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Uvod

Cilem predmétu je sezndmit studenty s charakteristikou, znaky, odliSnostmi, ale predevsim
moznostmi efektivniho vyuZiti digitdlniho marketingu. Obsahem predmétu bude nejen sezna-
meni s novymi modernimi nastroji a pojmy, ale také ,,zasazeni“ klasickych marketingovych te-
oretickych disciplin jako je marketingova komunikace, marketingovy vyzkum &i public relations
do prostfedi internetu. Seznamit studenty s modernim, aktualnim pojetim marketingu

a s moznostmi, technikami a nastroji, které prinasi digitalni marketing, v praxi.



Kapitola 1

Marketing a komunikace —
rodiste digitalniho
marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Coje to marketing a jakou roli v ném hraje marketingova komunikace.
Z jakych prvk( se sklada marketingova komunikace.

Co je to integrovana marketingova komunikace a jaky benefit pfinasi jeji vyuziti.
méreni produktu,

Klicova slova:

Marketing, marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje, Public Relations,
osobni prodej, Direct Marketing, integrovana marketingova komunikace, propagace,
distribuce, produkt, cena, promotions.
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Marketing, reklama, propagace, marketingova komunikace, promotion... kazdy den se na nas tato
slova vali. Mnozi lidé se jimi ohani, aniZ znaji jejich pfesny vyznam. Nelze se jim divit, protozZe i ve
svété reklamy existuje mnoho polopravd, mytl a Spatnych prekladd. Proto urcité nebude od véci si
postupné vysvétlit jejich vyznam. Navic pokud se chceme zabyvat digitalnim marketingem, je dobré

védét, kam tento ndstroj zaradit, do jaké ,rodiny” patfi.

1.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing a prakticky celd marketingovd véda ma v Cesku ponékud zvlastni postaveni. Diky vice ne
Ctyricetileté deformaci zdejsiho trhu, se ¢esky marketing nachdzi neustale ve fazich vyvoje. Mnoho
postupl a praktik, které jsou v zdpadnich ekonomikach bézné vyuzivany, ¢i dokonce ddvno vysly
z mady, se v Ceské praxi teprve objevovalo a nékdy jesté objevuje. Jesté dnes je mozné se v fadé
malych, stfednich a dokonce i velkych podnikd setkat s naprosto nespravnym pristupem k marke-

tingu, v€etné zatvrzelého odmitani marketingového fizeni.

BohuZel, a to ke Skodé vysSe jmenovanych, je toto presvédcéeni nespravné. Je nutné si uvédomit, ze
marketing je dulezitou soucasti Cinnosti kazdé firmy. Bez jeho aplikace neni myslitelna trvala pro-

sperita firmy, jeji Uspéch a budovani jeji strategie.

Definic marketingu existuje nepreberné mnozstvi. Marketingovy guru Philip Kotler uvadi jednu z nej-
znaméjsich definic, kdyz rika, Zze marketing je , procesem pldnovdni a provddéni koncepce, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluZzeb s cilem vytvdret smény, které uspokojuji cile
jednotlivce a organizaci“.* O par let pozdé&ji vydal Kotler se svym kolegou Gary Armstrongem dalsi
definici, ktera fikd, Ze marketing je: ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspo-

kojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobki & jinych hodnot*.?

Jednou z nejnovéjsich definic marketingu je oficidlni definice Americké marketingové asociace, ktera

chdpe trh jako mnohem Sirsi aktivitu. V ¢eském prekladu fikda, Ze "Marketing je organizacni funkce

1 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5. Str. 28

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3., str. 31
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a soubor procesu pro tvorbu, komunikaci a doddvdni hodnot zdkaznikiim a také pro rizeni vztah( se

zdkazniky zplsoby, které pfindseji vyhodu samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektum."3

Marketing se tedy tyka predevsim vztah( mezi vyrobci, distributory, prodejci a spotfebiteli produktd
v podminkach trzniho hospodafstvi. Jednim z jeho cilll je dosaZzeni vzajemné spokojenosti pfi uspo-
kojovani spotrebitelskych potfeb, pfani ¢i pocitl a to ruku v ruce s pfanim maximalizace zisku. Mar-
ketingova véda nabizi postupy a znalosti, pomoci nichZ Ize zvysit pravdépodobnost Uspéchu na trhu.
Zaroven pfi tom vyuziva Siroké spektrum poznavacich aktivit, které jsou typické pro takové védni

obory, jakymi jsou ekonomie, psychologie, sociologie, matematika, statistika apod.

Firmy a podnikatelé, ktefi se chovaji trzné a uvédomuiji si nezbytnost marketingového pftistupu, po-
zorné analyzuji situaci na trhu, zjistuji své mozZnosti a snaZi se ji vyuZivat ve svlj prospéch. Musi
zvazovat, jestli jejich produkt bude na trhu Uspésny, kdo jej bude ochoten koupit, jak nastavit jeho

cenu, jak vyrobek distribuovat a jakym zplsobem podpofit jeho prode;.

Vsechny tyto ¢innosti vytvari takzvany marketingovy mix, nékdy téZz nazyvany Ctyfi P marketingu.

Sklada se z nékolika prvk(. Prvky klasické koncepce marketingového mixu jsou:

product (vyrobek, ¢i sluzba),

a
b. price (cena produktu),

o

place (misto prodeje produktu, jeho distribuce),

o

promotion (komunikacni nastroje na podporu prodeje produktu, podporu znacky atd., tedy

marketingové komunikace).

Spravné nastaveni jednotlivych prvk( marketingového mixu je pro Uspéch produktu ¢i sluzby na trhu
naprosto nezbytna. Podle toho, jaky typ marketingového chovani prodavajici preferuje, méni se
i dUleZitost jednotlivych prvkd marketingového mixu. Vétsinou je pozornost na prvnim misté véno-
vana produktu. Ten sdm o sobé musi byt kvalitni a musi odpovidat pozadavkdm plynoucim z trhu.
Je mnohem tézsi, prodat produkt, ktery je sdm o sobé zmetek. Nicméné to neni nemozné a Casto se
s timto pripadem mizZete setkat. Proddvajici jednoduSe musi posilit dalsi prvky marketingového

mixu.

Dalsim prvkem marketingového mixu je cena. Ta je po samotném produktu dalsi velmi vyznamnou
slozkou, kterd se podili se na Uspéchu produktu na trhu. Sebelepsi produkt se mliZe stat neprodejny,

jestlize jeho cena bude pfiliS vysokd a nesetka se s ochotou spotrebitelll tuto cenu zaplatit. Stejné

3 MADDOYX, Kate. American Marketing Association releases new definition of marketing. BtoB: The Magazine for Mar-
keting Strategist [online]. 2008 [cit. 2009-12-19]. Dostupny z WWW: <http://www.btobonline.com/apps/pbcs.dll/ar-
ticle?AID=/20080114/FREE/454122962/1078/newsletter01>.
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tak velmi kvalitni produkt mGze byt neprodejny z dlivodu pfili$ nizké ceny, nebot spotrebitel neoceni

kvalitu produktu ¢i produkt nebude odpovidat spottebitelové socidlnimu postaveni.

Je-li produkt sam o sobé bezvadny a podafi-li se i vhodné stanovit jeho cenu, nebude Uspésny, kdyz
se ho producentovi nepodafti dostat ke spotrebiteli. Zplsob a cesta, prostfednictvim které se pro-
dukt dostane ke spotrebiteli, je naplni distribuce. Zaroven o Uspésnosti produktu na trhu rozhoduje
i misto, kde se bude produkt nabizet a proddvat. Tyto postupy a pfistupy jsou obsahem dalSiho

pojmu 4P marketingu, tedy anglického vyrazu place.

Posledni, avSak nikterak méné dulezZitou ¢asti marketingového mixu, je marketingova komunikace.
Jde o typy a nastroje komunikace, které mlzZe obchodnik pouZit na trhu. JelikoZ jednim z téchto
prostfedkl komunikace je i reklama, predstavime si marketingové komunikace trochu blize v nasle-

dujici podkapitole.

1.2 Marketingove komunikace

Marketingové komunikace jsou dilezitym prvkem marketingového mixu. Usp&sny marketing je
v podstaté zaloZzen na komunikaci, pfedevsim na komunikaci se zakaznikem a ¢tvrté P marketingo-

vého mixu — tedy promotion — nabizi nejvhodnéjsi nastroje k této komunikaci.

Marketingové komunikace jsou v éeském prostfedi pojem pomérné novy. Dfive se tyto komunikaéni
aktivity zahrnovaly pod souhrnny nazev propagace. Neni se ¢emu divit, nebot preklad pivodniho
anglického vyrazu promotion k tomu lehce svadél. Pojem marketingové komunikace je dnes stan-
dardizovanym pojmem, ktery uznavaji Evropska aliance pro reklamu i Evropska asociace reklamnich

agentur.

Marketingovd komunikace nabizi prostfedky a postupy, pomoci nichz je mozné informovat potenci-
alniho zakazniky o existenci znacky, produktu ci firmy a zaroven plsobit na zménu jeho postoje tak,

aby doslo ke koupi produktu.

Laicka, a bohuzel nékdy i odborna verejnost, chdpe marketingovou komunikaci velmi zdzenym po-
hledem, pouze jako reklamu se v§im, co k ni patfi. PfestoZe je tato kniha vénovana reklamé, je tato
porad pouze jednou z moZnosti, jak Ize komunikovat se spotiebitelem. Existuji dalsi techniky a po-
stupy komunikace se spotrebitelem. Jejich hlavni proudy jsou rozdéleny do péti zakladnich kategorii,

které tvori takzvany komunikacéni mix:

reklama
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sales promotion (podpora prodeje)
public relations

direct marketing

osobni prodej

V posledni dobé k témto zakladnim kategoriim pribyvaji dalsi. Naprtiklad Zdenék KFizek ve své knize

LJak psat reklamni text” uvadi jako dalsi kategorii marketingovych komunikaci Internet.*

Proces marketingovych komunikaci neni nikterak slozZity. Musime védét koho oslovit, ¢eho tim
chceme dosahnout a jakym zplsobem chceme oslovovat. JestliZe jiz vime, jakym zplsobem oslo-
vime cilovou skupinu, reSime, ¢im ji zaujmeme, tedy jakd bude zvlastnost naseho reklamniho sdé-

leni, jakou vyhodu cilové skupiné nabizime.

Po ujasnéni téchto zakladnich predpokladli musime vybrat typ propagacniho prostfedku (media),
ktery bude pro nase sdéleni nejefektivnéjsi. Myslet musime samozifejmé i na penézni stranku celé
véci — musime stanovit presny finanéni rozpocet. A myslet musime i na to, jakym zptisobem zkom-
binovat jednotlivé typy marketingovych komunikaci tak, aby se navzdjem podporovaly a zaroven se

i posilovaly. Jediné tak pfipravime kvalitni komunikacni mix.

Finalni podoba komunikaéniho mixu zavisi na tom, zda informujeme o novém produktu, presvédéu-
jeme ¢i pfipominame. Velky rozdil je také mezi propagaci znackovou a produktovou. Pfi sestavovani
komunika¢niho mixu musime znat klady a zapory jednotlivych typl marketingovych komunikaci,
strategii vytvareni poptavky, stadium pripravenosti cilovych osob ke koupi a stadium Zivotniho cyklu
produkt(.

Nakonec méfime ucinnost marketingovych komunikaci, abychom se napfisté vyvarovali chybam,

kvlli nimz jsme pfisli o ¢as, zakazniky a o penize.

Jednoduse se Cinnosti pfi planovani komunikacnich aktivit daji shrnout do péti zakladnich kroka,

jinak také 5 M marketingovych komunikaci:
mission — stanoveni cil( (komunikacni cile, prodejni cile)

money — rozhodnuti o rozpoctu

4 KRIZEK, Zdenék, CRHA, Ivan. Jak psét reklamni text. Odpovédna redaktorka PhDr. Alena Sojkova. 2. dopl. pfeprac. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 192 s. ISBN 80-247-0556-7.
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message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani prop. prostredkd,
media — rozhodnuti o vyuziti médii

measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit

1.3 Reklama

Reklama je nejviditelnéjSim a nejvice pouZivanym ndstrojem marketingovych komunikaci. Ma
mnoho forem a zpUsobl poufZiti. Dokaze oslovit Siroky okruh verejnosti. Reklama je neosobni, pro-

toZe se obraci na Siroké a neurcité publikum.

Dnesni spole¢nost ma nékdy problém s tim, jak presné reklamu definovat. Dobrou definici reklamy
pfindsi reklamni odbornici Zdenék Ktizek a Ivan Crha, kdyz fikaji, Ze: , jde o placené sdéleni o pro-
duktu, firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Sifi pomoci reklamnich prostredki
a médii (noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize, kino, plakdtovaci plochy, vykladni skfiné apod.) Mezi pro-
ddvajiciho zdkaznika vstupuje prdvé zminény prostredek ¢i médium. Podstatnou vlastnosti reklamy

je, Ze pfimo oslovuje zdkaznika, pfesvéd¢uje ho, aby si néco koupil. >

Reklama se nejvice se k propagaci produktu nejéastéji vyuziva ve stadiu poznavani ¢i zavadéni pro-
duktu na trh. Ddle se reklama vyuziva ve stadiu zralosti produktu, kdy jej spotrebiteliim pfipomina
a sdéluje jim nové informace. Reklama v tomto pripadé také poskytuje pripominkové informace

o produktu ¢i spolecnosti, které jiz spotfebitel zna.

1.4 Podpora prodeje

Dalsi velmi ¢astou vyuzivanou aktivitou oboru marketingové komunikace je podpora prodejte, v ori-
ginale Sales Promotion. Ta predstavuje souhrn aktivit, jez maji za ukol stimulovat prostfednictvim

dodatecnych podnétl prodej vyrobka ¢i sluzeb.

5 KRIZEK, Zdenék, CRHA, Ivan. Jak psét reklamni text. Odpovédna redaktorka PhDr. Alena Sojkova. 2. dopl. pfeprac. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 192 s. ISBN 80-247-0556-7.
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Akce podpory prodeje probihaji po ¢asové omezené obdobi a je pti nich potfebnad aktivni spolutiéast
spotrebitell. V praxi to znamend, Ze prodejce vytvafi ¢asové omezeny program, kterym se snazi
ucinit svoji nabidku atraktivnéjsi pro zdkazniky. Jejich spolutcasti se rozumi napftiklad to, Ze si pro-
dukt zakoupi, vyzkousi vzorek zdarma atp. Pfikladem mohou byt rGzné kupony, loterijni hry, vzorky

zdarma ¢i ¢asové omezené snizeni cen.

Podpora prodeje je v prvni fadé zamérena na komunikaci a poskytovani podnét(, jejichz hlavnim

cilem je vyvolat pozitivni reakci spotrebiteld.

1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je prakticky historicky prvni formou marketingové komunikace, respektive komuni-
kace na trhu. Je to forma komunikace ,tvari v tvar”, pti které se setkdva prodejce, osoba rozhodujici

o koupi, kupujici a ptipadné poradci, s cilem uskutecnit obchod a dojit k rozhodnuti o nakupu.

Tento typ marketingové komunikace patfi mezi ty drazsi. Financni investice do osobniho prodeje
jsou z dlouhodobého hlediska vyssi nez napftiklad reklama ¢i podpora prodeje. Podnikatel v tomto

pripadé musi platit prodejni silu, coZz predstavuje dalsi naklady.

1.6 Primy marketing

Pfimy, neboli direct, marketing je interaktivnim komunika¢nim systémem. Vyuziva jednoho ¢i vice
reklamnich médii k vyvolani méfitelné reakce v libovolném misté. U¢elem pfimého marketingu je
vyvolat dialog se zakaznikem nebo klientem a ziskat zpétnou vazbu, respektive pfimou a méfitelnou
zpétnou vazbu. Mezi subjektem a cilovou skupinou neni pfimy kontakt, veSkera komunikace, véetné

zpétné vazby, probiha prostrednictvim média.

Mezi hlavni prostiedky direct marketingu patfi direct mailing, telemarketing, teleshopping ¢i mobilni

marketing.
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1.7 Public Relations

Public relations jsou jedinym nastrojem marketingovych komunikaci, u néjz se nepouziva ¢esky ekvi-
valent. Obcas je sice mozné narazit na Cesky termin "prace s verejnosti", ale stejné jako doslovny
preklad Public relations - "vefejné vztahy", neni dostatec¢ny a rozhodné nepopisuje celou podstatu

tohoto vskutku mocného nastroje marketingové komunikace.

Pokud si budeme snazit cely popis hodné zjednodusit, tak je mozné ¥ici, Ze Public relations je komu-
nikaéni nastroj, ktery zahrnuje veskeré aktivity, kterymi si firma snazi dostat verejnost na svoji
stranu. Déje se tak pomoci budovdani dobrého jména a image firmy v ocich lidi. Celd podstata PR
vychazi z pfedpokladu, Ze pozitivni vztahy s verejnosti jsou ku prospéchu nejen podnikatele, ale za-
roven i vefejnosti samotné. Jednim z logickych vyusténi dobrych vztah( je samoziejmé i ekonomicky

pfinos.

Public relations maji nékolik kategorii, pficemz kazda z nich vyuziva specifickych ndastrojd. Mezi ty
nejdUleZitéjsi patii napriklad media relations (vztahy s médii), employee relations (vztahy se zamést-
nanci), government relations (vztahy s vladnimi organizacemi), community relations (vztahy s mist-

nimi skupinami a organy), public affairs (vztahy s neziskovou a nevyrobni sférou) a dalsi.

Zasadnim rozdilem mezi Public relations a reklamou ve formé plsobeni tohoto typu marketingové
komunikace. Zatimco reklama pfimo vybizi spotfebitele k urcitému jednani (napfiklad ndkupu da-
ného produktu), Public relations naopak spotrebitele pfimo k urcité akci nenuti. Jde o dlouhodobé;si

proces, jehoz cilem je si spotrebitele ziskat na svou stranu.

1.8 Integrované marketingové
komunikace

Jednotlivé ndstroje marketingové komunikace jsou samy o sobé silné, a pokud se s nimi pracuje na
profesiondlni Urovni, pak pfinasi i predpokladané vysledky. Jenze to mate stejné jako v jedné Ceské
pohadce, kde Jan Werich zpivd o tom, Ze ten umi to a ten zas tohle a Ze teprve spolec¢né udélame

moc. V odborné terminologii Ize mluvit o synergickém efektu.

Kazdy z nastrojd marketingové komunikace ma totiz své prednosti i nedostatky a zaroven neni Zzadny
z nich neni univerzalné pouzitelny. Napfiklad reklama ¢i podpora prodeje jsou nastroje dllezité pro

vytvareni ¢i udrzovani povédomi o produktu ¢i znacce. Jejich cilem je pfimét spotrebitele k nakupu.
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Lze je vSak povaZovat az za agresivni a nékdy i nasilné formy komunikace, predevsim laickd verejnost
to tak ¢asto vnima. Na druhé strané nastroje Public relations nabizi spotfebiteli odliSnou formu po-

skytnuti informaci, ktera jej k nicemu nenuti.

Zaroven je také velmi dulezita volba jednotlivych nastrojd marketingovych komunikaci v pribéhu
stadia Zivotniho cyklu produktu. Napfiklad ve fazi zavadéni produktu ¢i znacky na trh je vhodné vy-
uzit nastroju jako je reklama, Public relations ¢i podpora prodeje. Ve stadiu zralosti je vhodné vyu-
Zivat prostiedk(l podpory prodeje ¢i reklamy a napfiklad ve stadiu sestupu je vhodné opét vyuZit

podpory prodeje.

Praci marketingovych profesional( je ,,namixovat” jednotlivé nastroje marketingové komunikace
a sladit je do efektivniho systému, a to s cilem poskytovat mnohem lepsi vysledky, nez jsou-li jed-
notlivé prvky pouzity oddélené. V této souvislosti mluvime o integrované marketingové komuni-
kaci. Lze Fici, Ze integrovana marketingova komunikace pfispiva k zefektivnéni jednotlivych pozitiv-
nich vlastnosti nastroji komunikace a vytvari harmonicky komunikacni celek pro osloveni spotiebi-

tele.

1. Co je to marketingovy mix a z jakych prvku se sklada?

2. Proc je nepresné prekladat pojem ,Promotions” jako propagaci? Vysvétlete
hlavni rozdil mezi propagaci a marketingovou komunikaci.

3. Zkolika prvk( sestdva komunikacni mix a které ndastroje Ize povaZzovat za prvky
masové komunikace a které nastroj komunikace osobni?

4. Cojsou cile reklamni komunikace?

5. Definujte podstatu Public Relations ve vztahu k ostatnim nastrojim marketin-
gové komunikace.

6. Proc je vyhodné integrovat jednotlivé prvky marketingové komunikace?

Literatura k tématu:
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Kapitola 2

Uvod do digitalniho
marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
. Zaklady historického vyvoje digitalniho marketingu véetné nejdllezitéjsich vyvojo-

vych milnika.

- Zakladni pojmy digitalniho marketingu, véetné zakladnich zasad pro uUspésny
a efektivni digitalni marketing.

. Jak, kdy a kde v rdmci marketingové-komunikacni kampané vyuzit nastroja digital-
niho marketingu.

. Zéakladnf legislativni opatfeni usmérfiujici digitalni marketing v Cesku.

Klicova slova:

Digitalni marketing, legislativni opatfeni, efektivita komunikace, marketingova komu-
nikace, historie, elektronickd média, SEO, PPC, WWW.
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Kdybychom dostali za ukol co nejjednoduseji a nejstru¢néji definovat digitdlni marketing, pak by
bylo moZné Fici, Ze jde o marketingovou komunikaci znacek ¢i produktd prostfednictvim jednoho ¢i
vice prostfedkl spadajicich do kategorie elektronickych médii. Digitdlni marketing je ¢asto oznaco-
van také jako online marketing, internetovy marketing nebo webovy marketing. Pfestoze jsou po-
stupy a principy digitalniho marketingu vyuZzivany jiz relativné dlouho (v komparaci s dobou, po kte-
rou aktivné vyuzivame internet), jeho presna definice chybi, respektive se méni v rdmci ¢asu a pre-

vladajicich médii.

Casto se tak muZete setkat s tvrzenim, Ze digitalni marketing se rovna pojmm jako je bannerova
reklama, optimalizace pro vyhledavace (SEO) ¢i tzv. PPC reklama. To je vSak velmi redukcionisticky
pohled, nebot aktivity digitdlniho marketingu jsou mnohem Sirsi a pfi jeho realizaci je mozné vyuzit
mnohem vétsi mnoziny prostredk(. Jen pro priklad je mozné uvést nékteré z nich - mlze jit o e-mail,
RSS, hlasové vysilani, fax, blogovani, podcasting, video streamy, SMS zprdvy ¢i instant messaging.
Ato je zde pouze maly zlomek celkového vyctu prostfedku. Jak vidite, digitdlni marketing ma

opravdu Siroky rozsah!

Nékdy je pro lepsi pochopeni toho, co digitalni marketing je, dobré definovat, co naopak neni. Za
digitalni marketing (DM) nelze pocitat tradicni prostfedky a média marketingové komunikace, jako
je naptriklad radio, televize, billboardy ¢i tiskova reklama, nebot tyto prostfedky neumoznuji podavat

okamzitou zpétnou vazbu, stejné jako neumoznuji dalsi rozvoj komunikace.

2.1 Historie a vyvoj

Obecné jde o marketing v online prostiedi. K jeho rozvoji doslo spolecné s rozvojem internetu
a vSech novych médii (pocitace, mobilni telefony, tablety, smartphony atd.). Internetovy marketing

umoziuje zménit tradicni pFistupy a vyuZivat obrovské mnoznosti, které internet nabizi.

Pocatky sahaji nékdy do konce 90. let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na inter-
netu a nékteri marketéri zacinali chapat, Ze potencidl internetu je velky. OvSem zpocatku jej omezo-
vali technické moznosti a hlavné omezeny pfristup lidi k internetu. Pak se vsak situace vtomto sméru
postupné zlepSovala a firmy zacaly sebe a své produkty prezentovat pomoci WWW stranek. PU-

vodné stranky nahrazovaly tiSténé brozury, pak katalogy, a nakonec zacaly prodavat.

Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické preference, nazory a pripominky k produktim, zrodil se
internetovy marketing. Internet se nasledné stal nastrojem komplexni pfemény marketingu. Casem
bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl popisovan v literature uplné jiny.
Je to logicky vyvoj, i kdyzZ si to fada firem neni stale jesté ochotna pfipustit.
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Internet je vyuZivan jako nastroj pro zjistovani potfeb zakaznikd (hodnota pro zakaznika) a zaroven
ziskavani zdkaznikl (hodnota pro firmu). V nékterych pripadech firmam offline aktivity nechybi vi-
bec. Mnohé firmy opustily offline prostredi, pokud se tykd marketingu. Zda je to spravna cesta je
tézka otdzka.

S vyvojem technologii, posunem k webu 3.0 a rozsifenim novych mobilnich platforem (tablety,
smartphones), které se vyznacuji vysokou a komplexni konektivitou, existuje moznost pfistupu na
internet prakticky kdekoli a kdykoli (coZ se tykd poskytovatelll i spotfebitel(l sluzeb) a otevrely se
moznosti rdznych forem interakce producenta/poskytovatele sluzby a spotrebitele, resp. klienta.
Internet je nejvyraznéjsi a nejrychlejsi se rozvijejici médium v kontextu vyuzivani za ucel reklamy,
propagace a marketingové komunikace sluzeb, pfinejmensim diky adresnosti a dosahu. Klicovou
byla v tomto sméru pfeména internetu z transakéniho na socidlni médium, resp. Odklon od trans-
akéniho marketingového pfistupu smérem k pfimému zapojeni zakaznika zalozeném na vztahovém

marketingu.

2.2 Dulezité milniky

Prvni zminky o digitalnim marketingu sahaji uz do poloviny 80. let minulého stoleti, avsak az v 90.
letech mUZzeme o této sfére mluvit jako o dalSim typu marketingu. Od roku 1993 prestava byt inter-

net vyhradné pro védecké ucely.

Na pocatku nového tisicileti dosSlo k velkém narlstu pouZivani internetu i mezi béznymi uZivateli.
Internet se stal dostupnéjsi pro vétSinu obyvatel. BEhem prvniho desetileti ma jiz vétSina firem svou

doménu.

V druhé poloviné prvniho desetileti (v nékterych pfipadech jiz od roku 2003) se zacinaji objevovat
celosvétové rozsirené socialni sité a s nimi pfichazi i dalsi moznosti pro online marketing. (Facebook,
Twiter, Youtube, LinkedIn)

Statistiky z let 2012 a 2013 ukazuji, Ze jde o stdle rostouci oblast.
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2.3  Zakladni pojmy digitalniho
marketingu

SEO — optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization), ve vysledcich vyhleddvani dana
webova stranka ziskdva lepsi pozici, zakladem pro SEO je nalezeni spravnych klicovych slov. SEO se
soustfeduje predevsim na klicova slova (fikaji vyhleddvaclim, jaky obsah maji stranky) a pfichozi
linky (jak jsou stranky dalezité).

SMO - optimalizace na socialnich sitich (Social Media Optimization).
PPC — platba za kliknuti (pay-per-click).

PPA — platba za akci (pay-per-action).

PPV — platba za pocet zobrazeni (pay-per-view).

Digitalni strategie — je dlouhodoby plan Cinnosti v oblasti digitalnich médii vedouci k tomu, Ze firma
dosahne svych cill. Tvorba digitalni strategie je pak predevsim systematicky proces, ktery zahrnuje

nesc¢etné mnozstvi vSech relevantnich analyz, jejich evaluaci a prioritizaci zavér( z nich plynoucich.
Klicové slovo — slovo nebo vice slov zadanych do fadku pro vyhledavani v néjakém vyhledavaci.

Crawling (Prochazeni) — zaznamenani informace o tom, Ze néjaka stranka existuje (toto provadi ro-

bot neustdle).

Indexing (Indexovani) — robot si uklada klicova slova jednotlivych stranek a ty dale uchovava v pa-

méti. TakZe pfizadani dotazu robot znovu stranky neprochazi, jen poskytuje vysledky ze své paméti.

Ranking (hodnoceni) — posouzeni robota, do jaké miry je stranka relevantni k poZzadovanému kli¢o-

vému slovu v dotazu.
MDA — most desire action, nejvice o¢ekdvand nebo chténa akce.

Copywriting —tvorba obsahu na webu. Jedna z nejd(lezZitéjSich oblasti, bez které si nelze internetovy

marketing predstavit. Bez dobfe napsaného textu nemUzZete na internetu délat viibec nic.

Retargeting — funkce slouZici k osloveni uzivatel(, ktefi jiz jednou navstivili vase stranky (pouziva se

také nazev remarketing).

Social Media — nastroje, které umoznuji lidem tvofit, sdilet a vymeénovat si mezi sebou informace.

Jde o formu sdélovacich prostredkd.
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Emailovy marketing — zplsob podpory prodeje s vyuzitim emailu.

Google Analytics — ndstroj pro analyzu navstévnosti. Je zdarma, ale hlavné je pfehledny a srozumi-
telny.

2.4  Zasady uspeésnosti a efektivity

Jisté je, Ze vyznam internetového marketingu bude do budoucna stoupat. Velkou vyhodou interne-
tového marketingu je moznost zacileni reklamy pomérné presné na konkrétniho zakaznika, s moz-
nosti vyuZiti mnoha stylt vedeni reklamnich kampani na internetu, které jsou neuvéritelné ucinné,
pfitom ale mohou byt vedeny nenasilnou formou. Potenciondlni zakaznik ma moznost volby, tj. ne-

chdva se oslovit (upoutat), ale nenechava se nutit k rozhodnuti ndsilnou formou.

Marketing na internetu vyzaduje pfipravené lidi. To neni nic nového. Nové na tom je, Ze marketér(im
nestaci znalosti marketingu. Musi mit i urcité technické znalosti, aby védéli, jak nejlépe tento mar-
keting provadét. Napriklad alesponi zdkladni znalosti HTML jazyka, kaskadovych styl(, trochu
JavaScript, pripadné PHP. Dale byste méli znat zakladni informace o RSS, zplisobech méreni navstév-
nosti, o technologiich pouzivanych k vyhledavani apod. Ovsem je jasné, Ze mira téchto znalosti bude
rdznd u velkych firem nebo u jednotlivci. Velké firmy budou mit marketéry, obchodniky, IT pracov-

niky, grafiky, textare, redaktory. Malé firmy to musi zvldadnout v malém tymu nebo sami.

V ¢em je internetovy marketing lepsi oproti offline marketingu?
V monitorovani a méreni — mnohem vice a lepsich dat.
V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi nepretrzité.
Svou komplexnosti — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zpUsoby.

V mozZnostech individualniho pfistupu — neanonymni zdkaznik, komunity, ,spravni“ zakaznici

pres klicova slova a obsah

Svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustale.
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Podobné definovani cile online marketingu je mozné ilustrovat pomoci populdrniho a ¢asto vyuzi-

vaného schématu tzv. Online marketingovych 5S:

Sell — zvysSeni objemu prodeje sluzeb pomoci digitalnich technologii. Rozlisuje se prodej vy-

luéné online a mix online a offline.

Serve — vyuziti online marketingu a internetu jako nastroje poskytovani sluzeb s pfidanou
hodnotou (rychlost, komplexnost, mozZnosti up-sellingu a cross-sellingu sluzeb, Siroké spek-

trum doplriikovych, poprodejnich a servisnich sluzeb)

Speak — vyuZiti online marketingu, resp. internetu jako nastroje komunikace se zakaznikem,

s vyuZzitim 24/7 dostupnosti pfi neexistenci prostorovych bariér

Save — implementace internetu a online makretingu jako ndstroje snizovani naklad(. Diky
informacénim technologiim je mozné Setfit penézni prostredky, stejné jako ¢as na obou stra-

nach obchodni transakce

Sizzle — vyuziti online marketingu jako nastroje budovani (digitalni) znacky a ovliviiovani

vnimani zakaznika za Gcelem posilnéni davéry

Bez strategie, tj. definovani cile, nelze provadét zZadny marketing, a to ani v 21. stoleti. Neznate-li cil,
nemuUzZete volit taktiku, tedy jak toho cile dosahnout. Na za¢atku je nutné ziskat co nejvice informaci
o zakaznicich a konkurenci. Poznani zdkaznika je klicek k Uspéchu, i kdyz ne jedinou podminkou.
A internetovy marketing nabizi moznost efektivniho zjistovani potfeb a navykd zakaznikd. K dispo-
zici je totiz mnoho zpUsobd, jak zjistit celou fadu informaci o chovani zdkaznika na nasi internetové
strance, mizeme se dozvédét, odkud k nam pfisel, co ho na nasi strance nejvice zaujalo, kolik u nas

stravil ¢asu anebo tfeba jaka byla posledni stranka, kterou u nas prohlizel.

Protoze se lidé snazi v zaplavé informaci vse filtrovat, vyhnout se tomu, co nechtéji slySet (vidét,
védét), je tfeba zaméfrit usili na komunikaci se zdkazniky, které vase sdéleni skute¢né zajima. Lidé
totiz ¢asto daleko vice ¢asu vénuji komunikaci nez samotnému obsahu. Také si na internetu preda-
vaji informace mnohem vice mezi sebou, nez by se je pokouseli ziskat z oficidlniho zdroje — navic

oficidlnim informacim prestavaji vérit.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze uspét na internetu znamena predevsim:
stanovit (realné) cile
poznat zadkaznika
komunikovat

poskytnou kvalitni produkt
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Zakladni predpoklady Uspésnych webovych stranek:
stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch
tento prospéch musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny
prospéch musi byt dostatecné silny, aby z navstévnik( udélal zakazniky

pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individualni

2.5  Legislativni ramec digitalni
marketingové komunikace

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Zdkon uddva, co je pfipustné v reklamé a vymezuje jeji
obsah i formu. Upravuje podminky specifickych predméti nebo situaci v reklamé. A Novela zdkona
¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb. o provozovani roz-

hlasového a televizniho vysilani.

Zakon ¢. 480/2004 Sb. Zakon o nékterych sluzbach informacdni spole¢nosti a 0 zméné nékterych za-
kon( (zakon o nékterych sluzbach informacni spoleénosti). Napf. reklamni SMS a E-maily je mozné
zasilat jen tehdy, ma-li odesilatel pfedchozi souhlas adresata (a i tak musi byt zprava zejména jako

reklama oznacena, musi nabizet snadné odhlaseni a musi pravdivé identifikovat odesilatele).

Zakon ¢. 127/2005 Sb. Zakon o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych souvisejicich za-

kon( (zakon o elektronickych komunikacich)

Snaha ochranit internetové uzivatele udefila plnou silou na provozovatele jakéhokoliv webu v EU.
Jednim z poslednich prikladi je evropska smérnice 2009/136/ EC, kterd mj. aktualizuje i evropskou

smérnici 2002/58/ EC upravujici ochranu soukromi v elektronickych komunikacich.

Uvedena smérnice zavedla pro ¢innost spocivajici v ukladani adaj nebo v ziskavani pfistupu k uda-
jam uloZzenym v koncovych zafizenich ucastnikl (typicky pocitaci) ¢i uzivatell sluzeb elektronickych

komunikaci tzv. rezim opt-in - tedy jediné za podminky, Ze pfrijemce udélil s pfijetim souhlas.
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2.6  Zakladni duvody pro vyuziti

digitalniho marketingu

Jednou z nespornych vyhod digitalniho marketingu je moZnost prakticky okamzité analyzy a repor-

tovani vysledkl v ramci redlného ¢asu probihajici kampané. To odliSuje DM od ostatnich prvkd mar-

ketingové komunikace a zaroven ddava firmé (komunikatorovi) vyhodu okamzité znalosti prabéhu

kampané, nakladu ¢i reakci spotfebitell (prijemch sdéleni). Pro vétsi pfehlednost (a lepsi argumen-

taci pro pouziti DM), mizeme jeho hlavni vyhody shrnout do nasledujicich bod:

Vyuziti digitdIniho marketingu jako nastroje digitalni éry umoznuje nejen snazsi propagaci zna-
cek, respektive vyrobkl a sluzeb pro jejich producenty, ale také nabizi prakticky nepretrzitou
kazdodenni podporu zdkaznik(im tak, aby se jim dostalo ndleZité podpory souvisejici s produk-

tem (znackou), coz dlouhodobé vede k lepsimu vztahu na poli znacka (firma) - zakaznik.

Vyuzivani socidlnich médii jako ndstrojli digitdlniho marketingu také umoznuje znackam pfiji-
mat okamZitou pozitivni, ale i negativni, zpétnou vazbu od jejich zakaznik(, stejné jako jim
umoziuje zjistit, které komunikacéni platformy jsou v rdmci DM pro spotfebitele v danou chvili

nejpritazlivéjsi.

Diky socidlnim médiim, blogim &i interaktivnim webovym strankdm mohou spotrebitelé posky-
tovat a online zverejfiovat zpétnou vazbu (nazory a zkusenosti) tykajici se znacky, produktu ¢i
firmy. To firmam (znackdm) poskytuje dalsi moznost komunikace brandu, v tomto pfipadé po-
moci specifické formy nastroje nazyvaného Word-of-mouth marketing (Ustni sdéleni informaci

o produktu mezi ptateli, rodinou, kolegy, ale i SirSi vefejnosti).

Asi vdas neprekvapi, Zze miliony dolart (ale i korun, divdme-li se na problém z lokalniho hlediska) in-

vestované kazdoro¢né do marketingové komunikace, se v posledni dobé znatelné presouvaji z tra-

di¢nich médii do médii novych, nejc¢astéji digitalnich. Lze predpokladat, Ze tento presun bude dale

ev  es

1. Struc¢né charakterizujte historicky vyvoj digitalniho marketingu. Které momenty
z jeho historie (ale i soucasnosti) byste oznacili za nejdulezité;jsi?

2. Zamyslete se na otazkou, jakym zplUsobem je moZné vyuZit nastroja digitalniho
marketingu, aby byla komunikace efektivni?
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Popiste zakladni pojmy, které tvofi zaklad slovniku profesionala pohybujiciho se
oblasti digitalniho marketingu.

Definujte zakladni legislativni ramec pro obecnou realizace digitalniho marke-
tingu v Cesku.

Literatura k tématu:

[1]
[2]

[3]

[4]

https://is.bivs.cz/th/12839/bivs_b/Bakalarska_prace_-_Andrea_Rabiencna.pdf
JANOUCH, V. Internetovy marketing. Prosadte se na webu a socialnich sitich.
Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7
http://byznys.ihned.cz/podnikani/zakony-obchodni-vztahy/c1-57720570-jak-
legislativa-upravuje-technologicky-marketing-info-o-uzivatelich-bude-jen-se-
souhlasem

http://www.marketingonline.sk/online-marketing/


https://is.bivs.cz/th/12839/bivs_b/Bakalarska_prace_-_Andrea_Rabiencna.pdf
http://byznys.ihned.cz/podnikani/zakony-obchodni-vztahy/c1-57720570-jak-legislativa-upravuje-technologicky-marketing-info-o-uzivatelich-bude-jen-se-souhlasem
http://byznys.ihned.cz/podnikani/zakony-obchodni-vztahy/c1-57720570-jak-legislativa-upravuje-technologicky-marketing-info-o-uzivatelich-bude-jen-se-souhlasem
http://byznys.ihned.cz/podnikani/zakony-obchodni-vztahy/c1-57720570-jak-legislativa-upravuje-technologicky-marketing-info-o-uzivatelich-bude-jen-se-souhlasem
http://www.marketingonline.sk/online-marketing/

Kapitola 3

Marketingova
komunikace na internetu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Jak probiha marketingova komunikace na internetu a jaké jsou jeji hlavni odliSnosti

od komunikace (nejen marketingové) vedené prostiednictvim klasickych médii.
Které prvky obsahuje komunikaéni mix sestaveny pro prostredi internetu a jakou
roli v ném hraji socialni média.

- Jak se stanovuiji cile marketingové komunikace v prostfedi internetu.

Klicova slova:

Internetovy marketing, komunikacni mix na internetu, komunikacni plan, socidlni mé-

dia, blogy, internet, efektivita, komunikace, Affiliate marketing, Diskuzni féra a sku-
pinky, Pfehledy a stanky s nazory, Socialni sité, Blogy, Mikroblogy, ZaloZkovani
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O hodnoté pro zakaznika, tvorbé cen, nakladech nebo distribu¢nich kandlech byla napsana rada
knih. I v téchto oblastech pfinesl internet velké zmény. Avsak nejvyznamnéjsi zmény jsou v komuni-
kaci. Velmi ¢asto se proto klade rovnitko mezi internetovy marketing a marketingovou komunikaci

na internetu.

Za poslednich nékolik malo desetileti se komunikace radikalné proménila. Staci se podivat zpét a pfi-
pomenout zcela neddvnou historii komunikace. KdyZ jste chtéli pred 45 lety nékomu néco sdélit,
poslali jste mu dopis. Pfed 25 lety mu stacilo zavolat dom{ nebo do prace. Pfed 15 lety jste mu mohli
zavolat kamkoliv, kdyZz mél mobil. Pfed 10 lety jste mu poslali e-mail. Dnes mu nechate zpravu na

socialni siti.

Rozvoj socialnich siti a vylepsend komunikace, napfiklad pres rlizné chatovaci sluzby, neznameng,
Ze by se prestal pouzivat e-mail. Zajimavé, a pomérné jednoznacné, vysledky prinesla v této otazce

agentura Nielsen. Hlavnim ndstrojem komunikace na internetu tak stale zlstava pravé e-mail.

Néktefi autofi odborni literatury (Kotler) povazuji vSe na internetu za pfimy marketing. TO je silné
zavadéjici a nepresné. Klasické ¢lenéni marketingového komunikaéniho mixu lze vsak dobfe vyuzit
i pro internetovou komunikaci. Jen je nutné do jednotlivych kategorii dosadit internetové nastroje.
Samoziejmé Ze takové ¢lenéni neni dogma a rfada poloZek by mohla byt zafazena do jiné kategorie.

Dulezité vsak je vybrat pro kazdou firmu nebo produkt to, co funguje.
Prostredi pro komunikaci
Pro marketingovou komunikace na internetu je nutny prostor (prostredi). Jsou to.
www stranky
E-shopy
Blogy
Profily na socialnich sitich
a dalsi (diskuzni féra, sdilend multimédia, wikis, Q and A portaly, virtualni svéty)

Prostfednictvim stranek sdélujete zdkaznikim informace o produktech i o firmé samotné. M(izete

na nich také:
Zjistovat zakaznické reakce
Poradat slevové akce

Komunikovat pres formulare
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Samotné stranky (nebo jiné prostredi) vSak nemohou byt komunikaci, ale jsou prostorem (platfor-
mou) pro tuto komunikaci. Mit k dispozici prostor je nutnym predpokladem ke komunikaci se zdkaz-

nikem.

3.1 Marketingovy komunikacni mix pro
internet

Mnoho aktivit na internetu nezapada presné do jedné kategorie nebo se netyka jen jedné polozky.
Napfiklad budovani odkazli se déje prostfednictvim plosné reklamy, zapisd do katalogt, ¢lanka,
zprav, socialnich siti atd. Nasledujici rozdéleni proto slouzi predevsim k vétsi pfehlednosti moznosti

osloveni zakaznikd.

Online marketing predstavuje soubor rozmanitych nastroja, pficemz odborné nazory na jejich struk-

turu a kategorizaci se lisi. Zde uvadime alespon nékteré z nich.
Marketingova komunikace na internetu
cilové trhy
cile
prostredi
nastroje
Reklama

PPC — jedna z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace; jde o skuteéné presné

cileni na zakaznika.
PPA

plosna reklama — vibec prvni reklama, ktera se na internetu objevila (pravni kancelar
Canter & Siegel v roce 1994 rozeslala reklamni sdéleni do 7000 diskuznich skupin); ma-

Zzeme rozdélit na reklamni prouzky, vyskakovaci okna a tlacitka.
zapisy do katalogl

prednostni vypisy
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behavorialni reklama — vychazi z chovani zakaznika na internetu.

kontextova reklama — nejde o zvlastni formu reklamy v pravém slova smyslu; jde
o reklamu bud'v kontextu s obsahem stranky, nebo svdazanou s konkrétnim slovem

v urcitém textu
Podpora prodeje
pobidky k ndkupu — soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupdny atd;
partnerské programy, vérnostni programy —

Je tfeba si uvédomit, Ze vidy slouZi ke zvySeni prodeje, je tfeba volit urcitou formu
podpory prodeje v zavislosti na celkovém marketingovém komunika¢nim mixu, ktery

jste si nastauvili.
Udalosti (online udalosti)
PR (novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, advergaming)

Pfimy marketing (e-mailing, webové seminare, VolP telefonie-volani pres internet, online
chat)

Dalsim délenim muze byt nasledujici:

Bannerova reklama — vyuZiti reklamni plochy na webovych strankach, ¢i portalech pro umisténi gra-
fické reklamy. Je nejstarSim typem grafické webové reklamy (mdze mit rlzné rozméry, zpravidla je
vSak obdélnikového, pfipadné ctvercového tvaru). Bannerova reklama se vyuzivd na zvysSeni na-
vstévnosti stranky a pfildkani novych navstévnikd, zvyseni podil z online prodeje, ¢i posileni pové-

domi o znacce.

Advergamnig — v SirSim smyslu jsou o jakékoli hry uréené k ziskani zakaznika. Herni aplikace byvaji
umistované na webové stranky poskytovatell sluzeb za Géelem zvyseni ndvstévnosti a popularity

stranky s vyuzitim virusového efektu.

Virovy (viralni) marketing — jeho principem je Sifeni idee, kterd zaroven napomahd podnikatelskym
cilim. Je mozné rozliSit dva druhy virdiniho marketingu. Prvni typ je zalozeny na faktu, Ze virové
Sifenou informaci, reps. idei je samotny produkt. To ma za nasledek tzv. Self-amplifying effect, tedy
stav, kdy Sifeni idee pomaha dostat ji do podvédomi jinym uZivatellim, coZ dale znasobuj jeji rozsi-
Ffovani (napf. YouTube, Hotmail & Gmail). Sifenym poselstvim druhého typu virdlniho marketingu
neni samotny produkt, ale nezavisla myslenka, kterou se rozhodnou Sifit samotni spotrebitelé,

v prospéch urcitého produktu.
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Affiliate marketing — predstavuje efektivni zpUsob, jak oslovit uzivatele pomoci sité partnerskych
stranek a sité odkaz(. Nasledkem toho, Ze se uZivatel preklika ze stranek , uverejiiovatel(i”“ podob-
nych odkazl na stranku propagujiciho podniku muze pfijit k samotnému nakupu produktu, stejné
jako ziskani cennych informaci, slouzicich k budovani dlouhodobého vztahu s uzivatelem.

Online kooperace, netwoking — vyuzivani socidlnich médii, predevsim socidlnich siti, za ucelem bu-

dovani vztahu s potencionalnimi, ¢i existujicimi klienty

Tvorba komunit a vérnostni programy — budovani komunit uZivatell se stejnymi charakteristikami

za Ucelem cilenéjsi komunikace a prodeje

E-mail marketing — forma pfimého (direct) marketingu vyuzivajici k Siteni marketingovych informaci

a komunikaci e-mail.

Search engine marketing — je forma online marketingu, pfi které podniky propaguji své webové
stranky cilenym ovliviiovanim, resp. Snahou o vylepSeni pozice v internetovych vyhledavacich, jako
napftiklad Google, Bing, nebo Yahoo prostrfednictvim placené reklamy nebo optimalizace (SEO), pfi-

padné kombinaci obojiho.

3.2 Socialni meédia

bach, napadech. A nejen to. Zda se, Ze marketing na socidlnich médiich opravdu funguje. V tomto
marketingu nejde o bezprosttedni prodej, ale vytvareni povédomi, které ¢asem v prodej vyusti. So-

cidlni média je jeden z nejrozsifenéjsich nastrojli pro vyuziti marketingu na internetu.

Jeden z nejznaméjsich soucasnych autortd v oblasti online marketingu a socialnich medii, David M.
Scott, vyjadril smysl a potencidl socidlnich médii oproti jinym marketingovym nastrojim citatem:
»MlzZete si koupit pozornost — to je reklama. MUZete o pozornost prosit — to je PR. Ale pozornost
mUzZete ziskat i zadarmo, vytvorenim a uverejnénim zajimavého obsahu na webu a socidlnich medi-
ich.” Tento vyrok jasné ilustruje moznosti, které podnikiim sluzeb poskytuji socialni média — tzn. Pfi
urcité mire kreativity zasadné zvysit efektivnost marketingové komunikace pfi paradoxnim snizenim
nakladd. Spoleénym znakem socialnich médii je rozvijeni sociability diky vzajemné komunikaci, vy-
tvareni sité vztahU a interaktivity mezi jednotlivymi uZivateli socialnich siti. Pravé podminky sektoru
sluzeb (diky jejich specifickym produktovym vlastnostem) mohou prostfednictvim internetu a soci-

alnich medii zdsadnim zplUsobem ovliviiovat minéni vetejnosti a klientl. Kritickym momentem pfi
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vyuzivani socidlnich médii, nejméné socialnich siti je schopnost fesit negativni ohlasy a krizové situ-

ace.
Existuje 6 Sirokych kategorii socidlnich médii a patrné jesté vzniknou dalsi.
Diskuzni féra a skupinky
Pfehledy a stanky s nazory
Socialni sité
Blogy
Mikroblogy
Zalozkovani (bookmarking)
Mezi nejdulezité;si tipy a triky na socialnich sitich patfi:
spravné optimalizovat vas profil
psat dobré pfispévky a vhodné reagovat na komentare
ziskavat vice fanouska
umét socializovat akce

hlavné nepusobit nechapavé

3.3  Cile marketingove komunikace

Marketingovd komunikace na internetu si mize pro sv(j Siroky zdbér klast fadu rdznych cila. Tyto
cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace. Ve sméru k zdkaznikovi jsou to nasledujici 4 zakladni

okruhy:
informovat
ovliviiovat
primét k akci

udrZovat vztah
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Cile smérované od zakaznika Ize shrnout do 3 okruh:
informace vztahujici se k ndkupu (leads)
informace o pozadavcich, potfebdach, spokojenosti atd.

informace o zakaznikovi samotném

Lead generation = marketingovy termin, ktery se vztahuje k vytvareni o¢ekavanych zakaznickych
zajma.

3.4  Komunikacni plany

Smyslem dokumentu je stanovit co (jaka informace), proc (z jakého ddvodu), jak (kterymi informac-
nimi kanaly), kdy (jak ¢asto) a kym (kdo bude zodpovédny) bude o projektu komunikovadno do vnéj-
Siho prostredi nebo v ramci projektu (s kym). Je klicovym nastrojem, jenZ projektovému tymu usnad-

nuje komunikaci se zainteresovanymi stranami a ¢ini komunikaci prehlednou a efektivni.
V dneSnim svété se pouziva dale uvedeny model chovani zakaznika:

potfeba poznani

predprodejni aktivity a hledani

ovéreni a rozhodnuti koupit

vlastni ndkupni akt

pondkupni hodnoceni

1. Prijemce informace: Kazda zainteresovand strana ma své priority a o¢ekavani, a rovnéz je pro
ni vhodny jiny zplsob komunikace, jiny komunikacni kanal.

2. Cile komunikace: Cile budou zasadné zaviset na pfijemci informace a také na tom, v jaké fazi se
projekt nachazi. Cil komunikace by mél byt konzistentni a v pribéhu sdélovani informace se
pfilis neménit.

3. Klicové sdéleni: Komunikace v projektu musi byt konzistentni a jednoznacna. Je nezbytné, aby
naplfiovala o¢ekdvani jejich prijemcl a odpovidala jim na otdzku ,,...a co z toho budu mit ja?“

4. Format komunikace: a. Médium: Zvolte vhodny komunikaéni kanal: facebook, email, socidlni

sit... b. Frekvence: Zamyslete se nad tim, jak ¢asto chcete informace o projektu aktualizovat.
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5. Méreni Uspésnosti, zpétna vazba: Zavedte si jednoduché ndstroje, podle nichZ posoudite ucin-
nost své komunikacni strategie. Mize jit o neformalni zpétnou vazbu (,,Jaky mate pocit z téhle
porady?“) i o sofistikované sledovani dopadu jednotlivych sdéleni. (Dana tiskova zprava ma X
citaci v lokalnim tisku a Y sdileni na internetu.)

6. ,Spravce” komunikace podle toho, k jakym rozhodnutim jste dospéli vyse, bude zapotiebi urcit
konkrétni osobu (osoby) zodpovédné za to, Ze se informace ke svym pfijemcim dostanou. Ne-

zapomenite, Zze komunikacni plan je Zivy dokument a mlze se ménit!

1. Kam byste zaradili a jak byste definovali pojem ,internetovy marketing” a jaké

jsou hlavni charakteristiky tohoto marketingové-komunikacniho nastroje?
2. Jaké prvky obsahuje komunikacni mix sestaveny pro prostredi internetu?
Co jsou to socidlni média a ktera jsou z hlediska efektivity marketingové komuni-
kace nejdilezitéjsi?
4. Co je komunikac¢ni plan a k ¢emu slouzi?
Popiste internetové prostredi pro realizaci aktivit marketingové komunikace.
6. Vyjmenujte zakladni kategorie socidlnich médii. V ¢em se od sebe liSi a v ¢em jsou

odlisné od jejich historicky spfiznénych ,starych” médii?

Literatura k tématu:

[1] http://www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/digitalni-marketing/

[2] http://www.projektmanazer.cz/sites/default/files/dokumenty/2-7komunikac-

niplan.pdf
[3] http://www.marketingonline.sk/online-marketing/

[4] STERN, J. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. Brno: Com-
puter Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8

[5] KAWASAKI, G., FITZPATRICKOVA, P. Uméni socidlnich médii. ISBN 978-80-
87673-30-0
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Kapitola 4

SEO jako zakladni nastroj
digitalniho marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Smysl a podstatu tzv. SEO v prostfedi digitalniho marketingu.
. Standardni metody vyuziti SEO v rdmci marketingové komunikace, a to véetné sou-

visejicich etickych otazek.
- Problematiku tzv. webovych stranek zamérenych na uZivatele.

Klicova slova:

SEO, Search Engine Optimization, konverzni pomér, e-Shop, etika komunikace, HTM,
URL, World Wide Web, tag, spam, robot.
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SEO, zkratka anglického nazvu "Search Engine Optimization" (optimalizace pro vyhledavace nebo
téz optimalizace nalezitelnosti) je v informatice oznaceni metodiky vytvareni a upravovani webo-
vych stranek takovym zplsobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpraco-
vani v internetovych vyhledavacich.

Cilem SEO je ziskat ve vysledcich vyhledavani lepsi pozici (odkaz na stranky bude zobrazen mezi prv-
nimi), a tim i ¢etnéjsi a zaroven cilené navstévniky. Hodnoceni relevantnosti webovych stranek pro-
vadi pocitac, ale protoZe stroje (zatim) nejsou umélou inteligenci, je hodnoceni zaloZeno na nepfi-
mych znacich (struktura, metadata, pocty odkaz(i a podobné). Dilci strategie SEO zahrnuji kromé
zlepSeni postaveni webovych stranek ve vysledcich vyhledavani také odstranéni technickych nedo-
statk(l branicich v prohlizeni webové prezentace vyhleddvacim robotim a uZivatelim internetu

a zvySovani konverzniho poméru stranek (prohlizejici versus nakupujici navstévnici).

SEO je kontroverzni technika, protoze ji lze pouzit jak ve prospéch ¢tendre stranek (prehledné
stranky s relevantnimi informacemi), tak Ucelové ve prospéch tvlirce stranek (pro tvorbu zisku, ale
v neprospéch c¢tendre). Vétsina SEO technik neni plvodni a vychazi ze zdsad publikovani ptistupného
a bezbariérového webu, a tak mohou byt tyto techniky pfinosné nejen pro strojové zpracovani stra-

nek vyhleddvacem, ale i pro béZzné a handicapované uZivatele.

4.1 Podstata zakladni metody SEO

o i

Internetovy vyhleddvac za pomoci tzv. ,botd” (nebo téz crawlerd, robotd) stahuje v rliznych ¢aso-
vych periodach obsah webovych stranek a dalSich dokument(, které pak analyzuje, indexuje

a uklada do databaze.

Pfesné metody a algoritmy této analyzy, podle nichz vyhledavac stranky hodnoti, jsou obvykle ta-
jemstvim kazdé firmy. Zakladni mechanismus je dilem verejné zfejmy, dilem odpozorovany. Pozice
stranky ve vysledcich vyhledavani zavisi na tom, do jaké miry podle algoritmu vyhledavaciho stroje
splnuje dana stranka ocekavani vyhledavajiciho uzivatele. Konkrétni pozice umisténi webovych stra-

nek ve vyhledavaci se mlzZe méfit pomoci tzv. SEO nastroju.

Techniky SEO se snazi algoritmim vyhledavacu vyjit vstfic. Zaroven ale kalkuluji i se zvyklostmi a na-

vyky uZivatel(, protoze vétSina uzivatell pti hledani vénuje pozornost jen nékolika prvnim odkaztm.

K tomuto cili pouzivaji tvlrci strdnek mnoho rdznych technik - nékteré povazované za spravné
a etické, jiné povazované za nevhodné, neetické, dale také sporné z hlediska ucinnosti a klasifikova-

telné spise jako povéry.



37 SEO JAKO ZAKLADNIi NASTROJ DIGITALNiIHO MARKETINGU

4.1.1 Etické metody

Etické metody (SEO) se zhruba daji shrnout tak, Ze se snazi o vylepSeni stranek samych pro vSechny
¢tenare s tim, Ze se takovym vylepSenim zvysi i kvalita strdnek z pohledu prohledavajiciho robota.

Mezi takové metody patfi napfiklad:
Kvalitni a unikatni obsah
Pouzivani (X)HTML znacek (tagl) podle normovych predpisl
Pouzivani titulku, nadpist a popisu (title, h1, alt)
Kratka a neménnd URL adresa
Budovani zpétnych odkaz(
Spravné pouzivani souboru robots.txt
Pouzivani description, keywords

Aktivity na socidlnich sitich

4.1.2 Neetické metody

Kromé etickych metod se nékteré webové stranky snazi vylepsit svou pozici ve vyhledavacich meto-
dami podvodnymi. Proti takovym technikam se vyhledavacée obvykle snazi branit. Strankam, které
takové techniky pouzivaji, hrozi pfi odhaleni vyrazny propad ve vysledcich, avsak pfinejmensim krat-

kodobé takové techniky mohou byt Uspésné. Mezi typické neetické metody patfi napfiklad:
Spam
Oklamani robot0

Skryty text
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42  Webové stranky zamérena na
uzivatele

Mit kvalitni webové stranky je nejen z hlediska marketingu zakladni povinnosti kazdé spole¢nosti.
Prestoze se pozornost uZivatell ¢asto presunuje predevsim do oblasti socidlnich siti, je webova

stranka zatim stdle zakladnim kamenem online prezentace spolecnosti, znacky ¢i produktu.

Obecné feceno, konec¢nym vysledkem veskerych marketingové-komunikacnich aktivit na socidlnich
sitich ¢i ostatnich online komercnich sdéleni, je privedeni zakaznik( (realnych i potencialnich) na
webové stranky spolecnosti. Je to dano predevsim situaci, kdy webové stranky slouzi jako vyznamny
"prevodnik" pfani zakaznika v redlnou akci (eshop), stejné jako faktem, ze webové stranky poskytuji

rozsitenou informacni zakladnu pro informace Sifené v ramci socialnich siti.

Predpokladejme, Ze podnikatel webovou stranku jiz ma - ostatné je to celkem béziny jev, pficemz v
podstaté nezdlezi na velikosti firmy. V kazdém pripadé je majitel webové prezentace povinen si po-
lozit alespon nésledujici otazky: Slouzi webova stranka ucelu, pro ktery byla zfizena? Poskytuje pod-
poru nasemu podnikani? Najdou na ni navstévnici ten obsah, ktery hledaji? Jaky je skutecny ddvod
uzivatelskych navstév nasi webové prezentace? To jsou jen nékteré zakladni otazky, bez kterych neni

mozné efektivné fidit webovou prezentaci.

| v pripadé, Ze podnikatel webové stranky jesté nema, muze vyuzit vySe uvedenych otazek k tomu,
aby stranky slouZili presné tomu Gcelu, pro ktery na né budou vstupovat zékaznici - at uz soucasni ¢i
budouci. Pfi tvorbé novych webovych stranek je také dullezité zajistit, aby byly do budoucna vyhle-
datelné. Pfi planovani rozpoctu na tvorbu webu je tak nutné vyclenit odpovidajici finanéni ¢astku

také na budouci provoz, aktualizaci a SEO optimalizaci stranek.

1.  Co znamena zkratka SEO v Cestiné a jak byste tuto metodiku charakterizovali?
Co je cilem SEQ?

2. Popiste etické a neetické pristupy metody SEO. Jaky vliv ma jejich vyuziti na efek-

tivitu marketingové komunikace ve vztahu k budovani image?

3. Jak byste charakterizovali webovou stranku, kterd je zamérend na uZivatele?

Které konkrétni faktory musi takovad webova prezentace splfiovat?

4. Co je to konverzni pomér webové stranky, resp. e-Shopu?



39

SEO JAKO ZAKLADNIi NASTROJ DIGITALNIHO MARKETINGU

Literatura k tématu:

[1]
[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

8]

[9]

With Traffic in 30 days. CreateSpace Independent Publishing Platform.

Carter, Ben; Brooks, Gregory; Catalano, Frank; Smith, Bud (2007), Digital Marke-
ting for Dummies, John Wiley & Sons, ISBN 9780470057933

Dahlen, Micael (2010). Marketing Communications: A Brand Narrative Appro-
ach. Chichester, West Sussex UK: John Wiley & Sons Ltd.

Dodson, I. (2016). The Art of Digital Marketing: The Definitive Guide to Creating
Strategic, Targeted, and Measurable Online Campaigns. John Wiley & Sons.
Karwal, S. (2015). Digital Marketing Handbook: A Guide to Search Engine Opti-
mization, Pay per Click Marketing, Email Marketing, Content Marketing, Social

Media Marketing. CreateSpace Independent Publishing Platform.

Kaufman, I., & Horton, C. (2014). Digital marketing: Integrating strategy and
tactics with values, a guidebook for executives, managers, and students.
Routledge.

Kingsnorth, S. (2016). Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to
Online Marketing. Kogan Page Publishers.

Ryan, D. (2016). Understanding digital marketing: marketing strategies for en-
gaging the digital generation. Kogan Page Publishers.

Ryan, Damian; Jones, Calvin (2009), Understanding digital marketing: marketing
strategies for engaging the digital generation, Kogan Page, ISBN 0749453893



https://en.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/9780470057933
https://en.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/0749453893

Kapitola 5
Socialni média jako
synonymum pro digitalni
marketing

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Jak funguje svét socialnich médii, v€etné jejich definice a pfedpoklad(i pro marke-

tingové vyuZiti.

- Zakladni postupy a pravidla realizace marketingu na socialnich sitich pfi respekto-
vani podminek efektivnosti.
Pfehled o vzajemném vztahu socidlnich siti a SEO metod.
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Socialni média jsou v dnesni dobé jednim z nejvyznamnéjsich médii, pfinasejicich nepfeberné mnoz-
stvi informaci rizné kvality i reliability. Bez zavahani mizZeme také socidlni média oznacit za zakladni
nastroj tzv. word-of-mouth marketingu. Tento ponékud zardzejici fakt je dan skuteénym stavem
spolecnosti v rozvinutych zemi, pro jejichz nékteré ¢leny predstavuji socialni sité prakticky jediny
nastroj pro udrZovani socialnich vazeb. Toho samoziejmé vyuZivaji firmy i znacky a pomoci socialnich
siti se snazi vytvaret jednak "pratelstvi" se zakazniky, respektive spotrebiteli a také s nimi naleZité
komunikovat. Pfi vyuziti principd word-of-mouth marketingu se pak socidlni sité stdvaji vhodnym

prostfedkem pro Sifeni povédomi o produktu a firmé.

5.1 Marketing na socialnich sitich

Pfes nesporné prinosy socialnich siti, respektive socialnich médii v oblasti word-of-mouth marke-
tingu, existuje dnes jesté mnoho spolecnosti, pro které je marketing na socidlnich sitich stdle velkou
neznamou, ¢i dokonce odmitanou praxi. Je to pochopitelné. Jestlize pozitivni Sifeni image a jména
spolecnosti ¢i znacky prostfednictvim socidlnich médii mlze spole¢nosti pomoci, mlize minimdlné
stejnym zplsobem firmé ubliZit negativni word-of-mouth marketing. Online recenze ¢i negativni
konverzace na socialnich sitich mdze znicit dlouho budovanou znacku béhem nékolika malo oka-

mzika.

To je vSak fakt, se kterym je nutné se smifit, nebot zaporné recenze mély na povést znacky ¢i podniku
negativni dopad vzdy —i v dobé, kdy se word-of-mouth marketingové sdéleni Sitilo skute¢né dstnim
pfedanim. Jde o standardni riziko marketingové komunikace, které, je-li znamé, lze odpovidajicim
zplGsobem eliminovat. Naopak, porozumi-li podnikatel mozZnostem a procesiim tohoto typu marke-
tingové komunikace, mliZze nastavit takové strategie, které umozni dosdhnout pozadovanych vy-
sledkd.

A ktera socidlni média je vhodné vyuzit? V soucasné dobé (prosinec 2017) se nejCastéji vyuziva Sesti
hlavnich socidlnich médii - Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Twitter a YouTube. Kazda z da-
nych platforem pak nabizi rozdilné moZznosti a silné stranky pro marketingovou komunikaci. Jejich
vyuziti zalezi na konkrétni zvolené strategii komunikace. Pfitom plati, stejné jako u vSech prvk( mar-
ketingové komunikace, Ze je idedIni tato média vhodné kombinovat tak, aby se pti komunikaci do-

sahlo tzv. synergického efektu
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5.2  Predpoklady efektivniho vyuziti
marketingu na socialnich sitich

Predevsim v zacatcich marketingové prace se socialnimi médii, se firmy dopousténi mnoha zbytec-
nych chyb, které nasledné poskozuji dalsi komunikaci s jejich publikem. Je proto vhodné fidit se né-
kolika zakladnimi radami, které umozni vyvarovat se chyb zacatec¢nikl. Jde o nasledujici pravidla:

Vytvoite dobrou informacni zakladnu

a. Dokoncete svij profil pro zvolené platformy a ujistéte se, Ze jsou nastaveny pro pristup
verejnosti.
b. Poskytnéte uzitecné a relevantni informace tém, ktefi sleduji vas profil.

c. Pravidelné uverejiujte a pouzivejte aktudlni fotografie a obsah.
Pfipravte svlj web pro sdileni v rdmci socialnich siti

a. UmozZnéte, aby ostatni uzivatelé mohli sdilet obsah na vasem webu.
b. Vkladejte tlacitka sdileni na kazdé strance vaseho webu ¢i blogu.

c. Navrhnéte tém, ktefi pristupuji k vaSemu obsahu, aby je mohli sdilet s ostatnimi.
Zapojte své publikum

a. Publikujte rozdilny a origindlni obsah v rdmci riznych socidlnich médii, aby ti, ktefi vas sle-
duji na vice platformach, nevidéli stejné véci na rliznych mistech.

b. Prispévky vénované jenom vasi spole¢nosti nikoho nezajimaji. Drzte se pravidla, Ze 80 %
publikovaného obsahu se musi tykat béZnych véci, resp. Zivotniho stylu. Teprve zbyvajicich
20 % prostoru miZzete vénovat vasi spole¢nosti.

c. Nespamujte své zakazniky! VyuZivejte ,,chytrych” technik, pomoci nichz mizete informace

k uZivatelim dostat pfirozenou cestou.

xn

Peclivé "naslouchejte"” vaSsemu publiku

a. Naotazky, komentare, projeveny zajem Ci obavy, reagujte bez zbytecnych odkladd, idealné
béhem nékolika minut. Naprosto nepfipustné jsou reakce v fadech dnu.

b. Meéjte pfipravenu osobu, kterd bude socidlni media nepfetrzité sledovat a bude schopna
okam?Zité reagovat na déni na socidlnich sitich.

c. Pfijakémkoliv styku s publikem v prostfedi socialnich siti, budte vidy zdvofili, slusni a pro-

fesionalni.
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5.3 Socialni site a SEO

Jestlize jeSté v nékterych kampanich stdle pretrvava stara praxe, kdy SEO a socidlni sité byly fizeny
samostatné jako oddélené nastroje digitalniho marketingu, nékteré firmy jiz pochopily vyhodu sy-
nergického efektu spojeni zminénych komunikacnich prostfedku. A i presto, Ze pfistupy k obéma
nastrojim mohou byt ponékud odlisné, je nutné, aby minimalné planovani jejich uziti probihalo

v ramci jednoho marketingového planu.

Zéaroven je pri planovani SEO strategii nezbytné znat déni na socialnich sitich, nebot jen tak je mozné
vyuZzit rdznych socialnich signall ke zvySeni pravdépodobnosti umisténi webové stranky v rdmci vy-
hledavani.

1. Co jsou to socialni sité a které jsou v rdmci marketingové komunikace nejcastéji
vyuzivany?

2. Na zakladé teoretickych poznatk(l definujte zakladni pravidla pro efektivni
a uspésnou komunikace vedenou prostrednictvim socidlnich médii.

3. Jaky je vztah mezi komunikaci na socialnich sitich a Search Engine Optimali-

zation?
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Kapitola 6

Obsahovy marketing

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  Co je to obsahovy marketing a jaka je jeho role v oblasti digitdlniho marketingu,

respektive marketingové komunikace.

Podminky stanoveni cil(i obsahového marketingu.

Jak efektivné implementovat principy obsahového marketingu do komunikaéni
kampané.
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Obsahovy marketing (anglicky content marketing) je zpisob marketingu, ktery si klade za cil dosah-
nout marketingovych cill pomoci obsahu. Je soucasti inbound marketingu a svym charakterem ho
muUZeme zaradit mezi tzv. pull strategii, protoze zakaznik pfi ném sam aktivné vyhledava informace

a na obsah muzZe obvykle reagovat (prostfednictvim komentard, pomoci sdileni apod.).

Obsah pfi obsahovém marketingu vznika ¢asto na zakladé obsahové strategie. Ta ma za cil pfipravit
takovy obsah, ktery cilové publikum vzdéla, zaujme, informuje, nebo pobavi. V prostredi internetu
se obsahovy marketing ¢asto vyskytuje v podobé blogu a ¢lankd, videi, e-maild, elektronickych pu-

blikaci a ptipadovych studii ke stazeni, obsahu na socidlnich sitich, podcastU a dalSich forem obsahu.

Za zakladatele obsahového marketingu je povazovan Joe Polizzi, ktery v roce 2001 zacal oteviené
o konceptu obsahového marketingu, jak ho zname dnes, hovofit. Ale principy obsahového marke-
tingu byly pouzity mnohem dfive. Moderni historie se zacala psat v roce 1895, kdy spole¢nost John
Deere zacala vydavat tistény magazin The Furrow pro své zdkazniky. Magazin mél velky Uspéch,
a proto na néj brzy zacaly navazovat i dalsi spole¢nosti. Jednou z prvnich byla i spolecnost Michelin,
jez v roce 1900 poprvé vydala MichelinQv pravodce, ktery radil motoristim na cestach pomoci map,

seznamu servisl, hoteld a restauraci.

Spolu s rozmachem internetu se obsahovy marketing rozsitil do online svéta na internet. Diky nému
se stal obsah interaktivni a stale populdrnéjsi formou marketingu na internetu. Vyznamné v tomto
sméru pUsobil napriklad svétovy vyrobce energetickych napoja Red Bull, ktery vedle online aktivit

také vydava magazin The Red Bull Bulletin a pofada sportovni a kulturni akce.

6.1  Cile obsahového marketingu

Vzhledem k faktu, Ze kvalitni, respektive odpovidajici obsah hraje dUlezitou roli prakticky v ramci
vSech marketingovych technik a taktik, neexistuji cile, kterych by nebylo moZzno dosahnout pomoci
odpovidajiciho obsahu. Z pohledu obsahového marketingu vsak vidime, Ze obchodnici se zaméruji

na nékteré klicové cile, jako napfiklad:
znalost znacky,
utvareni vedouci pozice,
angaZovanost,
zvyseni prodeje,

zachovani vérnosti a loajality zakazniku,
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upevnovani zdkaznické viry v produkt/znacku,
up-selling a cross-selling.

Vyse uvedeny vycet predstavuje cile, pfi kterych je nejcastéji vyuzivan obsahovy marketing. Az bu-
dete pripravovat vlastni kampan, pokuste se na problém podivat z vétSiho odstupu a polozte si
otdzku, zda se i vdaném pripadé neda pouzit nékteré z aktivit obsahového marketingu. MoZnosti

této podoby digitalniho marketingu jsou skutecné velmi Siroké.

6.2  Postup implementace obsahového
marketingu

Pfi ivahach o realizaci kampani vyuzivajicich obsahového marketingu, je vhodné se zamyslet a projit

si nasledujici doporucent:

Ze vseho nejdrive identifikujte a dobte popiste dlivod, pro¢ chcete obsahovy marketing vyuzit.

Znalost divodu a ucelu uziti jakékoliv marketingové-komunikacni techniky, je naprosto zasadni.

Peclivé analyzujte rizné potencialni zdkazniky, respektive pfijemce sdéleni a ujasnéte si, kterych

cild u danych skupin budete pomoci obsahového marketingu chtit dosahnout.

Pfi zpracovani obsahu se nesnazte "vynalézat" néco, co uz davno existuje. Velmi ¢asto je ten
nejlepsi obsah pro vase zakazniky a vasi firmu ddvno v myslich zakaznik( i lidi ve vasi firmé. Jde
jen o to, jakym zplisobem bude tento obsah komunikovan, pficemz nejdllezitéjsi je jeho srozu-

mitelnost.

Zaroven najdéte pro Sifeni obsahu ty nejvhodnéjsi informacni kanaly. Prostfednictvim nich za-
¢néte publikovat obsah v rliznych formatech. Takovy format, na ktery budou spotrebitelé nej-

Iépe reagovat, nasledné rozsifujte a ,,napodobujte”.

Neustale se ujistujte, Ze je vas obsah dostupny pfijemcim a Ze je aktivné vyuzivan. Pokud se tak
nedéje, investované prostredky prichazeji vnivec. V takovém pripadé je dlleZité obsah vice pro-

pagovat, napojovat jej na spotrebitele a ty si ndsledné zavazat k opakovanym navstévam.

V neposledni radé je dilezité kontinualné testovat, méfit a pribézné optimalizovat veskery ob-

sah tak, aby byla zajisténa efektivita plnéni cil.
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Na prvni pohled to vypada, Ze téch krok(, které musite v ramci implementace obsahového marke-

tingu provést, je mnoho. Ve skutecnosti Ize vySe uvedené informace shrnout do procesu o nékolika

krocich: a) ujasnéte si divod vyuZiti obsahového marketingu, b) vyzkousejte rlizné typy obsahu,

c) vyberte ty nejvhodnéjsi formaty a pokracujte v nich, d) kontrolujte analytiku, e) sledujte vydaje,

f) vidy se prizplsobte.

Co je to obsahovy marketing a jaka je jeho role v oblasti digitalniho marketingu,

respektive marketingové komunikace?

Kdo je povaZovan za zakladatele obsahového marketingu a do kterého obdobi

jeho zalozeni datujeme?
Definujte zékladni podminky pro stanoveni cil(i obsahového marketingu.

Jakymi zpUsoby mizZete efektivné implementovat principy obsahového marke-

tingu do komunikaéni kampané?
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Kapitola 7

Emailovy marketing

Po prostudovani kapitoly budete umét:

«  Co je to emailovy marketing a jaka je jeho role v oblasti digitalniho marketingu,
respektive marketingové komunikace.

«  Podminky stanoveni cili emailového marketingu vzhledem k moznym nastro-
jum efektivni komunikace.

- Jak efektivné implementovat principy emailového marketingu do komunikacni
kampané.

< Zakladni pravni ramec pro legdlni vyuzivani emailového marketingu.
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E-mailovy marketing, Emailing nebo E-mailing patfi mezi nastroje pfimého marketingu, je to cilené
rozesilani komercnich i nekomercnich zprdv na presné stanoveny seznam e-mailovych adres.
K tomu, aby spole¢nosti mohly e-maily na dané e-mailové adresy opravnéné rozesilat, musi mit od
prijemcu jejich souhlas. Z tohoto dlivodu je e-mail marketing jednim z efektivnich nastrojl pro bu-
dovani one-to-one komunikace. Pravidelnym posilanim e-mail(i se firma udrzuje v povédomi jejich
prijemcl a buduje tak svou znacku. E-mailing patti k nejrychleji rostouci formé elektronické pfimé

komunikace.

Vyhody e-mailového marketingu spocivaji predevsim v nizkych nakladech, flexibilité a snadném tes-
tovani, méfitelnosti a vyhodnocovani kampané. Neni vSak jasné dano, zda vSechny emaily zaslané
potencidlnimu i jiz stavajicimu zakaznikovi jsou povazovany za emailing. Nicméné, tento vyraz se
nejcastéji spojuje se zasildnim emailu za ucelem zlepseni vztahu zakaznika se spolecnosti i firmou,
pfipadné ziskani nového zakaznika nebo nabidky produktd stavajicimu. Nékdy také jde o zasilani

reklam (spamu) zakazniklm jinych firem.

7.1 Cile e-mailového marketingu

Hlavnim cilem posilani e-maill je konverze. Pfedevsim jde o to, aby adresat udélal akci (nakoupil,
vyplnil formular, precetl ¢lanek atd.). E-mail vSak také umoznuje ziskat podnéty, ndmeéty, pfipominky
nebo zdkaznické reakce. V takovém pripadé vétSinou nejde spoléhat na jednorazovy e-mail, ale jde
o deldi vyménu informaci ve vice e-mailech. Tato komunikace je vice osobni neZ jiné marketingové
aktivity, avSak méné osobni nez telefonicky rozhovor, ktery patii mezi dalsi techniky pfimého mar-

ketingu.
Pokud jsou cilem podnéty a dalsi informace, pak je tfeba splnit tyto podminky:

stanovit konkrétni cil — program musi byt jasné definovany ve smyslu, koho chcete oslovit

a jaké informace potfebujete ziskat,

zajistit, abyste jednoznacné urcili chovani pfijemcl a pfinutili je obsah dist,

diferencovat — posilat e-mail pouze vybranym adresatim, ménit text podle cilovych skupin,
pfipravit formuldre a mikrostranky, kde se budou generovat podnéty,

posilat e-mail na ,Cerstvé” adresy — pokud si nékdo vyzadal posilani nabidek pred pul ro-
kem, a Zadny e-mail mu od té doby nebyl zaslan, nebude si jiz pamatovat, Ze souhlas vyplnil

a bude si myslet, Ze dostal nevyzadanou postu,
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zvazit zkusenosti uzivatell a podle toho koncipovat cely e-mail,

pro vSechny akce mit pfipravené vyhodnocovaci nastroje (znackovani odkaz(, programy

pro spravu e-mailovych kampani).

7.2 Typy e-mailu pouzivané pro
e-mailovy marketing

Newsletter

Newsletter je typicky pro rlzné zajmové a oborové portaly, pro firmy a e-shopy. Jedna se o pravi-
delné zasilany e-mail s informacemi, které nemaji prodejni a reklamni charakter. Grafické zpracovani

a design na zdkaznika nijak netlac¢i a nenuti ho k zZddnému rozhodnuti.

Newsletter musi zaujmout na prvni pohled obsahem, tzn., Ze musi uZivateli pfinést néjaké zlepseni,
kterého lze dosahnout vybérem vhodného tématu. Mezi vhodna témata patfi napfiklad navody
a tipy, pripadové studie, Zebficky a prlizkumy, rozhovory s profesionaly ¢i zpétnd vazba od zdkaz-

nikd.
E-mail s nabidkou
Tato forma je typickd pro e-shopy. E-maily s nabidkou se nazyvaji promo e-maily.

Pro posilani e-mailll je tfeba dodrzovat nékolik zasad. Jednou z hlavnich je personalizace, ktera ne-
zahrnuje jenom osloveni, ale i zacileni dle predchozich zkusenosti s ndkupem a preferenci, ptipadné
dle dalSich pozadavku. Nejvétsi prinos této formy je v propojeni e-shopu s informacnim systémem,
konkrétné s CRM modulem, kdy lIze sledovat komunikaci se zakazniky véetné udaji o provedenych

nakupech.

Doporucuje se, aby v nabidkovém e-mailu byl nabizen jediny produkt. Pokud nabidka obsahuje vice
nez 3 produkty, ztraci uzivatel svoji pozornost a vétsinou si nic neobjedna. Vétsinou promo e-maily
chodi osobam, které si vdaném e-shopu jiz néjaky produkt objednaly ¢i jejichz stranky navstivily.
Opustény kosik

Kampan na opustény kosik se zasila zdkazniklm, ktefi pridali produkty do kosiku, ale nedokoncili

objednavku.
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Je to velice efektivni zpUsob, jak prilakat zpét zdkazniky. Podle prizkumu skoro polovina vsech za-
slanych emaill je oteviena a Ctvrtina zakaznikd klikne zpét na web e-shopu. Zakaznici ¢asto opusti
kosik bez konkrétniho umyslu. Opustili ho napfiklad proto, Ze e-shop najednou nesel nacist, nebo
protoze proces k dokonceni byl moc slozity atp.

7.3  Permission e-mail marketing

Jedna se o privilegium poslat o¢ekdvané, osobni a relevantni sdéleni (reklamu) lidem, ktefi souhlasi
s jeho zaslanim a chtéji ho obdrzet. V angli¢tiné se nékdy vyuzivd misto pojmu permission e-mail
také pojem ,,opt-in e-mail“.

Oproti ostatnim marketingovym aktivitdm je rozdilné to, Ze pfijemce e-mailu (zdkaznik) o tomto
sdéleni nejen vi, ale pfimo jej i oekava. Zakladem je, Ze pocatecni aktivita musi vychazet od samot-
ného zdkaznika, proto obvykle musi vyplnit dotaznik a sdm o zasilani informaci pozadat. Dale vyplni,

o jaké informace ma zajem a jaké mu maji byt zasilany.

Prestoze zakaznik musi vynalozit vétsi usili proto, aby definoval, o jakou nabidku ma zajem (napfi-
klad ¢asové narocnéjsim dotaznikem), vysledkem je oboustranné vyhodna situace. Zakaznik dostava
presné specifikované informace, které si v dotazniku vyzadal, firma se zase seznami s poZadavky
zakaznika a mGze s nimi dale pracovat. Zakaznik proto nemusi probirat velké mnozstvi nabidek, které
jsou pro néj v kone¢ném dusledku nepotrebné, a firma zase nemusi vynakladat zbytecné Usili pfi

propagaci produktu ¢i sluzby, ktery daného zakaznika nezaujme.

Firmy maji také tu vyhodu, Ze s daty od zakaznikd dale pracuji a mohou je analyzovat a ddle vyuzivat.
Dllezitd je také zpétna vazba od zdkaznikl, proto komunikace neni jednosmérnd, nybrz obou-
smérnd. Firma musi analyzovat, zda zaslané informace byly relevantni a zda nabidka zakaznika zau-

jala a vyuzil ji, popfipadé co by chtél zménit.

7.4 Pravni ramec e-mailoveho
marketingu

V Ceské republice je posilani e-mail(i s reklamnim sdélenim regulované pravnim rdmcem. V platnosti
je zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Gdajd a zakon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
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informacéni spoleénosti, ktery upravuje mimo jiné posilani obchodnich sdéleni prostfednictvim

e- mailu.

Podrobnosti elektronického kontaktu Ize za ucelem Sifeni obchodnich sdéleni elektronickymi pro-

stredky vyuzit pouze ve vztahu k uzivatellim, ktefi k tomu dali pfedchozi souhlas.

Pokud fyzickd nebo pravnickd osoba ziska od svého zakaznika podrobnosti jeho elektronického kon-
taktu pro elektronickou poStu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavku
ochrany osobnich Udaji upravenych zvldstnim pravnim predpisem, mUze tato fyzickd ¢i pravnicka
osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potfeby Siteni obchodnich sdéleni tyka-
jicich se jejich vlastnich obdobnych vyrobk(l nebo sluzeb za predpokladu, ze zdkaznik md jasnou
a zretelnou moznost jednoduchym zplsobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo pravnické
osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu i pfi zasilani kazdé

jednotlivé zpravy, pokud plvodné toto vyuZiti neodmitl.

V pripadé poruseni zakona hrozi dle § 11 zakona ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni

spole¢nosti, pokuta v maximalni vysi 10 mil. K¢.

1. Co je to emailovy marketing a jaka je jeho role v oblasti digitalniho marketingu,
respektive marketingové komunikace?

2. Urcete zakladni prdvni predpisy upravujici aktivity emailového marketingu
v Cesku.

3. Popiste nezbytné podminky pro stanoveni cilll emailového marketingu vzhledem
k mozZnym nastrojim efektivni komunikace.

4. Popiste nejcastéji pouzivané typy emailového marketingu a vysvétlete, pfi kte-

rych situacich se pouzivaji.
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Advergaming

Po prostudovani kapitoly budete umét:

Co je to advergaming a jaka je jeho role v oblasti digitalniho marketingu, re-
spektive marketingové komunikace.

Jak efektivné implementovat principy advergamingu do podnikové praxe.
MoZnosti omezeni a pfesah(l advergamingu v prostfedi digitdIniho marketingu.
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Jednou z mnoha metod, které jsou v sou¢asném marketingu pouzivany, je gamifikace. Ta vyuziva
pfirozené hravosti lidi, diky niZ se sndze zapojuji do aktivit, zasazenych do herniho prostfedi. Princip
gamifikace spociva ve vyuziti hernich mechanismu a prvk( v nehernim prostredi s cilem aktivniho
zapojeni cilové skupiny. Gamifikace vyuziva raznych her, ve kterych hraci musi sbirat body, preko-
navat prekdzky a splfiovat rlzné ukoly. Tyto herni prvky slouZi predevsim k tomu, aby byla cilova

skupina vice motivovana a dochazelo tak k jejimu smysluplnému zapojeni.®

Slovo gamifikace se zacalo pouZivat pomérné nedavno, nicméné zdbava a hry se k motivovani lidi
vyuZzivaly jiz v historii. V roce 1896 firma Sperry&Hutchinson zacala vyrabét znamky, které prodavala
maloobchodniklim a ti je pak rozdavali jako soucdast vérnostniho programu svym zakaznikm. Dalsi
posun nastal v roce 1973, kdy Charles Coonradt zaloZil poradenskou firmu s ndzvem ,The Game of
Work“. V roce 1979 byla Royem Trubshawem vytvorena prvni virtudlni hra pro vice hracd. v 80. le-
tech pak vznikaly rGzné vérnostni programy, které ocerovaly stalé zakazniky. Jednim z prvnich byl
program AAdvantage spolecnosti American Airlines pro vérnostni zakazniky. V roce 2003 se poprvé
objevil termin gamifikace a to v souvislosti s Nickem Pellingem, britskym programatorem, ktery
tento pojem pouzil pfi své praci. V roce 2010 spole¢nost Gamification Co. usporadala prvni summit
v San Fransiscu a v témze roce také firma DevHub na své stranky pridala bodovy systém, ktery zvysil
zdjem uzivatelll 0 70 %. V dnesni dobé se gamifikace stala vyhleddvanym prostfedkem jak pro firmy,

tak pro spotfebitele, a je nedilnou soucasti marketingové strategie mnoha spole¢nosti.’

Gamifikace naléza své uplatnéni hned v nékolika oblastech. Za prvé je vyuzivana v pfipadech, kdy
chce podnik motivovat zdkazniky a vést je k poZadovanému chovani. Pokud je spravné implemento-
vana, mlZze ovlivnit to, jaky ndzor ma zakaznik na danou znacku ¢i firmu a také pomoci pti budovani
jeho vérnost. Existuje nékolik zplsobd, jak zvysit zakaznikdv zdjem. Podniky mohou zdkaznikim za
splnéni urcitych podminek udélovat body nebo odmeény, vytvaret Zebficky s nejlepsimi zakazniky
nebo vyuzZivat toho, Ze odeméeni dalSich Grovni ve hfe je spojeno se splnénim uréitych ukol(.2 Pro
podnik je nejdulezitéjsi provést analyzu stavajicich i potencialnich zakaznikl a zjistit, jaké maji zajmy
a co by je mohlo motivovat a na zakladé toho vytvofit konkrétni herni mechanismus. Zde je velice
dilezité rozdéleni hraca do Ctyr skupin na Achievers, Explorers, Socializers a Killers. Achievers jsou

hradi, ktefi uprednostnuji sbirdni bodu, otevirdni dalSich Urovni, pficemz ¢asto hraji i celé hodiny,

6 Gamification. cit. 2015-05-15. Dostupné na: http://www.gartner.com/it-glossary/gamification-2.

7 SMITH, D. Frank. A Brief History of Gamification [#Infographic]. cit. 2015-05-15. Dostupné na: _http://www.ed-
techmagazine.com/higher/article/2014/07/brief-history-gamification-infographic.

8 Gamification of Marketing. cit. 2015-05-15. Dostupné na: https://badgeville.com/wiki/Gamification_of Marketing.
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jen aby dosahli urcitého cile. Explorers jsou naopak hraci, které bavi objevovat mista, vytvaret mapy
nebo hledat ukryté poklady. Socializers jsou lidé, ktefi se do hry zapojuji ne kvili hfe samotné, ale
kvlli moznosti vytvaret socialni kontakty s dalSimi lidmi. Posledni skupinou jsou Killers, kteti upred-
nostiuji mozZnost soutéZit s ostatnimi hraci. Pokud si firma udéla analyzu a zjisti, do jakych skupin
jeji zakaznici patfi, mGze do hry zakomponovat prvky, které oslovi kazdou skupinu.9 Nejcastéjsim
vyuzitim gamifikace pro ziskani vérnosti a angaZovanosti zdkaznika jsou vérnostni programy. Cle-
nové vérnostniho programu ziskavaji odmeény za spInéni urcitych kritérii, které vedou k tomu, Ze
zakaznik se pristé k dané firmé opét vrati. DalSim prvkem gamifikace je vytvareni komunit, ve kte-
rych se setkavaiji lidé stejnych nazorQ a myslenek, vytvareji vzajemné vztahy a rozsituji si své poveé-
domi o firmé. Podniky vyuZivaji bodll, odznak, Zebfi¢kl a vyzev, aby jimi motivovaly aktivity v ko-
munité. Lidé v komunité maji pocit, Ze nékam patfi a to je vede k tomu, Ze se ¢lenové opakované do

komunity vraci.10

8.1 Advergaming v praxi — pripadové
studie

8.1.1 Pripadova studie Nike +

Pojem gamifikace se v dnesni dobé velmi rozsifil a fada firem se touto cestou pokousi oslovit zakaz-
niky a dosdahnout tak urcitych cilt, ne vidy se viak vysledek shoduje s o¢ekdvanim. Nicméné existuje
rada velmi Uspésnych projektd, mezi které zcela jisté patti také Nike+. Jedna se o aplikaci uréenou
pro béhani, kterou vytvofila firma Nike a ktera slouZi pro sbirdni osobnich dat uzivatelQ. Ti mohou
v aplikaci sledovat své Uspéchy a prlibézné aktivity, ale také porovnavat své vysledky a soutézit

s lidmi z celého svéta.11 Firma navic vytvofila ndramky Nike+ Fuelband, které v sobé maiji specidlni

% Personality Types. cit. 2015-05-15. Dostupné na: https://badgeville.com/wiki/Personality_Types.
10 Gamification of Marketing. cit. 2015-05-15. Dostupné na: https://badgeville.com/wiki/Gamification_of Marketing.

16 Inspiring Examples of Gamification. cit. 2015-05-16. Dostupné na: https://www.user-
like.com/en/blog/2014/02/28/6-inspiring-examples-of-gamification.



59 ADVERGAMING

technologii, kterd umoZriuje monitorovat pohyby uZivatele a nahravat je do aplikace.'?> Diky této
viralni hte se zvysSilo podvédomi o firmé a také vérnost zdkaznik(l. Navic aplikace umoziuje firmé
sbirat po dlouhou dobu velké mnozstvi dat, na jejichZ zakladé si mGze cilovy trh rozdélit a marketing

zacilit na kazdou skupinu zvlast.3

Nike+ se stala velmi populdrni, a proto si mnohé firmy prevzali motiv a vytvofili své vlastni aplikace.
Za zminku stoji Zombies, Run!, kterd spojuje prvky béhani a pfibéhu o postapokalyptickém svété, ve
kterém existuji zombie. Hra spociva v tom, Ze uzivatel musi splnit sérii Ukol(, aby zachranil prezivsi,
nasbiral zasoby a postavil zakladnu. Hra¢ tuto hru zacne hrat po ptipojeni sluchatek do telefonu
a hraje ji pfi béhani. S tim, jak hrac béh3, se postupné pribéh rozviji a je prferusovan pouze pravidel-
nymi intervaly, ve kterych hra upozorriuje na to, Ze hra¢ musi utéct pfed vinou utocicich zombie.4

Hra motivuje uZivatele k podavani vétsich vykon( a pfindsi zabavu do bézného sportu.

8.1.2 Pripadova studie armady Spojenych statu

DalS$im uspésnym projektem je volné stazitelnd hra armdady Spojenych statli americkych, kterd se
stala jejich nejvyznamnéjsim naborovym prostfedkem. Jedna se o hru s vice hraci, ve které si mohou
lidé vyzkouset, jaké je to byt vojakem a bojovat. Misto typickych bod( nebo odznak(i zde hraci zis-
kavaji odznaky cti za to, Ze se stali ¢leny americké armady. Hlavnim ucelem hry je pfildkat do armady

Spojenych statd vice lidi, coZ se ovsem setkava i s kritikou ohledné etiky.*>"

8.1.3 Pripadova studie Starbucks

Ani firma Starbucks nezlstava pozadu a pomoci hernich prvkd se snazi zvysit prodej, ale také pro-

hloubit zazZitek zakaznikud. Ti si mohou stdhnout aplikaci My reward, kde se registruji a kdykoliv si

12 CHOU, Yu-kai. Top 10 Marketing Gamification Cases You Won't Forget. cit. 2015-05-16. Dostupné na:
http://www.yukaichou.com/gamification-examples/top-10-marketing-gamification-cases-remem-
ber/#.VWHMUE_tmkp.

36 Inspiring Examples of Gamification. cit. 2015-05-16. Dostupné na: https://www.user-
like.com/en/blog/2014/02/28/6-inspiring-examples-of-gamification.

14 Run in the Real World. Became a Hero in Another. cit. 2015-05-16. Dostupné na https://www.zombiesrungame.com/.

156 Inspiring Examples of Gamification. cit. 2015-05-16. Dostupné na: https://www.user-
like.com/en/blog/2014/02/28/6-inspiring-examples-of-gamification.
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koupi néjaky produkt Starbucks, dostanou hvézdu. Graficky to vypada tak, Zze hvézdy uzivatelé sbiraji
do kelimku od kavy. Kromé toho v této hie existuji tfi Grovné na zakladé vérnosti zakaznik(. Za na-
sbirané hvézdy pak obdrzi rizné odmény, napfiklad kdvu zdarma, vlastni design vyrobk( Starbucks
nebo narozeninovy darek. Na zakladé této aplikace firma zvysila svij prodej, posilila vérnost stava-

jicich zakaznik( a také pfilakala nové zakazniky.'®

8.1.4 Pripadova studie LinkedIn

Poslednim zde zminénym prikladem gamifikace je socidlni sit LinkedIn. Pfi registraci do této sité jsou
uzivatelé pozadani, aby o sobé vyplnili co nejvice informaci, a v pribéhu vypliovani mohou vidét,
na kolik procent maji svij profil vyplnény a co jim jesté zbyva vyplnit. JelikoZ se po kazdém novém
vyplnéném Udaji pricitaji procenta, na kolik je profil vyplnén, motivuje to lidi k tomu, aby dosahli sta

procent a tedy o sobé uvedli co nejvice informaci.’

8.2  Moznosti a omezeni advergamingu
v prostredi digitalniho marketingu

Nejen na zakladé vyse uvedenych pfrikladl Ize tvrdit, Ze aplikace hernich prvk( za ucelem zvyseni
motivace, at uZz zakaznik( ¢i zaméstnancli, mize pfi jejim spravném poufZiti prinaset pozitivni vy-
sledky. Z hlediska Fizeni firmy pomaha gamifikace managementu motivovat zaméstnance, coz se
muZe pozitivné projevit v celkové vykonnosti podniku. Pfedevsim je vSak mozné pomoci gamifikace
zkracovat dobu trénink( zaméstnanc( tim, Ze jsou jim pfidany rizné odmény za splnéni ukol(. V pra-

covnim prostiedi, ve kterém se vyuziva prvk( her, maji zaméstnanci moznost prakticky okamzité

16 CHOU, Yu-kai. Top 10 Marketing Gamification Cases You Won't Forget. Cit. 2015-05-16. Dostupné na:
http://www.yukaichou.com/gamification-examples/top-10-marketing-gamification-cases-remem-
ber/#.VWHMUE_tmkp.

17 HERGER, Mario. An Analysis of Linkedin’s Gamification Design Elements. cit. 2015-05-16. Dostupné na:
http://www.enterprise-gamification.com/index.php?option=com_content&view=article&id=187:an-analysis-of-linke-

din-s-gamification-design-elements&catid=15:social-media&lang=en&Itemid=22
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sledovat aktudlni hodnoceni jejich pracovnich vykon(, coz je nejéastéji umoznéno prostfednictvim
obdrZeni vyssiho hodnoceni, rliznych odznakt, nebo postupl do dal$iho kola hry. Navic mohou firmy
timto zplsobem rozpoznat své pristi manazery a dalsi vedouci pracovniky. Diky gamifikacnim prv-
kdm se mohou zaméstnanci seznamit s tim, co obnasi vedouci role v organizaci, osvojit si manazer-

ské dovednosti a poznat lépe celou firmu.18

Jak jiz bylo uvedeno vyse, u novych i stavajicich zakaznik( muize firma docilit hlubsi angaZzovanosti
a také vyssi motivovanosti, protoZe dosazeni urcitého statusu vede k tomu, Ze se spotiebitelé bu-
dou k dané znacce opakované vracet. Pouzitim zabavy se urcita znacka vryje do paméti spotrebitele

a stane se soucasti jeho Zivota.!?

Gamifikace vSak nema jen pozitiva. Je nutné upozornit také na negativa, kterd znamenaji ohrozeni
uspésného fungovani této metody. Jednou z pficin nedspéchu gamifikace mlze byt to, Ze ji organi-
zace poutzije velmi obecné a aplikuje systém bodu, odznakd nebo Zebrickl na kazdy proces, ktery
v organizaci je, misto toho, aby z gamifikace vytvotila smysluplnou zkusenost, kterd bude na pomezi
soutéze a spoluprace. Navic je vidy moZznost, Ze zaméstnanci hru nebudou brat vazné. Je také otaz-
kou, jestli bude mit hra ve firmé néjaky efekt, protoZze hry ve své podstaté museji byt dobrovolné
a pokud je zavedena ve firmé, tuto dobrovolnost ztraci a stava se dalsi povinnosti zaméstnanc(.
Problém muzZe nastat i v pfipadé, Ze zaméstnanci budou ve hie podvadét, aby tak dosahli lepsich
vysledk(. Obzvlasté pokud je na vysledku hry zaloZzeno hodnoceni, povyseni nebo zvyseni platu, pod-
vadét muze byt velmi lakavé. Snaha o dosaZeni pozitivnich vysledkd pomoci nové metody se pak
muze zménit v problém v pripadé, kdy zaméstnanci aktivné sabotuji ostatni misto toho, aby spolu

kooperovali.

Zaroven je nutné upozornit na fakt, Ze gamifikace podporuje spiSe kratkodobou motivaci nez dlou-
hodobou. Zaméstnanclim se po ¢ase hra omrzi, a pokud organizace nepfijde s néjakym novym na-

padem nebo zlep$enim, miZe vie upadnout do starych koleji.?°

18 EYAL, Nir a LUMAN, Stuart. THE PROS AND CONS OF A GAMIFIED WORK CULTURE. cit. 2015-05-17. Dostupné na:

http://www.fastcompany.com/3035257/the-future-of-work/the-pros-and-cons-of-a-gamified-work-culture.

1% BEARD, Nicolette. Gamification as a Content Marketing Tactic — How Brands Are Engaging Consumers. cit. 2015-05-

17. Dostupné na: http://www.toprankblog.com/2013/10/gamification/.

20 EYAL, Nir a LUMAN, Stuart. THE PROS AND CONS OF A GAMIFIED WORK CULTURE. cit. 2015-05-17. Dostupné na:

http://www.fastcompany.com/3035257/the-future-of-work/the-pros-and-cons-of-a-gamified-work-culture.
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Negativa gamifikace je moziné nalézt i v oblasti marketingu. V dnesSni dobé se mnoho firem snazi
upoutat zakaznikovu pozornost prostfednictvim gamifikace, coz miZe vést ¢asto k tomu, Ze lidé se
citi byt vérnostnimi programy, body a jinymi gamifikacnimi principy zahlceni a gamifikace tak ztraci
svoji ucinnost. Jako pfriklad je mozné vzit supermarkety, nabizejici riizné odmény, které zakaznici
obdrzi pfi spIlnéni urcitych podminek, napfiklad nasbirani uréitych bod( za nakup.?! Gamifikace jisté

ma sva negativa, pokud se vSak naplanuje a spravné aplikuje, muize ptindset pozitivni vysledky.

8.3  Mozné presahy advergamingu

V dnesni dobé je potfeba motivovat nejen zdkazniky, ale i zaméstnance k tomu, aby byli k firmé lo-
ajdalni a podavali lepsi pracovni vykony. Gamifikace mlze pomoci firmé k tomu, aby jeji zaméstnanci
vice spolupracovali a byli angazovani. Stejné tak zakaznik, ktery spolupracuje s producentem, pro-
dejcem nebo znackou, je mnohem lépe dosazitelny pomoci ostatnich marketingovych nastrojd, re-

spektive nastroji marketingové komunikace.??

Kromé toho ma gamifikace své vyuZiti prakticky ve vSech oblastech lidského Zivota. At uZ se jedna
o vzdélavani, zdravotnictvi ¢i ochranu Zivotniho prostifedi, pomoci hernich metod a prvkd mohou
byt lidé efektivné motivovani a angaZovani.?®> Gamifikace maZe byt vhodnym prostfedkem tzv.
"$touchnuti"?*, kdy se pomoci pro recipienta nendpadnych a nendroénych zasah( do architektury
vybéru, mize jedinec nasmérovat k lepsim rozhodnutim a efektivnéjsim ¢inlm. Gamifikaci je tak

mozné po Komenského vzoru oznacit jako "Prdci s cilovou skupinou hrou".

21 POMBRIANT, Denis. The Pros and Cons of Gamification. cit. 2015-05-17. Dostupné na: http://www.destinati-

oncrm.com/Articles/Columns-Departments/Reality-Check/The-Pros-and-Cons-of-Gamification-86626.aspx.

22 Motivates Sales Teams With Gamification. Challenge: Improve Sales Importance. cit. 2015-05-17. Dostupné na:

http://www.bunchball.com/solutions/how-to-motivate-sales-teams.
23 The Gamification of Education. cit. 2015-05-17. Dostupné na: http://www.knewton.com/gamification-education/.

24 THALER, Richard H a Cass R SUNSTEIN. Nudge (Stouch): jak postréit lidi k lepsimu rozhodovdni o zdravi, majetku a
stesti. Vyd. 1. Zlin: Kniha Zlin, 2010, 309 s. Tema (Kniha Zlin). ISBN 978-80-87162-66-8.
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Co je to advergaming a jakd je jeho role v oblasti digitalniho marketingu, respek-
tive marketingové komunikace?

Popiste, jak lze efektivné implementovat principy advergamingu do podnikové
praxe.

Kterd z pfipadovych studii vas nejvice zaujala a pro¢? Je mozné v ni uvedené po-
znatky aplikovat do ¢eského prostredi?

Stru¢né charakterizujte historii Advergamingu a vyzdvihnéte momenty, které

jsou dulleZité pro souc¢asnost.
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Kapitola 9

YouTube Vloging jako
novy nastroj digitalniho
marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Cojeto Vloging a jaka je jeho role v oblasti digitdlniho marketingu, respektive

marketingové komunikace.

Jak funguje YouTube a kdo jsou hlavni YouTubefi v Cesku.

Jak vyuzit YouTuber( jako nastroje pro efektivni marketingovou komunikaci.
MozZnosti omezeni a pfesah(l Vlogingu v prostrfedi digitalniho marketingu.

Klicova slova:

YouTube, Vlog, Youtubering, follower, Ask, Haul, DIY, unboxing, merchandising, Soci-
alBlade, obsahovy marketing, socialni sité, znalost znacky, utvareni vedouci pozice,
angaZovanost, zvyseni prodeje, zachovani vérnosti a loajality zakaznik(, CineTube,
4FANS, vlogger, GetBoost.
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9.1 YouTube jako nové médium

Kdyz byl vynalezen knihtisk, trvalo dalSich vice nez Ctyfi sta let, nez doslo k masivnimu rozsiteni novin
a byl tak maximalizovan potencial tohoto vynalezu. Zatimco dfive byly noviny dostupné pouze eli-
tdm, devatenacté stoleti nabidlo denni tisk vSéem socidlnim vrstvam. Rotacky chrlily obrovské na-

klady novin dokonce nékolikrat denné.

Kdyz bylo 13. Gnora 1992 tehdejsi Ceskoslovensko poprvé oficidlné p¥ipojeno k internetu, neméla
Siroka laicka verejnost o této siti prakticky zddné povédomi. 14. inora 2005, tedy presné za 13 let
a jeden den byl ve Spojenych statech spustén server YouTube, tvlrci uréeny pro sdileni domacich
videi. V tu dobu uz byl internet v Ceské republice masivné vyuzivanym médiem, oznacovanym u?

v té dobé za "hrobare" klasickych papirovych novin.

Vice nez deset let po této udalosti, oznacuji nékteri pravé server YouTube za ,hrobare” dalsiho, dnes
uz klasického média, televize?>. Server se totiZ za vice neZ deset let své existence stal zdsadnim pro-
sttedkem masové komunikace, ktery je vSak oproti klasickym médiim, dostupny Siroké verejnosti

a vytvari tak zcela novou platformu medialni komunikace.

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborl. Je to prostor, ktery umoznuje li-
dem nahravat, sdilet, sledovat a také komentovat origindlné vytvorena videa. Prostor, kde mohou
obycejni lidé, prakticky bez nutnosti jakychkoliv investic, konkurovat velkym medialnim firmam

a korporacim nejen ve sledovanosti videi, ale také v poctech jejich loajalnich odbératelt (followers).

Cilem této kapitoly je blize prozkoumat skupinu ¢eskych uzivateld serveru, takzvanych youtuberq,
kteri pravidelné publikuji sva videa pro specifickou skupinu odbératell, nejcastéji teenagerli ve véku
12 — 16 let. Vyjimkou vSak nejsou ani starsi divaci ¢i followefi. Nedavny vyzkum spole€nosti TNS Aisa
navic ukazal, Ze lidé od 15 do 35 let véku jsou dokonce skupinou divaku, u kterych ma YouTube vétsi
zésah, nei kterykoliv ¢esky klasicky televizni kanal.2® Tento fakt ¢ini z YouTube velmi perspektivni

marketingové-komunikacni kanal a z youtuberu pak mnohdy nové typy medidlnich celebrit.

Zhttp://ceskapozice.lidovky.cz/vize-youtube-televize-pro-mlade-daj-/tema.aspx?c=A141015_ 225825 pozice-

tema_kasa

26 http://googlepresscz.blogspot.cz/2014/09/cesky-youtube-televizni-kanal-cislo.html
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Oproti klasické televizi ma YouTube pro mladou generaci nespocet vyhod. Od moznosti prehravani
videa ,,on demand”, pfes moznost vyuzivani zkracenych formatd videi, aZ po jiz zmifovanou moz-
nost vytvaret vlastni videa. A také si vytvaret ,pratele”, respektive portfolio vérnych followerd,
s moznosti vyuZziti na néj vlivu typického pro tzv. opinion leadera, v prostfedi YouTube oznacova-

ného za influencera?’.

PrestozZe Cesti youtubefi pridavaji sva videa na YouTube uz pfiblizné od roku 2010, a ti v USA zacali
samoziejmé jesté d¥ive, masivni rozvoj videoblogd, ¢ tzv. vlogi?8, Ize v Cesku pozorovat aZ v posled-
nich dvou letech. Vloging se po vzoru USA stal masivnim trendem i v CR. Na rozdil od dobfe zmapo-
vaného trhu v USA, vSak Ceské prostiedi postrada relevantni a nezavislou analyzu. Je tfeba nejen
urcit situaci na domacim trhu, ale také se zamyslet nad prfesahem problematiky, napfiklad do oblasti

konceptu udrzitelnosti. To vSe je cilem této kapitoly.

92  Youtubefi v Ceské republice

Ceska lokace YouTube byla spusténa 9. fijna 20082°. Od té doby je mozné sledovat dynamicky nardst
nejen dennich pfistupl na web a pocet shlédnutych videi, ale také uploaud( uZivatelskych videi,
véetné rostouciho poctu jednotlivych pfispévovatel’3°. Za jedno z prvnich ¢eskych videi $ifenych
virdIné prostiednictvim YouTube, je oznacovan klip divéi kapely LuStéLa s ndzvem Patndctiny3!. Na
server bylo umisténo v bfeznu roku 2010 a do dneSniho dne ma na konté témér 1,4 milionu zhléd-

nuti®2. ViraIni rozmér video ziskalo nikoli kvalitou obsahu. Pfesto, Ze bylo koncipovano jako seridzni

27 PATTERSON, Kerry, et al. Influencer: The new science of leading change. McGraw-Hill Education, 2013.
28 Termin vlog je nutné rozlidovat od pojmu blog. Vlog je termin pro konkrétni videopfispévek, ktery je mozné najit na

tzv. kandlu urcitého uzivatele. Blog je vtomto pfipadé termin pro celkovy souhrn prispévki bloggera; jde o termin, ktery

popisuje skupinu prispévkd jednoho uZivatele.
2 http://www.zive.cz/Bleskovky/YouTube-cesky-od-dnesniho-dne-realita/sc-4-a-143974/default.aspx
30 http://googlepresscz.blogspot.cz/2014/09/cesky-youtube-televizni-kanal-cislo.html

3lhttp://ceskapozice.lidovky.cz/vize-youtube-televize-pro-mlade-daj-/tema.aspx?c=A141015_ 225825 pozice-

tema_kasa

32 https://www.youtube.com/watch?v=AHM5fndM8DQ
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videoklip, stalo se do jisté miry parodii sebe sama a tim naplnilo jedno z kritérii pro viralni Sifeni

obsahu33.

Od stejného roku zacali na YouTube umistovat videa také prvni ¢esti videoblogefi. Jako jedna z prv-
nich se zacala objevovat specifickd videa s tzv. beauty tematikou®*. Mladé blogerky v nich nejéastéji
recenzuji kosmetické produkty, obleceni a mdédni doplriky. Mladi zdstupci z fad opaéného pohlavi
v té dobé nejcastéji zverejiiovali videa, ve kterych se nataceli pti hrani pocitacovych her. Jde o tzv.
Lets Playery3®. Teprve a? od roku 2012 je mozné v Cesku sledovat patrny ndrdst uzivatelskych videi
s rozmanitym obsahem, jehoZ hlavnim cilem je pobavit publikum a do jisté miry také splnit funkci,
kterou dfive plnily psané blogy.

Zminény format videi se viemi jeho charakteristikami, dal ve svété vzniknout novému medidlnimu
Zanru oznacovaného jako Vlog3®. Jde o multimedidlni Zanr, jehoZ podstatu tvofi videozaznam,
v némz vystupuje samotny tvlrce videa a to vétSinou ve formé monologu uréeného divackému pu-
bliku3’. Autor vlogu nejen Ze svym monologem vytvafi obsah pFispévku, ale pfi ndsledné editaci vi-
dea, kterd je pro tento Zanr taktéz typicka, vytvari rozhodnuti o findlni podobé vlogu. Presto, Ze jsou
videa koncipovana jako improvizovany monolog, aktualni podoba vlogu je vysledkem peclivého vy-
béru formou stfihu zaznamu. Vlog je tedy Zanrem, ktery za ¢istou improvizaci rozhodné povazovat

nelze.

Z hlediska ostatnich charakteristik pak vlog reflektuje internetové prostredi a v rdmci principu hy-
pertextuality3® tak umozZfiuje prakticky neomezené rozsifeni pivodniho sdéleni. Toho blogefi vyuZi-
vaji umistovanim rozsitujicich informaci do popisku videa, tzv. ,pod video”, zverejriovanim odkazu
na socialni sité, ale také vedenim dialogu prostrednictvim interakce s uzivateli, ktefi zverejnéné vi-

deo komentuiji.

33 http://www.respekt.cz/tydenik/2010/6/kdopak-to-oceni

34 JANAUEROVA, Barbora. Zabava bez konce: Do détskych pokojl u? youtubefi davno pronikli, ted'si zacinaji podmario-
vat i firmy. Nebo je to naopak? Respekt. Praha: Economia, 2015, 26(48), 40-43. ISSN 0862-6545.

35 Nam, Sumin (28 March 2013). ""Let’s Play": Guck mal, wer da spielt: Die neue Youtube-Masche - Netzwirtschaft - FAZ".
Frankfurter Allgemeine Zeitung (in German). Retrieved 10 April 2016.

36 FROBENIUS, Maximiliane. Beginning a monologue: The opening sequence of video blogs. Journal of Pragmatics, 2011,
43.3:814-827.

37 BETANCOURT, Roland. Genre as Medium on YouTube: The Work of Grace Helbig. The Journal of Popular Culture, 2016,
49.1: 196-223.

38 OBLAK, Tanja. The lack of interactivity and hypertextuality in online media. Gazette, 2005, 67.1: 87-106.
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Charakteristickou vlastnosti vlogu jako Zanru, je mozZnost nepfimé interakce s publikem. Ta je jednak
realizovana prostfednictvim vySe zminéné moznosti vkladat komentdare pod video. Autor videa pak
muze s divaky komunikovat pomoci textovych odpovédi na dané komentare. Zaroven vsak vloggefi
na komentare odpovidaji také v ramci dalSich vlogl, pficemz komentare Casto slouzi také jako na-
méty pro obsah nového vlogu. Dalsi moZnost interakce s publikem umoZnuji socidlni sité. Dnesni
youtubeti si zdaleka nevystadi s nejrozéifen&jsi®® ¢eskou socidlni siti Facebook. Casto vyuzivaji dalsi
socidlni sité jako je Ask, Snapchat, Instagram a v omezené mite také Twitter. Publikum je tak s youtu-
bery propojeno hned nékolika kandly. Pocit sounaleZitosti publika s youtuberem na jedné strané
a podil publika na podobé vlogu na strané druhé, davaji jak autoriim, tak publiku iluzi spole¢né ko-

munity, ¢asto oznacované jako ,rodina“.

Vlog jako novy Zanr pfindsi na medidlni scénu také specificky jazyk*!, resp. slang, ktery do éestiny
prinasi nové anglicismy. Vloggefri tak s Ceskym prizvukem vyslovuji anglicka slova jako haul [hd/], ask
[dsk],tag [tdk], DIY [dydjvdj], stream [strym], unboxing [anboxink], merchandising [mérc] apod., pro
néz pritom vétsinou existuje dokonce nékolik ¢eskych ekvivalentl. V rizné mife vyuzivaji tyto spe-
cifické anglicismy vSichni ¢eSti vloggefi. Spolecné s vlivem anglického slovosledu, pak jejich jazykovy

projev ziskava typickou slangovou podobu ¢eského jazyka tzv. Czenglish*2.

Prebirani vyrazu z plivodnich americkych videi je pro ¢eské youtubery do jisté miry symptomatické,
nebot v jejich pripadé dochazi ke kopirovani nejen kompletni formy, ale ¢asto i samotného obsahu
vlogl. Tento obsah je nasledné prizplsobovan ¢eskému prostredi, coz v nékterych pripadech vyvo-
lava u urdité Easti publika pobaveni &i dokonce znechuceni®3. Kopiruji se také kategorie Zanru, re-
spektive formdaty vlogl. Zatimco ve Spojenych statech je mozné najit Sirokou Skalu vlogovych for-
mat(4, do ceského prostfedi bylo pfevzato v podstaté pouze Sest zakladnich formatd. Jedna se
o videa o kosmetice a mdédé (beauty), hrani her (games), o zaZitcich ze Zivota youtubertd (vliogy),
o nakupovani (haul, shopping), humornad videa véetné takzvanych ,,challenges” (fun) a nakonec také

videa z kategorie ,,vyrob si sam“ (DIY).

39 Citace!!l

40 Janauerova, B. (2015) Zabava bez konce: Do détskych pokojd u? youtubefi ddvno pronikli, ted'si za¢inaji podmariovat
i firmy. Nebo je to naopak?

41 BETANCOURT, Roland. Genre as Medium on YouTube: The Work of Grace Helbig. The Journal of Popular Culture, 2016,
49.1: 196-223.

42 SPARLING, Don. English or Czenglish?: jak se vyhnout &echismlm v angli¢ting. 2. vyd. Praha: Statni pedagogické na-
kladatelstvi, 1991. 274 s. ISBN 80-04-25969-3.

43 Citace Lulusila

44 Lavaveshkul, L. (2012). How to achieve 15 minutes (or more) of fame through youtube.
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Mezi ¢eskymi videi na Youtube je samoziejmé mozné najit dalsi kategorie, jako jsou rGznd poucna
videa a navody, nepfeberné mnozstvi ,domacich” videi ¢i jind humorna videa. Tyto vSak postradaji
charakteristiku Zanru, ktery je typicky pro youtubery, o kterych pojednava tato kapitola, respektive
neobsahuji vSechny znaky daného Zanru.

93  Cesti youtubefi jako specificky
nastroj marketingu

S minimalné tfiletym zpozdénim za USA se i ¢esti youtubefi a jejich videa stdvaji nastrojem pro ge-
nerovani zisku a to jak na strané samotnych tvircu, tak i rGznych tfetich stran. S rostoucim poctem
unikatnich zhlédnuti videi, respektive poctem pravidelnych odbérateld, generuji youtubefi zisk v po-
dobé odmén za umisténi reklamy. Ta mdzZe mit textovou, grafickou ¢i audiovizudlni podobu a do
videi ji na zakladé klientskych poZadavkd umistuje provozovatel sluzby Youtube, spolecnost Goo-
gle*®. Za kazdych tisic zhlédnuti reklamy pfed autorskym videem ziskava jeho autor 55 % z ¢astky,
kterou za reklamu zaplati inzerent?®®. Zbylych 45 % pfipadne Google. Konkrétni vy$e odmény za dany
pocet zhlédnuti zalezi na takovych faktorech, jako je typ videa, kvalita jeho obsahu ¢i jeho prezen-
tace pomoci vhodné zvoleného nahledu®’. Dllezitym faktorem je také samotny autor, respektive
pocet pravidelnych odbératell jeho kanalu videi. Pfitom za meznik, kdy je moZné povaZovat youtu-

berstvi za vice neZ jen drobny pfivydélek, se v Cesku oznacuje hranice sto tisic odbérateld*s.

Citovany udaj vSak nelze spolehlivé potvrdit, protoze Google oficidlné nezverejiiuje vySe odmén za
umistovani reklamy do videi. MUze jit o obchodni politiku spole¢nosti, avsak zasadnim faktorem
omezujicim uréeni konkrétni ¢astky pro urcitého youtubera, je zplUsob vypoctu vySe odmény. Ta se
stanovuje aZ podle investic inzerentl. Zaroven také plati, Ze zasadni vliv maji faktory uvedené vyse.

Alespon obecnou predstavu o ziskovosti, respektive vynosnosti zvolenych youtubert a jejich kanalu,

45 Zobrazovani reklam ve videich a na webovych strankéch s videi. [online]
46 Bartonitkova, T. (2014) YouTube blogy o krase jako lukrativni byznys. Markething.cz [online]
47 pokyny k obsahu vhodnému pro inzerenty. [online]

48 Bartonitkova, T. (2014) YouTube blogy o krase jako lukrativni byznys. Markething.cz [online]
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nabizi americky projekt SocialBlades*®. Autofi uvedené stranky nabizeji Udaje certifikované pfimo
spoleénosti Google®°. Z nich je moZné se dozvédét, ktefi youtubefi a které YouTube kandly a sité
jsou v dané zemi nejvyznamnéjsi a to z hlediska nékolika kritérii, jako je pocet odbératel(, sledova-
nost a takzvané SB skore (SB Score). Jde o ukazatel, jenz je vysledkem dalSiho posuzovani kritérii
spolecnosti Social Blade. V rdmci SB skore, které pfipomina ekonomicky rating zemi, je uveden i rdm-
cové odhadovany udaj o mési¢nim, resp. ro¢nim zisku kanalu ¢i youtubera. Nejsledovanéjsi kanal

v Cesku, ViralBrothers, ma rating B+ a odhadovany mésiéni pfijem v rozmezi 1,7 a# 27,6 tisic USD®L.

Druhou moznost generovani zisku Youtube vlogl, predstavuji platby, které za takzvanou spolupraci
poskytuji YouTuberdm komercni firmy. Princip této spoluprace spociva v umistovani znacek propa-
govanych produktd do obsahu videi. MGzZe se jednat o klasickou formu tzv. testimonialu®?, tedy typu
reklamniho apelu, v jehoz rdmci vyznamna osobnost predstavuje kvality produktu ¢i znacky. Osob-
nosti je vdaném pripadé autor a protagonista videa v jedné osobé, tedy YouTuber.

Stdle Castéjsi je vSak pfimé umisténi produktu do videa, kdy se tento stava vice ¢i méné pfirozenou
soucasti déje. Ze strany YouTubera muze byt komeréni umisténi produktu pfiznano, naptiklad v po-
pisku videa ¢i slovné, nebo maze jit o urcity druh skryté reklamy. Timto zplUsobem napftiklad ¢eska
YouTuberka Michaela Nguyen vystupujici pod nickem Stylewithme v ramci jednoho svého videa pro-
paguje znacku Mattoni. Ve videu pfijala vyzvu od fanouska (challenge), aby vypila néjaké piti na ex,
coz realizovala tak, Ze pila vodu dané znacky. Z hlediska etiky reklamy je video problematické kon-
cepci scénky, kdy ma divak pocit, Ze Nguyen pije z ndhodné doma nalezené lahve. Jak ale sama au-

torka pfizndva, s Mattoni ma uzavienu smlouvu o propagaci jejich produkt(>3.

Zminény priklad ilustruje stale se rozsifujici praxi nového fenoménu reklamni komunikace v pro-
stfedi YouTube. Spoluprace vlogera s firmami, respektive znackami, je do budoucna perspektivni
nejen z hlediska zajimavého vydélku YouTuberq, ale také z divodu méniciho se pristupu mladé ge-

nerace ke klasickym médiim>*. Jak potvrzuji néktefi vlogefi>®, ze strany firem je ob¢as patrny tlak na

4 YouTube Statistics by Social Blade. (2016) [online].
50 About YouTube Certification. (2016) [online]
5! ViralBrothers on SocialBlade. (2016) [online]

52 Martin, Brett AS, Daniel Wentzel, and Torsten Tomczak. "Effects of susceptibility to normative influence and type of

testimonial on attitudes toward print advertising."

53 JANAUEROVA, Barbora. Zabava bez konce: Do détskych pokojli uz youtubefi davno pronikli, ted' si za¢inaji podmario-
vat i firmy. Nebo je to naopak?
54 Citace vyzkum - televize

55 JANAUEROVA, Barbora. Zabava bez konce: Do détskych pokojd uz youtubeti davno pronikli, ted'si za¢inaji podmario-
vat i firmy. Nebo je to naopak?
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vyslednou podobu videa, véetné snahy o umisténi produktu ¢i znacky tak, aby nedoslo minimalné

k poSkozeni image.

V soucasné dobé nejsou v Cesku nastavena jasna pravidla komeréni komunikace znacek, vyslednd
podoba spoluprace na vlogu je tedy v kompetenci vlogera a zadavatele, pficemz plati, ze kazdy
YouTuber ma jinou miru ochoty nechat si do obsahu videa zasahovat komerénim partnerem. Lze
vSak predpokladat, Ze vztah mezi YouTuberem a komerénim subjektem muzZe byt zna¢né nevyrov-

nany a bude charakterizovan rozliénymi zajmy.

Nejen vyse uvedené divody vedly ke vzniku specializovanych agentur, které zminénou spolupraci
YouTuberl a komercnich subjektl zprostfedkovavaji. Zaroven do jisté miry urcuji také zakladni vy-
mezeni podoby spoluprace a spoluvytvareji souvisejici trzni prostor pro komer¢ni realizaci prodeje
doplrikovych produkt(i YouTuberU, podporu jejich osobni prezentace, véetné prezentace celého seg-
mentu trhu vlogerd. V Cesku v soucasné dobé (7/2016) zatim existuji dvé specializované agentury,
které pomahaji YouTuberim s realizaci akci pro priznivce, nabizeji jim poradenstvi v oblasti tech-
nické podoby videi a predevsim vyjednavaji vyslednou podobu a podminky vztahu YouTuber( a ko-
merénich subjekt®. Jednd se o agentury Get Boost>” a TUBRR®®. Posledné zmifiovanda agentura se

také podili na méfeni komeréni hodnoty YouTuber(>°.

Kromé zminénych agentur vznikaji dalsi subjekty, které vyuZivaji nového prostredi YouTube vloggeru
a souvisejicich trznich segmentu. Souvisejicich komercnich pfrilezitosti nékdy vyuZivaji i samotni
vloggefi, ktefi napfiklad prodavaji vlastni merchandise, ¢i ve spolupraci s dalSimi komerénimi sub-
jekty spolupofadaji, nebo alesport moderuji specialni konference pro YouTubery a predevsim jejich

fanousky. V Cesku v soucasné dobé probihaiji tfi takovato setkani — CineTube, 4FANS a Youtubering.

CineTube® je setkdni ¢eskych a slovenskych YouTuber( pfi promitani jejich premiérovych videi
v délce 2 — 5 minut na velkém platné v kiné. Kona se 4x do roka v réiznych méstech Ceské a Slovenské

republiky. Jeden listek stoji 99 K¢ v predprodeji, 149 K¢ na misté.

56 JANAUEROVA, Barbora. Zabava bez konce: Do détskych pokojd uz youtubeti davno pronikli, ted'si za¢inaji podmario-
vat i firmy. Nebo je to naopak?

57 http://www.getboost.cz/pro-tvurce.php
58 https://biz.tubrr.net/
59 http://www.mediar.cz/newton-a-tubrr-budou-merit-hodnotu-youtuberu/

60 http://cinetube.yt/
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4FANS®! je dvoudenni éeska konference pro fanousky YouTube. Probihd v Praze. Pro mladsi 15 let je
nutny souhlas s Ucasti od zakonného zastupce. Listky stoji 300 K¢ v pfedprodeji, 700 K¢ pak v pred-
prodeji do VIP zény, kde je vétSi moznost se potkat s Youtubery. Soucasti akce 2017 je také soutéz
krasy Miss Beauty. Vecer probiha afterparty v klubu.

Youtubering®? je jednodenni Eesky festival, probihajici ve dvou méstech — Praze a Brné. Vstupenky
stoji 599 K¢. Podle poradatell vznikl Youtubering ze snu mit festival pro generaci Z. Poprvé byl po-
fadan v roce 2015. Akce ma nékolik podii a stanku, Youtubefi jsou rozdéleni na jednotlivé sekce

podle jejich zaméreni — gaming, fashion, entertainment a music.

9.4 Zahranicni YouTuberi

Podrobna srovndvaci analyza tuzemského a zahrani¢niho YouTuberského prostfedi neni v moznos-
tech rozsahu dané kapitoly a neni ani jejim stanovenym cilem. Ptesto je vhled do zahranicni, prede-
véim té Severoamerické, YouTuberské scény pro Cesko zasadni. Jak bylo zmin&no vy3e, esti vioggefi
ve znacné mire kopiruji své americké kolegy, ktefi pro né predstavuji zasadni inspiraci. Zaroven plati,
Ze severoamericky vloggersky prostor ma oproti tomu éeskému naskok minimalné tfi let od realizace
prvnich vlogl. Z tohoto dlivodu je nutné brat americky vlioggersky trh jako dulezity prostor umoznu-

jici predikci vyvoje domdci scény véetné uréovani novych trendd.

Zajimavé tak mUze byt opétovné nahlédnuti do statistik projektu SocialBlade, ktera sestavuje Zeb-
Ficky nejsledovanéjsich, resp. nejbonitnéjsich YouTuberd. Zatimco v Cesku jsou v prvni desitce
v podstaté dosud amatérsti tvlrci spolecné s ceskymi mutacemi zahranic¢nich formatq, jako je na-

pfiklad fenomén Real-life superheroes (RLSH)®3, v Severni Americe je situace rozdilna.

61 www.4fans.cz
62 www.youtubering.cz

63 "Superheroes: Interview with Michael Barnett". Superheroes. HBO Documentaries. 2011. Retrieved 4 November
2011.
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Ve Spojenych statech je pét z prvnich deseti kandl( s nejvétsi bonitou®* obsazeno oficidlnimi kanaly
umélct, ktefi vydavaji svoji produkci predevsim v rdmci dvou, respektive tfi hlavnich hudebnich vy-
davatelstvi - Universal Music Group, Sony Music Entertainment a od srpna 2015 také u Warner
Music Group®. Tito spoleéné s majitelem YouTube, firmou Google, tvofi specificky prostor pro sdi-
leni videoklipC vystupujici pod obchodni znackou VEVO?®®. | zbylé kandly jsou tvofeny profesiondly

a patfi do oblasti zabavy®’.

Praveé profesionalizace videoblogu, ktera je v tuzemsku teprve v zacatcich, je v USA na velmi vysoké
urovni. Naptiklad pro YouTubery, ktefi maji vice neZ 5 tisic odbératel(i®, YouTube has several pro-
fessional studios for creators. Online video artists who have at least 5,000 subscribers will be able
to utilize the studio space and professional equipment free of charge. The facility also hosts
workshops and social events to YouTube creators. Before shooting videos the creators can sign up
for tutorials and learn how to use the equipment, which includes cameras, microphones, green scre-
ens and editing stations®. Tato studia YouTube dale otevird po celém svété, nejblize Cesku je

YouTube studio v Berliné’°.

V ¢eském i americkém YouTube prostfedi dominuji ve sledovanosti a bonité kanaly, které nabizeji
rdzné typy zabavy (Entertainment). Tento znak by mohl byt pro dané zemé jednoticim, ale nenitomu
tak. Dle definice zabavy jako Zanru, existuji jeji rizné podoby, kdyzZ je zdbava rozliSovana na uslech-
tilou, neskodnou a pokleslou’?, pfiéemz kazda z nich ma na pfijemce jiny ucinek. Dle této stratifikace
zabavy je pak moiné najit signifikantni rozdily mezi nejvyznamné&j§imi YouTube kanaly v CR a USA.
Dle nasi analyzy v USA dominuje zabava ne$kodnd, zatimco v CR nabizeji nejsledované;jsi kandly dle
citované definice spiSe zabavu pokleslou. Mezi americkymi YouTubery se navic vysoké popularité

tési vloggeri, ktefi prostfednictvim svych vlogl sdéluji publiku i vazné;jsi témata. Znamym prikladem

54 YouTube Statistics by Social Blade —. (2016) [online].
55 Flanagan, Andrew (2015). "Vevo, Revivified, Looking to Strike a Deal with Warner Music Group", Billboard.

56 Handl, Jan. 2009. ,Hudebni videoserver VEVO odstartoval” in Lupa.cz http://www.lupa.cz/clanky/hudebni-videoser-
ver-vevo-odstartoval/(26. 06. 2016)

57 YouTube Statistics by Social Blade. (2016) [online].

58 https://www.youtube.com/yt/space/

59 NY Daily News

70 https://www.youtube.com/yt/space/berlin.html

71 BARTOSEK, Jaroslav a Helena DANKOVA. Zurnalistika a $kola: pfiru¢ka pro ucitele medialni vychovy.
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je americka vlogerka JennaMarbles, vlastnim jménem Jenna Nicole Mourey, kterd se ve svych vi-

deich ¢asto zaméfuje na spolecensky vyznamna ¢&i kontroverzni témata’? 73,

Na tomto misté jisté vznikd prostor pro dalsi vyzkum, ktery by mohl zjistit pfi¢iny danych rozdilt
jevu. Jednim z predpokladt je tvrzeni, Ze toto muize byt zplsobeno pravé diive zminénym zpozdé-
nim vyvoje YouTube prostredi, kdy se ¢esti YouTuberi nedostali na takovou uroven profesionality,
jako maiji jejich kolegové v USA. Obecné je severoamericky vloggersky segment mozné v zavéru této

Casti kaptioly oznacit za velmi podobny tomu ceskému, nebot je mu zasadnim vzorem.

Podobné jako v CR se také v USA kond konference pro Youtubery s ndzvem Vidcon . It is hold in
Anaheim (California). Tickets are three types and are sold from 150 USD. In 2015, over 21,000 fans,
creators, and industry leaders got together in several stages. Beauty and lifestyle salon offers Youtu-
bers such as DulceCandy, Amanda Steele, Sprinkle of Glitter, Fleur De Force, Kandee Johnson and
Bretman Rock. In the gaming stage there are panels and discussions about how to create good
gaming content, live gameplay with top creators, etc. Soucasti jsou také nejriznéjsi seminare. Se-
minar series arm attendee with proven strategies, secrets and techniques — to drive more viewers,

engagement and revenue across every significant social video channel.

9.5  Vysledky vyzkumu

Vyhodnoceni dotazniku pfineslo zajimavé zavéry. Youtube byl studenty oznacen jako jedno z nejdi-

vvvvvv

% nesleduje viibec televizi, 34 % uvedlo, Ze ji sleduje pouze nékolikrat do mésice.

72 ONDREJKOVA, Dita. (2012) Je ta blondynka vtipnd, nebo blba?: Americka blogerka bofi myty o plavovlaskach. Reflex
[online].

73 WOTANIS, Lindsey; MCMILLAN, Laurie. (2014) Performing Gender on YouTube: How Jenna Marbles negotiates a hos-
tile online environment.

74 www.vidcon.com
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Tab. 1 DdulezZité zdroje informaci podle respondentd.

KTERE MEDIUM JE PRO VAS NEJDULEZITEJSIM ZDROJEM INFORMACI?

TV 291 39%

Rozhlas 95 13 %

TiSténa média 178 24 %

Socidlni sité 436 58 %

Youtube 107 14 %
Internetové zpravodajské servery 616 83%
Ostatni 9 1%

Youtube byl nejcastéji oznacovan znamkou dlvéryhodnosti 4 (kde 1 je nejvice dlivéryhodny zdroj).
Studenti si tedy dobfe uvédomuji nizkou divéryhodnost tohoto média. V divéryhodnosti byly nej-
lépe zndmkovany Internetové servery a tisténa média. 92 % respondentl povaZuje za médium bu-
doucnosti, tedy to, které bude nejdulezitéjsi v budoucich letech, internet. Pouze 3 % si mysli, Ze to

bude televize. Zajimavé bylo také zjisténi, Ze 28 % dotazovanych necte vibec tisténé noviny.

Tab. 2 Duvéryhodnost médii oznamkovand podle respondentd.

OZNAMKUITE JAKO VE SKOLE DUVERYHODNOST MEDII (1 NEJLEPSI, 5 NEJHORSI).

Modus Cetnost modu
TV 3 247
Rozhlas 2 278
Tisténa média 2 258
Socialni sité 4 264
Youtube 4 277
Internetové zpravodajské servery 2 310

Pouze tretina respondentl tohoto dotazniku (36 %) uvedla, Ze Youtubery nesleduje vibec. Ostatni
uvadéli, Ze je sleduji z nudy (14 %), protoZe se zajimaji o nové trendy (14 %) ¢i o jejich Zivot (7 %),
jen 9 % je sleduje misto televize. Pravidelné kazdy den sleduje videa na Youtube 45 % respodentd,
5 % uvadélo sledovani videi kazdy den, 4 % pak pokazdé, kdyz vyjde video jejich oblibeného Youtu-
bera. Z dotazovanych 1 % uvedlo, Ze vlastni svUj videoblog, 5 % pisSe vlastni blog.
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Pro internet je typické roztfisténé vnimani informaci. Lidé se tak nesoustfeduji jen na jednu ¢innost,
coz v tomto dotazniku znamena pouze sledovani videa. Respondenti uvadéli, Ze ¢asto pfi tom ji (33
%), sleduji jiné véci na internetu (23 %), uci se ¢i tou si (12 %) a nakupuji (4 %). Pravé online nakupy
ve stejnou chvili jako sledovani Youtubera mohou vést jednoduse k nakupu véci, které Youtuber
propaguje. Pouze 8 % uvedlo, Ze sleduji Cisté pouze zvolené video. NerozliSuji pfitom, zda se jednd

o Youtubera nebo Streamera. Tyto dva pojmy neumélo vysvétlit vice nez 60 % dotazovanych.

Z marketingového hlediska zajimavé bylo zjisténi, Ze 14 % dotazovanych si jiz nékdy koupilo néjakou
véc na zakladé doporuceni Youtubera. Pokud bychom vyélenili pouze respondenty, ktefi sleduji
Youtubery, je toto Cislo 27 %.

9.6  Zaverecneé shrnuti a vyhled do
budoucnosti

Prostredi YouTube se tak stalo zcela novym trhem, jehoz tuzemsky potencidl ristu lze predpovidat
podle vysledkd jeho Severoamerického vzoru. Z hlediska potencidlu YouTube jako média a Zanru
vlogu jako prostfedku marketingové komunikace, pak existuje zatim zcela otevieny prostor pro je-
jich vyuziti. Vloggeti maji velkou Sanci oslovit skupiny lidi, ktefi se dle dfive zminénych vyzkum( od-
klanéji od starych médii, mezi néz je dnes mozné zaradit i klasickou televizi. Pravé pro osloveni této

skupiny publika je vlogging perspektivnim prostfedkem.

Vyznam YouTube, respektive vlogu, je patrny i v téch skupinach publika, které nejsou jeho pfimou
cilovou skupinou. Jak ukazaly vysledky naseho vyzkumu, soucasni vysokoskoldci, oznacovani za ge-
kému prijmu informaci z YouTube generaci Z, tedy cilovym publikem mnoha vioggeru, vSak zastupci
z fad vysokoskolaku pochybuji o davéryhodnosti tohoto média. To jim vSak nebrani nakoupit pro-

dukty, které jim doporucil néjaky vlogger.

Nas vyzkum také potvrdil vysledky jinych vyzkum, které poukazuji na vyrazny odklon mladé gene-
race od televize. YouTube a vloggeri tak vypliuji volny ¢as studentu stejné, jako to délala dfive tele-
vize. To, Ze se nékteré klasické televizni stanice snazi s vloggery spolupracovat, je spiSe ukazkou
marné snahy televizi udrzet si urcité ¢asti publika. Trendy mladé generace totiz neurcuje televize,
jak tomu po dlouhd |éta bylo, nybrz jen o par let starsi vloggefi. Otazkou je, kdo urcuje trendy vlogge-

ram, ¢imz zde vznikd prostor pro dalsi vyzkum.
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Kapitola se vénuje novému trendu v marketingové komunikaci, kterou predstavuje
nova generace tzv. YouTuberU. Jde o formu propagace v pozménéné formé word-of-
mouth, kdy propagujici ma s divakem tak Uzkou vazbu, Ze jeho doporuceni vypada
jako doporuceni blizkého kamarada ¢i rodinného pfislusnika. Svou cilovou skupinu
mladych lidi do 12 do 16 let pohltili Youtubefi naplno. Udavaji trendy toho, co se bude
nakupovat a kdy. Jde vSak dost ¢asto o formu spoluprace s nékterou ze znamych fi-
rem, které Youtuberim poskytuji balicky produktd zdarma. Kapitola se vénuje ana-
lyze ¢eského Youtube prostiedi, YouTube blogem z anglicky mluvicich kanal( a vy-
sledkim dotaznikového Setfeni provedeného na vzorku studentd, které je moziné

oznacit za tzv. generaci Ypsilon.

1. Co je to Vloging a jaka je jeho role v oblasti digitdlniho marketingu, respektive

marketingové komunikace?

2. Jakfunguje YouTube a kdo jsou hlavni YouTubefiv Cesku. Ktefi z nich jsou nejvice
vyuzivani v ramci marketingové komunikace?

3. Jakym zplsobem se vyuziva YouTuberU jako nastroje pro efektivni marketingo-
vou komunikaci?

4. Definujte pojem vlog jako koncept v ramci teorie a praxe marketingové komuni-
kace.

5. Vyjmenujte alespon jednu ¢eskou agenturu, kterd zprostredkovdva marketingo-

vou spolupraci s ¢eskymi YouTubery.
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Kapitola 10

Specifické typy digitalniho
marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Jaka existuji specifika v oblasti digitalniho marketingu a jaké nastroje mimo

standardnich Ize uzit.
- Coje ajak funguje napf. Word of Mouth marketing, Interaktivni reklama,
Virdlni marketing, Virtudlni realita v marketingu apod.

Klicova slova:

Word of Mouth marketing, Viralni marketing, Guerillovy marketing, Buzzmarketing,

Blog, Interaktivni reklama, Multimedialni prezentace, Interaktivni reklama, Multime-
didlni prezentace, Mobile marketing, Social media marketing, 3D Hologramy,

Virtudlni realita v marketingu, SEO a SEM, Event marketing
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101 Word of Mouth marketing

Zkracené také WOMM, je Ustni komunikace v ramci spotrebitelského chovani. Podstatou WOMM je
pfendaseni Ustniho sdéleni o produktu mezi prateli, rodinou, kolegy, resp. socidlnim okolim. Jde tedy
o osobni upfimné doporuceni produktu, sluzby ¢i znacky. V tomto pfipadé se jednd o typ osobniho
kontaktu, povaZovaného za autenticky, nebot je nejéastéji iniciovan samotnym zakaznikem. Cilem
WoMM je tvorba i podpora aktivit, které se snazi pozitivné pomoci produktu tak, aby se o ni co

nejvice mluvilo.

10.2  Viralni marketing

Virdlni marketing je marketingova technika, kterd pro Sifeni komercniho sdéleni vyuziva prevainé
socialni sité. Principy viralniho marketingu umoznuji oslovit velké mnozstvi potencialnich spotfebi-
tell za relativné nizkych medialnich ndkladud. To vSak je vykoupeno nejen vysokymi naroky na reali-
zaci s pomérné nejistym vysledkem, ale bezpochyby témér nulovou moznosti kontrolovat vypustény
obsah. Obsahem sdéleni muze byt prakticky cokoliv, co je moZzné néjakym zplsobem poslat nebo
predat dal. Aby k viralnimu Sifeni skutecné dochazelo, je vSak nezbytné, aby obsah sdéleni splinil
hned nékolik kritérii — snadnou prenositelnost, potiebnou silu, zajimavost, hodnotnost, humornost

atd. Lidé si o ném musi chtit povidat a predavat si ho mezi sebou.

10.3  Guerillovy marketing

Jde o souhrnny ndazev pro rizné komunikacni techniky, jako je napfriklad Astroturfing (falesSny
buzzmarketing), virdIni marketing, ambient marketing, ambush marketing apod. Cilem této nekon-
vencni metody marketingové komunikace je vzbuzeni maximalniho zajmu za pouziti omezeného

rozpoctu.

Guerillovy marketing zacal byt popularni ve Spojenych statech na konci 70. let 20. stoleti. Pfed touto
dobou byla reklama spojena predevsim s velkymi finanénimi rozpocty, rozsahlou medializaci
a snadno zapamatovatelnymi hesly ¢i hudebnimi melodiemi. V roce 1984 vydal Jay Conrad Levinson,

byvaly kreativni feditel Leo Burnett, knihu Guerilla Marketing, popisujici nekonvencni marketingové
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nastroje pouzivané v pripadech extrémné nizkych finan¢nich moznosti. Od osmdesatych let je gue-
rillovy marketing vyuzivan malymi spole¢nostmi, stejné jako velkymi firmami, jeZ si uvédomuji velky

potencial kreativniho marketingu.

10.4 Buzzmarketing

Buzzmarketing je specificka forma marketingové komlunikace, ktera je zamérend na vyvolavani roz-
ruchu a Siteni reklamniho sdéleni prostfednictvim tzv. word of mouth. Mezi soucast buzz marketingu
Ize oznadit i viralni marketing a astroturfing. Jde o spontanni formu marketingové komunikace, jez
je vyvolana spravné implementovanym podnétem mezi potencidlni spotfebitele (pfiznivce, kupuijici,
zakazniky, uZivatele apod.) V jadru jde nejlevnéjsi formou marketingové komunikace vibec, avsak
o to naro¢néjsi je na pripravu a vymysleni samotné koncepce. NejdulezZitéjsi je nabidnout lidem
téma, které je zaujme nebo pobavi natolik, aby sdéleni rozsifili mezi své pratele. Téch Uspésnéjsich
kampani se potom chyti i média, novinafi, televize, radia. Buzz v drtivé vétsiné vznika sdm, nicméné

jeho rlst a Sifeni je mozné uméle Zivit.

10.5 Blog

Blogem muZeme nazvat webovou stranku, kterd obsahuje ¢asto prispévky jednoho autora. DalSim
pozndvacim znakem je chronologické zobrazovani prispévk(. Stranku Ize spravovat i s minimalnimi
znalostmi. Vyhodou je moZnost reagovat na pfispévky vloZzenim svého vlastniho ndzoru, odkazovat
na jiné blogy, ¢i ¢lanky na informacnich serverech, vkladat fotografie, odkazy na zajimavé produkty
a akce. Tim se otevira velky potencidl nového marketingového ndstroje. Ovsem blogy tvofi velka
skupina spektra stranek a to od opravdu malych internetovych , deni¢kd” az po oficidlni blogy sdé-
lovaci médii ¢i politik(i. Odhaduje se, Ze na internetu je v soucasné dobé kolem 100 miliénd blogl
a kazdym dnem dalsi a dalsi pribyvaji. Mezi nejvice vzristajici trend mizZzeme povazovat fenomén

a firemnich blogl — tedy blogli s komerénim podtextem.
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10.6 Interaktivni reklama

Interaktivni reklama nabizi nendsilnou formou znackové produkty prostfednictvim interaktivniho
média. Potencionalni zakaznik tak ziska komplexni informace o produktu, rady, jak produkt spravné
vyuZivat a nendpadné tak postupné vede k jeho koupi. Komplexni informace o produktu zahrnuji
jeho veskeré vlastnosti, dostupné prislusenstvi, porovndani s ostatnimi nabizenym produkty, uvedeni
jeho vyhod a nevyhod a samoziejmé moznost ndkupu prohlizeného produktu online. Kromé toho
by méla interaktivni reklama zdkaznika také pobavit, aby v ném vzbudila dostatecny zdjem se o pro-
duktu dozvédét vice, v nejlepsim pripadé si jej hned zakoupit. Jednou z hlavnich vyhod této formy
reklamy je moZnost multimedialniho sdéleni, coz zahrnuje kombinaci textu, zvuku a videa. Navzdory
rozvoje interaktivniho zplsobu marketingové komunikace dochazi k ubytku tisténych reklamnich
billboardd, jelikoz videoreklama dokdazZe Iépe zaujmout a vice ovlivnit mysleni potencionalnich za-

kaznika.

Rozvoj interaktivni propagace se globalné promitl i u televiznich zafizeni. Diky DVB-T lze interaktivné
a cilené nabizet produkty online, pficemz divdak nemusi prechazet k pocitaci a pouzije pouze dalkovy
ovladac (napfr. ¢ervené tlacitko u nékterych televizich kandld). Lehce je tak schopny prejit pfimo na

webovou stranku a zjistit potfebné informace o zbozi ¢i sluzbé, o kterou by mél relativné zajem.

10.7  Multimedialni prezentace

RovnézZ se jedna o interaktivni formu marketingové komunikace. Do multimedialni prezentace se
zahrnuji 360° virtudlni prohlidky, interaktivni video spoleénosti, virtualni fotogalerie, ale pfedevsim
interaktivni 3D modely a objekty. Zde se nabizi zptsob prvotniho predstaveni produktu zakaznikdm
pro zjisténi relativni poptavky a aZ po otestovani produkt redlné vyrobit a zacit prodavat. Prikladem
jsou virtualni prohlidky dosud nepostavenych staveb, ukazka jejich exteriéru a interiéru a moznost

zoomovani.

V obchodech se mizZzeme setkat s multimedialni prezentaci na LCD obrazovkach ¢i interaktivnich pa-

nelech. Obrazovky v jednotlivych prodejnach jsou vétsinou napojeny na firemni reklamni sit a cen-



85 SPECIFICKE TYPY DIGITALNIHO MARKETINGU

tralné ovladany marketingovym oddélenim. Interaktivni kiosky umisténé v prodejnach umoznuji vy-
hledat produkty, které zakaznik v obchodé nalezne (nebo je moZné zjistit jejich dostupnost na pro-

dejné jiné) a predist si doplfujici informace.”

10.8  Mobile marketing

Marketingovd komunikace a propagace probihajici prostifednictvim mobilnich zafizeni — tablet(
a mobilnich telefon(l. Vyznam tohoto zpisobu marketingu v poslednich letech vyrazné vzrostl, jeli-
koz Cas, ktery lidé stravi s mobilnimi zafizenimi denné v ruce, je ¢im dal delsi. Konkrétné podle pri-
zkumu spolec¢nosti eMarketer, Americané stravi v priméru 10 hodin denné na tabletu ¢i mobilnim
telefonu. MzZeme tedy fici, Ze u vétSiny obchodnich platforem (Amazon, eBay apod.) je nakup usku-

tec¢novan z mobilniho zatizeni.

Spolecnosti, které podporu prodeje pomoci mobilni aplikace (nebo pfizptisobeni webovych stranek
mobilnim zafizenim) dosud nemaji, mohou na konkuren¢nim trhu vyrazné ztracet svoji pozici. Nao-
pak spoleénosti vyuZivajici mobilnich kampani optimalizaci SEO a snadnym ovladanim webovych
stranek maji urcity naskok, jelikoz dostupnost jejich produktl je pro potencionalni zakazniky odkud-
koliv a kdykoliv. Komunikace se zdkazniky prostfednictvim SMS zprav se v poslednich letech jevi
efektivnéjsi nez email marketing. Pokud je SMS zprava kratka, vystizng, ale zaroven zajimava, zaujme

mozného zakaznika natolik, Ze bude pokracovat ve vyhledavani nabizeného produktu.

Mobilni zafizeni jsou stale populdrné;jsi, pravé diky jejich mobilité, dostupnosti a jsou skladnéjsi nez
notebooky nebo pocitace. Producenti na tomto trhu tak reaguji na poptavku neustalym vyvojem
levnéjSich a vykonnéjsich zafizeni. Zaroven takto vznikaji obrovské marketingové prileZitosti pro pfi-

mou komunikaci se spotfebiteli pravé touto cestou.’®

S CZ MULTIMEDIA INTERACTIVE. Interaktivni reklama, interaktivni marketing. CZ MULTIMEDIA INTERACTIVE [online].
[cit. 2018-01-07].

76 MEYER, Elyse Flynn. Five Reasons Mobile Marketing |s Becoming Even More Important. Forbes [online]. [cit. 2018-
01-08].
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10.9  Social media marketing

S rostoucim poc¢tem uZivatell socidlnich siti roste i vliv marketingové komunikace v tomto prostredi.
Timto se lze ukdzat s relativné nizkymi naklady a v jeden ¢asovy moment milionlim uzivatel( napftic¢
celym svétem. Prosttedi socidlnich siti je v dnesni dobé lidem vlastni, komunikuji jejich prostfednic-
tvim takfka denné, takze mizeme fici, Ze pritomna marketingova komunikace probiha za , pratel-

skych” podminek.

Ma-li spole¢nost napf. na Facebooku nebo na jiné platformé svoji stranku, velkou vyhodou se stava
moznost masového informovani vSech fanouskl o novinkdach, rozsiteni portfolia sluzeb, probihajici
soutézi, akci, anebo tfeba vyprodeji. UZivatelské podminky jsou pro vSechny totozné, nezdlezi na
velikosti ¢i oblasti plisobeni firmy. Naopak malé podniky, které jsou aktivni a zakladaji si na dobrych
PR, mohou ziskat velkou konkurenéni vyhodu oproti tém, ktefi maji stejné pole plisobnosti, avsak
socialni sité k marketingovym ucellim nevyuZivaji. Pfednostmi socidlnich siti pro budouci rozvoj pro-
duktu nebo spolec¢nosti celkové jsou totiz mimo jiné i efektivni feedback a crowdsourcing a samo-

zfejmé i lepsi pozice v internetovych vyhledavacich.””

10.10 3D Hologramy

Marketingovou propagaci formou virtualni nebo rozsifené reality si vétSinou firmy nechavaji vytvofit
externi profesionalni agenturou, jelikoz se jedna o specializovanéjsi a ndkladné;jsi formu marketingu.
S rozvojem AR a VR se rovnéz rozviji holograficka projekce. Hologramy uméji opravdu zaujmout,
jelikoz dokazi 3D zobrazeni témér ¢ehokoliv. Za efektivni a ovérené firmy povazuji vizualizaci zna-

mych osobnosti, které jako hologramy pracuji na bazi umélé inteligence.

Napf. Lexus pro svou kampan pouzil holografické zobrazeni jednoho ze svych modelt, do kterého si
mohli navstévnici redlné sednout a podle svych preferenci ménit vlastnosti auta. Video natacené
béhem ,hrani“ s hologramem bylo mozné sdilet na socialni platformé ¢&i odeslat emailem, ¢imz spo-
le€nost zjistila, které socialni platformy jsou mezi jejich fanousky nejpouzivanéjsi a ziskala tisice no-

vych emailovych kontaktd vyuZitelnych v ndsledujicich marketingovych kampanich.”®

77 Sun Marketing. 9 dGivodu, pro¢ byt aktivni v socidlnich sitich. Sun marketing [online]. [cit. 2018-01-08].
8 BROWN, Ariella. 3D marketing with Holograms. DMN [online]. [cit. 2018-01-08].
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Ptiklady vyuziti holografickych projektord v marketingové propagaci:
https://www.youtube.com/watch?v=UXg60jabm7M

SAMSUNG Galaxy S7edge Gear VR

Obr. 1

10.11  Virtualni realita v marketingu

Technologie virtudlni reality vytvari virtualni svét, diky kterému se uzivatel ocitd v simulovaném pro-
stfedi realného svéta anebo fiktivniho svéta pocitacovych her. Vyhody zapojeni virtudlniho svéta do
oblasti marketingu jsou obrovské a tési se velkému potencialu. Napfriklad v event marketingu bude
mozny prodej nevyprodatelnych vstupenek na sportovni, hudebni a jiné udalosti, které jsou pro
mnoho lidi na rdznych koncich svéta bézné nedostupné. Cena vstupenek se poté odviji od stupné
zazitku a na vybér budou rlizné zvyhodnéné balicky. Nakupovani ve virtudlnim svété s sebou prinese
moznost prochdzky v ndkupnim centru na druhé strané svéta nebo v nejluxusnéjsich znackovych
uliékach.

Realné efektivni vyuziti virtualni reality v béznych prostfedcich marketingové komunikace stéle ale
jesté ceka dlouhy vyvoj. Predikce tvrdi, Ze béhem 2-5 let budou velké spole¢nosti vyuzivat VR pro

influencer marketing, béhem 7-10 let se VR rozsifi i do mensich firem, avsak bude mit vliv pouze na
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populaci Zijici ve velkych méstech. Dostupnost VR mezi béznymi spotfebiteli se tak predpoklada

v ¢asovém horizontu 10-15 let.”®

Spolecnost T-Mobile pfi koupi nového mobilniho telefonu Samsung S7 v pfedprodeji k nému nabi-
zela bryle pro virtudlini realitu Samsung Gear VR zdarma.%°

10.12 SEO a SEM

Zkratky predstavuji dvé formy internetového marketingu. SEO — Search Engine Optimatisation ne-
boli optimalizace pro vyhledavace a SEM — Search Engine Marketing jsou dvé navzajem provdzané
formy vyuZitelné ke stejnému ucelu, avsak za poutziti rozdilnych nastrojd. Spolecnym cilem téchto
dvou metod je zvySeni viditelnosti webovych stranek v internetovych vyhledavacich. Samoziejmé

kombinace téchto dvou metod je vice nez Uc¢inna a zadana.

SEO optimalizuje webové stranky pro algoritmy internetovych vyhledavaci. Diky validité zdrojového
kéddu SEO pomaha k co nejlepsi pozici pfi uzivatelském vyhledavani. Zaméruje se také na zvySovani
kvality webovych stranek, tudiz k co nejefektivnéjsSimu SEO je nutna i Uprava webovych stranek. Na-
klady na optimalizaci pomoci SEO jsou jednorazové a navratnost z uskute¢néné investice se proje-

vuje dlouhodobé.

Marketing ve vyhledavacich — SEM, na rozdil od SEO, pracuje s reklamnimi systémy, tudiz vvyzaduji
pravidelné vydaje na jeho fungovani. Aktivita SEM zavisi pravé na vysi vloZzenych financ¢nich pro-
stredkd reklamnim systémam. Pti preruseni prisunu penéz se odkaz na webovou stranku ¢i reklama
prestane zobrazovat. Reklama prostfednictvim SEM je vétSinou umisténa v reklamnich bannerech,
katalozich firem, cenovych porovnavacich atd. Oproti optimalizaci je jeho hlavni vyhodou okamzitd
aktivita ve vyhledavacich, efektivita optimalizace se za¢ne projevovat aZ po dlouhém ¢asovém ob-
dobi (i po mésicich). Doporucuje se tedy pro noveé vzniklé podniky, které zacinaji s brandingem. Déle
je SEM efektivnéjsi v pripadé velmi vysoké konkurence v odvétvi, kde nepom{(ze ani sebelepsi opti-

malizace, zajisti tedy lepsi pozici pti vyhledavani. Z hlediska webové analytiky je i presnéjsim zdrojem

72 YAWNEY, Tom. What’s The Impact Of Virtual Reality On Marketing? Tech Wyse [online]. [cit. 2018-01-08].

80 T-Mobile Czech Republic. V rédmci pfedprodeje Samsungti fady S7 u T-Mobile bryle Gear VR zdarma! T-Mobile [online].
[cit. 2018-01-08].
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dat podle zadanych méritek, napf. pocet konverzi, hodnota trzeb z prodeje nebo celkovy objem na-

vitévnik( za urdité ¢asové obdobi.8!

15%

Google 1 e

4 Ton Itséohone Cotdaies il Bttt
 actianes www Videsbes sonTotoghane  Potne 6o v 85% b 0. hrtet Wisphone “","”{m.l}ao
Avec £t F00 o
- Tékiphones TELUS aa we | e I
.ot ity e Covvernre ot % s brancn gratune Detain wew 02 28 SEM
Lo 00
Fages o Swrgen I
Py Sevate : - QN
< on o Fofaits b parte 00 18 1 o mon
42% Ll g et 30 macie 0. Wibphene (eihiane 0 cacest Bicale @l ane SEO . m—~T e
e e e L L e e o)
0 - Popes tiohes Tesephonre ©
9t "o ., .
D020 Fourimes de Tologhome F
Tedphonie molie - e O Rentersaie Pous '8 3 mou
12% o e T e e I e ) www 3I01C 00
o DO &« Wiiphane celiave & 00 Amdrigus Oy ol Soeten
P vncete Oy en Toaphare —civw | »=a Tage s e 2 Mew Mototaur
P - o ") Marage All Your Dats » One Place
9% Aratar ot lgre Totos ot Pos Wachre N Naad 18 Lagin or Opan Asy Apge
Dearrcioge detntiomt Telus MIVE SCF ot Bluenar wwe Mtesrieg s
coe oo C+ @Pe Poges brmiores Pofazies ©
A pr t4dud TéMphones coliulpires PDA pour moms Jargent 1 ., W !“MV'WW
69’ whe, Cotate - "im.t o ange Tophone s cothtawes P oo mooms £ arges) fﬁ'hw'w
o teoinigwey v o - aleo» : » - L el sree S »
IeMohooes colulpres w0 letephones Cefulares ©
Do Telwphornes Cobluiares
Tokphuma s soihdares 1A= alors bt o (riduil O W e wims Tas Ira 87w Gue
THTA o @ L eI Tet e 00w Teleshores "'.m.',,“"f""”
o 00 o @~ = Weghane s solliaires  Touse” Wphanes setuiave s e aaae A oog nd
£~ mirw  Pages . e o

Obr. 2 RozloZeni SEO a SEM na Googlu®?

1013 Event marketing

Marketingovy mix uskutecfiovany prostiednictvim spolecenskych akci je rovnéz dynamicky se vyvi-
jejici metodou, jak poznat potreby zédkaznik(. At uz realizujeme vlastni akci nebo se néjaké spolu-
ucastnime, vidy je potfeba mit pfedem stanovenych nékolik cill, kterych chceme prostrednictvim
event marketingu dosahnout. Méli bychom si také dat zaleZet pri vybéru vhodného typu udalosti

podle toho, jakou cilovou skupinu chceme zasahnout.

81 SEQ radce.cz. Rozdil mezi SEO a SEM. SEO rddce.cz [online]. [cit. 2018-01-08].

82 Espresso Communication. SEO & SEM for Google: Key Figures and New Features. Espresso Communication [online].
[cit. 2018-01-08].
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Event marketing rovnéz podporuje PR, jelikoZ zde dochazi k pfimé interakci se zakaznikem. Dale je
skvélym prostfedkem pro predvedeni novych produktli a podporu prodeje diky distribuci vzorki
mezi Siroké spektrum spotiebitell. BEhem akce nelze opomenout ani vyhodu ziskani novych kon-
takt(, novych obchodnich pfilezitosti, a i uréitou vyhodu oproti konkurenci, kterd se podobnych akci
neucastni. BEhem akci, kde ma event marketing zdstupnou pozici, nez je jeji hlavni ucel (napf. spor-
tovni utkani, festivaly atd.), dochazi také k efektivnimu budovani povédomi o znacce, jelikoZ u Ucast-

nikd ndsledné dochazi ke spojovani jména znacky s navstivenou udalosti.

Digitalni technologie podporuje event marketing diky moznosti zobrazeni hlavniho programu, do-
provodného programu, seznamu sponzorQ a zucastnénych znacek na webovych strankach, jak pred

zacatkem planované akce, tak i po jejim skonéeni.®

1.  Pokuste se vyjmenovat co nejvice specifickych nastroji marketingové komuni-
kace, které Ize zaroven povazovat za nastroje digitalniho marketingu.

2. Coje podstatou tzv. Word-of-Mouth marketingu a jak byste tento pojem preloZili
do cestiny?

3. Vysvétlete zakladni rozdil mezi Blogem a Vlogem.

4. Definujte pojem Event Marketing. Do jakého oboru marketingové komunikace

byste jej zaradili?
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Kapitola 11

Analyza a mareni
uspesnosti digitalniho
marketingu

Po prostudovani kapitoly budete umét:

Jak Ize provadét analyzy a méreni Uspésnosti digitalniho marketingu.

Co jsou to analyzy LOG soubord, co je to Page Tagging Ci jak funguje Google
Analytics.

Zakladni podminky efektivniho online marketingu.
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Vysledky ziskané webovou analyzou z dostupnych dat patfi mezi hlavni ukazatele efektivnosti digi-
talniho marketingu. Pro ziskani pouzZitelnych informaci je vSak nezbytné presné nastaveni pozado-
vanych méfitelnych cil(, stejné tak i schopnost jejich vyhodnoceni. Jediné takto marketingové od-
déleni podniku zjisti celkovou efektivnost digitalni marketingové komunikace v tvrdém konkurenc-
nim prostredi.

Aktudlné mezi nejpouzivanéjsi formy webové analyzy pro marketingové ucely patfi analyza logl
a page tagging.

1.1 Analyza LOG soubort

Software pro analyzu log souborl zpracovava jednotlivé slozky souborl, které zaznamenavaji
vSechna kliknuti na webovém serveru. Webové servery zapisuji vSsechny provedené kroky na radky
(kazdy krok na jeden fadek). Tyto radky jsou pro software primarnim zdrojem dat a jejich analyza

muze byt provedena kdykoliv.

1.2  Page Tagging

Software odesila data tfetimu serveru, kde probiha statistické vygenerovani. Proces je podminén
kédem JavaScript, ktery treti server sleduje, tudiz je nutné, aby navstévnik webu mél podporu Java
ve svém prohlizeci. Page tagging je vétSinou pouzivan firmami, které nemaji vlastni webové servery

a je vyhodnéjsi i z hlediska SirSiho spektra podpory od poskytovatell page taggingu.
Komparace analyz:

Java Script dokaze pfi jedné akci zachytit vice detaill (rozliSeni prohlizejici nebo zakoupené pro-

dukty), log soubory tohle dokazi pouze pfi modifikaci URL adresy.

Log soubory zapisuji kazdé kliknuti, tudiz jsou presnéjsi. Pokud prohlize¢ uzivatele nepodporuje

Java Script, page tagging Zzadnou akci nezaznamena.

U log souborl mizZeme prohlizet datovou historii vice dodavatell. Podobna akce by u page
taggingu znamenala ztratu dat, jelikoZ je sluzba poskytovana pouze jednomu provozovateli we-
bovych stranek.
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Log soubory zaznamenavaji i navstévy diky vyhleddvacdm (velmi uzite¢nd informace pro SEQ),

u page taggingu nikoliv.

Pagge tagging zaznamena pouze Uspésné (dokoncené) akce, log soubory zaznamendvaji i ty ne-

Uspésné.

Page tagging zapisuje i udalosti (napf. interakci s jinymi programy — Flash Player apod.), log sou-

bory tenhle krok neodkazi.®

1.3 Google Analytics

Mnoho podnik( analyzujicich UspéSnost online marketingové komunikace vyuziva sluzbu Google
Analytics. Vytvofenim bezplatného uctu ziskd uzivatel metricky kéd, ktery umisti na kazdou ze svych
webovych stranek. Diky metrickému kodu, data o prohlizejicich pluji na Google Analytics ucet. Pri-
vodce, jak efektivné pracovat s touto sluzbou vcetné podpory v pfipadé zaseknuti se v néjakém

bodé, je podrobné zpracovan Googlem i mnoha dalSimi autory (S. Tonkin, B. Clifton, B. Plaza atd.).

Pomoci GA jsme schopni zjistit, ze které webové stranky potencionalni zakaznici pfichazeji, tzn. Ize
urcit, kde je reklama nejefektivnéjsi a jak dlouho na strance zlstanou. V tuto chvili zacina tzv. kon-
verzni proces (viz nize) s prednastavenymi méfitelnymi cili v souladu s obchodni strategii firmy. Nyni
je stézejnim krokem vloZeni téchto konverznich drovni do softwaru, tzn, vyznacit cestu k poZzadova-
nému cili (nakup produktu, shlédnuti pozadovaného obsahu apod.). Tento proces se také oznacuje
pojmem konverzni tunel (obrazek nize). Analyticky software také rozpoznd vracejici se zdkazniky
a pomUze rozhodnout, kterd forma marketingové komunikace je nejvynosné;jsi a kam ji v budoucnu

nadale smérovat.
Zjednodusené by konverzni cesta nového zakaznika na webovych strankach méla vypada takto:

Domovskd stranka - Kategorie - Konkrétni produkt = Informace k platbé a doprava = Potvrzeni

platby - Udaje o kreditni karté - Podékovdni za uspésnou platbu

8 STOKES, Rob. eMarketing: The essential guide to digital marketing [online]. 4. Quirk, 2011, s. 490-492.
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Google Analytics presné ukaze, v kterém bodé cesta uzivatele skoncila, v této chvili je na misté najit,
z jakého dlvodu k preruseni konverzniho procesu doslo (kvali konkurenci, nedostatku informaci
o produktu, nelibici se vzhled webovych stranek?). Moznym vychodiskem je pfenastaveni cild v kon-

verznim tunelu.®

1.4  Konverzni proces a stanoveni cilu

Konverzni proces zacina zobrazenim nasi domovské stranky uzivatelem. V tuto chvili o¢ekavame, Ze
se novy zdkaznik pomoci konverznich akci konvertuje, tzn., Ze se dostane az k nasemu kone¢nému
konverznimu cili. Zkoumame predevsim dvé roviny konverznich cild — engagement goals a trans-
action goals. Engagement goals nepredstavuji pro firmu vynos, jde o to zaujmout zdkaznika a budo-
vat povédomi o znacce. Mezi tyto cile patti napf. prohlizeni stranek a shlednuti uréitého obsahu,
délka ¢asu straveného na strance apod. Naopak transakéni cile uz souviseji pfimo s provedenou
transakci a jsou tak snadnéji méritelné. Konverzni pomér vyjadiuje pomér dokoncenych konverznich

procesl ku celkovému poctu navstévnik( webovych stranek.

Cile, které jsou pro nas metricky nejsilnéjsi se oznacuji zkratkou KPI (Key Performance Indicators).
Vzdy jsou svdzané s urcitou akci, a aby Google Analytics vyprodukoval smysluplnou analyzu, je
nutné, aby byly pfesné nadefinovany a mély urcité spolec¢né charakteristiky. Pfedevsim by mély byt
méritelné, odpovidat obchodnim cilim spole¢nosti a korespondovat s Usilim vlozenym do marke-

tingové komunikace.®®

85 BAIN, David. The 13 pillars of internet marketing [online]. 2012, s. 153-156.

8 TONKIN, Sebastien. Vykonnostni marketing s Google Analytics: Strategie a techniky maximalizace online ROI. 1. COM-
PUTER PRESS, 2011 s.40-43.
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Obr. 3 Konverzni tunel®

Pro zjisténi efektivnosti zvolenych cill je mozné zvolit nékolik metrik. Obecné ale usilujeme o do-
konceni cile a ziskani urcité hodnoty. Zde je metrickym ukazatelem napr. pocet navstév, pficemz
doslo ke splnéni alespon jednoho cile. Dale mizeme sledovat konverzni pomér cile, ktery vyjadfuje
procento konverzi z celkového objemu navstév, anebo ziskand hodnota cile, kterou Ize presné fi-

nanéné vycislit podilem celkovych navstév a trieb.®®

87 STOKES, Rob. eMarketing: The essential guide to digital marketing [online]. 4. Quirk, 2011, s. 487.

8 TONKIN, Sebastien. Vykonnostni marketing s Google Analytics: Strategie a techniky maximalizace online ROI. 1.
COMPUTER PRESS, 2011, s. 213.
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11.5 Sedmero efektivniho online
marketingu

1. Zdakaznici — zaméreni na zdkaznika, vziti se do jeho role, zkoumani potieb jednotlivych seg-
ment(l, dostate¢né informace o naSich produktech apod. jsou zakladnimi pravidly kazdého
uspésného podnikani. Efektivni marketingova komunikace zavisi predevsim na interakci se za-
kazniky a prlzkumem trhu, na kterém plsobime.

2. Definice obchodnich cilii — Gzce souvisi s hodnotou zisku, ¢i jinym indikatorem. Bez vytyceni
presného sméru nelze nasledné urcit aktualni pozici — zda tuto cestu naddle nasledovat i zkusit
jinou.

3. Jednoduchost - Citelny obsah a vizualizace usnadnuji uzivatellim vyhledat to, co opravdu hle-
daji. Transparentnost webu, stejné tak jako pravdivé a uptimné informace, by taktéz méli byt
zakladnim prvky nasi webové stranky.

4. Trvalé zlepSovani — experimentovani s novymi metodami nemusi vidy vést k dosaZeni Uspéchu,
je viak dlilezité nechat zméndm oteviené dvere a nasledovat trendy online marketingu. Online

5. Cenna data — data o chovani a potfebach zakaznikd jsou sice klicem k efektivnimu marketingu,
pro uplné odemknuti je vSak potfeba umét data spravné analyzovat a zpracovavat.

6. Prace s pfisluSnymi nastroji — rozdilné vyuziti nastroji prinasi rozdilné informace. Analytika vy-
Zaduje primarné dva druhy udaj — kvantitativni a kvalitativni, které pomoci specializovanych
nastroju pomohou blize specifikovat zdméry a spokojenost zakaznikl. Nelze ovSiem opomenout
i prizkum konkurenéniho trhu.

7. Stay responsible — zodpovédny marketing pfinasi konkurencéni vyhodu. Pfitomnost odpovéd-

nosti pomUze pfi uréeni Gspéchu & nedspéchu a ndsledném ponaudeni se z vlastnich chyb.8?

8 TONKIN, Sebastien. Vykonnostni marketing s Google Analytics: Strategie a techniky maximalizace online ROI. 1.
COMPUTER PRESS, 2011, s. 31-36.
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Popiste, jak lze provadét analyzy a méreni Uspésnosti digitalniho marketingu.
Které nastroje muzete vyuzit?

Defingujte, co jsou to analyzy LOG soubor(, Page Tagging Ci jak funguje Google
Analytics?

Jakym zplsobem je moZné zarucit efektivitu v oblasti online marketingu?

Co je to konverzni pomér a co je konverzni proces?
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Kapitola 12

Marketingovy vyzkum
v prostredi internetu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Jak funguje a jak se spravné realizuje marketingovy vyzkum v prostiedi inter-

netu.
- Jaké zpUsoby online marketingového vyzkumu je mozné realizovat.
- Specifické metody vyzkumu v online prostredi.

Klicova slova:

Osobni rozhovory, Online etnografie, Skupinové diskuze, Poslechové laboratore, On-

line dotazovani, cookies, First party cookies, Third party cookies, experiment, externi
zdroje, iterni zdroje, SEO, Search Engine Optimization, digitdlni marketing, internet,

marketing.
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Dostupnost vyhleddvanych informaci prostfednictvim internetu zavisi predevsim na pfistupovych
pravech k rlznym webovym serverlim a na finan¢ni hranici. Obecné Ize vSak na internetu vyhledat
informace o firmach, statnich organizacich, od profesiondlnich agentur &i ziskani statistickych a de-
mografickych udajli, predevsim ale o zakaznicich. Prostfednictvim internetu lze pro marketing uplat-
nit skoro vSechny zplsoby marketingového Setfeni (elektronické dotazovani, pozorovani — cookies,
online videohovory napf. i ve skupiné atd.). Prostfednictvim téchto metod ziskdvame informace zis-

kané z primarnich zdroj naseho marketingového vyzkumu.

Sekundarni informace, které byly pfedem zpracovany pro jiné nez marketingové Ucely, ziskdvdme
bud’ ze zdrojli internich, nebo externich. Interni zdroje zahrnuji vétSinou veskeré Gdaje o firmé, ke
kterym se pomoci intranetu (interniho firemniho systému) dostanou jen zaméstnanci dané firmy.
Intranet urychluje komunikaci a préci s daty, jelikoZ systémové propojuje vSechny firemni pocitace
na rlznych pracovistich. Za externi zdroje poté povazujeme vsechny publikované informace, které
Ize na internetu vyhledat. NejdUleZitéjSim faktorem pfi internetovém vyhledavani je vérohodnost
webovych stranek, zda jsou nalezend fakta pravdiva a zda koresponduji s poZzadavky na hledanou
informaci. Pfi posuzovani pravdivosti obsahu je vhodné stejnou problematiku ovéfit z vice nezavis-

lych zdroj.%°

121 Zpusoby online marketingového
vyzkumu

Skupinové diskuze — metoda pro kvalitativni vyzkum; respondenti (i z rGznych segmenti) jsou vy-
brani pro vyjadreni se k poZzadovanému tématu (nebo napf. produktu), odpovédi mohou byt i ano-

nymni. Vyhodou online svéta je moznost vybéru respondentl po celém svété a ve stejném cCase.

Osobni rozhovory — ¢asové narocnéjsi, vétsinou metodou online videohovoru. Pouzivaji se i skupi-
nové videohovory rovnéz s respondenty z rlznych statd v uréeném spole¢ném jazyce se zachovanim

anonymity (pokud to respondenti vyzaduiji).

%0 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, priibéh a

organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moZnosti. Praha: Grada, 2006, s. 257-258.
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Online etnografie — neboli online pozorovani, pficemz vyzkumnik by mél byt zarfazen ve zkoumaném
prostfedi. Timto zplsobem je moZné ziskat spiSe kvalitativni data o vnimani a mysleni zakaznik( nez

obsahova data. Tato metoda je spojovdna s pojmy virtualni etnografie a netnografie.

Poslechové laboratofe — zkusebni prostredi pfi vyvoji novych aplikaci ¢i webovych stranek pro otes-
tovani jejich pouzitelnosti, a zda nové vyvijena aplikace (nebo webové stranky) odpovida potrebam

spotrebiteld.

Online dotazovani — v podstaté plati stejna kritéria jako pfi offline dotaznikovém prizkumu. Otazky
jsou formulovany podle toho, zda je potfeba ziskat kvalitativni ¢i kvantitativni data. Odpovédi se

ihned zaznamenavaji, takze je Ize rychle a efektivné zpracovat a analyzovat.
Typy vyzkumnych otazek:

Oteviené — respondenti odpovidaji vlastnimi slovy; kvalitativni data

2. Zavrené — vybér jedné Ci vice prednastavenych odpovédi; kvantitativni data
Poradové — sestaveni poradi odpovédi na zakladé preferenci nebo dlleZitosti; kvantitativni
data

4. Hodnotici — respondenti hodnoti svij postoj ¢i chovani; kvalitativni data®!

122  Pozorovani prostrednictvim cookies

Spolu s prizkumem a experimentem tvofi pozorovani trojici metod kvantitativniho marketingového
vyzkumu na internetu. Primarné je tato metoda provadéna pomoci soubortd cookies, kterd sbiraji
data o prohlizeném obsahu jednotlivymi uZivateli a nasledné dochazi k personalizaci. Znamena to,
Ze s jejich pomoci lIze zjistit, o jaké produkty ma spotfebitel zajem a které mu poté v budoucnosti
prostfednictvim reklamy (na jiném webovém serveru) nabidnout a zbytecné ho nezahlcovat pro-
dukty, o které zajem nema. Ukladani soubor( cookies musi byt vidy se souhlasem uzivatele. V pfi-
padé opakované navstévy webovych stranek pozorovatelé uz védi, co zde navstévnik v minulosti
hledal, co Cetl, ¢i jaké produkty zakoupil. V ramci ochrany osobnich udaja by ale nemélo dojit ke

sdéleni detailnéjsich udajd, jako jsou napf. jméno navstévnika a jeho bydlisté.%> Cookies je mozné

91 STOKES, Rob. eMarketing: The essential guide to digital marketing [online]. 4. Quirk, 2011, 5.47-53.

92 Grow Marketing. Soubory Cookie. Grow Marketing [online]. [cit. 2018-01-06].
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v prohlizeci uzivateli vypnout nebo smazat, pfi smazani je obtiznéjsi poté uzivatele systémem zachy-

tit, coZ z marketingového pohledu predstavuje negativni jev.
Rozlisuji se dva druhy cookies:
a. First party cookies — soubory jsou ukladany diky skriptu na pfislusné doméné

povazuji se za bezpecnéjsi, jelikoZ prochazeji i pfes nastavend pravidla bezpecnosti v pro-

hlizeci
méritelné v Google Analytics
b. Third party cookies — uZivatelé jsou sledovani na nékolika doménach
diky skriptu z jiné domény je mozné uZivatele sledovat na rliznych webovych strankach

umoznuji cilenéjsi reklamu, jelikoz diky nim software pozoruje historii navstévovanych stra-

nek

Dale existuji autentizacni cookies, diky nimZ si webova stranka pamatuje probéhnuté prihlaseni Ci
registraci na serveru, tzn., ukldda prihlasovaci Udaje a pfi opakované navstévé je jiz nevyzaduje zadat
znovu. Nasledné sbira a dopliuje dalsi informace o uzivateli, které jsou vyuzity softwarem pro we-

bovou analytiku nebo pro vygenerovani statistiky.?

123  Experiment v online prostredi

Obecné k experimentdlnimu vyzkumu patfi taktéz dotazovani a pozorovani, které pomahaji aloko-
vat data potfebna k provedeni experimentu. Dvé skupiny respondentd, ktefi jsou vybrani z rliznych
segmentq, za rozdilnych podminek odpovidaji na otazky, které koresponduiji se stanovenymi cili vy-

zkumu.*

V online prostredi Ize lehce vyuZit experimentdalni metody pomoci videi, ktera patfi k preferencim
dnesni generace a diky kterym Ize snadno vytvofit vizualizovanou stranku problému. Pomaha tedy

k nasimulovani urcité situace, kterou by si respondent tézko predstavil.

93 Adaptic. Cookies. Adaptic [online]. [cit. 2018-01-07].
9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007, s. 411.
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12.4  Faze online marketingovéeho
vyzkumu

Faze online marketingového vyzkumu jsou ekvivalentni k fazim vyzkumu offline. V prvé fadé to zna-
mena stanoveni cil( vyzkumu, tedy co a od koho se potifebujeme dozvédét. Neni potireba zkoumat
cely trh nasich zédkaznik(, staci vybrat jen urcité ,vzorky“, avsak i pfi jejich vybéru bychom méli byt
peclivi, aby se dotaznik dostal ke spravnym lidem. Tfetim krokem je zvoleni metody a kanalu, pro-
stfednictvim kterého budeme vyzkum distribuovat (online na webu nebo emailem?). Vzdy zalezZi na
povaze dat, kterd potfebujeme sesbirat, tzn. kvalitativni ¢i kvantitativni. Nasleduje sestaveni otazek,
které by mély byt kratké, vystizné, v adekvatnim mnozstvi a nemély by se opakovat. Vyhodou online
vyzkumu je ziskavani odpovédi bez nutnosti osobni prezence. To znamend sbér dat 24 hodin denné,
7 dni v tydnu. Analyza ziskanych dat je poté o to rychlejsi a jednodussi, jelikoz odpovédi jsou auto-

maticky zaznamendvany a zpracovavany.>®

1. Jak funguje a jak se spravné realizuje marketingovy vyzkum v prostredi inter-
netu?

2. Urcete, jaké formy online marketingového vyzkumu je mozné realizovat. Kazdou
z forem kratce charakterizujte a uréete situaci, pro kterou je idealni danou formu
vyuZzit.

3. Popiste jednotlivé faze online marketingového vyzkumu.
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