate 0,35%. Vzhledem k bézné urovni click rate tohoto formatu
0,14-0,18 byl tento format extrémné uspésny. Klicové slovo ,motorky“ zaznamenalo 7 256 shlédnuti a 246
klikd — click rate 3,39%.

Nazev kampané: NejlevnéjSi ADSL ZAVHTE
Inzerent: Contactel

Medialni agentura: Beyond Interactive
Tvaréi agentura: Prvni multimedialni

Trvani kampané: duben 2004 — leden 2005
Pouzité reklamni nastroje: website, bannery,
ilayer, bent, kli€ova slova, on-line obchod
Umisténi kampané Pét nejnavstévovanéjsich
servert v CR + vyhledavace kliovych slov
Rozpocet kampané: v fadech miliond K&
Popis kampané:

Cilem kampané bylo oslovit firemni i doméci uZivatele internetu a nabidnout jim vysokorychlostni ADSL
pfipojeni za vyhodnou cenu. Obchodnim cilem bylo zvysit pocet zakaznik(l pfipojujicich se pravé timto
zpusobem.

zplsob argumentace, abychom mohl inzerent komunikovat hlavni sdéleni ,Nejlevnéjsi ADSL". Na to jediné
zakaznici reagovali. Za bannery muselo byt pfipraveno néco, co je pfesvédCilo, Ze je to pravda. Na trhu v té
dobé zufila cenova valka, mésiéni ceny za pfipojeni komunikované konkurenci se snizovaly kazdou chuvili.
Ale u ADSL to neni jediné, za co platite. Existuji instalacni poplatky, musite mit ADSL modem, doplacite za
prenosy nad limit apod. Kdyz jsme zakaznikovi ukazali, Ze existuje pro nase tvrzeni srovnani, fungovalo to.
Nedilnou soucasti kampané byla také jedine¢na kreativita s holubem, pro kterého grafici vymysileli situace a
animovali celé pfibéhy, aby se tento symbol Contactelu neokoukal.

Vysledky: Kampar hodnotime jako UspéSnou, protoZe splnila vyty¢ené cile. Bylo to dlsledkem nékolik
faktor(, které ovlivnily vysledky této kampané presné podle pravidla ,AIDA®. A - Upoutali jsme vybornou
kreativitou, | — vzbudili jsme zajem o nasi nabidku, D — jasnymi argumenty jsme dokdazali vysvétlit vyhody, A
— umoznili jsme zékaznikovi snadnou objednavku pfimo na internetu. To se projevilo pfedevsim ve zvySeni
poctu objednavek ADSL, takze Contactel se stal drunym na trhu v poctu zakaznikt ADSL.

Nazev kampané: HP Business Inkjet 1200

Inzerent: Hewlett Packard i
Medialni agentura: Publicis
Tvaréi agentura: artbox Sy

Trvani kampané: listopad 2004

Pouzité reklamni nastroje: ploSné bannery 250 x
250, 120 x 600

Umisténi kampané: Zpravodajsky server iDnes
Popis kampané: Kampan byla zaméfena na

zdUraznéni hlavni vyhody tiskdrny HP Business B |
Inkjet 1200 - oddélenych inkoustl a rychlého a m +'f_:l‘

levného provozu. Pravé oddélenych inkoust bylo
vyuzito jako hlavniho namétu bannerd. Hlavnimi
oCekavanymi efekty kampané bylo rozsifeni 11 11
informace o tiskarné u potencialnich zakaznikd, - —
zvySeni poptavky po celé produktové fadé, zvySeni celkovych prodeju.
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Vysledky: Kampaf méla za cil oslovit vefejnost, seznamit s produktem, ale také prohloubit povédomi o
prehlednost banneru i jeho struéné a vystizné sdéleni. Béhem této velmi Uuspé&sné hodnocené kampané
doslo k navySeni poptavky po HP tiskarnach a dalSim pfisluSenstvi. Sou€asné se zvysila se navstévnost
stranek www.hp.cz.

Nazev kampané: Je nova doba, zkracovani! Zkracujeme!
Inzerent: Hypoteéni banka (Ceskomoravska hypoteéni
banka)

Medialni agentura: Vizeum Czech Republic

Tvuréi agentura: AG Geronimo

Trvani kampané: 1. 2. — 30. 6. 2005

Pouzité reklamni nastroje: Bent, staticky board, leader
board, big square, superhomepage, wide banner, sponzor,
kalkulacka, bannery rliznych formatu.

Umisténi kampané: Centrum Reality, Finweb.cz,
iHned.cz, iDnes.cz, Finance.cz, Penize.cz,
Reality.iHned.cz, Seznam.cz, Tvujdum.cz, Novinky.cz,
Sfinance.cz, Sreality.cz, Finanéni noviny, ePravo.cz
Rozpocet kampané: celkem 3 685 428 K&

Popis kampané: Internetova prezentace Hypote¢ni banky byla sou€asti celého medialniho mixu (TV, tisk,
billboardy, obrazovka Nuselsky most), ktery byl zvolen pro dosazeni cild kampané. Kampan byla zahajena
v unoru na portale Seznam a serverech iHned a iDnes image komunikaci zkracovani nazvu. V bfeznu
navazala komunikaci vybranych sluzeb, produktl (neucelova cast hypotecniho Uvéru, degresivni a
progresivni splaceni hypotéky) na zvolenych serverech prostfednictvim reklamnich bannerd, uvérovych
kalkulacek ¢i €lank(. Poskytovani kvalitnich sluzeb bylo posileno i komunikaci nizkych urokovych sazeb.
Cilem kampané byla komunikace zkracovani nazvu banky z Ceskomoravska hypoteéni banka na Hypoteéni
banka, komunikace nové image — zejména nového loga a firemnich barev. V ramci pfedstaveni nové identity
bylo sou¢asné komunikovano i zkvalitnéni sluzeb. Cilova skupina byla zvolena takto: imageové pusobeni
bez omezeni, sluzby — socioekonomické skupiny A, B, C, vék 25 — 39 let.

Vysledky: Na uspéchu kampané se podilelo zejména dobré kreativni zpracovani spolu s vybérem serverQ a
reklamnich formatd. Pfimy ucinek kampané byl méfen systémem gemiusDirectEffect v kombinaci se
systémem gemiusTraffic.

Ukazatel popisujici procento uzivatell, ktefi kliknuli na zobrazeny format (CTR-U) byl vysoky 0.52 %.
Rovnéz ukazatel popisujici procento uzivatel(, ktefi pfesli na inzerovanou stranu pfimo po kliknuti na format
(CR-U), byl vysoky 87.19 %. Kampan zasahla cilovou skupinu, ukazatel popisujici uroven akci provadénych
uzivateli po kliknuti na reklamu (AR-U) dosahl hodnoty 32.76 %.

Uzivatelé také projevovali ,kampani pozadované chovani®, nejvétsi navstévnost byla zaznamenana u
stranek produkty a sluzby a kalkulacka.

Hlavnim pfinosem je vyrazné zvySeni povédomi o znacce (cca dvakrat vySsi nez v roce 2004), pozitivni
pfijeti nové image a dale zvySeny zajem o sluzby banky ze strany potencialnich klient(.

Nazev kampané: Pustte si to TURBO
Inzerent: Karneval Media s.r.o.

Tvaréi agentura: S.G.A. EPSI Y
Trvéni kampang: 7. 3. 2005 — 5. 6. "A ,}',ﬁﬁﬁ#m]si CEND -
2005

Pouzité reklamni nastroje (formaty) Kar neva’

na internetu: i-layer, bannery
Umisténi kampané: iDnes, PUSTTE JRle] TURBO!
Sport.iDnes, Zpravy.iDnes, Bonusweb, Email.Seznam.cz, Centrum.cz

Popis kampané: Kamparn byla zaméfena pfedevdim na dvé cilové skupiny:
1 cilova skupina - internetovi uZivatelé obecné, zvednout povédomi o Karnevalu jako poskytovateli

objedniavejte na www. karneval.cz objednivejte na www.karneval.cz

zaviit B zaviit @

2 cilova skupina - uZivatelé dial-up, motivovat k pfechodu na rychlé a spolehlivé pfipojeni k Internetu od
Karnevalu

Vysledky: Kampar byla uspésSna diky zaméfeni na velké formaty, takze i kdyz potencialni zakaznik na
bannery neklikl, nemohl je minout. Dal§im dalezitym prvkem bylo kreativni zpracovani banneru.



Mezi dalSi efekty mizeme upozornit na prekro€eni planu prodejd, zvySeni povédomi o Karnevalu jako o
poskytovateli rychlého a spolehlivého pfipojeni.

Néazev kampané: Mobile Banking

" ]
Inzerent: Komeréni banka ey
Medialni agentura: Mediawise, OMD Sinla n rrolim S
Czech | 15RA32GT £2K ) = KB
Tvaréi agentura: Euro RSCG Poutlelmy zilsbatch

Trvani kampané: ¢erven 2005
Pouzité reklamni nastroje: i-layery
na portalech, big squares

Umisténi kampané: Atlas, Centrum,

Vstupte do noveé éry
mobilniho bankovnictvi

[a—

Seznam, iDnes, Mobilmania

Popis kampané: Kampan byla naplanovana na obdobi 4 tydna, stézejni byly velké portaly — Atlas, Centrum,
Seznam, které se po tydnu stfidaly. Portaly byly posileny inzerci na specializovanych serverech, se
zacilenim na mladé lidi a to Mobil.idnes a Mobilmania.

Cilem kampané bylo oslovit co nejvice lidi, informovat je, Ze KB je tu s produktem mobilniho bankovnictvi,
vytvofit a posilitimage. Ukazat, Ze KB je oteviena technologicky novym produktim.

Vysledky: Kamparn byla unikatni v kreativnim zpracovani v kombinaci s umisténim na hlavnich stranach
portalt. Dvere, které se postupné na strance nakreslily a otevfely, a poté se zménily na mobil, uderné a
presné vystihly hlavni poselstvi kampané, a to informovat o novém produktu.

Celkem bylo zrealizovano 45.000.000 impresi, dosazeno 325.000 kliknuti a osloveno 2.000.000 unikatnich
uzivateld.

Komeréni banka prezentovala svij novy produkt, kterym mobilni bankovnictvi je. Bannery se podafilo oslovit
vic nez 63% internetové populace v pomérné kratkém obdobi 4 tydna.

Nazev kampané: Uvedeni novych stranek

www.mojedite.cz

Inzerent: Nutricia a.s.

Medialni agentura: CARAT Czech Republic il ety
o . Co se déje v biisku?

Tvaréi agentura: Wunderman . Pl e

Trvani kampané: 1. — 19. ¢erven 2005 méje dlte o e

Pouzité reklamni nastroje: Interstitial, 250 x 250, www.mojedite.cz !

300 x 300, 779 x 100

Umisténi kampané: Rodina.cz, Zena.cz, Zena-

in.cz

Popis kampané: Jednalo se o imageovou e B

kampan upozorfiujici na nové internetové stranky

Cilovou skupinou byly Zeny 25 — 40, které maji byt

upozornény na nové internetové stranky zabyvajici se problematikou vyZivy a vychovy déti od narozeni do 3

let véku.

Vysledky: Béhem kampané doSlo k téméF 100% narlstu navstévnosti stranek. Primérny click rate za

vSechny formaty béhem celé kampané byl 2,32!

Hlavnich zamyslenych vysledkl - zvySeni povédomi o novych strankach pro matky, zvySeni navstévnosti

stranek bylo dosazeno.

-9 mésici az porod

Néazev kampané: Olympus p-mini DIGITAL JMENUJI SE
Inzerent: Olympus C&S

Medialni agentura: MEDEA

Tvurci agentura: SYMBIO Digital

Trvani kampané: 1. 11. — 19. 12. 2004

Pouzité reklamni nastroje: Big square, Skyscraper, iLayer, Leader
board, Button, Exclusive, PR ¢lanek, direct mail, full banner, klicova
slova

Umisténi kampané: 2 portaly, 4 zpravodajské servery, 3 servery s
tematikou fotografovani, 1 server special (Evropa 2)

Popis kampané: Kampan byla zaméfena na pfedstaveni nového
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fotoaparatu na specialné vytvorené microsite. Technické udaje o fotoaparatu byly podany netradi¢ni formou.
(napf. Oblékam se jako Ty, Rad se Té dotykam, PocCasi mé& neprekvapi, Mam dobré kontakty apod.).
Soucasti microsite byla rovnéz on-line soutéz a dalsi interaktivni prvky.

Cili kampané bylo pfedevsim dat védét o zhavé novince, rozpoutat zajem o novy designovy kousek, vyrazné
posilit vnimani znacky Olympus na trhu digitalnich fotoaparatd jako nositele inovace, trendovosti, a high-
endového charakteru jeho vyrobkd.

Cilovou skupinu kampané pfedstavovali zejména mladi nebo ,mladé myslici“ spotfebitelé, Zeny i muzi, ktefi
Ziji aktivnim zivotem a utraci penize za trendy a inovacni kvalitni produkty.

Vysledky: Nazev produktu a jeho podoba byla zfetelné komunikovana na vyraznych a nepfehlédnutelnych
bannerech. Informace o produktu byly podany zajimavou a netradi¢ni formou. SoutéZe o produkt se
zuCastnilo témér 15 tisic lidi. Primérny CTR, pfi pouzitych formatech, dosahl velmi uspésnych 0,63 %. Pro
srovnani, spole¢nost Billboard ve svém systému povazuje CTR 0,15 % za primérny, CTR nad 0,25 % jako
uspésny a vse nad 0,50 za velmi Uspésny.

Spole¢nost Olympus navic ziskala obrovsky pocet emailovych adres uzivatelQ, ktefi souhlasili se zasilanim
dalSich nabidek. Velkym lakadlem byla moznost hodnotné vyhry v jednoduché soutézi, pfi¢emz vstup do
soutéze byl jednoduchy — stacilo zadat email.

Pfi rozdéleni kampané na dvé ¢asti mohlo dojit k vyuziti zkuSenosti z prvni ¢asti pro Upravu mediaplanu
v Casti druhé.

Statistické Udaje o vykonu kampané: pocet impresi: 40 957 847, pocet klik(: 118 993, za 1. den kampané: 5
500 navstév, denni primeér: 2 411 navstév, coz pfi délce kampané 49 dni znamena 155 688 navstév

Mezi hlavni realné pfinosy pro zadavatele je mozno povazovat 28.603 emailll registrovanych uzivatelu, ktefi
souhlasili s odbérem dalSich novinek a obchodnich sdéleni a vysoky zajem o produkt.

Nazev kampané: 12 odvaznych (Daren Dozen)

Inzerent: OSKAR Mobil

Medialni agentura: Mindshare

Tvuréi agentura: Symblaze

Trvani kampané: 16.5. — 26.6.2005

Pouzité reklamni nastroje: PR Clanky

Umisténi kampané: www.Ekonom.cz, www.hn.iHNed.cz, Novinky, Finance, Ceské noviny,
Finan¢ni noviny, Penize, ePravo

Rozpocet kampané: 357 000 K& celkem

Popis kampané: Kampan na osloveni malych podnikateld. Hlavnimi znaky je napaditost,
otevieni prostoru k diskusi a pfinos herni formy pro malé podnikatele.

Cilem kampané bylo osloveni cilové skupiny malych a stfednich firem prostfednictvim
manazerl a tim ziskani profild (formou nominace) uspésnych podnikateld pro Oskarovu
dokumentarni sérii.

Vysledky: Na kampani je tfeba ocenit pfedevsim jeji napaditost, pfinosnost, hravost, zvoleny
zasah. Vhodné zvolené formaty spolu se zajimavym obsahem vyvolaly potfebnou odezvu u
cilové skupiny.

Hlavni statistické udaje: 804 204 impresi, 37 081 klik (opened articles), CPC 6,76 korun,
4,61% CTR. Pfimym efektem bylo 258 nominaci.

Nazev kampané: Power up

Inzerent: Oskar Mobil

Medialni agentura: Mindshare

Tvuréi agentura: Symblaze

Trvani kampané: 8. 11. — 31. 12. 2004

Pouzité reklamni nastroje: iLayer, Hypertexts, Leaderboards,
Wallpapers, Squares, Chat tips

Umisténi kampané: Seznam, Centrum, Atlas, iDnes, Novinky, Sport,
SMS, iDos, Libimseti, Tiskali, Rande

Rozpocet kampané: 4,8 mil K& celkem

Popis kampané: Nadupana sada — zvyhodnéna vanoc¢ni nabidka (bali¢ek s
telefon + sluzby). Kampari byla zaméfena na promotion vano&ni nabidky s A ] 977 KG
cilem zvySeni povédomi o produktech Oskara a vytvofeni poptavky po
telefonech od tohoto operatora, jako vhodného vanoc¢niho darku.




Vysledky: Za hlavni prvek UspéSnosti kampané |ze povazovat spojeni informaci o vanocni nabidce
s interaktivni zabavou.

Kampan ve svém prabéhu vykazala tyto hlavni statistické vysledky: 99.772.418 impresi, 124.836 klika, CPC
9,47 korun, 0,13% CTR.

Ukazalo se, ze 19% vSech vanoc¢nich prodeju bylo provedeno na zakladé informaci z vanocnich
internetovych stranek. Velky zajem o nabidku Oskara byl zaznamenan v samotném e-shopu.

Nazev kampané: Staci fict
Inzerent: Oskar mobil

Medialni agentura: Mindshare
Tvuréi agentura: Symblaze

Trvani kampané: 2. 2. — 28. 3. 2004
Pouzité reklamni nastroje: celostrankovy overlayer Nic by vam nemélo
Umisténi kampané: Atlas, Centrum.cz, Seznam.cz, branit vyjadrit se.
Rozpocet kampané: 2,4 mil. KE celkem

Popis kampané: Imageova kampar spole¢nosti Oskar mobil.
Vysledky: Atraktivni zpracovani agresivnich formatl spolu s
charakterem zna&ky vzbuzovalo u cilové skupiny velky zajem o
dalSi informace. Statistické udaje: 2.453.317 impresi, 372.000 clicka, CPC 2,69 korun, 15,16 CTR. Narust
advertising awareness o 10 procentnich bodu.
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Umisténi kampané: www.iHNed.cz, www.hokej.iHNed.cz, www.sport.iHNed.cz

Popis kampané: Jednalo se o sponzoringovou kampan vyznamné sportovni udalosti. Cilovou skupinou
kampané byli decision makers a opinion makers specifickych produktd, které nabizi Point X, ktefi jsou
rovnéz ¢tenafi Hospodarskych novin, a odbornych €¢asopisi Ekonom a Logistika. Kampari trvala dva tydny.
Vysledky: Inzerent kampané byl spokojen s click rate svych ¢lank( v boxu Informujeme a na bannerech.
Kamparn se ukazala jako efektivni spojeni zpravodajstvi z vyznamné sportovni udalosti a velice specifickych
informaci o produktech inzerenta.

Statistické vysledky ukazuji, Ze kamparn zhlédlo celkem 20 898 navstévniki. Ctenost &lankd v boxu
Informujeme dosahla od 40 — 135 (1 &lanek / 3 dny); click rate full banneru (39), square (61).

Za hlavni pfinos je mozno oznacit zvySené povédomi o znacce Point X a produktech, které nabizi, stejné
jako vétsi informovanost o novinkach.

Nazev kampané: Budete mit rana radi ﬁ ﬁ

Inzerent: Radio Implus Poslouchejte

Medialni agentura: Stratex communication vrdy od 5:00

Jvurct agentura: artbox. rohlik? Vursns., do 9:00
rvani kampané: 1. — 28. anor 2005 aenE

Pouzité reklamni nastroje: Flash bannery ve Sl Impulsovi

formatu 120 x 600 a 250 x 250

Umisténi kampané: Centrum.cz, Seznam.cz, Budete ———

WWW.SmSs.cz

Popis kampané: Jednalo se o bannerovou I'::b vyhrat

kampaii na internetu ,Budete mit rana radi, jejimz yopord Kalicy o Baliag || nncimpmiscelcs

cilem bylo zvySeni celkové poslechovosti a raadadi. 10.000, KE

upevnéni pfedniho postaveni radia na Ceském ﬁu:a:[-gg ﬁu:;m}g ﬁu::l:mgg
L] Aikiniaicriy Aiksiadc i



trhu. Konkrétné bylo propagovano ranni vysilani Radia Impuls prostfednictvim programu Impulsovi.
Vysledky: Usp&sné plsobeni kampané bylo dano piedevéim jejim celkovym namétem a profesionalnim
zpracovanim banneru. Na jeji uspésSnost mél nemaly vliv také vybér jejiho umisténi.

V pribéhu kampané byl zaznamenan narast poslechovosti. Z dlouhodobého pohledu se podafilo ,nové®
posluchace udrzet. Diky podpofe znacky Impulsu stale pokracuje trend narlstu reklamniho vysilani.

Nazev kampané: Osvétova kampari - iw;a{‘.;” 1

hormonalni antikoncepce ' ) " Bl s
Inzerent: Schering H? E_J

Medialni agentura: Beyond Interactive .W‘ﬁ:o leld Promluv si se mnot
Tvaréi agentura: Scholz & Friends Wz J'ﬁ S Nraneanel
Pouiit{e reklamni nastroje: bannerova L_m_ﬁo AN :: | n\ ' JE TC :

kampan A é"‘ ,ﬂ k‘wt,‘l’--L\u IEJ T'L:“}—'-'
Umisténi kampané: Centrum.cz, XChat, g ¢ S BV NEJLEFSI:

Mailcentrum, Rande, Seznam.cz, Spoluzaci,

Lidé, Horoskopy, Pokec, Seznamka, Stratosféra

Popis kampané: Kamparn zaméfena na komunikaci stranek www.antikoncepce.cz pomoci motivu ,divka
nechce rozhodovat sama®“. Cilem kampané bylo informovat o uvedené internetové strance a obecné zvysit
informovanost o hormonalni antikoncepci.

Vysledky: Jako pozitivni vysledek je mozno hodnotit celkovy pocet prokliki a nardst poctu navstévnikd
stranek www.antikoncepce.cz.

Nazev kampané: T-Mobile vanoce
Inzerent: T-Mobile Czech Republic
Tvurci agentura: FG Forrest

Trvani kampané: 7. 11. — 31. 12. 2004

Odesila:

|\'|.-m-- Vs e-mail |

Naplssna néj
2 dkkagho?

Muj Jezisek™:

Pouzité reklamni nastroje: interaktivni
flash bannery s formulafem, kam
uzivatel mohl napsat své pfani JeziSkovi

T . -Mobile-

[ Vyberte... &)

Jeho e-mail:

|\'|.:_>.|.- e-mail |

Uz dlouho myslim na:

Umisténi kampané: Centrum.cz, i
Seznam.cz, T-mobile.cz S %ﬂ | Vyberte telefor ]
Popis kampané: Série vanocnich

bannert stejné jako cela vanoéni sekce

situ T-Mobilu pochazi z dilny internetové

agentury FG Forrest. Ta, ve spolupraci se zadavatelem, mobilnim
operatorem, spole¢nosti T-Mobile, kladla pfi tvorbé& kampané dlraz zejména na netradiéni zpracovani jak
volbou namétu, tak technologii realizace. Interaktivni banner umoznil navstévnikovi skrze jednoduchy
formular napsat své vanocni pfani pfimo Jeziskovi. JeziSek hned poté prostfednictvim direct mailu na pfani
odpovédél a poradil, jak nejrychleji ¢i nejschidnéji v pfedvanoénim shonu darek od T-Mobile ziskat.

Cilem kampané byla podpora vanoc¢niho prodeje mobilnich telefonii a mobilniho obsahu spojeného
s Vanoci.

Vysledky: Za hlavni faktor uspésnosti kampané je mozno povazovat, Zze pouzity banner pouze neupoutaval
pozornost, ale aktivné s uzivatelem komunikoval, a to jak prostfednictvim formulafe pro napsani vanoc¢niho
prani, tak dale prostfednictvim direct mailu. To je jeho hlavni vyhoda a v tom také spocCiva netradiéni pfistup
a inovace.

Nokia 3410 za 1l Ké



