





RESUME

Anotace Cesky

Cilem mé bakalatské prace je analyza webovych stranek zamétenych na déti. Veskeré
udaje v této praci jsou Cerpany z dostupné literatury, aktualnich vyzkuml a zejména z
osobnich zkuSenosti a z prace pro détskou kabelovou televizi JETIX.

Zékladni analyza internetového trhu je uvedena v teoretické Casti. Prvni kapitola
ptiblizuje Internet jako populdrni médium dneSni doby a pfedstavuje oblast webovych
stranek zamétenych na déti. Druhd kapitola zahrnuje pravidla pro komunikace s détmi. Ve

tieti kapitole pomoci ankety analyzuji vztah déti k Internetu.

Prakticka ¢ast se detailné zabyva webovymi strankami www.foxkids.cz. Ve ctvrté

kapitole analyzuji webové stranky z pohledu marketingovych komunikaci, v paté kapitole
zkoumam navstévnost stranek za obdobi listopadu 2004. V Sesté kapitole vyhodnocuji
vysledky uskute¢nénych analyz v ramci druhé ¢asti této prace a z toho vyplyvajici fakta

pro tvorbu tspésnych webovych stranek.

Anotace anglicky

My bachelor thesis is an analysis of the webpages targetting kids. It is mainly based
on literature, on researches and on personal experiences from working for kids cable

television JETIX (before Fox Kids).

General analyse of the Internet market is introduced in the theoretical part of this
thesis. The first chapter introduces Internet as today’s popular medium and presents
information about Czech websites targetted kids. The goal of the second chapter is to
describe rules of the communication with kids. In the third chapter I analyse relationship of

kids to Internet.

The second part of my thesis introduces the website www.foxkids.cz in details. At

the fourth chapter I analyse webpages from the marketing communications side. The goal
of the fifth chapter is to analyse the composition of the visits and on-line visitors’ attitude
during November 2004. In the last, sixth chapter, I summarise the results from the analyses
from forth and fifth chapters and based on those results I introduce what are the basic

stones of successful website for kids.
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UvVOoD

Ma bakalaiska prace je studie, ve které jsem zpracovala analyzu internetového
trhu zacileného na déti, se zaméfenim na pravidla, kterd slouzi k vybudovani

uspésnych détskych webovych stranek.

Dovolte mi Vas hned na zacatku upozornit, Ze béhem psani mé bakalatské prace
doslo k zméné nazvu spolec¢nosti FOX KIDS na JETIX (od 1.1.2005). Zaroven doslo

1 ke zméné adresy webovych stranek z www.foxkids.cz na www.jetix.cz, obsah

stranek zustal nezménén.

V teoretické Casti se zabyvam zejména s blizSim seznamenim s Internetem
jako takovym — historii, vyvojem, dne$ni situaci ve svété a v Ceské republice.
Analyzovala jsem souCasnou situaci na ¢eském a zahrani¢nim internetovém trhu
vSeobecné 1 se zaméfenim na détského uZzivatele. Nosnym tématem jsou analyzy
vztahu déti k Internetu a jejich oCekavani od détskych webovych stranek. Cilem
bylo podat informace pro vSechny, ktefi se specializuji na komunikaci s détmi a
tvorbu webovych stranek. Mnoho informaci vychazejicich z této prace mize byt
pouzito i ve vztahu k jinym marketingovym nastrojim pouzitym na cilovou skupinu
deéti.

Tato bakalaiskd prace je nejen urcena tvircim détskych webovych stranek, ale
vSem, ktefi komunikuji s cilovou skupinou déti.Vzhledem ktomu, ze zatim
neexistuji sepsana pravidla pro komunikaci s détmi na Internetu, bylo zapotiebi

Cerpat 1 z oblasti reklamy zaméfené na déti.

V praktické ¢asti uvadim vysledky prazkumi, jejichz cilem bylo ziskat piehled o

webovych strankach www.foxkids.cz z hlediska marketingovych komunikaci
televize Fox Kids, dale pak informace o navstévnosti téchto stranek za dané obdobi
(listopad 2004). Z prizkumu vyplyva i piehled pravidel pro obsah, grafiku a

komunikaci uspésnych webovych stranek.

Ptfevazna cast uvedenych informaci vyplyva z osobnich zkusSenosti. Od zati 2002
pracuji pro détskou kabelovou televizi Jetix a mam tedy pfilezitost poskytnout
praktické rady, jak s détmi spravné komunikovat, cemu se vyhnout a na co se naopak
zamétit. Navic je souCasti mé prace i starost o jeden z ndstroji marketingové

strategie TV Jetix, na ktery je kladen velky duraz, a to webové stranky www.jetix.cz.
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Tyto stranky prosly za mého ptisobeni kompletni restrukturalizaci a po roce a ptl,
kdy jsme zménili strukturu a grafiku strdnek, navic jsme zacali obsah stranek
pravidelné aktualizovat a na zéklad¢ pfipravené komunikac¢ni strategie i propagovat,
si tyto stranky vydobyly pozici druhych nejnavstévovanéjSich webovych stranek
zametenych na déti Ceského trhu s vice nez 99.000 ¢lent on-line klubu Jetix. Tento
uspéch nepftisel hned po dané restrukturalizaci, ale na strankach se muselo (a stale
musi) intenzivné pracovat a na zakladé on-line anket mezi détmi, z kterych vyplyva,
co déti chtéji a ofekavaji, strukturu a obsah stranek témto pozadavkiim neustale
prizptusobovat. Tim si udrzujeme loajalitu naSich névstévnika a rozSifujeme jejich
fady. Pfi praci na webovych strankach vénuji také znaCnou pozornost i
konkuren¢nim webovym strankdm a ostatnim médiim s cilovou skupinou déti, které

mi pomahaji ziskat piehled o novinkach a inspiruji mne pro dalsi praci.

Diky zkuSenostem z TV Jetix a internetovym vyzkumiim, které jsem v ramci
této prace uspotadala, véfim, Ze zde mohu poskytnout redlny piehled pravidel pro
komunikaci s détmi se zaméfenim na webové stranky, a zasad pro vybudovani
uspésnych détskych webovych stranek. Tyto informace doposud nebyly zachyceny v
zadné publikaci. Doufam, ze mnou uvadéné priklady pomohou vSem, ktefi pracuji
nebo zacinaji pracovat s cilovou skupinou déti, chtéji se blize sezndmit s touto

specifickou cilovou skupinou 1 jejimi naroky pii uzivani Internetu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. ANALYZA SOUCASNEHO TRHU INTERNETU

Tématem této bakalarské prace je analyza webovych stranek, proto je velmi
dulezité se seznamit se svétem Internetu jako takovym, jeho historii a vyvojem, blize
se podivat na soucasnou situaci vyuzivani Internetu ve svété a v Ceské republice.
Trendem poslednich let je vzristajici zdjem o Internet mezi détmi, jaké je ale
procento déti, které maji pristup k Internetu ve svété a u nés, jakd je nabidka
webovych stranek spolecnosti s cilovou skupinou déti, jak se dané stranky d¢li dle
obsahu a struktury. Velmi dilezity je i pfehled nejnavstévovanéjSich stranek na
¢eském trhu. To jsou oblasti, kterymi se bude zabyvat prvni kapitola predkladané

prace.

1.1 Internet — historie a vyvoj

Internet je pocitacova infrastrukturni sit, umoziujici vyménu digitalnich
informaci ve svétovém meéfitku. V dubnu roku 2000 bylo prostfednictvim kabeli
nebo telefonli napojeno na Internet 76,9 miliont stanic, v roce 2004 dosahoval pocet
pripojenych uzivatel jiz 785 milioni. Celosvétova penetrace Internetu v roce 2004
dosahovala 12% svétové populace. Regiony s nejvétSim uzivanim Internetu jsou

Asie, Severni Amerika a Evropa. [16]

Z hlediska historie byl Internet plivodné€ vyvinut pro vojenské ucely, pro
komunikaci v pfipadé nuklearni valky a posléze aplikovan pro vymeénu informaci
v akademickém prostiedi. V soucasné dobé predstavuje Internet vyluéné a nezavislé
médium, které neni vlastnéno ani provozovano komerénimi ¢i1  vladnimi
organizacemi. I kdyz Internet je také siti pro e-mail, diskusni konference, FTP (file
transfer protocol — jednoduchy protokol pouzivany pro ptenos dat na Internetu, jehoz
pocatky sahaji az do rannych védeckych pocatkl Internetu, pouziva se pro prenos dat
mezi odborniky), a dalsi sluzby, je slovo Internet ¢asto pouzivano jako synonymum
pro sluzbu WWW (World Wide Web). WWW je interaktivni a grafické komunika¢ni
médium, vyvinut¢é Timem Bernes-Leem, fyzikem Evropského stiediska pro
nuklearni vyzkum (Cern). Sit’ pouziva hypertextovy jazyk HTML (Hypertext Mark-
up Language), ktery umoziuje, aby dokumenty obsahujici texty, symboly, zvuky a

obrazky mohli pfijimat riizni uzivatelé bez ohledu na pouzivany pocitacovy systém.
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Rozsiteni WWW je pficitano snadnému pouziti a strankdm pro spotiebitele, jez

vyuzivaji moznosti hypertextu [9].

Z4dné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj jako
tomu je u Internetu. Podle prizkumt uskutecnénych v USA pocet uzivatelti Internetu
vzrostl béhem tadoveé péti let, tedy mnohem rychleji nez jakékoli jiné médium.

Podobna expanze trvala televizi 13 a radiu 38 let [9,10].

Na rozdil od mnoha vyndlezii, které zmenily svet, byl tento skutecnou
zasluhou jednoho muze... cely World Wide Web nalezi Berners-Leemu. To on ho
vytvoril. On ho dal k dispozici svétu. A on, vice nez kdokoli jiny, bojoval za jeho
otevrenost, nezavislost a bezplatnost... Je tézké docenit dopad globalniho systéemu,
ktery vytvoril. Dal by se témér srovnat s Guttenbergem. Z mocného komunikacniho

systéemu, ktery byl k dispozici jen elité, vytvoril masové médium. Time Magazine, [11]

1.2 Aktualni situace na ¢eském trhu — vSeobecné

Toto popularni a dynamicky se rozvijejici médium se stava i v Ceské
republice béZznym nastrojem komunikace, cennym zdrojem informaci a prostfedkem
zabavy. Prvni vlna rozmachu Internetu v Ceské republice se datuje k roku 1996, kdy
zacaly Internet pouzivat spolecnosti a védecké instituce[16]. Pfistup k Internetu
v domécnostech byl minimalni, vzhledem k cené pfipojeni, které bylo velmi vysoké.
Vroce 2003 bylo jiz pokryto pfipojeni k Internetu vSech spole¢nosti, které o
pfipojeni k Internetu projevily zajem[16]. Procento domécnosti, které mély ptistup
k Internetu, se zvysil béhem roku 2003 o 55%. V roce 2003 bylo pfipojeno 23%

domaécnosti v Ceské republice [16].

V roce 2003 pouzivalo minimalné jednou mésiéné Internet v Ceské republice dle

vyzkumu iAudit 2.300.000 uzivateli[16].
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Graf 1. Vyvoj penetrace uzivatelii Internetu v Ceské republice, :iAudit

Jak vyplyva z nize ptilozenych grafii, tak cilovou skupinu ¢eskych uzivatelt
Internetu v roce 2003 tvofili ze 70% uzivateli mladi lidé pod 40 let a z 55%
uzivateli to byli lidé se stfedoskolskym vzdélanim, lidé s primérnym a

nadprimérnym piijmem .

Age structure Education structure Professional position Income structure
10.001-20.000
12-19 years
30,6% basic empioyee oz
2% 30% 35,0%
others
secondary 20.0441-30.000
managqer : X
over 50 years 15%
04% 15% et
' 20-289 years 10.4%
24,8%
. . 30.0071-40.000
university entrapranaur CEK
19% full 120, 1.7%,
40-49 yoars 30-39 years 40 001-50.000
18,3% % £-10.000 CZK : :
a9 5149 CZK
0.4%
Zdroj; SKMO, GFK Praha - Median, MEDIAPROJEKT - 1.1 - 30,8, 2003

Graf 2: Slozeni uzivatelii Internetu v CR v 2003 dle véku, vzdélani, profese a prijmu,

zdroj: SKMO, GFK Praha, Mediaprojekt
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1.3 Aktualni situace na trhu - déti

Pocet déti, které se pripojuji na Internet napiiklad ze Skol ¢i domd, neustile
roste. Brouzdaji po Internetu, aby nasly informace potiebné pro domaci ukoly nebo
informace o svych idolech, hraji pocitacové hry, zapojuji se do on-line chatii nebo
posilaji e-maily. Interaktivni média v jejich Zivotech pomalu nahrazuji sledovani
televize a stavaji se soucasti jejich kazdodenniho zivota. DéEti uz navic nejsou jen
pasivnimi pfijemci informaci, ale aktivné se zapojuji do Cinnosti, které jim razné
webové stranky nabizeji — stavaji se Cleny on-line klubli/komunit, zapojuji se do

anket ¢i diskusi a vytvareji vlastni webové prezentace. [21,22]

1.3.1. Déti a Internet ve svété

Svét Internetu je pro né nejen svétem zabavy, zdrojem informaci, ale i
mistem, kde se potkédvaji s kamarddy a navazuji nové kontakty (36% studentii ve

veéku 9-17 let v Kanadé pouziva Internet pro navazovani novych kontaktt. [23]

Podil osob ve véku 7-14 let ve svété s moznosti pristupu na Internet:

Zeme Podil déti (7-14let) s moZnosti

pristupu na Internet (podil v %)
USA =0
Némecko 53%
§panélsko 33%
Brazilie 1%
Cina 1%
Japonsko 6%
Indie 23%

Tab.1.Podil deti ve véku 7-14 let s pristupem na Internet ve sveété

1.3.2. Déti a Internet v Ceské republice
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Pracovat na Internetu se déti zacinaji mnohdy ucit jiz v predskolnim véku nebo
povinné dochazky na zdkladni Skole. Zde maji vyuku prace s pocitaci jako soucast
vzdélani. Pokud tedy nemaji déti na Internet pfistup z domova, vyuzivaji
pocitacovych uceben ve Skolach. Zvysledki vyzkumu Czech Kids 2004
uskute¢néného spolecnosti Millward Brown vyplyva, Ze 54% déti ve véku 7-14 let

ma moznost piistupu na Internet naptiklad z domova ¢i ze skoly [19].

1.3.2.1. Podil détskych uzivatel Internetu v jednotlivych vékovych skupinach
Z vyzkumu navstévnosti détského portalu www.alik.cz, ktery je

nejnavstévovanéjsi na ceském trhu s 300.000 zaregistrovanymi uzivateli [21], 1ze

stanovit podil uzivani Internetu détmi ve véku 5-13 let. Z nasledného grafu vyplyva,

Ze nejvice pouzivaji webové stranky déti starSi 10 let (63%).

Vékové rozdéleni uzivateli www.alik.cz

16%

Graf 3. Veékové rozdéleni uzivateli Internetu (5-13let) v Ceské republice, [21]

1.3.2.2. Podil déti s pristupem na Internet dle pohlavi

Z grafu je patrné, Ze je vice uzivateli Internetu divek nez chlapci. Tyto
vysledky vyplyvaji z vyzkumu, ktery probéhl na webovych strankach www.jetix.cz
v prosinci 2004, kterého se ti¢astnilo 2858 déti ve véku 4 - 14let [22].
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Podil déti s pristupem na internet
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43%

57%

oHolka mKluk O

Graf.4. Podil deti s pristupem na Internet dle pohlavi,zdroj: [22]

1.4. Piehled webovych stranek uréenych détem v CR

Na Internetu se prezentuji tisice podnikatelskych subjekth. Jejich webové
stranky nabizeji navstévnikim Sirokou Skélu sluzeb.[14] Jinak tomu neni ani
v oblasti webovych stranek pro déti. Trh nabizi Sirokou Skalu stranek s rtiznym
zamé&fenim a strukturou. Tuto nabidku mizeme rozdélit do ¢tyt zdkladnich kategorii

[12, 14]:
1) Elektronické casopisy

2) Firemni prezentace spolecnosti, jejichz produkty ¢i sluzby jsou zamérené na

ctlovou skupinu deti
3) Webové portaly

4) Specializované stranky — naucné a zabavné

1.4.1. Elektronické ¢asopisy

V soucasné dobé se vétSinou nejednd o samostatné fungujici elektronické
Casopisy jako je ve svéte dospélych naptiklad www.idnes.cz, ale jen o elektronickou
podobu tisténych periodik obohacenou o zdbavnou ¢ést. Najdete zde archivy starSich

¢isel, upoutavky na aktudlni vydani a nékdy i pocitacové hry a soutéze.
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Mezi neznaméjsi webové stranky v oblasti elektronickych ¢asopisi patii:

¢ Moje 1 noviny www.mojelnoviny.cz
e W.ILT.CH. www.witch.cz

o Ctyflistek www.ctyrlistek.cz

e ABC www.ilabc.cz

e DADA www.patrasova.cz

e Bravo www.bravo.cz

1.4.2. Firemni prezentace

Internet je dalSim z fady médii, vyuzivanym firmami pro prezentaci. Veskeré¢
informace o firmé, nabidky sluzeb a produktd lze prevést do elektronické podoby a

prezentovat na Internetu [4].

V posledni dobé se navic prezentace firmy prostiednictvim Internetu stava
jakousi prestizni zalezitosti. Dokazuje to, Ze firma jde s dobou a nebrani se zaclenéni

novych komunika¢nich médii do svych marketingovych aktivit [4].

Nejdiive povazovaly spolecnosti webové prezentace jako zbytecnost,
v dne$ni dob¢ vSak prichdzeji na ptrednosti tohoto komunika¢niho média, které
postupné zacleniuji do svych marketingovych aktivit. V oblasti ,,svéta déti, do
kterého spoleCnosti nabizejici produkty a sluzby pro déti patii rozviji se trend
pouzivat webové prezentace nejen jako nastroj Public Relations. Obsah stranek jiz
nezahrnuje pouhé zakladni informace o spolecnosti, produktech a kontaktni tidaje,
ale také obsahuje velké mnozstvi informaci podporujici marketingové aktivity
spole¢nosti: naptiklad udaje o pfipravovanych akcich, soutéze, dopliujici informace
o novych produktech, které nejsou prezentovany jen klasickou formou, ale naptiklad
prostiednictvim on-line omalovanek ¢i digitalnich her, formou, kterd je atraktivni pro

dnesni déti. Webové prezentace spolecnosti se vyskytuji ve dvou formach [15]:
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1. Spolecenské webové stranky [15]:

- firmy na nich nabizi zékladni informace o své historii, filozofii, o svém
poslani, o vlastnich produktech, sluzbach a pisobistich. Mlze na nich také
informovat o aktualnich akcich, o financni situaci a o pracovnich
prilezitostech. Stranky jsou urCeny k tomu, aby odpovidaly na nejcastéjsi
otazky zakaznikl, zasilani e-mailem, aby posilovaly tésnéj$i vztahy se
zdkaznikem a Sifily informace o firmé. Maji zajistovat interaktivni

komunikaci iniciovanou zakaznikem [15].

2. Marketingové webové stranky[15]:

- jsou urCeny ktomu, aby pfiblizily stavajici 1 potenciondlni zakazniky
k nakupu nebo k jinému marketingovému zaméru. Mohou obsahovat katalog,
tipy pro nakup a informace o propagacnich akcich, jako jsou kupony na

slevu, prodejni akce nebo soutéze [15].

Mezi velmi dobfe zpracované marketingové webové stranky spolecnosti,

jejichz produkty jsou ur¢eny détem, dle mého nézoru patii napf. :

a. Opavia www.minitatranky.cz
b. Méda Kubik www.medakubik.cz
c. Epee www.veselefazole.cz
d. Kinder Surprise www.kindersuprise.cz
e. Robby Bubble www.robbybubble.cz
f. Haribo www.haribo.cz

g. Masterfood www.priserky.cz

h. Lego www.lego.com

i. Disney www.disney.com
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Cendfum.cz advertures

Obr. 1. Ukadzka marketingové prezentace www.priserky.cz

1.4.3. Webové portaly zamérené na déti

Jelikoz stale vice firem, organizaci a jednotlivcil publikuje informace o své
¢innosti, sluzbach a produktech v podobé www stranek na Internetu, bylo nutné
vytvofit néstroje, jez by se dokazaly v tomto ,,mofi“ informaci rozliéného charakteru
orientovat. K tomuto ucelu zacaly postupné vznikat specializované vyhledavaci
servery (také znamé jako webové portdly). Uzivatelim Internetu slouZi jako

,havigacni rozcestniky*, na které se chodi uzivatelé ,,rozhlizet* po informacich [4].

Na ceském trhu zatim existuje jen jeden webovy portal pro déti, ktery ma
adresu wwwe.alik.cz. Tento portal obsahuje sekce: zabava, komunikace, vzdélani,
chat, diskusni skupiny, poStovni schranka, Alikoviny — noviny pro déti, on-line hry,
vyhledava¢, novinky v obchodech — CD, MC,VHS, CD-ROM, knihy, hracky,etc.,
psychologicka poradna, rozhovory se znamymi osobnostmi, ddle pak soutéZze o

hodnotné ceny [21].

Starsi déti 10+ navic velmi Casto pouzivaji i vyhledavace uréené pro dospélé

jako  naptiklad ~ www.google.cz, www.atlas.cz, www.seznam.cz  nebo

WWWw.centrum.cz.
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1.4.4. Specializované webové stranky, nau¢né a zabavné

Obsah specializovanych webovych stranek se soustfedi na urcité téma, oblast
nebo se zaméfuje na urcitou cilovou skupinu[4]. Na Internetu dnes existuji stranky,
které svou pozornost soustiedi na sport, védu a techniku, ptirodu, filmovou a
hudebni branzi, pohadky, vzd€lani, cestovani, atd. Pokud pijdeme jesté dal, tak
nalezneme stranky, jejichz specializaci je chat, seznamka, fan kluby nebo naptiklad

soutéze.

Z marketingového hlediska je existence téchto stranek velmi prospésnd, nebot’
soustfed’uje uzivatele stejnych zajmii. Vidéno o¢ima marketingového odbornika,
dochézi k utvareni dil¢ich trznich segmenti, jez 1ze vhodnou reklamou snadno

zasahnout [4].

Seznam nejnavstévovanéjsich zdbavnych webovych stranek pro déti:

e Spektrum pro déti www-xt.rozhlas.cz/deti/portal
e Adam www.adam.cz

e Balonek www.balonek.cz

e Magazin kamarad www.ckamarad.cz

e Jablko poznani www.jablko.cz

e Krysa www .krysa.cz

e Majaky www.majaky.cz

e Zavinac WWW.ezavinac.cz

1.4.4.1. Predstaveni specializovanych webovych stranek KidsLand.cz

Webové stranky KidsLand.cz jsou ur¢eny pro déti od 6 do 16 let. Jejich struktura
je rozdé€lena do sekci: Zabava, Chat, Hlavolamy, Vase weby, Soutéze, Seznamka, e-
obchody, Vzkazy a Obludarium. Stranky jsou atraktivni moZznosti interaktivniho
pfistupu ze strany détskych tviirct a dopisovatelll. Détska tvorba je zastfeSena a

soustiedéna na jednom misté. VSichni uzivatelé zde maji moznost seberealizace a
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ziskani novych informaci, mohou porovnavat své ptispévky a zdrovei maji

okamzitou zpétnou vazbu, zda-li je jejich prace zajimava [17].
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2. KOMUNIKACNI STRATEGIE WEBOVYCH STRANEK PRO

W

DETI

Pti tvorbé webovych stranek pro déti je tieba dodrzovat urcité zasady stejné
tak, jako tomu je pfi tvorbé jakéhokoliv jiného komunika¢niho néstroje zaméteného
na ur¢enou cilovou skupinu. U komunikace s détmi je velmi dtlezité dodrzovat
urcité etické kodexy. Bohuzel, ale ve vztahu k Internetu zatim Z4dna neexistuji. Dle
mého nazoru by se tedy méli tviirci stranek tidit dle etickych kodext pro reklamu
zamé&fenou na déti, ponévadz maji mnoho spolenych znaka s grafikou a obsahem

webovych stranek.

Stejné jako dospéli i1 déti chtéji mit moznost najit pozadované informace na
Internetu snadno a rychle. Proto neni ptili§ vhodné, pokud je grafika webovych
stranek pro déti nepiehledna diky nadmérnému pouziti barev a druhti pisma, které je
ve vysledku $patné Citelné. Déti upiednostiiuji stranky, které jsou sice atraktivni a

akéni, ale zejména musi byt snadné pro orientaci a samoziejmé piehledné.

Internet nabizi biliony stranek s riznym zaméienim pro rizné cilové skupiny,
proto je zfejmé, ze samotné zprovoznéni webovych stranek nepfinese zadny
okamzity efekt. Existence webovych stranek se musi propagovat, proto je potiebné,
aby se pfipravil komunikaéni plan s piesné danou cilovou skupinou, ktery v sobé

bude integrovat jednotlivé komunikac¢ni nastroje.

2.1. Etické aspekty reklamy zamérené na déti

2.1.1. Zakon o regulaci reklamy

Nase pravo se zabyva otazkou déti a reklamy v zdkoné o regulaci reklamy ¢.
40/1995 Sb. v platném znéni obsahuje zvlastni ustanoveni, pokud jde o "osoby
mladsi 18 let": "Reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,
psychicky nebo morélni vyvoj; doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s
vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divéfivosti; nabadat, aby premlouvaly své rodice
nebo jiné osoby ke koupi vyrobkll nebo sluzeb; vyuzivat jejich zvlastni divéry vici
jejich rodi¢im nebo jinym osobam ani je nevhodnym zplsobem ukazovat v
nebezpecnych situacich. Reklama na alkoholické napoje pak nesmi byt na tyto osoby

zaméfena a zejména nesmi zobrazovat mladez pii spotiebé alkoholickych napoji
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nebo nesmi vyuzivat prvky, které mladé lidi oslovuji. Ani reklama na tabakové
vyrobky nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, opét je nesmi znazoriiovat, a
navic nesmi byt umisténa v blizkosti détskych a mladeznickych zatizeni. [6]
“Ptislusné ceské zdkony jsou pomérné nové a moderni, navazujici na
evropské koncepty. Na§ medialni zdkon, uplatnovany vice jak 2 roky, ptinesl mnoho
zlepSeni a to prave i v oblasti ochrany déti a mladeze pred negativnimi vlivy medii.
Zaroven praxe ukazala nekteré dilci nedostatky nebo spiSe interpretacni nejasnosti.
Pro posun nékterych nazort ¢i spiSe rozport bude zapotiebi §irsi vicestranné diskuse
stejn¢ jako =ziskdni vysledki rozhodnuti piipadnych soudnich sport ( tedy
nezavislého posouzeni souladu praxe a zdkona). Na druhé strané je v parlamentu
pripraveno né¢kolik uprav legislativy. Kromé dil¢ich technickych tprav sladéni s
evropskymi predpisy se ve vladnim planu pocita Gplné s novym zdkonem. Soubézné
se finiSuje s rozhodovanim o technologické zméné vysilani smérem k digitdlnimu
systému. BohuZel posledni mésice ukazuji stile jeSté spiSe na prioritné politicky
zamer (a s tim 1 spiSe politicky nahled) na obsah pldnovanych zmén. Bylo by ale uz
dobré , kdyby se také vice pristoupilo k odbornému pohledu na nase zdkony pro

medialni sféru a viibec na celou ceskou medialni problematiku.* [6]

2.1.2. Metodika Evropské asociace reklamnich agentur

Otéazkou déti a reklamy se pak dale zabyvaji i nékteré agentury, které reklamy
pro své klienty vytvareji. Mély by byt zdroven i rddci v piipad€ nedostatecné znalosti
a zkuSenosti na stran¢ klientli, coz se bohuzel nedéje. Protoze potiz je v tom, ze jen
velmi malo agentur na ¢eském trhu, které pravidla pro tvorbu reklamy zamétené na
déti znaji. Vhodnym ptikladem je agentura IDEAS Advertising, kterd na svych
webovych strankdch propaguje Metodiku Evropské asociace reklamnich agentur
(EAAA), ktera se zabyva etickymi pravidly pro reklamu uréenou détem [8].

Evropska asociace reklamnich agentur si vzhledem k etickym pravidliim pro
reklamu ur¢enou détem uvédomuje potiebu respektovat [8]:

- citlivy pfistup pii komunikaci s détmi;

- ruzna stadia, kterymi dit¢ prochazi ve svém socialnim prostiedi;

- nedostatek zkuSenosti ditéte a jeho omezenou schopnost hodnotit

pravdivost sdéleni, ktera pfijima z médii;
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- dilezitost opatrného pfistupu pii plisobeni na schopnosti predstavivosti
mladS$ich déti;
- rozhodujici roli rodici a jejich odpovédnost pii vychove jejich déti;
- realitu, Ze reklama hraje pfirozenou a nezbytnou roli v intelektudlnim
rozvoji ditéte, a potfebu zajistit, aby déti chapaly realitu svéta, ve kterém
Ziji.
Dle EAAA pii pripravé reklamy pro déti by méli tvlrci reklam dodrzovat tyto
pravidla[8]:

1. Zadavatel¢ a tvirci reklamy by méli vénovat fadnou péc¢i hodnoceni urovné
znalosti, intelektu a zralosti cilového publika. Zejména je tieba vénovat péci
komunikaci s mladSimi détmi, které nemuseji mit dostatek schopnosti
porozumét ucelu reklamy a rozliSit mezi reklamnim a nereklamnim
sdélenim.

2. Zadavatel¢ a tviirci reklamy by méli zajistit, aby jazyk a zpiisob reklamy byl
snadno pochopitelny pro ty déti, kterym je reklama urcena.

3. Zadavatelé a tvlrci reklamy by neméli zneuzivat zivé predstavivosti déti a
schopnosti uvétit prostfednictvim komunikace, kterd nespravedlivé tézi z

jejich komer¢ni nevinnosti.

2.2. Grafické a obsahové zpracovani webovych stranek

2.2.1. Jak komunikovat s cilovou skupinou déti

,»VetSina spoleCnosti se smifila s predstavou, ze déti dospivaji diive (syndrom
KGOY - kids getting older younger). Tato skutecnost je spojovana s tim, ze rodice
stale vice odkladaji ,,pofizovani déti“, ze v mladSim véku dochazi ke zvyseni hladiny
promyslengjsi. V disledku jsou touhy a zaliby déti casto o 18 mésicli napied, nez
tomu bylo pted 10 lety. Dnes mame osmileté skolaky, ktefi aspiruji na Zivotni styl
déti z druhého stupné zdkladni Skoly. Tato skute¢nost je jiz nékolik let rysem
moderniho détstvi. Rodice, spolecnost a také znacky se dnes k détem chovaji jako ke
zralejSim a mluvi s nimi dospélej$im zplisobem. Takto nastavené reklamni akce jsou
u déti popularngjsi. Doslo k posunu v komunikaci, ktera se spise nez v rovin¢ ,,od

dospélych pro déti“ vede v roviné ,, détmi pro déti [7].
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1.4

Nejvetsi uspéchy na trhu produktt ur¢enych détem dnes piinaseji
propracované marketingové strategie, které dodrzuji pravidla komunikace ,,dité
k ditéti [7]. Tyto strategie odrazeji velmi komplementarni, pohodlny a
pozitivni zptisob komunikace s modernimi détmi, kterym se snazi tviirci téchto
strategii piizptisobit. Uspésné znacky dnes détem blahopieji k jejich détstvi,
vytvareji komplexni kampané, které odrazeji jejich humor a zajmy, a vytvareji

jednoduché reklamni akce, kterym déti rozumi a které se jim libi.

Pravidla pro uspéSnou komunikaci s détmi [7]:

Jak vyspélé jsou déti, které chceme oslovit?

Mluvte s nimi jako rovny s rovnym, tj. v rovin¢ ,,dité¢ k ditéti .

Respektujte jejich aspiraci, tj. odkryjte v nich ego dospélého.

Nepoucujte je.

Navrhnéte reklamni akce, které se libi détem, a nikoliv jejich rodictm.
Zkontrolujte, zda vase reklama dava détem smysl.

Sledujte idoly, ke kterym déti vzhlizeji.

Nez umistite inzerat, ovéite si, zda ho budou Cist ti, kterym je urcen.
Nepodcenujte technickou vyspélost déti.

Nezapomente, ze vase zkuSenosti z détstvi mohou byt odlisné od téch, co
maji dnesni déti.

Kdyz si nevite rady, ptectéte si Harryho Pottera nebo shlédnéte néktery z dilt
seridlu Teletubbies a Simpsonovi.

Ptipravte pro né soutéz o okamzité vyhry.

2.2.2. Druhy pisma

Jazyk, ktery je vramci stranek pouzivan, musi byt pfedevSim srozumitelny.

Srozumitelné jsou samoziejmé Casto pouzivané, vSeobecné znamé vyrazy, kratka a

,obrazna® slova[3]. Pro délku vét plati, jednozna¢né pravidlo, Ze informace jsou

nejsrozumitelngjsi v kratkych vetach[3]. Diulezity je spravny ton osloveni. Nelze

oslovit stejnym jazykem déti predSkolniho véku a déti nad 10 let. Nejde jen o to, Ze

jim vétsinou nenabizi stejné produkty, ale tyto cilové skupiny maji i rozdilny

slovnik.
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Na srozumitelnost ma vliv 1 pouzity typ pisma. Je dtlezita jeho Citelnost a snadna
rozpoznatelnost i asociace, které vzbuzuje [3]. Pfi volbé pisma bychom méli dbat na
nasledujici [1]:

- mnoho riznych druhli pisma vzbuzuje neklid,

- zvyraziujme jen opravdu podstatna slova a v omezeném mnozstvi ,

- psaci pismo je hure ¢itelné nez pismo tisténé,

- velké pismena jsou hiife Citelnd nez béznd kombinace velkych a malych

pismen.

U déti plati, ze pismo by mélo byt energické a veselé. Musi odrazet jejich styl
zivota, ktery je velmi rozmanity a hravy. Pismo je ¢asto rizn¢ barevné, aby pisobilo
hravé. DéEti nemaji naopak rady pismo, které je na ¢teni obtizné. Mezi nejoblibené;si

druh pisma na Internetu patii comic-style font.

2.2.3. Vyuziti barev v ramci webovych stranek

Barvy ovliviiuji nejen pocity nas vsSech, ale ptisobi i na fyziologické stavy
organismu. Tak napf. teplé barvy, jako je Cervend a oranZova, pisobi na lidi
energicky, studené barvy, jako je modrd a zelena, spiSe plisobi uklidiiujicim
zpiisobem. U déti je vyuziti barev velmi dilezité. To, co se dospélym, bude zdat
jako velmi barevné az kycovité, bude na déti pisobit velmi ptijemné. Proto je vyuziti
barevné palety na strankdch zamétenych na déti velmi vhodné. Volba barev vzdy
zalezi na zaméfeni webovych stranek a tedy i jejich cilové skupiny, pro které jsou
stranky urceny. Pokud jsou stranky urceny pro déti plné energie, pak se jako vhodné
barvy pro podporu vnimani téchto stranek nabizeji Cervend a zlutd. Pro vnimani
stranek, které jsou naopak zacileny na déti, které jsou spi§ védecky zaméiené a
uzaviené, je vhodnéjsi zvolit barvy jako napft. svétle modra a zelena.

Barvy zprosttedkuji vizudlni poselstvi, zdlraziiuji, umoznuji, snadné&jsi
vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni[3]. Kazd4 barva ma v sob¢ urcity
psychologicka obsah a vnimani barev je zavislé na osobnosti kazdého cloveka, jeho
vlastnostech, zkuSenostech i aktudlnich emocnich stavech spojenych se silnymi

zazitky. [1]
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Tvarci webovych stranek by méli pfi vybéru z rozmanité palety barev
pamatovat na vyznam jednotlivych barev, aby nedoslo k tomu, ze webové stranky
budou ze strany cilové skupiny negativné ptijaty kvtli nevhodné zvolené barvé [1,3]:
Cernd — tmava, kompaktni barva, je symbolem pochybnosti a smrti. Cerny design
v reklamé je povazovan za vysoce atraktivni, ale ne pro déti, kterym nahani strach!
Bila — vyjadtuje Cistotu, mir, nevinnost a nedosaZzitelnost.

Sedd — symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Pocit strachu.

Zelend — je uklidiujici, osvézujici, pokojna, klidnd, barva nadgje.

Cervend — je aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, podndcujici. Cervend je napadita
barva, kterd k sob¢ ptitahuje pozornost.

Zlutd — jasna, volna, svétla, pohybliva, dynamicka, oteviena. Znamena slune¢ni
svétlo, vitalitu, lesk, naddheru, teplo.

Oranzova — srdeCnd, zafiva, ziva, pratelska, jasna, vesela, vzrusujici.

Modra — pasivni, zdrZenlivd, jistd, pokojna, klidna. Je to oblibend barva, kterd je
v reklamé vyuzivana pro vyjadreni kvality, krasy, pfip. Cistoty.

Fialova — vazna, chmurna, nest’astna, ponurd, poloserd, znepokojujici.

fhat & s Jf ke ricnds KidsCom Chub /
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Obr.5. Ukadzka uziti barev na domovské strance
www.KidsCom.com

2.2.4. Vyuziti obrazi a animaci
Obrazky maji na webovych strankdch nezastupitelné misto. Internet navic

umoznuje umistit obrazky bud’ ve statické nebo flashové (animované) verzi, kterd na
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sebe dokaze upoutat pozornost. Pozor vSak na velikost (objem dat) danych obrazkt a
animaci, aby nezpisobily, Ze stahovani stranek bude trvat piili§ dlouho.
Psychologicky ¢asovy limit pro stahovani stranek se vétSinou uvadi 20 sekund.
Vramci stranek pro déti se velmi casto pouzivaji obrazky rGznych hrdint
z kreslenych a hranych serialt, ptirody, atd. Webové stranky pro déti maji také velmi
casto kreslen¢ho hrdinu — priivodce, ktery je provadi a seznamuje s celym obsahem

stranek (na strankdch www.disney.com pouzivaji jako privodce rizné postavicky

z jejich seriali).

i

Obr.3:Ukazka postavicky

Mickey Mouse

2.3. Komunika¢ni strategie

Komunikace jiz dédvno neni prostiedkem slouzicim k pouhé vymeéné
informaci. Pokud chceme naplanovat uspéSnou komunikacéni strategii, tak je tfeba,
abychom nejen dobie zvolili cilovou skupinu, spravnou formu a obsah sdé¢leni,
zvolili odpovidajici distribucni cestu, kterou dané sd€leni pfeneseme k nasi cilové
skuping, ale také nesmime zapominat na vhodné pouzity mix komunikacnich
nastroju a pripravit sdéleni tak, aby nebylo pftili§ slozité, coz plati u cilové skupiny

déti dvojnasobné [18].

Drive bylo zvykem, Ze se nejvétsi ¢ast marketingového rozpocétu vénovala na
reklamu, v soucasné dobé se pomér investic do komunikacnich nastrojii méni.
Reklama ustupuje dal§im formam komunikace jako je napiiklad Public Relations,
Event Marketing, Podpora prodeje a stale vice 1 Interaktivni marketing. Velky diiraz
se dnes klade na sladéni vSech komunika¢nich nastrojti, coz vede k efektivnéjSim
vysledkim kampani, nez kdyby se jednotlivé néstroje pouzivaly oddélen¢ [18].
Toto pravidlo plati, taktéz u komunikacnich strategii webovych stranek, ale jen s tim

rozdilem, Ze se mnohem v¢étsi pozornost klade na interaktivni komunikaci. Televizni
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reklamni kampané jsou diky nizkym rozpoctim na propagaci webovych stranek
velmi zfidka pouzivany. Navic interaktivni komunikace dava novy rozmér cileni,

protoze umoziuje personalizaci médii a zprav, coz televize nenabizi.

2.3.1.Cile komunikaénich strategii

Jako néstroj komunikace v sobé Internet kombinuje dosah typicky pro masova
média spolu s moznosti individualniho pfizpGsobeni sdéleni a vytvofeni
dvoustranného dialogu. Jako nové interaktivni médium poskytuje firmam moznost
ptistupovat k rostoucimu poctu uzivatelli, snadny ptistup na globalni trhy, rozvijet
dvoustrannou komunikaci s uZzivateli, identifikovat cilové skupiny, posilovat jejich

spokojenost a loajalitu.

Jednim z hlavnich cili vSech tvlirct stranek je vytvoteni takové stranky, ktera je
pfitazliva na prvni pohled a natolik zajimava, ze lakd k opakovanym navstévam.
Pivodné webové stranky obsahovaly pouze text. Nyni jsou ve vzrlstajici mife
nahrazovany grafickymi sofistikovanymi strankami, které obsahuji téz grafiku, zvuk
a animaci. K zajiSténi opakovanych navstév jsou na strankdch zvetejiiovany

naptiklad Cerstvé zpravy, povidky, soutéze a specidlni nabidky. (15)

V navaznosti na vytvofeni webovych stranek, by méla nésledovat ptfiprava

propracované komunikacni strategie, ktera by méla mit za cil:
1. Ziskévani novych ndvstévnika,

2. Udrzeni stavajicich navstévnikt a zvySovani frekvence jejich navstév.

2.3.2. Tvorba komunikaéniho planu

Rzné komunika¢ni nastroje jsou soucasti integrované¢ho marketingového
komunika¢niho mixu v zdvislosti na planu marketingové komunikace. Jednotlivé

kroky pfti tvorbé komunika¢niho planu jsou tyto (9):
e Analyza situace a marketingové cile: Pro¢?
e Cilové skupiny: Kdo?
e Komunikaéni cile: Co?

e Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
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e Rozpocet: Kolik?
e Mg¢ieni vysledkt: Jak efektivné?

Provozovatelé webovych stranek zamétenych na déti v CR vét§inou nemaji
marketingova oddéleni nebo marketingové specialisty, ktefi by se starali o propagaci
jejich stranek, proto se vétSinou o propagaci stara ten zaméstnanec, ktery ma na to
pravé Cas ¢i chut. S tim souvisi i1 pfiprava komunikac¢nich strategii, které vice ¢i
méné neexistuji a propagace stranek se déla velmi narazove — pokud je ¢as a nechybi
penize. Mezi vyjimky patii webové stranky (naptiklad www.alik.cz,www.
kidsland.cz, www.jetix.cz), které se snazi vybudovat atraktivni stranky s vysokou
navstévnosti. A to jim, pak umoziuje zahdjit prodej reklamy. Prodej reklamy pokryje

naklady spojené s provozem danych stranek a zaroven piinese 1 Cisty zisk.

2.3.3. Cilova skupina

Klasicka reklamni media jako je tiskova reklama nebo televizni vysilani je
zaméfovano na co nejveétsi mozny okruh Ctendii nebo divakd a ac lze u tiskové
reklamy mluvit o oborovém nebo demografickém rozliSeni cilovych skupin ¢tenari,
je tato cilovd skupina vétSinou pomérné Sirokd. V piipadech, kdy potiebujeme
oslovit jen ¢ast této populace, musime vynalozit stejné prosttedky jako na osloveni
celé skupiny, a¢ vime, ze velké procento Ctenaili o inzerované sdéleni nebude jevit
zadny zajem. Vyhoda internetu je v moznosti oslovit jak Sirokou skupinu lidi, tak
zejména specifické uzivatele a tento fakt mize vyrazné uspofit prostiedky na Sifeni

reklamniho sd¢leni [14].

Internet vzhledem ke svému objemu ddvd mozZnost tviircim webovych
stranek a reklamnim pracovnikiim piesné€ urcit cilovou skupinu, kterou chtéji oslovit.
Nutné také je, aby tomu tvirci danych stranek ptizpisobily grafiku a obsah stranek.

Nesmi samoziejmeé opomenout komunikacni strategii propagujici tyto stranky.

Cilovou skupinu déti mizeme rozd¢lit dle pohlavi (divky x chlapci) a dle véku:
e predskolni (3-6 let) - déti stranky navs$tévuji za asistence rodict

e Skolni (7-14 let).
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2.3.4. Komunikaéni mix

Komunikacni strategie zcela jasné prispiva k utvafeni identity znacky.
Uskute¢niuje se hlavné formou medialni 1 nemedidlni reklamy, programi podpory
prodeje a riiznych akci, ptimého marketingu, programi PR zaméfenych na relevantni

cilové skupiny a prostiednictvim dalSich forem komunikace [18].

2.3.4.1. Reklama

vvvvvv

marketingového komunikacniho mixu. Reklama muze byt definovana jako ,,placena
neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urcitym
zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat nebo
presvédcovat osoby, pattici do specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim rtiznych
médii. Reklama je dobrym ndstrojem marketingové komunikace k informovani a

presvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo néapad.
[9].

V oblasti Internetu se nejcastéji vyuziva bannerovd reklama. Zakladem
bannerové reklamy je vymezend reklamni plocha na internetové strance, ktera ma
definované rozmeéry, a ve které¢ je umistén banner — nositel reklamniho sdéleni.
Cilem propagace prostfednictvim bannerti je zvySeni image (povédomi) firmy a
produktu, a zvySeni ndvstévnosti internetovych stranek — tyto bannerové sluzby se
snazi upoutat navstévnika tak, aby na banner kliknul a ziskal si vice informaci o

sluzbéch, vyplnil anketu, nakoupil vyrobek, apod. [14].
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Obr.4. Ukazka domovska stranka www.witch.cz

s reklamnim bannerem jetix.cz
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2.3.4.2. Podpora Prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodate¢nych
podnéti prodej vyrobkl a sluzeb. Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé ¢lanky
distribu¢nich cest nebo na konecné zdkazniky. Pro né se stdva nakup urcitych
produktt pfitazlivgj$i prostfednictvim kupédnl, prémii, vzorkil zbozi, prémiového
baleni atd. Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych
opatfeni. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a soucasné nabizi stimul,
obvykle finanéné zvyhodnény nakup. Proto je podpora prodeje nejcastéji vyuzivana
k tomu, aby pfiméla kupujiciho pfejit od jeho zdjmu ke konkrétni akci, to je koupi.

[10]

2.3.4.3. Public Relations

Public Relations je komunika¢nim néstrojem, jehoz vyznam stale vzrista. Jeho
pfednosti je vysokd diavéryhodnost a presvédCivost, a tedy i schopnost posilovat
hodnotu znacky a vérnost zakaznikli v delSim casovém meétitku. PR maji také
schopnost piedat i slozita sdéleni, a proto se s vyhodou uplatiiuji pfi uvedeni nového
produktu, zejména jde-li soucasn¢ o vznik nové kategorie. Nevyhodou zlstava
omezeny vliv nad ndzory tretich stran, které do planu PR nezbytné vstupuji
(zurnalisté, zajmové hnuti, atd.) [18].

Pravidlo pro provozovatele webovych stranek by mélo znit: ,,Dejte o svych

'C‘

strankach veédét! Vizitky, hlavickové papiry, katalogy, billboardy, informace
v tiskové inzerci, zde je vSude zapotifebi publikovat internetovou adresu. DalSim
pravidlem by mélo byt vyuzivani reciprocni propagace. Priklad: vyménte si
vzajemné odkazy na své stranky se sptratelenymi firmami a internetovymi servery,

které se zabyvaji oborem ve kterém plisobite.

2.3.4.4.Sponzorstvi

Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do
aktivit, jez oteviraji pfistup ke komercné¢ vyuzitelnému potencidlu, spojenému
s danou aktivitou. Je to ndastroj tématické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit

jeho komunikacni cile [9].
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2.3.4.5. Direct marketing

Direct marketing je pifima, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a
prodavajicim. Je zaméfena predevSim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zaloZena na
reklamé uskuteciované predevsim prostfednictvim posty, E-mailu, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novin a casopisit . Se zdkaznikem pracuje
adresné. V piimém marketingu existuje pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

[10]

2.3.5. Pripadové studie komunikac¢nich strategii webovych portala

2.3.5.1. Komunikacéni strategie webového portalu YAHOO.COM

Na jaie roku 1996, v dobé¢, kdy sit’ byla jesté v plenkach, byla pro Yahoo!
velkym ulovkem reklama v nérodni televizi. Tato reklamni kampan byla prvni
pfimou propagaci internetového obsahu. Ukazovala moudrého starého rybate, ktery
lovi online v Yahoo! navnadu, kterd mu pak pomize chytat jednu velkou rybu za

druhou. [9]

Kratka narodni kampan v televizi stala 5-10 milionii dolard. Tento pfistup,
jakési doporuceni, zdtrazioval spiSe duch Internetu nez technické aspekty nebo
podrobnosti. To ukoncilo éru ,,strankovych dostihti*, ktera zacala na pocatku roku
1995, kdy rtizné portalové stranky neustéle soutézily s jinymi strankami tim, Ze
uvadely seznamy zaindexovanych stranek. Yahoo! zjistil, ze takové aktivity nejsou
relevantni pro nalezeni specifického prodejniho prvku (USP), a proto se zaméfil na

vybudovéni jedné z prvnich silnych virtudlnich znacek. [9]

Televizni reklama byla doplnéna ,,partyzanskym® marketingem (v disledku
rozpoctovych limitd). Billboardy kombinovaly webové stranky s propagaci hlavnich
koncertd a sportovnich tymti. Yahoo! logo a heslo (Jsi Yahoo!) se stalo
vSudypiitomnym: mohli jste je vidét v San Jose Shark’s Zamboni, na uzavérech na
zmrzlinu firmy Ben & Jerry’s, na kosilich, golfovych miccich, Visa kartach,
plaZzovych mic¢ich a hudebnich néstrojich. P&t zaméstnancli melo své auta zabalena

do fialovo-zlutého plastikového obalu Yahoo! [9]
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Od roku 1998 je Yahoo! oficidlnim sponzorem hlavni fotbalové ligy (do roku
2002). Sit ABC a ESPN a ESPN 2 kabelové¢ kanaly, které vysilaji zapasy hlavni ligy,
umist'uji logo Yahoo! na vSech plakatech, programech, vstupenkach a billboardech
vSech tymd. V roce 1999 Yahoo! podepsal nevylu¢nou dohodu s News Corp za 15
miliont dolart. Na zaklad¢ této dohody bylo logo Yahoo! umisténo na vSech
medialnich produktech firmy NewsCorp Fox. Kromé tradi¢nich reklamnich spott
zahrnuje dohoda 1 sdileni a zavadéni interaktivnich komponentl do televiznich

programu firmy Fox. [9]

2.3.5.2 Komunikaéni strategie détského webového portalu ALIK.CZ

Détsky webovy portal ALIK.CZ byl spustén 1.6.2000. V soucasné dobé ma
vice nez 300.000 zaregistrovanych uzivatell a jeho strankdm patii prvenstvi v oblasti
internetové komunikace zamétené na déti (pro srovnani: druhé nejnavstévovangéjsi
détskeé stranky na ¢eském trhu www.jetix.cz maji ptes 97.000 zaregistrovanych
uzivateld). Portal zarucuje kazdodenni automatickou i ruéni kontrolu nevhodného
obsahu. Détsky internetovy portal Alik je uren pro vSechny déti ve véku od 4 do 12
let, které si rady hraji, kresli, dopisuji si se svymi kamarady a cht¢ji se neustale
dozvidat néco nového. Portal také obsahuje informace pro rodice, ktefi jej mohou
vyuzivat jako napt. poradce pii nakupu darku, vybaveni, etc. (zdroj: Silcom

Multimédia).

Komunikaéni strategie portalu ALIK neni cilen& planovand, spi$e narazové
realizovédna na zaklad¢ nabidek na riizna partnerstvi a sponzorstvi. Ze zacatku
fungovani tohoto portalu se autofi soustiedili zejména na komunikaci smérem do
Skol (direct mailing), které byly této komunikaci naklonény a velmi ¢asto pouzivaly
(a stale pouzivaji) webovy portal alik.cz jako vstupni branu pro déti, které se
s Internetem teprve seznamuji. Navic je obsah portalu nejen zdbavny, ale také
vzdélavaci a slouzici jako zdroj informaci pro zpracovani domacich ukold, coz
ucitelé ve Skolach vitaji. Komunikace zaméfené na Skoly nejvice pomohla

k roz§iteni povédomi o tomto portalu.

V soucasné dobé¢ se portal vzhledem k nedostatku financi na propagaci velmi
¢asto spoléha na tzv. tichou postu, ktera probihda mezi détmi na Skolach. Navic velmi

silnym a dobte promyslenym marketingovym tahem bylo vytvoteni sekei jako
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naptiklad chat, posilani sms zprav zdarma a moznosti vytvoreni emailovych adres

s koncovkou alik.cz, které pomohly k oblibenosti tohoto portadlu mezi détmi.

Hlavnim komunika¢nim prvkem portalu je pes Alik, neobliben¢jsi zvite a
kamarad, ktery je hlavnim privodcem po strankach a zarovent maskotem portéalu.
Tento maskot je vyuzivan jako hlavni image CD-ROMIii a knizek, které provozovatel
détského portalu Alik, spole¢nost Silcom Multimédia, vyrabi. V poslednich dvou
letech tyto CD-ROMy a knizky, které jsou distribuovany do obchodu, tvoti jednu z
hlavnich soucasti komunikacni strategie portalu, ponévadz kazdy produkt obsahuje

propagacni odkaz na wwwe.alik.cz.

Spole¢nost Silcom Multimédia také investovala do propagace v ramci
webovych vyhledavaci jako naptiklad seznam.cz, centrum.cz a atlas.cz, které¢ jim
zarucuji, ze se odkaz na stranky wwwe.alik.cz zobrazi vzdy jako prvni v seznamu
webovych stranek pro déti po zadani vyhledani slov jako napft.: ,,déti, dite, webové
stranky pro déti, détské webové stranky*. Mezi dal§i komunikacni aktivity tohoto
portalu patii propagace prostiednictvim PR aktivit jako jsou naptiklad tiskové zpravy
urcéené do Casopisii pro déti, rodice a ulitele, dale pak propagace formou bannerti na
jinych détskych strankéach, zapojeni do sponzorskych projektii ur€enych pro déti
napt. Orbit Olympiada.

Ahoj!
Ja jsem AliK a jsem tady o, - e U %
pro véechny kluky a holcicky. ....Ti:.":.‘: em" L L Y

Obr.¢ 5 : Domovska stranka www.alik.cz
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3. ANALYZA VZTAHU DETIi K INTERNETU

Dnesni déti (5-12 let) a dospivajici (13-18 let) ziji revoluénim zplisobem Zzivota.
Jsou ovlivilovany svétem modernich technologii, které zasahuji do témér kazdé
jejich Cinnosti. Je to prvni generace, kterd se bavi hranim pocitacovych her,
komunikuje s kamarady za pomoci mobilnich telefoni a e-maili, navazuje nové
kontakty prostiednictvim chati a seznamek. Déti se stavaji ¢leny riznych on-line

komunit a klubti. Diky informacim plni domaci tkoly, které¢ si najdou na Internetu.

V prvni kapitole jsme se sezndmili s moznosti pfipojeni déti k Internetu.
Vime, 7e téméf 54% déti v Ceské republice ma moznost pfipojeni k Internetu
naptiklad ve Skoldch nebo doma[19]. Pomoci ankety jsem se snazila zjistit, jaky je
ale vztah Ceskych déti k Internetu — jak ¢asto webové stranky navstévuji, kolik u nich
travi denné Casu, za jakym ucelem Internet navs$tévuji. Zda radgji brouzdaji na

riznych strankach nebo Internet pouzivaji spise za ucelem posilani e-maili.

3.1. Internetovy vyzkum

Internetovy vyzkum spada do skupiny ,Kvantitativnich vyzkumta“[13].
Internet mtze byt ke sbéru dat vyuzit riznym zptisobem. Nejznaméjsi jsou ankety a
dotazniky, jez si respondenti sami fidi. Dalo by se fici, Ze jsou elektronickou verzi
postovnich anketnich listkl ¢i dotaznikd, ale s moznosti zahrnuti mnoha faktori, coz
v tradi¢nim poStovnim vyzkumu neni mozné. Kdykoli mohou byt pfipojeny ilustrace

a otazky mohou byt na sobé& zavislé¢ (komplexni analyza). Rozesilani dotaznikl je

mozné provést cestou e-mailu nebo uvetejnénim na webovych strankach.[13]

Mezi vyhody internetového vyzkumu patii napiiklad nizké ndklady, velmi
dobré zaméteni na specifickou cilovou skupinu, jednoduché vyhodnoceni a

méfitelnost danych vyzkumt, navic i interaktivita, zvuk, animace.

3.1.1. Anketa

Ankety jsou vhodné pro prvotni kontakty a osloveni vetejnosti. Anketu
zpravidla tvofi jedna nebo né€kolik otdzek na urcité téma, které jsou publikovany
v tisku, rozdavany pfi nakupu zbozi apod. Autofi anket se obraceji na co nejvice lidi

s vyzvou, aby projevili svilj nazor na dané téma. Aby se zvysila navratnost, nékdy se
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v anketnim listku uvadi, ze kazdy vraceny a vyplnény listek bude slosovéano ceny.

[20]

Klasické ankety byvaji ozna¢ovany za nereprezentativni, ponévadz se jim
nepodafi oslovit spravnou cilovou skupinu respondentti na niz je produkt ¢i sluzba
zamgéiena, ale vétSinou oslovi respondenty, ktefi maji ¢as na vypliovani podobnych
anket jako napfiklad diichodci [20].U anket, které se uskutectiuji prostfednictvim
webovych stranek je tato situace jina. VétSina webovych stranek mé jasné danou
cilovou skupinu, proto je zaméfeni vétSinou piesné. Pokud chcete oslovit cilovou
skupinu déti, tak on-line anketni listek ¢i anketni otazku uverejnite na webovych

strankach zamétenych na déti naptiklad www.alik.cz ¢i www.ekamarad.cz, coz vam

zaruci osloveni pozadované cilové skupiny.

Pii ptipravé dotazniku je nutné dodrzovat nasledujici pravidla [2] — stejna

pravidla ovSem plati i pfi ptiprave anketniho listku:
1) Ptemyslejte o cilech vyzkumu.
2) Premyslejte o formovani otazek.
3) Piemyslejte o informacich a tvodu.
4) Ptemyslejte nad vzhledem.
5) Myslete na respondenta.
6) Myslete na typy otazek.
7) Ptremyslejte o moznych odpovédich.
8) Myslete na zplisob zpracovavani dat.

9) Myslete na instrukce tazatele.

[2]
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3.2. Jaky maji déti vztah déti k Internetu

V pribéhu prosince 2004 a ledna 2005 jsem analyzovala vztah déti k Internetu na
webovych strankdch www.jetix.cz, které patii mezi nejnavstévovangjsi na ceském
trhu a maji cilovou skupinu déti od 4-14let, ktera se shodovala se zvolenou cilovou
skupinou dané analyzy. Jako metodu zkoumani jsem se rozhodla zvolit Internetovy
vyzkum — oteviené anketni otazky s ndpovédou. Stanovené anketni otazky byly
postupné uvetejiiovany v ramci sekce ,,Anketa” vzdy na dobu 14 dni (v sekci
»Anketa* maji déti moznost vyjadfit svlij ndzor na riznd témata). Sestavena analyza
se skladala celkem ze 3 otazek s cilem ziskat udaje, které by pomohly odpovédét na

tyto otazky:
e kolik casu travi déti na Internetu
e jak casto uzivaji Internet
e proc navstevuji Internet

Dilezitou casti pti ptipravé analyzy bylo zvolit zpisob motivace pro déti, aby
se jich co nejvice na dané otazky odpovédélo. Jako motivaci pro cilovou skupinu déti
muzete pouZzit rizné darky jako naptiklad sladkosti, hracky, hudebni CD, filmové
VHS, prosté vse, co maji déti v oblibé. Na strankdch www.jetix.cz jako motivaci
pouzivaji atraktivni darky nebo tzv.brixy, coz jsou on-line penize, za které si déti
mohou nakupovat firemni propagaéni predméty v ramci on-line butiku, které stranky
obsahuje. Vzhledem ke zkuSenostem provozovatell stranek jsem tedy zvolila
moznost brixd. Kazdy navstévnik stranek se mohl zicastnit dané ankety jen jednou a

za odménu ziskat 10 brixt (bodil) na sviij on-line ucast.

Vysledky kazdé otazky bylo nutné hodnotit samostatné. Ziskané udaje byly
nejdiive uloZeny do on-line databaze, dale prevedeny do excellové tabulky a
nakonec vyhodnoceny a pievedeny do grafi. Uroveii odezvy na dané otazky byla

velmi vysoka:
e na prvni anketni otdzku reagovalo 2831 respondentti
e na druhou anketni otdzku odpovédélo 2752 respondenti

e na tieti anketni otdzku odpovédelo 817 respondentt.
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3.2.1. Vyhodnoceni anketni otazKy ,,Kolik ¢asu denné travis na internetu?“

Tuto otazku zpracovalo celkem 2831 respondentil z fad ¢lent klubu détskych
stranek JETIX. Z vysledkl je zfejmé, Ze 54% déti travi na Internetu vice nez 30
minut denné, 25% respondentti do 30 minut, 12% respondentd do 15 minut a 9% do

10 minut.

Kolik ¢asu denné travi$ na internetu?

0% 9%

54%

@mdo 10minut @ do 15minut O do 30minut g vice nez 30minut @ celkem odpovédi: 2831 ‘

Graf 5. ,, Kolik casu denné travis na Internetu? “,[22]

3.2.2. Vyhodnoceni anketni otazKky ,,Pro¢ navstévujes internet?“:

Na danou anketni otdzku odpoveédélo 817 respondentl. V nasledujici tabulce
a grafu jsou uvedeny podily ¢innosti, které déti motivuji k navstéve Internetu.
Z daného zpracovani vyplyva, Ze deti navstévuji Internet zejména za ucelem zabavy
42%, 17% hledé informace, 12% hraje hry, 10% chatuje, 6% posila e-maily a
dalSich 6% vyuziva Internet pro skolni aktivity, 5% soutézi, 2% pouZziva Internet pro

stahovani her, pisnicek, etc.
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Graf 6. ,, Proc travis cas na Internetu? “, [22]

3.2.3. Vyhodnoceni anketni otazKy ,,Jak ¢asto navStévuje$ Internet?

Na danou anketni otazku odpovédélo celkem 2752 respondenti. Z vysledki

vyplyva, Ze 33% déti uziva Internet 1x tydné, 28% nékolikrat tydné, 19% jednou

mésicné, 14% nepravidelné a 6% denné.

19%

Jak ¢asto navstévujes Internetu?

0%
6%

14%
28%

33%

Odenné
Ojednou tydné
B nepravidelné

B nékolikrat tydné
Ojednou mési¢né
Ocelkem se ankety zuc€astnilo: 2752 déti

Graf 7. ,,Jak casto navstévujes Internet? “, [22]
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II. PRAKTICKA CAST
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4. ANALYZUJTE WEBOVE STRANKY JETIX.CZ
Z HLEDISKA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

4.1. Predstaveni spole¢nosti JETIX

Détska kabelova televize JETIX (dfive Fox Kids) je celosvétovou détskou
zabavni spoleCnosti s oblastnimi televiznimi kandly a kvalitni programovou
distribuci. Jetix vysila v 79 zemich, v 18 rtiznych jazycich do vice nez 140 miliont
domacnosti, coz fadi JETIX mezi nejrozsitenéjsi détské stanice na svété. Jetix je
navic strategickou soucasti Walt Disney Corporation, svétové nejznaméjsi
spoleCnosti zamétené na détsky zabavny primysl, coz zarucuje kvalitu vysilanych

poradu a silné firemni zazemi. [22]

V Ceské republice zahdjil détsky kandl Jetix vysilani kanalu na jafe roku
2000. Zéakladnim programovym prvkem kanalu je 100% vysilani v ceském jazyce,
které se zamétuje na chlapce a divky ve véku od 4 do 14 let. Programova struktura
kanalu je smé&s animovanych a hranych seriadlti, ve vysilacim ¢ase je od 6.00 do

21.00 hodin denng¢. [22]

4.1.1. Vize televize Jetix

Vizi televizni spolecnosti Jetix je bavit déti. Bavit déti zplisobem, ktery
reprezentuje jejich détsky zivot. Jetix chce, aby dité zuastalo ditétem, aby si
uvédomilo, ale hlavné uzivalo, bezstarostné détstvi. Jetix nevysila tak, jak si to preji
rodice, ale jak si to pieji déti. Jetix pripravuje veskeré programové a marketingové
aktivity tak, aby odrazely détsky svét — jak se déti bavi, co citi, co je pro né€ dilezité,
po Cem touzi, jaké maji pocity a nazory na vSe kolem nich. Jetix také chce
podporovat jejich kreativitu a rozvijet jejich predstavivosti. Jetix chce déti
rozveselita povzbudit. Snazi se je novymi napady pirekvapit. Nechce je nudit nebo

krat! [22]
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4.1.2. Vic neZ jen pouhy televizni kanal

Televize Jetix ma velmi u¢inné komunikacni strategie, které se kazdoro¢né
ptipravuji na zdkladé marketingovych plant a komunikaénich plant pro Evropu. Na
zakladé¢ téchto plant se pak ptipravuji komunikaéni plany pro jednotlivé zemé.

oy e

televizni kanal®“, které upozoriiuje na hlavni komunikacéni sdéleni, ze televize Jetix nevysila
jen seridl za seridlem, jak je tomu u konkurencnich détskych televizi, ale je interaktivni.

Kazdy mésic se v ramci vysilani vyhlasuje napft.:
e Téma mésice napt. Valentyn, Cesta kolem svéta, Zpatky do Skol
e Jetixmdnie - soutéZ meésice

e Jetix volba — hlasovani o potady, které bude televize vysilat posledni vikend
v mésici
Vsechny tyto aktivity jsou propojeny s webovymi strankami www.jetix.cz. V ramci vysilani

se dand aktivita vyhlasi, ale vice informaci déti naleznou na webovych strankach.

V ramci marketingové komunikace televize Jetix maji webové stranky nejdilezitéjsi
roli, proto spolecnost klade velky diraz na kvalitu obsahu a grafiky téchto stranek.
Stanovenym cilem je v kazdé zemi patfit mezi nejnavstévovanéjsi webové stranky pro déti.
V marketingu Jetix si jsou také védomi toho, ze bez dobré propagace stranek nelze
vyrazného cile dosahnout. Adresa webovych stranek www.jetix.cz je soucdsti vSech
tiskovych materialt televize Jetix. Za pouziti tiskovych inzeratd navic vétSinou upozoriuje

na novinky na téchto strankach.

Sponzorstvi je jednou znejucinnéjSich a nejlevnéjSich forem propagace
webovych stranek. Webové stranky Jetix se velmi Casto stavaji partnerem/sponzorem
ruznych projektd jako naptiklad filmovych premiér, uvedeni novych produktd na trh,
fotbalovych turnajii ¢i produktovych roadshow po ceskych méstech. Diky tomuto
partnerstvi je jejich webova adresa www.jetix.cz propagovana v ramci vSech

komunikac¢nich aktivit téchto projekta.

vvvvvv

nov¢ produktové fady Bionicle od spole¢nosti LEGO, diky niz byla webova adresa

propagovana v ramci televiznich spoti na TV NOVA, PRIMA a CT, dale pak
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vramci vanoCnich katalogii spolecnosti.V neposledni fadé mohu uvést priklad
spoluprace z posledni doby, kdy se staly webové stranky www.jetix.cz sponzorem
uvedeni nového filmu Roboti do kin. Tato spoluprace ptinesla kladny vysledek.
Webova adresa stranek byla uvedena na POS materidlech distribuovanych v metru,
kinech a Skolach, dale pak na strdnky odkazoval reklamni banner na webovém

portalu www.seznam.cz.

Obr.6. Vizual plakatu na film Roboti

Od roku 2002 je Jetix oficidlnim medialnim sponzorem Skolniho fotbalového
turnaje McDonald’s Cup. Jakékoliv materidly, které se pro propagaci tohoto projektu
vyrabi obsahuji logo JETIX a webovou adresu www.jetix.cz, jedna se napiiklad: o
prostirky na podnosech distribuované v ramci restauraci McDonalds. Dalsi propagaci
jsou plakaty, které se distribuuji do 80% ceskych skol, tiskové zpravy, etc. V ramci
dané spoluprace navic Jetix pofada I soutéZe pro nehrace, které jsou prezentovany v

ramci stranek www.jetix.cz ,

Navic kazdy mésic spolecnost Jetix rozesila informacni e-maily na svym ¢lenim
JETIX on-line klubu, kteti dali souhlas se zasildnim informaci od spole¢nosti JETIX.
Dale pak tyto e-maily posila na novinaditim. E-maily vypovidaji o aktivitach na
webovych strankdch www.jetix.cz - upozoriuji na chystané kampané, na které se
déti mohou t&sit nasledujici mésic. E-mail vétSinou obsahuje text s nékolika obrazky
o malém obsahu, aby déti nemély problém s ptijmem téchto mailli, pokud nemaji
rychlé p¥ipojeni na Internet. Unorové rozesilani téchto informaénich e-maild pro

Jetix monitorovala agentura OMD. Z vysledkl vyplynulo, Ze z 33.000 rozeslanych

e-mailt bylo 17.400 otevieno, coz pfedcilo oc¢ekavani a potvrdilo smysl rozesilani

téchto informativnich e-maila [22].
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4.2. Grafické a obsahové zpracovani stranek

Webové stranky www.jetix.cz (viz piiloha PI) pisobi velmi akéné, barevné a
dynamicky. Zakladni struktura domovské stranky (dale jen homepage) se sklada
z hlavniho velkého boxu kolem kterého jsou umistény mensi boxy (celkem 10 bez
horni navigacéni liSty). Webové stranky televize JETIX jsou rozdéleny na dvé ¢asti,
prvni ¢ast je propojena s televiznim vysildnim a upozoriiuje na novinky
z programové nabidky a marketingové aktivity televize, druhé ¢ast je zcela nezavisla
na televiznim vysilani a je pfipravovéana na zakladé pozadavkl déti.

Uprostied homepage je umistén hlavni velky box, které je urCen pro
pro kampané dalSich spolecnosti a jejich produktii. Vpravo od hlavniho boxu je vzdy
umistén obrazek jednoho z hrdint seridlt TV Jetix, ktery ma plsobit jako urcity
privodce = kamarad po vstupu na tyto stranky. MenSi hranaté boxy odkazuji na
»akéni“ sekce (Digitalni mésto, Tva zéna, Soutéze, Jetix magazin), na ,televizni‘
sekce (Soutéz mesice, Téma mésice, Filmotéka, Akce, Mikrostranky), dale pak
homepage obsahuje ptihlasovaci box do Jetix on-line klubu a box s ndzvem ,,Svétek
ma ..“, ktery upozornuje, kdo méa dany den svatek. Jako dalsi reklamni prostor slouzi

podlouhly banner v horni ¢asti stranek.

Homepage také obsahuje logo televize Jetix tzv. postavicku ,,J¢. Jako
zakladni barvy byly zvoleny modra a zlutd barva, které podtrhuji moderni styl
stranek. Design stranek je v souladu s corporate designem spolecnosti, stranky maji
stejnou zakladni grafiku jako stranky v ostatnich zemich Evropy. V obsahové strance

jsou vSak velmi odlisné, zcela pfizplisobeny potiebam danych zemi.

Vramci vSech stranek www.jetix.cz je kladen dlraz na vyuziti obrazkl
postavicek ze seriali JETIX, piehlednou koncepci upoutavek na dalsi stranky, které
jsou vloZzeny do hranatych boxl stejné¢ jako na homepage. Jako podklad pro
jednotlivé stranky je pouzit design Jetix mésta, ktery déti vétSinou znaji z televizniho
vysilani. Jetix mésto je modré a na strankach plné barev plisobi toto pozadi klidnym

dojmem.

Upoutavka na kazdy box v akéni sekci je reprezentovana obrazkem a

rozcestnikem do dalSich podsekci, aby byla navigace vramci stranek co
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nejjednodussi. Velmi casto jsou také pouzity animace misto statickych obrazki.
Obrazky se méni kazdy tyden pii aktualizaci stranek a vzdy upozorfiuji na

nejzajimavejsi novinky dané sekce.

Jednotlivé akéni sekce maji tyto zakladni podsekce:

TVA ZONA: Tvij denik, Chat, Anketa

DIGITALNI MESTO: Hry, Pohlednice, Stahni si, Butik, Vytvof si
SOUTEZE : Soutéz tydne, Soutéz mésice, Vyherci
MAGAZIN: Sport, Hudba, Film, Kniha, Bud’ ak¢ni

Twvirci stranek dali détem slovo a vytvofili pro né specidlni sekci ,,Tva zoéna®,
kde déti mohou vyjadfovat své nazory, pocity a komunikovat s ptateli nebo

navazovat nové zndmosti. Tato sekce zahrnuje tyto aktivity:
e Chat - moznost popovidat si s ptateli,
e Tviyj denik — online denik pro zapisovani kazdodennich zazitka,
e Anketa — kazdych ¢trnact dni nova anketni otazka,
e E-pohlednice — moznost poslat pohlednici prateltim,

e Napi$ nam — moznost zaslat e-mail na tvlirce stranek.

Obr.7. Ukazky stranek ,, Tviij
denik*“, [22]
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Obsah akeni ¢asti stranek se aktualizuje jednou tydné, obsah televizni Casti se
aktualizuje jednou mésicné. Kazdych 14 dni se také méni anketni otdzka v sekci
»Anketa®, kterd je velmi Casto sméfovana k obsahu stranek. Pfi piipravé edicniho
planu obsahu stranek (pfipravuje se s dvoumési¢nim piedstihem) se vzdy klade diiraz
na pozadavky déti. Na zaklad¢ ptani déti se napiiklad rozsifil chat z jedné hodiny
tydné na 24 hodin denné, castéji se zafazuji nové pocitacové hry, a soutézi se o
darky, o které si déti pisi, jako naptiklad hracky, hudebni CD, filmové DVD a VHS,
pocitacové hry, knizky, atd. Soutéze jsou tématické a vétSinou velmi jednoduché
(otazka a né&kolik moznosti odpovédi). Clanky v sekci ,,Magazin® také obsahuji
témata, o které si déti pisi, naptiklad novinky ze svéta hudby, filmu, atd. Tvurci
stranek tedy plni cil, ktery si dali pii spusténi téchto stranek: ,,VSe, co délame, délame

pro pobaveni déti!*

V ramci obsahu stranek bych rdda upozornila na dvé specidlni sekce a to
,»Vyherci®, a ,Butik” Sekce ,,Soutéze* zahrnuje také podsekci ,,Vyherci®, kde se
pravideln€ vyhlasuji vyherci jednotlivych soutézi. Je to velmi dobry psychologicky
tah, diky kterému se u déti zvySuje zéjem o zapojeni se do jednotlivych soutézi. To
plyne z toho,ze vidi, Ze kazda soutéz ma svého skutecného vyherce, a tedy i ony maji

redlnou Sanci vyhrat.

Za dalsi velmi dobry marketingovy nastroj strdnek povazuji koncept butiku a
Clenstvi v Jetix on-line klubu. Kazdé dite, které se ptihlasi do Jetix on-line klubu, ma
automaticky otevieny on-line ucet v¢. osobniho osloveni. Na strankach je nabidka
aktivit, kterych se mohou déti ucastnit a za to sbirat body tzv. brixy. Naptiklad jen za
ucast v anketé ziskdvaji az 20 brixd. V ramci online butiku je uvefejnéna nabidka
pfedméth (vétSinou propagacnich pfedméti TV JETIX), které si déti mohou za
nasbirané brixy koupit. Nabidka navic zahrnuje tzv. extravychytavku, ktera se méni
kazdy tyden a ma vzdy vétsi hodnotu nez ostatni pfedméty, uvadim ptiklad.

stavebnice Lego nebo pocitatové hry.
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5. ZKOUMEJTE NAVSTEVNOST STRANEK www.foxKids.cz

V obdobi od 1. do 30.listopadu 2004 jsem zkoumala névstévnost webovych

stranek www.foxkids.cz (od 1.1.2005 www.jetix.cz), cilovou skupinou téchto

stranek jsou Ceské a slovenské déti ve véku 4-14 let. Jako metodu pro zkoumani
navstévnosti jsem provedla vyzkum prostiednictvim on-line dotazniku, ktery byl

umistén na domovské strance www.foxkids.cz a objevoval se jen pii prvnim vstupu

na domovskou stranku. Tento strukturovany on-line dotaznik obsahoval pét

uzavienych otazek s napovédou.

Jako dalsi zdroj informaci pro dany vyzkum jsem pouzila mésicni statistiky
navstévnosti téchto stranek za mésic listopad 2004, které pro spolecnost JETIX
pfipravuje agentura AMI pomoci programu Webtrends. Vzhledem k tomu, Ze mam
v pracovni néplni starost o webové stranky spolecnosti JETIX, tak pro mé nebyl
problém si dané podklady zajistit a dany vyzkum formou on-line dotazniku

uspotadat. Navic byl tento vyzkum pfinosem 1 pro mou praci.

Vramci vyzkumu formou dotazniku jsem se zejména na strukturu
navstévniki stranek, co je bavi, dale jsem zkoumala, co jsem jim na naSich strankach
libi a co by naopak zménily, a v neposledni fadé mé zajimalo, kterou sekci nasich

stranek navstivi jako prvni po shlédnuti domovské stranky.

Ze statistik navstévnosti mé nejvice zajimal prub¢h névstév nasich stranek —
kolik déti navstivilo nase stranky za dany mésic, kolik jich pfislo vickrat nez jednou,
pramérnd doba jedné navstévy, v neposledni fadé zda ma vliv na navstévnost pritbéh

tydne — vSedni den vs. vikend.

5.1. Analyza navstévnosti www.foxkids.cz pomoci dotazniku

Dotaznik uvetejnény na domovské strance obsahoval celkem 4 otdzky s napovédou:
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1. Jsi holka nebo kluk?
2. Kolik je Ti let?
Vybér odpovédi: do 6 let, 7,8,9,10,11,12, 13 a vice

3. Jak jsi se dozveédél o strankach Fox Kids? Vybér odpovédi: z televize,

v McDonalds, z Internetu, z Casopisu, ze Skoly, od kamarada, jiné...
4. Kterou ¢ast na webovych strankach Fox Kids mas nejradéji?

Vybér odpovédi: digitalni mésto, fk magazin, tva zona, mikrostranky,

soutéze, téma meésice.

Jlak jsi se dozvédél o strankach Fox Kids?

jiné

1si holkafkluk? ® holka ® Kkluk

Kolik ti je let?

Kterou £ist na webovych strankach Fox
Kids mas nejradéji?

Odeslat

Obr.8: On-line dotaznik vyuzity na dany vyzkum, [22]

Analyza dat

Zpracovani této analyzy dat nezabralo mnoho ¢asu a to diky vyuziti softwaru,
ktery uklada odpovédi piimo do databaze. Webmaster mi pfedal odpovédi na
jednotlivé otazky vyzkumu v excellové tabulce. Nejdiive jsem respondenty rozdélila
dle pohlavi — divky, chlapci. Odpovédi na jednotlivé otazky téchto dvou skupin jsem
dale zpracovala oddélen¢. Vysledky jsem vyjadiila v procentech a zaznamenala do
grafil, ze kterych byly velmi zfetelné vysledky. Vzhledem k tomu, Ze byly otazky 1

moznosti odpovédi dané jasné, byly vysledky vyzkumu velmi piehledné.
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Vysledky vyzkumu

Urovei odezvy na dané otazky byla velmi vysoka. Do vyzkumu se b&hem jednoho

mésice zapojilo 5901 respondentd.
5.1.1. Rozdéleni navstévnika stranek www.foxkids.cz dle pohlavi

Z vysledki vyplynulo, Ze 59% navstévniki stranek tvoii divky (3480 respondentil) a
41% chlapci (2421 respondentil).

Jsi holka nebo kluk?

H41%

Oholka
B Kuk

Graf 8. Rozdéleni navstevniki www.foxkids.cz dle pohlavi, [22]

5.1.2. Vyhodnoceni otazky ,,Kolik je Ti let?*

Rozdéleni navstévniku stranek dle véku - divky:

Z vysledki je zfejmé, Ze vice nez 27% respondentt je starSich 13 let, 53% divek je

starSich 10 let, 15% tvoti divky ve véku 7 — 9 let a 5% je ve véku do 6 let
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Procent Pocet
Rozdéleni dle véku - holky Divky
6 a
06 a mend méné 5% 179
m7 7 3% 109
as
a9 8 4% 162
|10
@11 9 8% 270
m12 ) 10 16% 512
o17% 013 avice
11 17% 570
12 20% 692
13 a vice 27% 946
Graf 9. a Tab. 2.:Rozdeleni navstevnikii Celkem 100% 3480

www.foxkids.cz dle veku — divky, [22]
Chlapci:

Z vysledk je zfejmé, Ze vice nez 26% respondent je starSich 13 let, 45% chlapct je

starSich 10 let, 19% tvofi chlapci ve véku 7 — 9 let a 10% je ve véku do 6 let.

Chlapci |Procent |[Pocet
Rozdéleni dle véku - kluci 6 a
méné 10% 238
7 5% 116
6 améné
m/ 8 6% 135
08
o9 9 8% 200
m10
a1 10 13% 325
m12
13 a vice 11 15% 372
m15%
12 17% 395
13 a vice 26% 640
celkem: 100% 2421
Graf 10. a Tab. 3.Rozdéleni navstévniki www.foxkids.cz
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dle véku — chlapci, [22]

5.1.3. Vyhodnoceni otazky ,, Jak jsi se dozvédél o strankach www.foxkids.cz ?¢

Celych 83% respondentli se o webovych strankach www.foxkids.cz dozvédélo

z televize Fox Kids, 13% od kamaradl a 3% z inzerati v Casopisech, zbylé 1% ve

Skole, pii propagaci v ramci restauraci McDonald‘s nebo nevi.

Jak jsi se dovédél o Fox Kids strankach?

@4910

Dz televize

Wod Mc Donald’s
Oz internetu
Bnevi

Wz casopisu

mze Skoly

@5

Wod kamarada

mjinak

m739

2?& H6

o
m 206 020

Graf'11. ,,Jak jsi se dozvedel o www.foxkids.cz ?“, [22]

5.1.4. Vyhodnoceni otazky ,Kterou c¢ast stranek mas na www.foxkids.cz

nejradéji?«

Zajimavym faktem je, Ze u obou pohlavi patii mezi neoblibengjsi stejné sekce a to

v tomto poradi: soutéze, digitalni mésto, Tva zdna.

Vysledky — divky:

Neoblibenéjsi sekei jsou Soutéze 58%, dale pak Digitalni mésto 18%, Tva zoéna

ziskala 10%, Mikrostranky 5%, Téma mésice 5% a FK magazin 4%.
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Kterou ¢ast na webov ych strankach Fox Kids mas nejradéji-holky

O5%
mdigitalni mésto
B fkmagazin
Otvazéna
010% D mikrostranky
W soutéZe

o téma mésice

4%

m18% m 5%

Graf 12. Divky: ,, Kterou cast www.foxkids.cz mas nejradeji? “, [22]

Vysledky — chlapci

Neoblibenéjsi sekci jsou SoutéZze 56%, dale pak Digitdlni mésto 24%, Tva zona

ziskala 8%, Mikrostranky 5%, Téma mésice 4% a FK magazin 3%.

Kterou ¢ast na webov ych strankach Fox Kidx mas nejradéji-kluci

W 56%

05%

08% @ digitéini mésto
| fkmagazin
Otva zéna

O mikrostranky
m4%

W soutéze
O téma mésice

O 24%

03%

Graf 13. Chlapci ,, Kterou cast www.foxkids.cz mas nejradeji? “[22]
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5.2. Statistiky navStévnosti www.foxkids.cz — listopad 2004

Statistiky navstévnosti se pomoci programu WebTrends méfi kazdy mésic.
Diky témto statistikim ma provozovatel téchto stranek jasnou zpétnou vazbu na to,
zda obsah a struktura webovych stranek je dostatecné atraktivni a dynamicka pro jeji
navstévniky, a také zda byla komunika¢ni kampan na podporu danych stranek
ucinnd. Tyto statistiky dévaji tvlircim obsahu urenych stranek zpétnou vazbu na
jednotlivé sekce €1 novinky, coz piispiva tviircim pfi sestavovani edi¢nich planti na
dalsi mésice. Védi tedy z téchto podkladii cemu se vyhnout a co naopak déti zajima.
Dale statistiky slouzi jako podpora prodeje reklamniho prostoru v ramci téchto

stranek.

Statistiky navstévnosti www.foxkids.cz jsou on-line a nejsou piistupné
béznému navstévnikovi stranek, nicméné je mozné si tyto statistiky u spolecnosti
Jetix (diive Fox Kids) vyzadat. Uvadéné statistiky jsou velmi obsahlé, proto jsem ze
statistiky za mésic listopad vybral jen Udaje potfebné pro splnéni cili mého

vyzkumu.

Z dané statistiky za mésic listopad 2004 vyplyva:

e pocet navstév: 117.118
e pocet unikatnich navstév: 37.128
e pocet zobrazenych stranek. 5.653.050
e primérnd denni navstévnost: 3.903
e primérnd doba stravend na strankach: 19 minut

Zajimavym faktem je, ze celych 66% navstévnikl pfijde na stranky jen jednou
mésicng, zbylych 34% navstivi stranky vickrat nez jednou. Ze statistiky dale
vyplyva, Ze 54% uzivatel danych stranek je z Ceské republiky, ostatni uZivatelé

navstévuji dané stranky ze zahranici.
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5.2.1. Frekvence nav$tévnosti www.foxKkids.cz dle denni doby

Nejcastéji navstévnici brouzdaji po strankach Fox Kids mezi 13 a 19 hodinou

s tim, Ze za ,,Spicku‘ mizeme povazovat ¢as okolo 14 a 19 hodiny.

Activity Level By Hour of the Day

11,000
10,000
2.000
§.000
T.000
6,000

5,000
4,000 [
3,000
2,000 I B F
l’m_l_v_v_n_i_l_l_ BT rrbrrirnnrny
1 3 5 7 9 1 13
o z 4 6 & 10 1z

Wisits

o

15 17 19 21 23

Hours

Graf 14.Frekvence navstevnosti www.foxkids.cz dle denni doby, [22]

5.2.2. Frekvence navstévnosti www.foxkids.cz béhem tydne
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Z grafu je patrno, Ze navstévnost stranek béhem tydne byla vyrovnana, coz
povazuji za vyjimecné zajimavy fakt. Tabulka ptesnéji ukdze, Zze nejcastéji jsou
stranky navs$tévovany béhem utery (15,98%), pondéli (15,13%) a patku (14,85%),
dale nasleduje sobota (14,26%) a nedéle (14,17%), nejméné jsou stranky
navstévovany béhem ctvrtka (12,52%) a stiedy (13,05%).

Activity Level By Day of the Week

20,000

15.000

14,000

14,000

12,000

£ 10,000

Rl

> &.000

&.000

4,000

2.000

o . . . . .
2-Tue 4-Thu é-Sat
1-Ahaih 3-vifed 5-Fri 7-5uh
Wieekdays
Day Hits | ZofTotal| visiis

1 Maon 3,291,243 1813% 18,324
2 Tue 3,433,692 15.98% 18,787
3 Whed 2,802,636 13.08% 15,072
4 Thu 2,630,772 1252% 14,703
5 Fri 3,183,370 14.858% 16111
[ Sat 3.063.060 14.26% 15,550
7 Sun 3.043.310 1417% 15,607
Total Weekdays 15.368.378 71.56% 83.597
Total wWeekend 6.106_370 28.43% 31.157

Graf 15: Frekvence navstevnost www.foxkids.cz behem tydne, [22]
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6. ZHODNOCENI ANALYZ

Z analyzy webovych stranek vyplyva dilezitost podpory webovych stranek
spolecnosti, pokud je cilem téchto stranek stat se ispéSnymi na trhu. Dale pak je
dilezité dodrzovat né€kolik pravidel pii tvorbé stranek pro déti — atraktivni design,
piehledna struktura, pravidelna aktualizace, zajimavy ,,trendy‘ obsah, interaktivni

sekce, moznost vyjadrit svlij nazor a pocitacové hry.

Ptekvapila mé¢ skuteCnost, ze déti navstévuji stranky jetix.cz v priabéhu celého
tydne, Ze neni navstévnost vyssi béhem vikendu, kdy nemusi psat domaci tkoly.
Doba navstévnosti danych stranek se velmi shoduje s dobou sledovéani détské
televize Jetix, kterd ma nejvyssi sledovanost od 13:00 hodin, tedy v dob¢ po skole, a

trva do cca. do 19:00 hodin, kdy se dé€ti chystaji na spanek.

Tvlrci webovych stranek zaméfenych na déti, ktefi se chtéji stat dilezitym
hraCem na tomto trhu, nesmi zapominat, ze obsah stranek nemize jen kopirovat
obsah oblibenych Casopisii, ale musi byt zejména interaktivni. Sekce jako chat, hry,
soutéze, ankety, on-line denik a dals$i jsou prikladem toho, co dé€ti na Internetu nejvic

bavi, ¢im se chtéji béhem svych navstév zabyvat.

Déti nebavi Cist online ¢lanky, od toho existuji jiz Casopisy, kterych je na
ceském trhu Siroka nabidka, webové stranky se musi liSit, déti chtéji na Internetu
dostavat fakta tzv. rychlé a Zhavé informace. Musi byt akéni a dynamické, coz je asi i

davod, pro¢ nepatii sekce ,,Jetix magazinu® mezi neoblibeng;jsi.

Pravidelné vyzkumy na strankach jsou témét nezbytné. Daji vam velky zdroj
informaci o tom, co se détem na vasich strankach libi, co by zménily a co o¢ekavaji.
Pokud chcete, aby na vaSe stranky pravidelné¢ chodily, tak témto ndzoram
naslouchate a dle nich upravite obsah stranek. VétSina z nas je limitovana rozpoctem
na provoz danych stranek, pfesto lze pracovat i s timto problémem. Omezte Ci zruste
sekce, které nepatii mezi ty populdrni a zaméite svou pozornost na to, co ¢ini déti

veselé, spokojené a co rozviji jejich osobnost.
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ZAVER

Pokud pracujeme s détmi, je tfeba pracovat srdcem a vzpomenout si na dobu,
kdy jsme byli také détmi. Pii piipravé webovych stranek pro déti nesmime
zapominat na to, Ze déti navstévuji Internet zejména proto, aby se bavily, coz

ukazuje i jedna z uvedenych analyz.

V soucasné dobé déti povazuji Internet za jednu ze svych ,hracek®, coz
znamena, ze by méla splnovat to, co se od hracek ocekava, bavit. Pokud je naSim
cilem pfipravit GspéSné stranky pro décti, tak musime tento fakt akceptovat a naSe

webovée stranky tomu piizpusobit.

Mezi zakladni kameny tspéchu webovych stranek jisté patii i styl komunikace.
Je nutné brat déti jako partnery, komunikovat s nimi ,,jejich® jazykem, nesnazit se je
poucovat, ale stat se jejich kamarddem a naslouchat jim. Stafite se jednim z nich,
sledujte, co maji rady a prizptsobte tomu i obsah vaSich strdnek. DalSim, a
domnivam se i1 nejlepSim zplisobem, jak se dozveédét, co déti zajima a bavi, je ptat se
jich samotnych. Déti velmi rady vyjadiuji sviij ndzor, ale na druhou stranu ocekavaji,

ze jejich nazorim budeme naslouchat a respektovat je.

Pti piipravé détskych webovych stranek se mulizeme inspirovat ceskymi i
zahrani¢nimi strankami, které jiz ziskaly popularitu mezi détmi. Tyto stranky vzdy
dodrzuji nékolik zakladnich pravidel, mezi které patii: kvalitni grafika, prehledna
struktura, pravidelna aktualizace, pofadani soutézi, interaktivni ¢asti jako naptiklad
chat, ankety, diskusni fora, a v neposledni fad¢ i kvalitné pfipravené komunikacni
strategie na podporu danych stranek. Z vlastnich zkuSenosti mohu potvrdit, Ze

dodrZeni téchto pravidel, je tou spravnou cestou k spéchu.

Role Internetu v zZivoté dnesnich déti se velmi podcenuje. Pfi piipravé této
bakalaiské prace jsem Cerpala zejména ze své praxe, ponévadz u nas neni literatura,
kterd by se danym tématem zabyvala. Pevné doufam, Ze tato prace bude ndpomocna
nejen tvircim webovych stranek pro déti, ale vSem, ktefi s touto cilovou skupinou

komunikuji.

Myslim, Ze nastava Cas, kdy by se na toto téma méli zaméfit pedagogove,

psychologové, rodice, ale i my, specialisté na marketingovou komunikaci.
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