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UVODEM

Vazeni Ctenafi,

dostava se Vam do rukou prvni vydani studijniho materidlu k pfedmétu E-marketing.
Cilem tohoto studijniho materialu je sezndmit studenty se z&kladnimi pojmy v oblasti E-
marketingu s dirazem na nové ptistupy marketingu, které se objevuji s rozvojem techno-
logii, ptfedstavit procesy a metody, které praktici v sou¢asném rychle se ménicim prostiedi
digitalnich technologii vyuZzivaji a poukazat nejen ti€innost téchto aktivit, ale také na jejich
dualezitost jako komplementarni soucast tradi¢nich marketingovych nastroji.

V ramci rozsahu tohoto materialu nejsou piedstaveny vSechny soucasti e-marketingu, ale
hlavni diiraz je kladen na dulezité oblasti, jako jsou dynamicka cenotvorba, produktové
ekosystemy, komunikace na internetu, analyza zakazniku, fizeni vztaht se zakazniky, ob-
sahové zajisténi kampani a dalsi. V kombinaci s prednaskami/tutorialy, samostudiem
(velmi doporucuji pasaze, které Vas zaujaly, nastudovat v plivodnich materidlech autorti
uvedenych v citacich — v nasi univerzitni knihovné tyto knihy najdete!), vlastnimi zkuse-
nostmi a ... samoziejmeé internetem, budete schopni doplnit skladanku a sloZite si cely ob-
razek o e-marketingu v jeho plném rozsahu.

Pfeji Vam piijemné studium, snad Vas bude tento studijni material bavit a informace zde
obsazené vyuZijete v praxi.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNI OPORY

V ramci tohoto studijniho materialu se maji ¢tenafi moznost seznamit s E-marketingem.
V Gvodni kapitole bude charakterizovan pojem e-marketing, vymezeny jeho zakladni na-
stroje, ¢innosti a ulohy, benefity, hlavni rozdily mezi on-line a off-line marketingem. Po
tomto vymezeni bude ¢tenafiim jasné, ze tento studijni material nemtize obsdhnout vSechny
soucasti a nastroje e-marketingu, spolecné projdeme alespon nékteré.

Podivame se na problematiku ceny a produktu v novém dynamickém online prostiedi,
oboji nejprve z pohledu klasického marketingu, a poté k jakym zménam dochazi v e-mar-
ketingu. U marketingové komunikace projdeme jeji nové ¢asti v on-linu, zv1ast’ si vycle-
nime kapitoly zaméfené na mobilni marketing, e-mailing, socidlni média a s tim spojené
zapojeni zakaznika do aktivit v nasi firm¢, prezentaci firmy na webovych strankach a
tvorbu obsahu pomoci copywritingu.

Komplexni pohled skript doplituji kapitoly zaméfené na proces akvizice zékaznika na
internetu, analyzu zakaznika a marketingovy vyzkum na internetu, fizeni vztahii se zékaz-
niky, které poskytuji vazbu na zmény, které sebou ptinesl internet, a jak na né musel mar-
keting reagovat.
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1 UVOD DO E-MARKETINGU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Naplni této kapitoly bude charakterizovani e-marketingu jako takového a vymezeni jeho
zakladnich nastroji, ¢innosti a uloh. Dale zde budou identifikovany benefity e-marketingu
a rovnéz hlavni rozdily mezi on-line a off-line marketingem. V souvislosti s timto tématem
bude definovan také on-line zakaznik.

V zavéru kapitoly budou vyli¢eny hlavni komponenty e-marketingového planu, ktery je
zakladem pro GspéSnou realizaci e-marketingové strategie.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e definovat zaklady e-marketingu, jeho nastroje, benefity a hlavni ¢innosti,
e vysvétlit rozdily mezi on-line a off-line marketingem,
e vymezit on-line zékaznika,

e charakterizovat e-marketingovy plan.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

E-marketing, internet, on-line marketing, off-line marketing, e-marketingovy plan, on-
line zédkaznik.

V uvodni kapitole tohoto studijniho materialu si pfedstavime zakladni pohled na e-mar-
keting.

1.1 Definice e-marketingu

E-marketing byva ¢asto oznacovany také jako internetovy marketing nebo web-marke-
ting. Rovnéz se pouzivaji oznaceni on-line marketing nebo digitalni marketing. Tyhle po-
jmy vSak byly kdysi chapany jako pojmy zahrnujici, kromé internetového marketingu, také

8
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marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni (telefony, iPad atd.). V dne$ni dobé, kdy je
JiZ v mobilnich telefonech standardni internetovy prohlize¢ a lidé mobil za¢inaji pouzivat
jako bézny pocitac, se rozdil mezi témito pojmy stird. (Janouch 2011, s. 17)

E-marketing ptedstavuje zptsob, jak je mozno dosahnout stanovenych marketingovych
cila prostfednictvim internetu. Podobné jako klasicky marketing, e-marketing zahrnuje ce-
lou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht se zdkaz-
niky. (Janouch 2011, s. 19).

Diky internetu se marketing zménil. Ptili§ dlouho trvala éra masového marketingu,
ktera byla disledkem masové vyroby, coz dosahlo obfich rozméra. Firmy 1 média to s re-
klamou jako takovou zacCaly piehanét ve viding snadného zisku. Lid¢ se snazi reklamé vy-
hnout — piepinaji televizni kanaly, ¢i stanice v radiu, letdky zahazuji rovnou do kose apod.
Marketing ale neni jen o reklamé. Marketing musi byt komplexni. Pokud jsou aktivity rea-
lizovany jednotlivé, ztraci smysl. V literatufe se takovyto pfistup nazyva holisticky marke-
ting, ktery obsahuje n¢kolik slozek — vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zodpo-
védny marketing. E-marketing je navic kontinuélni ¢innost v disledku nepfetrzité se me-
nicich podminek. Marketing jako takovy piedstavuje proces zjistovani potieb a piani za-
kazniki s cilem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro n¢ bude piedstavovat ptfidanou
hodnotu a firm¢ pfinese zisk. Marketing tedy dnes znamena osobni pfistup, péci o jednot-
livé zakazniky a moznost individualizace dané¢ho produktu. Hlavné nové technologické
moznosti zpusobily, Ze firmy musely zacit hledat jiné zpsoby osloveni zakaznikl. Zékaz-
nici si se zménou prostiedi a roz§ifenim nastroji komunikace doslova sami vynutili zménu
marketingu. (Janouch 2011, s. 16-19)

Charakteristiky souc¢asného marketingu je tedy mozné vztahnout praveé k nim (Janouch
2011, s. 20-21):

e Konverzace — lidé na internetu mezi sebou komunikuji naprosto bez zabran, pro-
toze internet pfimo vyzyva ke konverzaci a firmy se tomu ptizptisobuji.

e Zakaznik neni sam — trh na siti nezna respekt k firmam, které jsou neochotné nebo
neschopné se ptizplisobit, protoze zdkaznik neni sdm a propojeni lidi mize velkou
rychlosti firmu zlikvidovat, ¢i naopak zvednout mezi nejvyznamné;jsi hrace na trhu.

e Spoluucast — chytré a poucené firmy se snazi zakazniky zapojit do procesu vyvoje
nebo piizptisobovani produktii, ¢imz si pak mohou zajistit loajalitu zdkazniki a své
budouci zisky.

Je to logicky vyvoj, i kdyZ si to mnoho firem odmita stéle ptipustit. (Janouch 2011,
s. 16)

Jednoduse feceno, e-marketing je on-line marketing at’ jiz prostiednictvim webovych
stranek, on-line reklamy, e-mailu, interaktivnich kioski, interaktivni TV nebo mobilnich
telefonti. To zahrnuje procesy ptiblizovani se zakazniktim, 1épe jim rozumét a udrZovat s
nimi dialog. Je SirSi nez e-commerce, protoZe neni omezen na transakce mezi organizaci a
jejimi zainteresovanymi stranami, ale zahrnuje vSechny procesy souvisejici s marketingem.

9
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Tento dynamicky dialog je jadrem dobrého marketingu. Dynamicky neznamena vytvaieni
statickych brozur webovych stranek. Je to obousmérny tok komunikace probihajici mezi
zakaznikem a dodavatelem. E-marketing navazuje na databazi zakazniku (stavajicich a po-
tencialnich) a vytvati staly tok komunikace mezi zakazniky a dodavateli, nebo mezi zakaz-
niky navzajem. E-marketing napomahé realizovat podnikéani, ve kterém je zakaznik ve-
deny; nebo kde zékaznik participuje prostfednictvim konstantniho dialogu, projeveni za-
jmu, naznacovani zlepSeni, poskytovani zpétné vazby atd.; ¢i také, kde zakaznik fidi ¢in-
nosti. (Chaffey a Smith, 2013)

Tam, kde lidé pouzivaji vyspé€lé technologie, je e-marketing vyznamnéjsi nez klasicky
marketing. ProtoZe e-marketing pfedstavuje aplikaci informac¢nich technologii a internetu
v rdmci marketingové funkce. To umoznuje dodavky vyrobki a sluzeb, které 1épe odpovi-
daji potfebam a ptanim jednotlivych zakaznikd. Pro e-marketing je charakteristicke, Ze po-
tieby a ptani zdkaznikd urcuji nabidku. To je mozné pouze tehdy, pokud existuje tizky
vztah se zédkazniky a pfima komunikace podporovana znalosti ptani zdkaznikli a moZznosti
organizace. Jednotlivé aplikace IT a komunikacnich technologii podporuji cile e-marke-
tingu, budovani a udrzovani vztahu se zakazniky. (Molenaar 2013, s. 8)

Uloha e-marketingu vyplyva z definice marketingu, jako fizeného procesu identifikace,
piedvidani a uspokojovani pozadavkl zdkazniki se ziskem. Z této definice je ziejmé za-
méfeni marketingu na zdkaznika a sou¢asné potieba propojeni s ostatnimi podnikatelskymi
¢innostmi pro dosazeni zisku firmy. (Chaffey et al. 2009, s. 10)

Chaffey et al. (2009, s. 10-11) tvrdi, Ze e-marketing slouZi k podpote dosazeni nasle-
dujicich cila:

e Identifikovani — internet se vyuziva k marketingovému vyzkumu zaméfenému
k zjisténi zakaznikovych potieb a prani.

e Piedvidani — internet piedstavuje kanal, prostfednictvim kterého zakaznik muze
ziskat nejvice informaci, na zakladé kterych se mtize rozhodovat o ndkupu. Evalu-
ace této poptavky je kli¢em k tizeni alokace zdroji do e-marketingu.

e Uspokojovani — klicovym faktorem uspéchu v e-marketingu je dosazeni zakazni-
kova uspokojeni prostfednictvim elektronického kanalu, pouzitim kterého vyvsta-
vaji otazky jako: je stranku lehké pouZzivat, je adekvatni ponoukanému produktu, co
je standardem zakaznického servisu, ¢i jak jsou produkty distribuovany?

1.2 Benefity e-marketingu
E-marketing dava podnikiim jakékoliv velikosti piistup na masovy trh v piijatelné cené
a, na rozdil od reklamy v TV nebo tisku, umoziuje skuteéné personalizovany marketing.

(Rana 2009, s. 2)

Mezi specificke benefity e-marketingu patii (Rana 2009, s. 2-3):

10
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Globalni dosah — internetova stranka muze zasahnout kohokoliv, kdo ma pfistup
na internet. To umozinuje najit nové trhy a konkurovat globalné pti malé investici.
Niz8i ndklady — spravné naplanovana a efektivné zacilena e-marketingova kampar
dokdze pritahnout spravné zédkazniky s mnohem niz$imi néklady nez tradi¢ni mar-
ketingové metody.

Lehce sledovatelné a méritelné vysledky — email marketing nebo bannerova re-
klama ulehcuje zjistovani, jak efektivni kampai byla. Firma miize ziskat detailni
informace z odpovédi zakaznikt na jeji reklamu.

24 hodinovy marketing — ptes webové stranky si zakaznici muzou zjistit infor-
mace o firmé¢ nebo produktu, i kdyZ je to mimo uiednich hodin.

Personalizace — jestlize je databaze zakaznikt firmy spojena s jeji webovou stran-
kou, pak nékdo stranku navstivi, firma je miize oslovit s konkrétni nabidkou. Cim
vice zakaznici a podniky nakupuji, tim lepsi jsou data a efektivnéjs$i marketing.
Marketing jeden na jednoho — e-marketing napomaha ziskat pistup k individual-
nim zakazniklim na pocitac¢ich a mobilnich telefonech.

Zajimavéjsi kampané — e-marketing umoznuje vytvareni interaktivnich kampani
vyuzivanim hudby, grafiky a videi. Firma muze poslat svym zakazniktiim zadost na
hru, ¢i kviz, jednoduse cokoliv, co si mysli, Ze by jej mohlo zaujmout.

LepSi mira konverze — na webové strance jsou navstévnici jenom par klikt od
dokonceni nakupu, na rozdil od jinych médii, které vyzaduji telefonat nebo osobné
zajit do obchodu.

1.3 Nastroje e-marketingu

Existuje n¢kolik hlavnich kategorii e-marketingovych aktivit. Podniky si mohou volit,
do kterych ¢innosti e-marketingu se zapoji a to v zavislosti na stanovenych cilech, type
vyrobkd, cilovém trhu, kapacité podniku a dalsich kritériich rozhodovani.!

Zakladnimi nastroji vyuzivanymi k vykonavani aktivit e-marketingu jsou:

Newslettery — elektronické ,,jednostrankové* dokumenty, které jsou obvykle zasi-
lané e-mailem v pravidelnych intervalech definovanému seznamu piijemcu, ktefi
se prihlésili k odebirani elektronické posty. Pfijemci tak davaji najevo svlij zajem o
hodnotny obsah dané firmy (novinky, kupdny, atd.). Odpoveéd’ se neocekava. Ne-
wslettery jsou bézné odesilany z poskytovatell sluzeb 3. stran.?

Socialni média — média, které usnadnuji komunikaci a sdileni prostfednictvim so-
cidlnich siti. DGvodi, proc lidé vyuzivaji socidlni média, je n€kolik. Miize to byt
touha sdilet informace a zkusSenosti, drzet krok s dobou, uéit se nebo zhodnotit své
zku3enosti. Socialni média jsou marketingovym snem firem, jakozto dobra kampan,

1 Webovy portal North Carolina. What is emarketing [online] [vid. 30. zati 2016]. Dostupné z
http://northcarolinadeportal.com/eMarketing/what-is-emarketing/

2 Webovy portal North Carolina. Newsletters [online] [vid. 30. zaii 2016]. Dostupné z http://northcarolina-
deportal.com/eMarketing/newsletters/
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ktera zajisti potencidlni zakazniky znacce nebo obrovskou pftilezitost sdileni mar-
ketingovych aktivit.®

e SEO (z angl. Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace pted-
stavuje proces vyuzivani souboru technik, ktery vede k lepSimu umisténi webovych
stranek v neplacenych (organickych) vysledcich vyhledavani internetovych vyhle-
davact podle klicovych slov adekvatnich pro dané webové stranky. Jestlize napf-.
firma nabizi poznavaci zajezdy do Italie, je jejim cilem, aby se jeji nabidka objevila
na prvni strance s vysledky pokazdé, kdyz n&kdo vyhledava ,,zajezdy Rim*. SEO
k tomu napomaha.*

e Mobilni marketing — vyuzivani mobilniho média jako prostfedku marketingové
komunikace a distribuce jakéhokoli druhu propagacnich, ¢i reklamnich sdéleni ko-
neénému zakaznikovi prosttednictvim bezdratovych siti.°

e Webinare — seminafe vedené na webu. Jako marketingové nastroje mohou byt po-
uzity pro propagacni akce, lepsi znalost produktt, ,,jak na to* sezeni apod. Jsou
idedlni pro produkty, které jsou vizualni, maji riznorodé vyuziti, zahrnuji kom-
plexni prodeje, atd. Webinafe jsou obvykle zdarma a jsou propagovany newslettery,
¢1 jinymi marketingovymi kanaly. Jsou vyvinuty tak, aby nabizeli hodnotu potenci-
alnim zakazniklim, demonstrovali atributy spolecnosti, jako je odbornost, inventar
produkta, atd. a tak zapojili u€astniky do nakupniho cyklu. Webinate vyuzivaji mul-
timedialni funkce, v€etné pouzivani prezentaci, zivych nebo predem nahranych vi-
dei, Zivé ukazky produktd, hlasovou komunikaci a textovy chat. Mohou byt zazna-
menavany a zvetejnény na webovych strankach spolecnosti nebo na jinych stan-
kéch, jako je YouTube.®

e Tvorba videi — videa jsou bézné pouzivany k demonstraci vyrobkt nebo sluzeb a
ukazce okoli téchto produktd, jako napiiklad oblast kolem domu, ktery se prodava.
Predstavuji velice efektivni marketingovy ndstroj, protoze videa maji lidé radi, po-
kud ovSem jsou rozumné kratké, zdbavné a napadité. ’

e Vytvareni obsahu (obsahovy marketing) — tvorba a umistovani hodnotného a
uzite¢ného obsahu, diky kterému se zakaznici zapojuji do komunikace, ptilakéavaji
tak potencidlni zakazniky a pfiméji je k akci — koupé. Jedna se tedy o schopnost
firmy komunikovat se z&jemci a potencidlnimi zakazniky tak, aniz by na né¢ tlacila
s nabidkou.®

e Placené reklamy — bannerovéa reklama, PPC reklama, placené distribuce obsahu,
¢i syndikace. Placené reklamy pfivadi navstévniky na webové stranky firem, blogy,

3 Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zati 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/socialmedia/

4 Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. z4fi 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/seo/

® Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/mobile/

& Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/webinars-and-video/

" Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/443-2/

8 Webovy portal Content marketingu [online] [vid. 30. zaFi 2016]. Dostupné z http://www.contentmarke-
ting.cz/?gclid=CJX_00b57c4CFUQcGwodRIWBLQ
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¢i jiné on-line platformy. Jsou bézn¢ pouzivany k podani informaci o spolecnosti
on-line, kdyz navstévnici hledaji urcité vyrazy nebo ptichazi na webové stranky,
které zobrazuji reklamy spojené s jejim obsahem.®

¢ Direct email kampané (email marketing) — komerc¢ni zprava zasilana skuping lidi
prostiednictvim emailu. Odesilani emailovych zprav s cilem posilit vztahy se sou-
casnymi zakazniky, podpofit jejich loajalitu, pfimét je k okamzité koupé, Ci ziskat
nové zakazniky.°

V rdmci tohoto studijniho materialu se ale ptesvédéime, Ze nastroji e-marketingu je pod-
statn€ vice, protoze do toho z §ir§iho pohledu mizeme zahrnout veskeré aktivity, které
délame online, digitalizaci naseho obsahu, dokonce i nasich produkti atd.

1.4 Hlavni €innosti e-marketingu

Na zabezpeceni kvalitniho e-marketingu vSak nestaci jenom pofizeni zminénych na-
stroju, je rovneéz dulezité, aby byly efektivné vyuzivany. Dle Reeda (2012) je k tomu po-
tieba:

e Seznamit uzivatele s hodnotnym obsahem — firmy by mély vytvaret taky obsah,
ktery navstévnici oceni. MiiZe to byt v podob¢ blogt, fotek, ¢i videi. Nemusi to byt
videa lidi tancujicich na bézicim pasu, ¢i kychajicich zvitat. Obsah musi byt hlavné
pro nékoho uzite¢ny. Zajimavy, poutavy, informativni a zpusobily pomoci cilo-
vému trhu v uréité oblasti. Muze to byt piispévek vysvétlujici, jak aktualni zmény
dani ovliviiuji podnikani, ¢i predvadéci video uzivani produktu, nebo jednoduse
link k uzite¢nému ¢lanku sdilenému na Twitteru.

e Byt viditelny — hledani neni jenom o Googlu, lidé hledaji taktéZ na Youtube, Twit-
teru, Facebooku a v mnohych dalSich platforméach. KdyZz ma firma v ramci nékolika
zdroji urCitou online reputaci, je lehké ji najit. Rovnéz je dilezita urcita propojenost
mezi kanaly. Kdyz uz uzivatel firmu objevi na jednom kanalu, je potieba, aby byla

lehko dohledatelnd i v rdmci dalSich platforem. Potom je jednodussi zvySovani vi-
ditelnosti firmy.

e Vyzyvat k akci — v rdmci on-line prostiedi je nevyhnutné vyzyvat navstévniky
k akci. Kdyz je novy navstévnik na strance (vynaloZzené usili firmy na to, aby tam
uzivatele dostala, se vyplatilo, proto to je potfeba vyuzit), mélo by mu byt nabid-
nuto, co dale délat. Naptiklad to miZe byt pfihlaSeni na odebirani newsletterd, stah-
nuti, nebo koupé néceho. Firma by méla pouzivat ,,call to action* neboli vyzyvat
k akci i na socialnich sitich, na konci videa nebo pfispévku na blogu.

® Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/paid-advertising/

10 Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/email/
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e VyuZivat vice nastroji — efekt vyplyvajici z jejich kombinace je vétSi nez suma
dil¢ich ¢asti jednoho néstroje.

1.5 On-line & off-line marketing

Kdyz si firma poklada otazku, zda je lepSi off-line nebo on-line marketing, jde ve vét-
Sin¢ pripadl o Spatné polozenou otazku. Pokud se tak vSak stane, firma by méla mit ujas-
néné dve véci (Janouch 2011, s. 19):

e cile marketingu,
e acilové trhy.

Podle toho se pak rozhoduje, kam zaméfi své marketingové aktivity, jaké zplisoby
(prvky komunikaéniho mixu) a komunikaéni prostiedky vyuzije. (Janouch 2011, s. 19)

Zéakaznici té které firmy mohou nakupovat, ¢i hledat informace, pfevazné na internetu,
nebo naopak radi nakupuji v kamennych obchodech a procitavaji tisténé katalogy, daji na
nazor komunity nebo se rozhoduji sami, apod. Existuje cela fada takovychto rozdilt, proto
je nejlepsi délat oboje. Mix riznych marketingovych aktivit vytvaii synergicky efekt, pfi-
¢emz pomér mezi témito aktivitami se li$i v zavislosti od jiz vzpominanych cilit marketingu
a cilovych trhii. Nékdy mohou prevladat aktivity v on-line prostiedi, jindy naopak off-line
aktivity. (Janouch 2011, s. 19-20) Dokonce nékterym firmam off-line aktivity viibec ne-
chybi, napt. dodavatelim produktii (software) pro on-line prostfedi. Na druhou stranu je
mozno vidét, jak ptivodné ryze internetové obchody oteviraji kamenné prodejny, prezentuji
se na nejruznéjsich akcich, ¢i vyuzivaji moznost umisténi reklamy v ¢asopisech. (Janouch
2011, s.17)

I ptes uvedené, I1ze uvést nékolik absolutnich vyhod on-line marketingu oproti off-line
marketingu (Janouch 2011, s. 17):

e monitorovani a méteni — mnohem vice dat pro lepSi posouzeni,
e dostupnost — na internetu se marketing provadi nepietrzité (24/7),
e komplexnost — zékazniky Ize oslovit nékolika zptisoby najednou,

e moznost individudlniho pfistupu — neanonymni zakaznik, ,,spravni zadkaznici ptes
kli¢ova slova a obsah, komunity,

e dynamicky obsah — nabidku Ize ménit neustale.
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1.6 On-line zakaznik

Je dobfe znamo, Ze pokud mé jedinec dobrou zkusenost se znackou, pteda tuto informaci
dalSi osobé, jestlize ma ale $patnou zkuSenost, podéli se o to s dalSimi deseti osobami.
V dnedni on-line dobé mohou byt zkusenosti sdileny v mnohem rychlejSim sledu a s pod-
statné SirSim publikem. V roku 2012 agentura Smart Insights informovala o tom, Ze vice
nez 44 % dospélych lidi pouziva web ke sdileni stiznosti o produktech s novymi zakazniky
Cekajicimi na interakci Se spole¢nosti a ziskani rychlych odpovédi. Mnoho firem i stéle
ignoruje komentafe zédkaznikii na socidlnich sitich. Jak déale ukazuje vyzkum Smart In-
sights, 95 % komentaitd od zdkazniki na Facebooku jsou firmami ignorovany. Nékteré
Z nich si to dokonce usnadnuji, napt. McDonald’s pozadal své fanousky na Facebooku a
Twitteru, aby sdileli svoje zkuSenosti pod oznacenim #McDStories, coz bylo nasledné za-
plnéno informacemi od zékaznikd o svych negativnich zkusenostech. (Chaffey a Smith,
2013)

Za ucelem minimalizovani vlivu negativnich zpétnych vazeb by se firma méla snazit o
zavedeni, ¢i udrzovani téchto druhii ¢innosti (Chaffey a Smith, 2013):

e Zaikaznicky servis by mél byt vybaven tak, aby sledoval a spolupracoval s cile-
nym spektrem médii.

e Spole¢nosti by mély pied jakoukoliv zménou v rdmci socialnich médii pochopit,
kde, pro¢ a jak jejich zakaznici pouZzivaji socialni média.

e Velmi dulezité je nastoleni rovnovahy mezi riznymi typy médii - telefon, e-mail,
web, socialni sit€ a mobilni zafizeni.

e Firmy by mély uznat silu on-line komunit a vyzyvat zakazniky, aby si navzjem
pomahali.

e Vztahy by mély byt ziveny s obhdjci (fanousky), kteti ovladaji pfedevs§im piso-
beni na internetu.

e Spolecnosti by mély vyuzivat specializované nastroje k méteni dopadu zakazni-
kovych on-line aktivit.

24

kliknuti od neptfeberného mnozstvi svétovych konkurentl bojujicich za své podnikani. So-
cialni média poskytuji komunikaéni platformu, v rdmci které se jednotlivé komentare ty-
kajici se produktli miizou §ifit jako pozar v kratkém case a rovnéz tak rychle muzou bud’
zvysit, nebo poskodit image znacky. Dlouhou dobu méla obrovskou trzni silu mezi indivi-
duélnimi spotiebiteli a obchodniky tzv. Septanda (word of mouth), ale ted’ uz jednotlivci
nejsou omezeny na své pratele, kolegy, ¢i rodinu. Internet umoziuje zakaznikovi fict o své
spokojenosti ¢i nespokojenosti dal§im stovkam, ¢i tisicim uzivateli pouze s kliknutim na
mys: Septanda na steroidech. (Strauss a Frost 2016, s. 16)
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SHRNUTI KAPITOLY

E-marketing pfedstavuje zpusob, jak je mozno dosdhnout stanovenych marketingovych
cila prostfednictvim internetu. Podobn¢ jako klasicky marketing, e-marketing zahrnuje ce-
lou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pifesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht se zdkaz-
niky. Z této definice je zfejmé zaméfeni marketingu na zdkaznika a soucasné potieba pro-
pojeni s ostatnimi podnikatelskymi ¢innostmi pro dosazeni zisku firmy.

Mezi specifické benefity e-marketingu patii globalni dosah, niz§i naklady, lehce sledo-
vatelné a méfitelné vysledky, 24 hodinovy marketing, personalizace, marketing jeden na
jednoho, zajimavéjsi kampané, lepsi mira konverzace.

Zé&kladnimi néstroji vyuZivanymi k vykonavani aktivit e-marketingu jsou newslettery,
socialni média, SEO, mobilni marketing, webinate, tvorba videi, vytvareni obsahu, placené
reklamy, direct email kampan¢.

Hlavnimi komponenty e-marketingového planu jsou identifikace cilového publika, ur-
¢eni cill, rozhodnuti o marketingovém mixu, stanoveni rozpoctu, akéni planovani, méfeni
uspéchu.
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2 CENOVE STRATEGIE A TAKTIKY V RAMCI E-MARKETINGU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Cena je v klasickém marketingu a offline prostiedi brana sice jako flexibilni prvek mar-
V uvodu kapitoly je predstaven pro piipomenuti klasicky pohled na cenu, kalkula¢ni vzo-
rec, pohled marketéra na pricing. Na to navazuje podkapitola o dynamické cenotvorbé,
ktera se snazi zachytit odliSnosti, které prinesl internet. Tyto odliSnosti se promitaji do cen
v e-aukcich a e-shopech. Specifickym prvkem jsou cenové srovnavace, které umoziuji
spotiebitelim vyhledat nejvyhodné;jsi nabidku.

Online nakupovani si také vyzadalo zménu platebniho systému z klasického na elektro-
nicky, kde jsou popsany napf. elektronické platby, PayPal, kryptomény. Zavér kapitoly je
vénovan cenovym strategiim a taktikam, jak klasickym, tak novym, které vznikly diky on-
line prosttedi.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e charakterizovat cenu v off-line i online prostiedi,
e mit pfehled o dynamické cenotvorbé a elektronickych platbach,

e cenovych strategiich a taktikach v off-line a online prostiedi.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Pricing, kalkulaéni vzorec, cenové cile, cenové srovnavace, e-aukce, elektronické
platby, cenové strategie a taktiky.

Abychom mohli pochopit podstatu rozdilti ceny v e-marketingu od klasickych pfistupt,
musime si v prvni podkapitole zopakovat pohled klasického marketingu na cenu, a poté
mizeme v dalSich podkapitolach identifikovat specifické rozdily v online prostiedi.
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2.1 Cenav marketingu

V klasickém marketingu je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfinasi

firmé pfijmy, ostatni jsou povazovany za naklady. Tento pohled je ale v praxi ne zcela
presny, mé¢li bychom se na cenu divat jako na jednu ze soucasti marketingového mixu, ktera
musi byt v souladu s pfanimi a potiebami zakaznikd, abychom byli schopni vytvofit na-
bidku Sitou pfesn¢ na miru. V uzkém pohledu je cena penézni ¢astkou, kterou zakaznik
musi zaplatit za produkt, v SirSim pohledu je cena vSe, co musi za produkt obé&tovat (napf.
i ¢as, nepohodli v obchod¢ apod.). (Jobber, 2010, s. 422)

Pohled manaZera na cenu by byl skrze typovy kalkula¢ni vzorec:!!

1.

2.

Piimy material (na jeden kus produktu).

Piimé mzdy (cena prace na jeden kus produktu).

Ostatni piimé naklady (napt. dodatecny material, zdravotni a socialni pojisténi).
Vyrobni (provozni) reZie (napf. energie).

Vlastni néklady vyroby (poloZzky 1-4).

Spravni rezie a zasobovaci reZie (napft. referentka, ucetni, telefon).

Vlastni ndklady vykonu (polozky 1-5).

Odbytova reZie (napf. komunikace, logistika).

Uplné vlastni naklady vykonu (polozky 1-6).

Zisk (ztrata).

Cena vykonu.

Pohled marketéra na stanoveni ceny by byl skrze nasledujici postup (Kotler a Keller,
2012, s. 411-425; Drummond a Ensor, 2005, s. 136-139):

Volba cenovych cili — vychazime z cilu strategickych a cild pro ostatni nastroje
marketingového mixu. Obecné mizeme tyto cenové cile rozdélit na marketin-
gové (napf. zvySeni podilu na trhu, vedeni kvalitou, pfeziti, skimming trhu apod.)
a finan¢éni (ROI — navratnost investice, optimalizace profitu, generovani cash
flow apod.).

11 Webovy portal Businessinfo. Kalkulace jako nastroj hodnotového Fizeni [online] [vid. 10. Gervna 2016].
Dostupné z http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/kalkulace-nastroj-hodnotoveho-rizeni-2878.html
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e Odhad poptavky — veSkera naSe cenova rozhodnuti vzdy zavisi na stavu po-
ptavky po nasi nabidce na trhu. Poptavkova kiivka udava inverzni vztah mezi
vySi ceny a vysi poptavky. Pouzivame prognostické metody, analyzu dat.

e Stanoveni nakladi — miZeme pouzit kalkulaéni vzorec, viz vyse. Dalsi kalku-
la¢ni postupy mohou byt napt. full cost pricing, nebo direct cost pricing.

e Analyza nakladi, cen a nabidky konkurentii — naSe mozna cena by se méla
pohybovat mezi ndklady (minimum) a poptavkou (maximum), podle toho, jaky
positioning jsme si zvolili ve vztahu ke konkurenci. Z toho divodu musime byt
schopni analyzovat naklady, ceny a nabidku konkuren¢nich firem na trhu.

e Zvoleni cenové metody (strategie a taktiky) — na zaklad¢é piedchozich 4 kroku
jsme schopni pro nasi konkrétni nabidku zvolit cenovou metodu, strategii a tak-
tiku, viz dale). Mizeme volit nakladové orientovanou tvorbu cen, hodnotoveé ori-
entovanou, nebo stanoveni cen podle konkurence.

e Volba finalni ceny — v poslednim kroku zvolime kone¢nou cenu (¢islo).

Vzdy se mohou vyskytovat vyjimky a ne vzdy budou fungovat stejné postupy. Nekdy
jsme schopni jit s cenou pod vysi nasich nakladt, abychom zékladni produkt prodavali
levné a ptitahli tim zdkazniky, zisk pak realizujeme na dopliikovych sluzbach (napt. Play-
station 3 a Xbox 360, ob¢ herni konzole generovaly zaporny zisk, ale ke kazdé si zakaznik
poridil hry, filmy, hudbu atd.). V jinych ptipadech naopak mizeme cenu ,,ptestielit” nad
poptavku a dodat nasi nabidce luxusni nadech, ¢imz sice opustime soucasny segment, ale
dostaneme se do segmentu bohatsich zakaznikt, kde jsme schopni realizovat vyssi zisko-
vou marzi (musime byt samoziejme schopni poskytnout odpovidajici hodnotu).

2.2 Dynamicka cenotvorba

Internet zménil zpiisob, jakym zékaznici uvazuji o cenach, protoze je to silny nastroj ke
snadnému vyhledavani fady informaci. Internet méni zptisob, jakym zékaznici a prodejci
interaguji spolu navzajem. Spotiebitel¢ mohou ziskat okamzité porovnani ceny od tisicti
prodejct skrze stranky porovnavajici ceny. Mohou také dokonce pouze sdélit svou po-
ptavku na internetu a kolik by byli ochotni zaplatit, a ¢ekat na nabidku. Diky internetu
mohou spotiebitelé dokonce dostat produkty zcela zadarmo, v ramci open-source feSeni
apod. (Kotler a Keller, 2012, s. 406)

Internet ndm spotiebitellim umoznil ziskat mnohem vice informaci o nabidkéch firem,
veetné jednoduché moznosti najit a porovnat ceny produkti (rozhodné se zvysila trans-
parentnost nabidek). Nejedn& se jen o nérodni ceny, ale jde samoziejmé i o evropské a
celosvétové (ano, nékdy je levnéjsi objednat si produkt napt. z Anglie, nez si jej koupit u
ceského obchodnika).
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Pro prodejce internet piinesl také celou fadu pozitiv. Mizeme velmi dynamicky praco-
vat s cenou, je velmi jednoduché ji zménit, a tato zména neni zatiZzena takovymi naklady,
jako kdybychom neustale ménili ceny v kamenném obchodé¢. Ptinesl ale také ohrozeni ve
dlouhodoby tlak na snizovani cen, napt. diky cenovym srovnavacum, viz dale, ale také
kviili ¢isté internetovym obchodniklim, ktefi nemaji ndklady na kamenné prodejny a proto
jsou schopni nabizet niZsi cenu).

Historicky byly ceny zaloZeny na vyjednavani kupujiciho a prodavajiciho, v dobé inter-
netu se k tomuto postupu opét vracime. Smlouvanim dochazelo k jevu, kdy zakaznici platili
za stejnou nabidku rozdilné ceny — toto je mozné i dnes diky internetu, ¢imz bourame kla-
sicke paradigma pevnych cen. (Kotler et al., 2007, s. 749)

V ramci uzsiho pohledu se pojmem dynamickd cenotvorba rozumi napiiklad neustala
prace s cenami v ramci e-shopu, tedy jejich okamzita aktualizace podle cen konkurence,
skladovych zasob, zmény poptavky, cykll (sezonnost), chovani spotiebitelti (novy trend).
Vychazime z data miningu, historického vyvoje, dat konkurence, odvétvovych trendu
apod., tato vSechna data analyzujeme a vyuzivame pro okamzité fizeni cen.

Vznikly 1 zcela nové pfistupy k tvorbé ceny (tzv. pricing), kde se napi. produkt jeho
digitalizaci d& snadnéji Clenit na vice Casti a zdkaznik je pak motivovan dokupovat neustale
nov¢e ¢asti (beézné pro pocitacové hry, vysvétleno dale, ale objevuje se i pro filmy a seridly,
kde si zakaznik zaplati za jednu fadu seridlu a pak je mu umoznéno pfiplatit si za ,,extras®,
pohledy do zakulisi, vylepsit sviij produkt na ,,deluxe® edici s digitdlnim wallpaperem
apod.).

V tvodu kapitoly je nutno zminit i digitalizaci nékterych odvétvi, coz vedlo néasledné
K jejich rustu a poté ruiznym praktikam s cenou. Ptikladem by mohlo byt hudebni odvétvi,
kde CD nosice (DVD) nedokazaly konkurovat pirdtskym MP3, ale po piedstaveni legalnich
metod staZeni hudby za velmi nizké ceny (srovnejme 20E za CD vs. 0,99E za skladbu) se
hudebnimu primyslu podatilo opét vzkvétat. DalSim ptikladem by mohl byt herni primysl,
kde diky digitalizaci her a vyraznym slevam se také podatilo do znacné miry vymytit pi-
ratstvi. Bohuzel pro cely primysl zde dochazi k tzv. Guttenbergovu efektu, tedy spottebi-
telé si zvykli na slevy a akce, které vyzaduji, nakupy jinak neuskute¢iuji. To pak vedlo
k navaznému efektu, kdy je mozno digitalni produkt ¢lenit do ¢asti a zpoplatnit kazdou cast
zv14st, viz dalsi kapitola o produktu.*?

2.3 Srovnavace cen, e-aukce, e-shopy

Vznikly i nové typy obchodnich modeli, kdy kromé klasického B2C (Business-to-Con-
sumer, tedy firma spotiebiteli) a B2B (Business-to-Business, tedy firma firm¢) hovotime o
C2B (Consumer-to-Business, tedy spotiebitel firme¢) a C2C (Consumer-to-Consumer, tedy

12 Webovy portal Zing. Cena, ktera $kodi viem [online] [vid. 10. Gervna 2016]. Dostupné z
http://fjed.zing.cz/clanek/3381/cena-ktera-skodi-vsem
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spotiebitel spotiebiteli). C2B vytvaii spotiebitel hodnotu pro firmu, napt. recenzi na srov-
navaci cen, nebo pokud v ramci online zpétné vazby spotiebitel firmeé doporuci inovaci. U
C2B se také nékdy hovoii o oto¢ené aukci, kdy spotiebitel dava cenovou poptavku na in-
ternet a ¢eka, kterd firma ji bude schopna vyuzit. DalSim pohledem je pak jiz samotna na-
bidky né&jakého feSeni spotiebitelem, které firma nakupuje. C2C se velmi Casto popisuje
jako forma elektronického obchodovani, u které mohou mit obchodni vztah dva spottebi-
telé, bez ucasti firem, ale zpravidla za ucasti tfeti strany zajist'ujici technické feSeni ob-
chodu (aukce, burzy, diskuzni fora).*®

Srovnavace cen jsou webové stranky, které srovnavaji produkty a jejich ceny. Nasi spo-
tiebitelé jsou stale 1épe vybaveni informacemi, jednou z téch, které je zajimaji nejvice, je
cena produktu v e-shopech. Tyto weby ale musely kvili tvrdé konkurenci nabidnout i pfi-
danou hodnotu, tou je nejen detailni popis zbozi, ale hlavné recenze uzivatell, zebficky
cenu, jsou dnes pouzivany i pro nalezeni nejvhodnéjsiho produktu a e-shopu. Staly se proto
diilezité 1 pro samotné obchodniky (dulezity marketingovy kanal), ktefi se snazi udrzovat
si na téchto strankach dobrou reputaci svého obchodu, vyuZivaji data z téchto stranek pro
monitoring konkurence, produktovych feseni na trhu.'*

Z hlediska velikosti jsou nejvétsi sorvnavace v CR: Heuréka.cz (64%), zbozi.cz (26%),
srovname.cz (7%), hledejceny.cz (2%) a hyperzbozi.cz (1%).°

E-aukce jsou marketingovym nastrojem umoziujicim on-line drazbu, ktera funguje jako
klasicka drazba (nejlepsi nabidka), ale v on-line prostiedi, tedy se v§emi vyhodami a nevy-
hodami z toho plynoucimi. Jako v8echny nastroje, maji sva pozitiva i negativa (napi. me-
dialng propirana®).

Nové vzniklé typy cen vychdzeji z vyhody digitalniho produktu, je to napf. cena za jedno
uziti (Netflix, zaplatim si jedno zhlédnuti filmu), pronajem na uréitou dobu (Netflix, zapla-
tim si m&si¢ni ¢lenstvi a mam moznost shlédnout cokoliv z knihovny filmu a seriali).

E-shopy by mély vychazet z dynamické cenotvorby, viz text vyse. Vzdy bychom méli
cenu prizpusobovat v§em okolnostem a neustale s ni pracovat, takze musime byt schopni
ziskat data o konkurenci, o spotiebitelich, my sami musime sledovat mozné souvisejici
trendy, skladové zasoby, inovace v odvétvich nami prodavanych produkti atd. Toto jsou
dnes jiz bézna pravidla. Mé&li bychom ale také byt schopni upravovat nasi cenu presné za-
kaznikovi na miru. Na jedné strané je zde problém etiky (,,pro¢ to mé on levnéjsi a ja
drazsi?*), na stran¢ druhé naSe konkurence velmi Casto takto funguje a dostdvame se tak

13 Webovy portal Business News Daily. What is C2C [online] [vid. 10. &ervna 2016]. Dostupné z
http://www.businessnewsdaily.com/5084-what-is-c2c.html

14 Webovy portal Porovnavade [online] [vid. 10. &ervna 2016]. Dostupné z http://www.porovnavace.cz/

15 Webovy portal Oxy Shop. Ceské srovnavaée zbozi a jejich velikost [online] [vid. 10. ¢ervna 2016]. Do-
stupné z https://www.oxyshop.cz/blog/ceske-srovnavace-zbozi-a-jejich-velikost.html

16 Webovy portal iHned. Elektronické aukce jsou &asto jen divadlo [online] [vid. 10. Gervna 2016]. Do-
stupné z http://ekonom.ihned.cz/c1-57222630-elektronicke-aukce-jsou-casto-jen-divadlo
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do nevyhody. Casté jsou riizné ceny pro desktop a mobilni hledani, riizna vyse cen podle
nasich profilii na socialnich sitich, lokalit apod.’

2.4 Platebni systémy

V literatute se setkdme s nékolika rtiznymi ¢lenénimi platebnich systému, napf. dle ¢asu,
kdy je za zbozi provedena platba (pifedplacené systémy, aktualné placené, s platbou poz-
déji), podle zptsobu ovéfeni platby (platebni kartou, pfevod mezi ucty, virtualni ucty), nebo
nejcastéjsi podle typu systému na klasicky a elektronicky.

Klasickeé platebni systemy ziistavaji stale dominantni, velmi ¢asté je u B2B napf. v ramci
platby na fakturu, u B2C trhu je to klasicka dobirka (pro odesilatele je zvySeny naklad
finan¢ni i Casovy), platba hotove pfi prevzeti, kartou pii prevzeti, bankovnim pfevodem,
kartou pii objednavce. Cesti zakaznici stale preferuji u prvniho nakupu dobirku, pokud jsou
spokojeni, tak u dalSich nakupi jiz plati nékterou elektronickou formou. Tento jev souvisi
se Spatnymi zkuSenostmi, medialnimi kauzami, ale postupné se jej daii prekonavat, napf. i
diky recenzim e-shopt na cenovych srovnavacich.

Elektronické platebni systémy vyuZivaji k realizaci pfevodu penéz informaéni techno-
logie. Diky rychlosti, snadnosti pro uzivatele, nizkym poplatkiim a jiz relativné vysoké
bezpecnosti zazily obrovsky boom. Ochrana pfed zneuzitim je stale nejvétsim problémem,
proto se pouzivaji zabezpecené elektronické transakce (SET - Secure Electronic Trans-
action), doplitkové metody ochrany (jako napt. kéd CVV2, virtualni platebni karty, ovéfeni
pies SMS apod.). Jednou z nov¢jsich metod ochrany je tzv. 3D-Secure, coZ je systém vyu-
zivajici zabezpe€ené platebni brany (tu provozuje piimo karetni asociace nebo certifikovani

4

vano zpravidla zdarma. 8

PayPal je elektronicky platebni prostfedek, kde si uzivatel mize zfidit ucet a nabit na
néj penézni prostiedky (Ize samoziejme i propojit s platebni kartou/uctem). Ty pak jdou
pouzit jako bézny bankovni ucet k platbé na internetu. Zasadni vyhodou je moznost nepo-
uzivat udaje naseho hlavniho bankovniho G¢tu, ale jen uctu PayPal, na kterém mame ome-
zenou hotovost. Dal$i vyhodou je okamZitost platby. Jako vyhodu je moZno uvést jiZ i ve-
likost celého systému, ktery pak mé vyjednavaci silu pti naptiklad reklamaci platby a Za-
dosti o vraceni pen€z (tzv. chargeback, v zapadni Evropé a USA naprosto bézna funkce, u
nas v CR ne vzdy podporovana bankovnimi institucemi, proto je vyhodné platit pres PayPal
a pii problémech s e-shopem platbu jednoduse stornovat).*®

17 Webovy portal Wired. Online shops change prices depending on how you shop [online] [vid. 10. ¢ervna
2016]. Dostupné z https://www.wired.com/2014/11/online-price-discrimination/

18 Webovy portal Raiffeisen Bank. 3D Secure [online] [vid. 10. ¢ervna 2016]. Dostupné z
https://www.rb.cz/informacni-servis/doplnkove-informace-k-produktum/doplnkove-sluzby/3d-secure

19 Webovy portal PayPal. Jak systém funguje [online] [vid. 10. dervna 2016]. Dostupné z http://www.pay-
palcz.cz/jak-system-funguje
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Mikroplatby zazily pouze kratké obdobi pfitomnosti na trhu. Systém byl motivovan sna-
hou poskytnout uzivatelim moznost platit haléfové poloZky a mensi, v praxi se viak neu-
chytil. Dnes se timto pojmem oznacuji malé ¢astky (kazdy poskytovatel mé jinou vysi).

Elektronické penize (hotovost) maji fadu podob, od nabitych karet (klidné€ i virtualnich),
pfes penize v elektronickych penézenkach (penize na Steamu), rizné vérnostni systémy, az
po kryptomény. Z téch musime zminit Bitcoin, kterd zptisobila doslova novou zlatou ho-
recku a zpopularizovala tuto oblast i mezi laickou vetejnosti. Bitcoin se pysni revolu¢ni
decentralizovanou technologii pro pienos digitalnich prostiedkli a zcela transparentnim

systémem, pichled vSech transakci ma u sebe kazdy pocitaC s nainstalovanou penézen-
kou.?°

Piikladem, jak Bitcoin méni svét, by mohl byt projekt Paralelni Polis, kde se mimo jiné
nachazi kavérna Bitcoin Coffee. Zde muzete platit pouze Bitcoiny. Cely projekt ma za tikol
edukovat lidi v technologiich, které jim umoziiuji vétsi svobodu a nezavislost na statu.?!

2.5 Cenové strategie a taktiky

Vychazime z cenovych cili, které jsme si stanovili. Strategie by méla piestavovat cestu,
jak téchto cilti dosahneme. Mezi z&kladni cenové strategie bychom mohli zahrnout nasle-
dujici (Drummond a Ensor, 2005, s. 138-141; Kotler a Keller, 2012):

e Strategie pruniku na trh — pfedpoklada velmi nizké ceny pro ziskani velkého
podilu na trhu. Kombinuje se s marketingovou komunikaci pro rychly/pomaly
prinik na trh. Je omezena odliSnostmi nabidek na trhu, pokud jsou pfili§ velké,
nehraje cena rozhodujici roli pro spotiebitele a nelze tuto strategii jednodusSe
uplatnit.

e Strategie cenového prizpisobeni — segmentace silné ovliviiuje nas pricing,
proto prizpisobujeme cenovou nabidku konkrétnim skupindm zakazniki (stu-
denti, seniofi, velké nakupy, mimo-sezonni apod.). Castymi taktikami u této stra-
tegie jsou ceny adaptované pro nové zdkazniky (na ¢eském trhu napt. UPC na-
bizi slevy pouze novym zakaznikim, ne stavajicim za vérnost), ceny adaptované
na zaklad¢ geografickém, slevy a srazky, cenova diskriminace.

e Strategie sbirdni smetany — vyuZiti nejvyssi mozné ceny pro maximalizaci
zisku. Cena by ale stale méla byt vnimana zakaznikem jako férova, musime proto

2 Webovy portal Zivé. Kryptoména, to neni jen Bitcoin [online] [vid. 10. &ervna 2016]. Dostupné z
http://www.zive.cz/clanky/kryptomena-to-neni-jen-bitcoin/sc-3-a-171821/default.aspx

2L Webovy portal Ty Internety. Revoluce jako piichod internetu: Bitcoin opravdu méni svét (nejen) fintechu
[online] [vid. 10. ¢ervna 2016]. Dostupné z http://tyinternety.cz/digital/revoluce-jako-prichod-internetu-bit-
coin-opravdu-meni-svet-nejen-fintechu/
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nabizet dostate¢nou hodnotu. V ¢ase se mtiZze cena produktu snizovat spolu s pii-
chodem novych produktii v nasi produktové fad¢, tim jsme schopni maximali-
zovat zisk.

Strategie akénich cen — je zaméfena na vyuziti podpory prodeje ve forme riz-
nych cen, slev, srazek.

Strategie podle vztahu ceny a kvality — mtzeme volit nizkou/vysokou
cenu/kvalitu, podle toho mame strategii vysoké ceny, dobré hodnoty, nasazené
ceny a ekonomickou strategii.

Orientace na nizké néklady — strategie vyuZivajici Uspory z rozsahu, jsme diky
velké produkci schopni snizit naklady a konkurovat tak nizkou cenou.

K témto tradi¢nim cenovym strategiim je mozno V online prostiedi doplnit nékolik zcela
novych strategii:

Strategie cen Sitych na miru — diky CRM jsme schopni poskytnout kazdemu
zékaznikovi pfesné jim vyzadovanou cenu. Tato strategie je velmi naro¢nd na
nas systém CRM, ale mame-li dostatek dat o zakaznicich, jsme schopni genero-
vat ceny az pro kazdého jednotlivee podle indikatori z naSi databéze. Je to ce-
nova strategie vychazejici z nékolika klasickych strategii, kdy kombinujeme na-
bidku ceny/kvality, cenové pFizptisobeni, cenové slevy a sbirani smetany. Cilem
neni poskytovat neustale jen slevy! Cenu bychom opravdu méli ptizptsobit na-
§im znalostem o zakaznikovi, vime-li tedy, Ze si ,,potrpi na kvalitu®, mizeme mu
prodat bézny produkt za vyssi cenu jen malou Gpravou.

Strategie zaméiena na unikatni nabidku — diky CRM jsme schopni poskyto-
vat takové Upravy nasSi nabidky (produkt s jinym logem, v jinych barvach apod.,
napt. vime diky data miningu na FB, ze si zdkaznik potidil motorku v Cerno
oranzov¢ barveé, miizeme mu vyrobit produkt, ktery bude sedét rozmeéry a bar-
vou), které nam umozni realizovat vyssi ziskové marze diky unikatnim cenam.

Strategie zisku z dopliikkovych sluzeb — diky faktu, zZe prodavame pfes internet,
nebo prodadvame digitalni produkt, nebo produkt, ktery miize vyuzivat dopli-
kové digitalni sluzby, jsme schopni vyuZivat velmi nizkou cenu hlavniho pro-
duktu a mit zisk z dopliikkovych sluzeb. Pfikladem by mohl byt tablet Amazon
Kindle Fire, ktery 1ze koupit jiz od 49USD a Amazon na kazdém kusu prod€lava,
prvni véc po zapnuti tabletu je ale okno obchodu Amazon, kde zakaznik poté
svymi nakupy generuje firmé zisk. Dal§imi ptiklady by mohly byt pocitacové
hry, kde mtize zakaznik po koupi zékladni verze hry utratit dalsi penize za ndkup
doplnkt (dle, skiny).
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e Strategie nizkych cen — diky e-shopu je to jedna z oblibenych strategii. Opac-
nou Kk ni je strategie vysokych cen, ktera je diky internetu také mozna (,,ja na to
mam*“, maximalizace komfortu, pak cena nehraje roli).

SHRNUTI KAPITOLY

Cena je v klasickém marketingu a offline prostiedi brana sice jako flexibilni prvek mar-
V Gvodu kapitoly byl ptedstaven pro pfipomenuti klasicky pohled na cenu, kalkula¢ni vzo-
rec, pohled marketéra na pricing. Z toho vychazela podkapitola o dynamické cenotvorb¢,
kterd méla zachytit odlisnosti, které ptinesl internet. Tyto odli$nosti se promitaji do cen v e-
aukcich a e-shopech. Specifickym prvkem jsou cenové srovnavace, které umoziuji spotie-
bitelim vyhledat nejvyhodnéjsi nabidku.

Online nakupovani si také vyzadalo zménu platebniho systému z klasického na elektro-
nicky, kde jsou popsany napf. elektronické platby, PayPal, kryptomény. Zavér kapitoly byl
vénovan cenovym strategiim a taktikam, jak klasickym, tak novym, které vznikly diky on-
line prosttedi.
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3 VYTVARENiI PRODUKTOVYCH EKOSYSTEMU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V této kapitole budou ¢tenafi seznameni s Klasickym marketingovym pohledem na pro-
dukt, bude piedstavena definice produktu, zivotni cyklus produktt, jednotlivé vrstvy pro-
duktu v ramci totalniho produktu v marketingu. Dale bude popsana tvorba noveho produktu
(NPD), v typech novych produktt i v procesu tvorby nového produktu.

Po tomto tvodu bude popsan odlisny ptistup k produktu v ramci e-marketingu na za-
klad¢ produktovych ekosystému. V zavéru kapitoly bude popsan crowdsourcing jako novy
pfistup k tvorbé novych produktu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e popsat vrstvy produktu, Zivotni cyklus,
e navrhnout novy produkt,
e orientovat se v produktovych ekosystémech,

e VyuZit crowdsourcing pro svou firmu.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Produkt, vyvoj nového produktu, Zivotni cyklus, vrstvy produktu, produktovy ekosys-
tém, crowdsourcing.

Pfi néstupu socidlnich médii se marketingovi odbornici pieli, jak zméni spotiebni cho-
vani — jedni piedpovidali zanik klasickych médii (TV reklama, radio) a druzi splasknuti
bubliny socialnich siti. Dnes jiz mizeme pozorovat, ze socidlni média nezptisobila zanik
klasickych marketingovych nastrojli, ale mizeme pozorovat patrné zmény ve spotiebnim
chovani. Uvédomte si, komu dnes vétite, kdyZ vdm vypravi o UZzasném novém produktu?
Je to TV reklama? Ne? No a co sdileni statusu na FB od vaSich znamych? Podivate se na
obrazek/video? Prectete si text? Sdilite, laikujete, klikate na dalsi? Presné kvili tomuto
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spotfebnimu chovéani se i1 nase klasické vnimani produktu musi malinko proménit, pojd'me
se spole¢né podivat nejdiive na zaklady z klasickeého marketingu, a poté na to, co je u pro-
duktu nového v rdmci e-marketingu. (Severa a Krska, 2013, s. 29)

3.1 Produkt v klasickém marketingu

Z pohledu klasického marketingu je produkt mozno rozd¢lit na fyzické vyrobky a ne-
hmotne sluzby. Podle AMA je produkt: ,,soubor atributii (viastnosti, funkci, vyhod, pouziti)
schopny vymeény nebo pouZziti; obvykle mix hmotnych a nehmotnych forem. Produkt tak
miize byt myslenka, fyzickad véc (vyrobek), sluzba, nebo jakakoli kombinace techto tri. Exis-
tuje pro ucely vymény pro uspokojeni individualnich a firemnich cilii.*“%? 1 pies tuto obec-
nou definici vidi AMA spiSe smér k rozliSovani zvlast na vyrobky a zvlast’ na sluzby. Z na-
Seho pohledu e-marketingu je ale produkt tvofen z velké ¢asti praveé doplinkovymi sluzbami
(celym ekosystémem — koupili byste si novy telefon, kdybyste véd¢li, Ze si na né&j nestah-
nete aplikace, hry, hudbu, knihy apod.? — viz zanik Nokie po koupi Microsoftem a s tim
zanik Windows Mobile, na které neexistovaly ani nékteré zakladni aplikace).

Sortiment vyrobku je kolekce vyrobku (polozek, fad, rodin), které tvoii nabidku daného
prodejce. I kdyz nekdy je tim myslen jen souhrn kategorii vyrobku, ¢ast&jsi je timto termi-
nem myslena sortimentni skladba. VVyrobni sortiment je pouzivan vice prodejci; produk-

tovy mix vice vyrobci.?®

Zivotni cyklus produkti (Prodcut Life Cycle — PLC) je b&zné ¢lenén do 4 (5) &asti. Ctyfi
stadia, pokud méa novy produkt projit od narozeni az do smrti: faze zavadéni, ristu, zralosti
a poklesu. Pata faze je uvazovana pied témito ¢tyfmi, a sice faze vyvoje. Vede se bouiliva
diskuze, zda v praxi produkty skute¢né prochazeji takovymi cykly v jakékoli systematicke,
predvidatelné podob¢ (my z jinych pfedméti jiz vime, Ze pro kazdy typ produktu a dokonce
pro kazdy produkt mize zivotni cyklus vypadat naprosto rozdilné, nékteré faze mohou
zcela chybét, kazda faze bude rozdilné dlouha apod.). Koncept Zivotniho cyklu produktu je
predevsim pouZitelny pro vyrobky, méné jiZ pro téidy vyrobka a velmi $patné pro jednotlivé
znacky.?*

Z pohledu strategického marketingu popisuje Zivotni cyklus produktu jednotlivé faze v
prodejni historii vyrobku. Zivotni cyklus produktu ma &ty¥i premisy: produkty maji ome-
zenou Zivotnost; prodeje produktu prochazeji odlisSnymi etapami, kazda etapa méa odlisné
dasledky pro prodavajiciho; zisky z vyrobku se 1i$i v riznych fazich zivotniho cyklu; pro-
dukty vyzaduji riizné strategie v riznych fazich Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus produktu
ma Ctyfi faze: zavadéni - pomaly rist trzeb, ktery navazuje na zavedeni nového produktu
na trh; rastu - rychly rast trzeb, ktery doprovazi piijeti produktu; zralost - vrcholici rast

22 \Webovy portal American Marketing Association [online] [vid. 10. Eervence 2016]. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P
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trzeb, kdy byl vyrobek pfijat vétsinou potencialnich kupujicich; pokles - pokles trzeb, pro-
dukt je nahrazen nebo ukonéen.?

Spotiebitelé si ¢asto mysli, ze produkt je prosté fyzicky pfedmét, ktery kupuji. S cilem
aktivné prozkoumat povahu vyrobku dale, pojd'me jej rozdélit na tii rizné produkty - jadro
produktu, skuteény produkt a nakonec rozsifeny produktu. Tento koncept je znamy jako tfi
arovné produktu, nebo také totalni produkt v marketingu (Kotler et al., 2007, s. 616):

e Jadro neni jen hmatatelny fyzicky produkt, al je to vyhoda produktu, hlavni be-
nefit, kviili kterému si spottebitel tento produkt kupuje. Naptiklad u automobilii
je vyhoda pohodli, tedy jednoduchost, se kterou se miZzeme piesouvat z mista na
misto. Dalsi klicovou vyhodou je rychlost, protoze mtiizeme cestovat relativné
rychle.

e Skuteény produkt je hmotny, fyzicky produkt. Zahrneme zde dizajn produktu,
jeho baleni, kvalitu, znaky, znacku, styl apod. V ptipad¢, ze hlavni produkt (ja-
dro) je voda, skuteény produkt by mél zahrnovat fyzickou lahev (baleni), sty-
ling/dizajn lahve, funkce, kvalitu vody a znacku.

e Rozsifeny produkt je nefyzickd soucast vyrobku. Obvykle ptedstavuje ptida-
nou hodnotou, za kterou platime zvySenou cenu. Na piikladu automobilu je sou-
Casti rozsiteného vyrobku zaruka, podpora zakaznické sluzby nabizené vyrob-
cem vozu a jakykoli poprodejni servis. Rozsifeny produkt je dulezity zpusob, jak
piizpusobit jadro nebo skutecny produkt pottebam jednotlivého zdkaznika. Rysy
vylepSenych produktli mohou byt ptfevedeny do vyhod pro jednotlivce.

3.2 Vyvoj produkti, tvorba novych segment

V ramci marketingové literatury je sporné, co vSe zahrnuje pojem tvorba nového pro-
duktu (New Product Development - NPD). Skute¢nosti je, Ze jen malo produktt muaze byt
povazovano za skute¢né "nové" v tom smyslu, Ze jSou inovativni/jedine¢né. VétSina "no-
vych" produktt jsou pouze aktualizované/ptredélané stavajici vyrobky a sluzby. Tvorba no-
vych produktt tak mize byt rozd€lena do tii kategorii (Drummond a Ensor, 2008, s. 120-

122).

e Zdokonalovani produktia/modifikace: pokud nemame piipravenu kompletni
nahradu produktu, musime byt schopni stavajici produkty vylepSovat, nebo ale-
spont modifikovat. Tento proces miize mit dva mozné cile: udrzeni konkurenc-
niho postaveni na stavajicim trhu, nebo ptizptsobeni produktu, aby byl atraktivni
pro jiné segmenty trhu. Modifikacemi stavajicich produktti mizeme pronikat do
novych segmentti, nebo dokonce vytvaret zcela nové segmenty.

%5 Webovy portal American Marketing Association [online] [vid. 10. ¢ervence 2016]. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P
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e Imitace produktu: tato strategie zahrnuje napodobovani (parazitovani) inicia-
tivy druhych, kteti jsou ochotni podstupovat riziko, a ndm umoznuje se riziku
vyhnout a usetfit finanéni prostfedky. Je ziejmé, Ze existuji potencialni etické a
pravni problémy s touto moznosti. Firma si také musi definovat hranici mezi
napodobovanim a kopirovanim. DalSi zjevnou nevyhodou je zaostavani za nej-
lepSimi. Pro MSP se ale ¢asto muzZe jednat o jedinou moznost kvili nizkému
kapitall a inovacni schopnosti.

e Inovace produktu: jedna se pfinaseni novych a inovovanych napadu na trh. Ino-
vace produktli mohou byt zaméfeny na: nahradu stavajicich produkti novymi
ptistupy a pfedméty, které zvysuji spokojenost zakaznika; poskytovanim diver-
zifikované hodnoty s cilem zaméfit se prilezitosti na novych trzich/segmentech.

POSSE je systém pro podporu rozhodovani pii rozhodovani o produktovém dizajnu.
Tento piistup pouZiva conjoint analyzu k identifikaci vztahu mezi atributy produktu a vhod-
nosti daného produktu pro potencialni zakazniky. Ve druhém kroku se uroven poptavky na
trhu jakéhokoli potencialniho produktu odhaduje se¢tenim jednotlivych modela preferenci
napiic zakazniky. Optimaliza¢ni rutina pak odhali nejzddanéjsi produkt (nebo produkty),
pokud jde o né&jaky specificky cil managementu (napi. maximalizaci podilu na trhu). Tento
cil mtize vzit v uvahu piitomnost specifickych ostatnich produkti na trhu a/nebo jakykoliv
kanibaliza¢ni efekt nového vyrobku na konkrétni stavajici produkty. Nakonec je identifi-
kovan segment trhu nejvice vhodny pro tento optimalni novy produkt.?

NPD je celkovy proces strategie, organizace, vytvareni koncepce, vyhodnocovani kon-
cepce a marketingového planu, a komercionalizace nového produktu. Nékdy je chapan
pouze v omezeném smyslu ¢asti procesu vykonavané technickymi (vyzkumne a vyvojové)
oddélenimi. Vyvoj novych produkti se tyka aktivity v ramci celé organizace, na rozdil od
potizeni hotovych novych produktii zvenéi.?’

At jiz se jedna o jakykoliv typ nového produktu, vyvoj takového produktu si vyzaduje
ve firmé urcity proces, aby bylo mysleno na vse potiebné. Proces NPD by mohl byt shrnut
do nésledujicich krokd (Drummond a Ensor, 2005, s. 125-126):

e Generovani napadi — na zacatku musime byt schopni vytvofit novy napad, jak
by mél produkt vypadat. Existuje fada ptistuptl, jak toho docilit, od ¢isté tech-
nickych postupti, kde se v ramci vyzkumu pfijde napf. na nové materialy a ty
daji vzniknout novym napadiim na produktu, pies rizné postupy pro analyzu

2 Webovy portal American Marketing Association [online] [vid. 10. &ervence 2016]. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P#posse

2" Webovy portal American Marketing Association [online] [vid. 10. ¢ervence 2016]. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=N#new+product+development
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trendii chovani spotiebitell, nabidek konkurence, az po postupy typu brainstor-
ming.

e Hodnoceni napadu — napad musime fadné zhodnotit (feasibility). Zajima nas
vSe od souladu s nasi strategii, cili a plany, pies zivotaschopnost v sou¢asnych
podminkach trhu, az po analyzu funkcionality proti feSenim konkurence. Je
vhodne, abychom si stanovili kritéria, ktera budeme porovnavat a vSechny nase
ndpady musely projit stejnymi testy (pravdépodobné budeme fesit kritéria fi-
nan¢ni, produkéni, marketingova, spotiebitelska atd.).

e Vyvoj konceptu - cilem je vytvofit plné funkéni prototyp, ktery mizeme testo-
vat jak v laboratornich podminkach, tak také se spotiebiteli. Zde si vétSinou mu-
sime uvédomit veskeré¢ dosud neznamé, musime mit tedy jistotu cilového seg-
mentu, typu produktu atd., abychom byli schopni koncepty vyrabét v co nejpies-
néjs$i podobé (i tak se ndm nckdy stane, ze zamysleny koncept si najde zcela
jinou cilovku a uéel pouziti, nez jsme zamysleli).

e Vyvoj finalniho produktu — po zpétné vazbé z testovani délame finalni Gpravy
produktu. V této fazi jiz myslime i na produkci produktu (proto nékdy zjistime,
Ze je tieba zménit materialy a s tim i povrch apod.), distribuci (Uprava rozméra
kvili baleni) atd.

e Uvedeni produktu na trh (launch) — navrhneme plan uvedeni na trh a produkt
zac¢indme prodavat, musime tedy pfipravit distribuci, cenu a komunikaci.

3.3 Tvorba produktovych ekosystému

Firmy, které za¢nou nabizet zakaznik ne pouze osamocené produkty, ale celé ekosys-
k produktu izasnou napln, je to nadstavba ptivodnich produktovych fad, produktovych ro-
din. Mlizeme si to v praxi predstavit jako fyzicky produkt, ktery zapadd do fady/rodiny
produkta, které ale hlavné zapadaji do velkého ekosystému névaznych sluzeb, digitalniho
obsahu a podpory. To vie zapada do filozofie znacky a jejiho positioningu.?®

Typickym ptikladem zde jsou produkty firmy Apple. Jakmile si potidite jedno zafizeni,
dejme tomu iPhone, po piihlaseni zacCinate vyuZzivat veskeré navazné sluzby, které tvofi
znac¢nou cCast z pfidané hodnoty tohoto produktu. Ptihlasite se do iTunes a za¢nete nakupo-
vat hudbu, filmy, knihy, hry. Samotny produkt, ten pfistroj ve vasi ruce, je jen soucasti
néceho mnohem vétsiho, za co jsou pak zékaznici ochotni zaplatit podstatné vétsi ¢astku.
Vede to pak k dalsimu jevu, jakmile mate jeden produkt a jste vazani ve vSech doplnkovych

28 \Webovy portal Planet Innovation [online] [vid. 11. Eervence 2016]. Dostupné z https://planetinnova-
tion.com.au/designing-product-ecosystem-engages-heart-mind/
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sluzbach, koupite si dalSi produkty z produktové rodiny, takze kromé telefonu sahnete i po
tabletu, laptopu atd.

Ptinos produktového ekosystému tedy spatiujeme nejen v pridané hodnoté, kterou dava
samotnému fyzickému produktu (je to motivace pro koupi prvniho zafizeni), ale i v tvorbé
loajality, protoze zékaznik, ktery jiz utratil zna¢né prostiedky za obsah v nasem ekosys-
tému, je motivovan u nas zustat. Pfedstavte si, ze utratite postupné v iTunes stovky, n¢kdy
i tisice Euro, zména na Android zafizeni je poté spjata s opusténim této hodnoty.

Vezmeme-li v ivahu model totalniho produktu v marketingu, vyplyne nam z toho, Ze
Vv ramci jednotlivych vrstev je dllezitd nejen fyzicka charakteristika produktu, ale prave ty
nehmatatelné atributy ptidavaji nejveétsi ¢ast hodnoty. Napt. u high-tech zafizeni firmy
casto sklouznou pouze k zaméteni na technické specifikace (patrné napt. u telefonti s neu-
stale rostoucim poctem megapixelli fotoaparatd, rostoucim rozliSenim displeji apod.),
misto aby se soustiedily na pfidanou hodnotu produktu v oblasti digitalnich sluzeb. Patrné
je to napt. opét u telefonti na chovani Samsungu viici Applu. Samsung dlouhou dobu na-
prosto ignoroval tuto pfidanou hodnotu a pouze se soustiedil na specifikace. Béznému uzi-
vateli je ale naprosto jedno, kolik ma telefon megapixeld, on chce snadnost pouZiti a plny
obchod, odkud si miize stdhnout hudbu, filmy, knihy apod. Samsung tento skluz musel
dohané¢t fadu let (pokusy o vlastni obchod, vlastni hudbu, aspéch az pti spolupraci s exter-
nimi partnery).

Muzeme se také setkat s pojmem ekosystem marketing, ktery oznacuje spolupraci part-
nerl, kterd pfinasi benefity vSem stranam. Cilem je opét vytvoreni ekosystému navzajem
se podporujicich nabidek, ¢imz vznikne synergicky efekt, ktery Cerpaji vSechny strany
(vCetn¢ zakazniki). Neni to rozhodné jednoduchy proces, vyzaduje od firem soulad jejich
strategii, klade zvysené naroky na komunikaci, benefity ale prevazuji.?

3.4 Crowdsourcing

Termin crowdsourcing oznacuje proces, kdy ziskdvame uzitek (préci, finance apod.)
z davu lidi, obvykle online. Jednéa se o kombinaci slov ,,crowd”, tedy dav, a ,,outsourcing®,
tedy ziskavani zdroji z venku firmy. Hlavni mySlenkou tedy je, Ze ziskdme néjaky uzitek
Z davu lidi mimo nasi firmu. Typickym piikladem by byla vS§em dobie znama Wikipedia,
ktera misto aby vytvofila databazi sama, tak umoznila lidem vytvofit jednotlivé ¢asti. Vy-
sledkem je jedna z nejrozséahlejsich encyklopedii svéta. A skoro zadarmo.*°

29 Webovy portal Cisco [online] [vid. 11. gervence 2016]. Dostupné z http://blogs.cisco.com/partner/six-
must-dos-for-successful-ecosystem-marketing

30 Webovy portéal Daily Crowdsource [online] [vid. 14. &ervence 2016]. Dostupné z https://dailycrowd-
source.com/training/crowdsourcing/what-is-crowdsourcing
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Crowdsourcing se da vyuZzit pro mnoho riiznych ¢innosti, mizeme napftiklad stimulovat
naSi komunitu k navrhu nového produktu, brainstormovat s nimi o cené, nechat je navrh-
nout nové distribu¢ni kanaly, nebo tieba podilet se na ndvrhu nasi komunikacni kampang.
Miuzeme je ale také pozadat o penize, v tu chvili hovofime o tzv. crowdfundingu.

Crowdfunding je v ramci crowdsourcingu suverénné nejrozsifenéjsi oblasti, stranky
jako kickstarter.com, indiegogo.com, nebo ¢esky startovac.cz, jsou velmi oblibené a rocné
ptes né€ vyberou projekty miliardy dolarh (u nés je to samoziejmeé podstatné mén¢). Zaklad-
nim principem je tvorba projektu, ktery zaujme potencialni ptispévovatele. Tvorba kam-
pang¢ pro tento projekt na nékterém z webti. Kampaii by méla dobte prodat hlavni myslenku,
je proto nutné pripravit nejen texty, ale 1 vizualy, tedy fotografie, videa, rendery konceptti
apod. Dtlezitou soucasti je volba odmén za ptispéni na projekt, za kazdou ¢astku by méla
byt néjaka odména (pfispéjte 10E na nasi hru a dostanete piistup do bety, pfispéjte 20E a
dostanete celou hru, ptispéjte 30E a dostanete betu, hru a k tomu digitalni materidly o
vzniku hry atd.). Poté projekt bézi na webu po urcenou dobu, zpravidla je to mésic. Pokud
vybere cilovou ¢astku, je povazovan za Gspé$ny a autoii mohou zacit plnit své zadani. Po-
kud nevybere cilovou ¢astku, penize se vraci ptispévovateliim. [ kdyz mate perfektni napad,
prodava je vase prezentace, proto je dulezité si vSe pecliveé ptipravit a byt ochoten investo-
vat do této &asti projektu. !

Je dobreé si uvédomit motivaci lidi, ktefi vam posilaji penize. Nékdy je oslovi pielomovy
napad (revoluce v tkanickach diky novym materialim). Nékdy je to néco, co jim na trhu
chybélo a nikdo nemél odvahu se do toho pustit (Star Trek serial ve starém stylu). A nékdy
je to pro né hra, adrenalin, vzruseni apod., kdyz se mohou podilet na vzniku né¢eho nového
a byt ,.pii tom*. 3

Ptikladem, jak 1ze crowdsourcing vyuzit pro tvorbu produktu, je ptipad firmy Local Mo-
tors. Ta se soustfedi na produkci automobild a je zalozena na principu Enterprise co-cre-
ation, coz bychom mohli ptelozit jako spolupodileni se na firm¢&. Firma podporuje online
komunity navrhait a technikd, kterym zadéva rizné tkoly. Obvyklym postupem je vypsani
soutéZe o nejlepsi navrh néjaké soucasti automobilu. Motivaci je bud’ samotna ucast a pres-
tiz z vyhry, pocit hrdosti, ze mij navrh funguje v redlném auté, nebo mize byt i hmotna
motivace. Jednotlivé navrhy jsou poté vyhodnoceny a je sestaven cely automobil, ktery
vyrabi za zakazku maloobjemove tovarny. Tento systém fungovani pfinasi firmé kromé
zifejmych nizsich ndklada i obrovskou flexibilitu, svym zédkaznikiim dokézi navrhnout mo-
dely na miru, které budou navic unikétni. Zadkaznik se miize spolupodilet na vzniku auto-
mobilu.3

V tomto studijnim materialu jiz nékolikrat zaznélo a jesté zazni slovo komunita, v rdmci
crowdsourcingu je dilezité si uvédomit, Ze prace na komunit¢ se ndm mnohokrat vrati

31 Webovy portal Startova¢ [online] [vid. 14. ervence 2016]. Dostupné z https://www.startovac.cz/no-
vinky/detail/1551/
32 Webovy portél Startovaé [online] [vid. 14. Eervence 2016]. Dostupné z https://www.startovac.cz/no-
vinky/detail/1290/
33 Webovy portal Local Motors [online] [vid. 14. ervence 2016]. Dostupné z https://localmotors.com/
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pravé v tom, jake zdroje jsme z ni schopni dostat zpét. Idealné bychom chtéli budovat ko-
munitu z lidi, kteti maji napady jak feSit problémy, kterym ¢elime. Vybudovat si ale tako-
vou komunitu profesionalt je spiSe neredlné, pokud cilené nelovime na k tomu ur¢enych
webech, diskuznich forech apod. Budeme tedy ziejmé budovat komunitu nasich fanousk,
ktefi se spontanné tvofi napt. na nasich socialnich sitich. Z takového davu ale musime
nejdiive vytvotit komunitu, tedy volné fe¢eno skupinu lidi se stejnym zajmem. K tomu nam
muze poslouzit komunitni manaZer, ktery bude aktivné jednat pro vybudovani sounalezi-
tosti se znackou (v praxi to znamena sdilet posty, fotky, videa, délat akce, aby se z davu
lidi stali nasi kamaradi, ktefi budou ochotni ,,utratit sviij volny Cas, aby nam pomohli).
Nezapominejme, Ze u takovych komunit plati pravidlo 1-9-90, tedy ze velké prispévky tvofi
jedno procento komunity, ale i zbytek se podili komentovanim a zlepSovanim napadu, nebo
alespon lajkuje/hejtuje (téch 90%). (Abrahamson, Ryder a Unterberg, 2013, s. 121-144)

SHRNUTI KAPITOLY

V (Gvodu kapitoly se ¢tenafi seznamili s klasickym marketingovym pohledem na pro-
dukt, od jeho definice, ptes zivotni cyklus produktu s jednotlivymi fazemi, aZz po jednotlivé
vrstvy produktu v ramci totalniho produktu v marketingu. Dale byl popséan proces tvorby
nového produktu (NPD) a typy novych produkti.

Po tomto Uvodu byli ¢tenafi seznameni s odliSnym piistupem k produktu v ramci e-mar-
ketingu na zaklad¢ produktovych ekosystémi. V zavéru kapitoly byl popsan crowdsour-
cing jako novy pfistup k tvorbé novych produkta.
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4 VYBRANE ONLINE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Tato kapitola se bude zabyvat nékterymi vybranymi nastroji marketingové komunikace.
Na zacatku bude definovana plo$na reklama a jeji zakladni druhy.

Nasledn¢ budou identifikovany newslettery spolu s vyhodami, které pfinasi. Nakonec
bude pozornost vénovana samotnému obsahu newsletterd.

V posledni ¢asti budou vymezeny metriky vyuzivajici se pti propocitavani nakladl na
reklamu na internetu a tedy tvorbu rozpoctu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e definovat plosnou reklamu a jeji jednotlivé druhy,
e charakterizovat newsletter, jeho hlavni vyhody a tvofit jeho obsah,

e vyuzivat rizné metriky k zjistovani nakladl na reklamu na internetu.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Bannerova reklama, pop-up okna, tla¢itka, newsletter, KPI, CTR, CPC, CPM.

Existuje mnozstvi nastroji marketingové komunikace, ptfi¢emz kazdy z nich ma sviij
specificky vyznam. To znamena, Ze existuji stovky moznosti, jak mtze firma oslovit své
zakazniky. Obecné plati, Ze pfi vybéru nastroji je nutné zvazovat, co je cilem. Cilem mtze
byt napiiklad zvySovani navstévnosti, prodej produktii, budovani znacky. Stejné tak musi
volit jinou formu pro koncové (B2C) a jinou pro firemni (B2B) zakazniky. Z daného vy-
plyva, Ze je nevyhnutné zamyslet se, na jaky trzny segment firma cili, neboli kdo jsou jeji
zékaznici, jak se chovaji, co hledaji, jsou spise aktivni nebo pasivni, jaké portaly navstévuji,
sleduji zpravy atd. Pak je potieba vypracovat rozpocet a stanovit, jak bude méfeno plnéni
danych cila. (Janouch 2014, s. 79).
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Ke méfeni se vyuzivaji kvantitativné a kvalitativni ukazatele, které se vSak méii obtiz-
n¢ji. Obvyklymi ukazateli jsou pocet lidi, ktefi vidéli reklamu, mira proklikti (CTR), mira
a pocet konverzi a mnoh¢é dalsi. (Janouch 2014, s. 79)

4.1 PloSnareklama

Prvni reklama, ktera se objevila na internetu, byla plosna reklama. V roce 1994 si ji jako
prvni zaplatila spolecnost AT & T (obrazek 1) a odstartovala tak éru reklamy na internetu.
(Janouch 2014, s. 83)

Have you ever clicked — Ul

your mouse right HERE? — Will

Obréazek 1: Prvni banner na internetu

Zdroj: Webovy portal The guardian [online] [vid. 30. zdii 2016]. Dostupné z /https://www.theguar-
dian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising

Reklama na internetu se velmi rychle rozsitila, pficemz v dneSni dobé€ se objevuje hlavné
ve tfech formach (Janouch 2014, s. 83):

e reklamni prouzky (bannery),
e vyskakovaci okna,
o tlacitka.

I kdyz neni mozné jednoznacéné urcit ucinnost plosné reklamy, je vSeobecné znamo, Ze
mira proklikii (CTR) je podstatné niz8i nez je tomu u reklamy, ktera je svdzana s vyhleda-
vanim. Za nejacinnéjsi je povazovana kontextova reklama, ktera je svazana piimo s téma-
tem stranek (zejména diky PPC systémtim). Na druh¢ strané, kdyz je reklama soucasti na-
ptiklad zpravodajstvi (obecné informace), jeji i€innost je nizka. V téchto piipadech mtze
byt CTR i nulovd, kdeZto naproti tomu v kontextu muze byt i stondsobné vyssi. No, CTR
nemusi byt nutné¢ pozadovanym métfenym cilem. Muze jim byt také pocCet zobrazeni (pii
zaméiovani se na budovani znacky) nebo také cilové konverze. Konverze obvykle nejsou
u kontextové reklamy cilem, ale i tady je mozné dosahnout vynikajicich vysledki. Na ob-
razku 2 je zobrazena reklama, ktera sice dlouhodobé dosahuje CTR 0,23 %, ale na druhé

strané¢ mira konverze dosahuje 9,62 %. (Janouch 2014, s. 83)

¢isticka vzduchu

o~ Nejoblibenejsi
e
- B darek ZDARMA

Obrazek 2: Reklamni banner s vysokou mirou konverze
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Zdroj: Janouch (2014, s. 83)

4.1.1 Reklamni prouzky (bannery)

Bézny banner na internetu tedy vypada jako obdélnik nebo ¢tverec obsahujici kratky
text, vétSinou jen frazi. Na barevném pozadi jsou umistény textové informace, které jsou
Casto doplnéné o tematicky obrazek, tlacitka. (Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 97)

Bannery prozivaji uritou renesanci. Nedavno se zdélo, Ze béznou plosnou reklamu ¢eka
postupny zanik, ale nyni si jej uzivatele internetu zacinaji op€t v§imat. Divodi, pro¢ tomu
tak je, miize byt n¢kolik (Janouch 2014, s. 83):

e Vyhledavace znacné vylepsili provazanost zobrazené reklamy, kterd tematicky ko-
responduje s obsahem stranek (pies PPC systémy).

e Vyhledavace zavedly (opét pies PPC) systémy, které zobrazuji reklamni sdéleni na
zékladé historie pohybi jednotlivych uzivatelid po webu (retargeting v Sklik, remar-
keting v AdWords).

e Mozné je také, ze si uzivatelé zacali v§imat grafického obsahu stranek.
Podle typu miizeme bannery délit na (Janouch 2014, s. 84):

e Statické (obrazek ve forméatu TIFF, JPEG atd.)

e Animované (GIF).

e Interaktivni (flash animace).

S rostoucim poétem webovych stranek, na kterych je mozno plosnou reklamu umistit,
neustale piibyva i pocet bannert riiznych rozméri. PfiCemz ptivodni bannery mély jenom
jeden rozmér a uzivatelé se s nimi potkavali tak ¢asto, Ze to u nich zplisobilo bannerovou
slepotu. Souc¢asné standardy co do formatu urcuje Google, u nas také Seznam. Ostatni se
prizptsobuji. (Janouch 2014, s. 84)

Bannery nepatii mezi ty nejlevngjsi zalezitosti. Casto jsou navrhovany grafikem, textové
sdé€leni navrhuje copywriter (nebo si ho firma provede sama) a stejné tak musi firma pocitat
s platbou za umisténi na hostitelském webu. Pficemz placeni za umisténi mize byt dle
poctu zobrazeni, dle ¢asu zobrazeni (banner je mozno vidét v ¢ase od 14 do 18 hod. odpo-
ledne), pfipadné se firma muize setkat s jinymi variantami. Cenu samoziejmé ovliviiuje i
velikost banneru (velké bannery jsou drazsi nez mensi) a konkrétni umisténi v rdmci we-
bové stranky (horni pozice jsou drazsi nez nizsi). Aby se firmy dovédély, zda se jim banner
vypléaci nebo ne, oznackuji si ho pomoci URL Builderu. Diky tomu pak mize pies Google
Analytics sledovat navstévnost, ktera plyne z prokliku z banneru, stejné jako nastavené cile
a konverze. (Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 97-98)
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Bézné konverze bannerti muze pii vhodném zacileni dosahovat kolem jednoho procenta.
Pti¢emz vhodné zacileni se vyznacuje (MikulasSkova a Sedlak 2015, s. 98):

umisténim banneru na viditelném miste,

jejich vkladanim za texty, s kterymi maji souvislost,

zajimavym obsahem a poutavym textem,
e umisténim na tematickém webu s dobrou navstévnosti,
e relevanci vstupni stranky, na kterou miii URL adresa banneru.

V souvislosti s bannerovou reklamou se hovoii o tzv. bannerové slepoté. To znamena,
Ze s neustale se zvysujicim po¢tem bannerovych reklam se stavaji lidé vici ni vice imunni,
prestavaji si ji vSimat a nevnimaji informace, které poskytuje. (MikulaSkova a Sedlak 2015,
s. 98)

Jednoduse feceno, navstévnici stranek ignoruji vSe, co vypada jako reklama. Vyzkumy
ukazuji, Ze pfi prohlizeni stranek uzivatelé nejprve pouze skenuji obsah, pak jej ¢aste¢né
ctou a nakonec jej podrobné¢ zkoumaji. Pro zjistovani, kam se lidé divaji, jaké prvky jsou
uéinné, kam lidé klepaji, se pouzivaji teplotni mapy — heatmaps (obréazek 3), které zobrazuji
mista s nejveétsim soustiedénim pozornosti. (Janouch 2011, s. 151)

g i A Yoot Lo

Guardian /i

October § 2007 | Last updated Jess than soe mimue a0

Obrazek 3: Teplotni mapa

Zdroj: Webovy portal The guardian [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z https://monetize-
pros.com/encyclopedia/heat-map/

Vétsina profesiondll, ktefi se problematikou bannerové slepoty zabyvaji, nebo 1épe fe-
¢eno tim, co poutd nebo nepoutéd pozornost, se shoduje na 3 vécech, jez pozornost v reklamé
poutaji (Janouch 2011, s. 151):
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e bézny text,
e tvéfe,
e rizné intimni partie (naptiklad vystiih u Zen).

Jak je vidét, nejvice poutd pozornost bézny text. Obecné se vSak ma za to, ze obrazek
dokaze nahradit 1 tisic slov. Z toho pak nékteré firmy chybné usuzuji, ze ¢im vétsi obrazek,
tim 1épe. VEtsi obrazky jsou sice vice vidét, ale dominance grafiky nad obsahem je na in-
ternetu netcinna. Proto je lepsi byt v tomto ohledu zdrZenlivi a zabyvat se vice otazkou, co
na obrazek umistit. Bannerové slepoty se ale zbavit nelze. Pfesto vSechno je tato forma
reklamy stale nabizena za vysoké ¢astky, coZ znamend, Ze néklady na ploSnou reklamu jsou
vétSinou vysoké. Ale i tak samoziejmé existuji firmy, které si to dovolit mohou a dokonce
na ni nedaji dopustit. Pfece jenom kdyz napiiklad banka poskytuje provizi za zprostredko-
vani avéru ve vysi 1 %, pak pti bézném spotiebitelském tvéru kolem 200 000 K¢ to je 2
000 K¢. Tedy castka, kterd je naprosto srovnatelnd s cenou za ziskani zdkaznika pfi vyuziti
plodné reklamy na internetu. (Janouch 2011, s. 153-154)

4.1.2 Pop-up okna

Vyskakovaci nebo automaticky se otevirajici okna pop-up (obrazek 4) predstavuji jeden
z nastroju reklamy na internetu, ktery ma za tikol preklenout bannerovou slepotu a upoutat
pozornost navstévnika. Vyuzivaji se zejména k ziskani e-mailu uzZivatele a k nabidce sle-
vovych kuponti na nakup. Aktivuji se v momenté, kdy zakaznik vstoupi na e-shop nebo
kdyZ chce zakaznik e-shop opustit (ob¢ varianty sleduji zvysSeni Sance na objednavku). Du-
lezité je, aby jakékoliv pop-up okno, které automaticky vyskoci, zptisobilo proSedivéni
zbytku stranky. Tim se samoziejmé vice zvyraziuje obsah pop-up okna. Musi také existo-
vat moznost ho zavfit. Zobrazeni pop-up okna byva omezeno na maximalné jednou za den
na unikatniho uZzivatele. Maximalni rozmér je stanoven na 300 x 300 pixelt, velikost pak
na 25 kB. (Mikulaskova a Sedlak 2015, s. 84; Frey 2011, s. 193)

Zvlastni formou pop-up oken jsou okna pop-under. Pouzivaji se s cilem skryt oteviené
pop-up. Pop-under se oteviraji jako klasické pop-up, ale vétsinou ihned zmizi pod puvodni
stranku. Tohoto Ize docilit pomoci JavaScriptu. Pop-under okna se nyni na internetu pou-
zivaji Castéji nez klasicka pop-up, protoze je moznost, Ze si ho uzivatel nebo ¢tenar stranky
nevSimne pfi jeho otevieni a objevi ho, az kdyz zavte stranku, s kterou pracoval. (JuraSkova
a Hornak 2012, s. 162).

Pop-up okna jsou nejvice kritizovanou formou reklamy na internetu, protoZe jsou vSeo-
becné pokladana za velmi rusiva a obtézujici pro uzivatele.
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Chcete kupovat
jeste levneji?

Prihiaste se k odbéru stréanky
cosnobotycz,
a drite krok s nejlepsim
akeernil

PRIHLASIT SE

Obrézek 4: Pop-up okno na strance casnaboty.cz

Zdroj: Webovy portal Cas na boty [online] [vid. 30. za# 2016]. Dostupné z https://www.casnaboty.cz/

4.1.3 Tlacitka

Malé reklamni plochy, které jsou vétSinou umisténé na konci néjaké stranky nebo pod
menu. Napiiklad e-shop mize timto zpisobem propagovat dalsi e-shopy, které jsou ob-
vykle provozovany jednim vlastnikem. (Janouch 2014, s. 85)

Plosna reklama je sice malo u€inné z hlediska miry prokliku, na druhé stran¢€ vSak muze
mit vliv na vyhledavani (lidé podle slov objevujicich se v reklamé zadéavaji dotazy) nebo
na budovani znacky. Kromé nizké u¢innosti existuji v§ak i jiné diivody, pro¢ se na internetu
plosni reklamé vyhnout. V soucasnosti jsou prohlize¢e schopné blokovat plosné reklamy,
to znamena, Ze reklama k uzivatelim nemusi viibec proniknout. Na obrdzku 5 je webova
stranka marketingjournal.cz s reklamou a na obrazku 6 je stejnd webova stranka bez re-
klamy. (Janouch 2014, s. 85)

marketing S,EFAQ HYPOTEKA 1,79 % p. a.
Jjournal.cz TELNA S FIXACi NA 5 NEBO 8 LET
=+ ZVOLTE TEMATA ELANKD =1 2voLTE 0BDOBI wLepgevine RIS stedupe nés: [ W

« Zplt

20.9.2016 | Petr Michl

Virtualni realitu mdZete vyuZit i jako ndstroj propagace @

ws |

Obrazek 5: Webova stranka s plosnou reklamou

Zdroj: Webovy portal Marketing journal [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://www.m-jour-
nal.cz/cs/aktuality/virtualni-realitu-muzete-vyuzit-i-jako-nastroj-propagace__s288x12356.html
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marketing
journal.cz

20.9.2016 | Perr Michl

Zajimavosti ze svéta

Virtudlni realitu mdZete vyuZft i jako néstroj propagace moderniho marketingu
Vam prinasi

]

3 Doporéit
g TOP CLANKY
= W Tweel

Obrézek 6: Webova stranka bez plosné reklamy

7

Zdroj: Webovy portal Marketing journal [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z http://www.m-jour-
nal.cz/cs/aktuality/virtualni-realitu-muzete-vyuzit-i-jako-nastroj-propagace_ s288x12356.html

4.2 Newslettery

Newsletter je pravidelné zasilany e-mail s aktualnimi informacemi a je typicky pro riizné
zajmové a oborove portély, ale vyuZivaji jej také firmy nebo e-shopy. Nejlépe piisobi jako
bézny e-mail, a pokud je graficky zpracovan, pak ma stale stejny design a umisténi prvki.
Jeho ptisobeni je pozvolné a proto neni tieba na zdkazniky néjak tlacit. Firma by méla sou-
stiedit pozornost zejména na vybér témat, kterd budou v newsletteru obsazena. Témata
musi zaujmout, aby mohla ptinést uspéch (dosazeni cile stanoveného na zacatku).

Kdyz se firma rozhodne rozesilat newslettery, urcit¢ by to nemélo byt prostfednictvim
Outlooku. Nejen, Ze by to nevypadalo profesionalné, ale stalo by to i spoustu ¢asu. Firma
by se rad¢ji mé¢la zaméFit na nastroje, které ji praci usnadni. Take nastroje, které ji umozni
automatizované rozesilky, tvorbu seznamu piijemcii, shromazd’ovani dat o zdkaznicich a
samoziejm¢ méfeni a nasledné vyhodnocovani e-mailingové kampané. Mezi takové na-
stroje patii SmartEmailing, Senty, Mail.One, Mailkit a dalsi. (Salova et al. 2015, s. 92)

Pied samotnym odesilanim by vSak méla firma rozesilku oSetfit i legislativné, aby tak
ptredesla stiznostem od zékazniki, kterym se rozhodne pravidelné zasilat své newslettery.
Newslettery, tipy a aktuality jsou dle zdkona povazovany za obchodni sdé€leni, jelikoz pod-
poruji image podnikatele. (Salova et al. 2015, s. 93)

E-mail by tak nikdy nem¢l postradat (Salova et al. 2015, s. 93):

e Zietelné a jasné oznaceni, Ze je o obchodni sdéleni. Nejcastéji se umistuje do pa-
ticky.

e Totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskutecniuje.
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e Platnou adresu, na kterou mtize adresat pfimo a u¢inné zaslat informaci o tom, ze
si nepieje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem nadale zasilany. Je po-
tteba vzdy myslet na moznost odhlaseni. Ta by méla byt nabidnuta zfeteln¢ a vidi-
telné.

4.2.1 Vyhody newslettert

Jednou z hlavnich vyzev v podnikani je ziskdni a nasledné zvySovani povédomi 0 spo-
lecnosti, ¢i produktech mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky. To predstavuje prvy
krok v nabyvani divéryhodnosti. Kdyz firma disledné sdéluje své zkuSenosti at’ jiZz stava-
jicim nebo potencidlnim zékazniktim, ilustruje jim, jak to miize byt pro n¢ uZzite¢né, potom

wewr

Je samoziejmé, Ze stavajici nebo minuli zakaznici by neméli byt opomijeni. UdrZovani
silného vztahu se zakaznikem je pfedpokladem tspésného podnikani. Navic znali podnika-
telé védi, ze spokojeny zakaznik je vybornym zdrojem rozSifovani podnikani. (Kernek
2006, s. 10)

Nic tak nevybuduje pevny vztah se zakazniky, ¢i partnery jako udrZzovani konzistentniho
dialogu. Pravé pravidelné zasilani newslettert je jednim z nastrojii budovani a udrZzovani
takového dialogu. Jestlize jsou zajimavé, nemusi zlstat jen u piijemce, ale mohou se do-
stavat dale, coz vede k urcitému druhu viralniho programu. To znamend, ze v zavislosti od
toho, jak lehce a ¢asto jsou e-maily pfedavany, firma nikdy nevi, kde kopie jejiho newslet-
teru mtize nakonec skoncit. Takze to pro ni pfedstavuje obrovskou prilezitost, jak se zvidi-
telnit, dostat do povédomi u budoucich zdkaznika. Zajimavé newslettery maji mnohem
vEtsi Sanci, ze budou piijemci pieéteny nez klasicky e-mail nebo letak. Rozdil spociva v
tom, Ze o zasilani newslettert si uzivatel musi zazadat. (Kernek 2006, s. 10-11)

Newslettery jsou taktéZ vyborné pro ziskavani e-mailovych adres a tedy zvétsovani se-
znamu potencidlnich zédkaznikl. Jsou velmi uzite¢né a efektivni v pfipad¢€, ze firma chce
Citatele nasméfovat na svij web, kde se mohou dovédét o ni a jeji nabidce vice. V nepo-
sledni fad¢ jsou newslettery extrémné nizkonakladovymi nastroji. (Kernek 2006, s. 11)

4.2.2 Obsah newsletterut

Vytvareni informacnich ¢lanka neni tak slozité, jak se mlize zdat. Existuje mnozstvi
zdroji, ze kterych muze firma pii vytvafeni Cerpat, riznych ptib&éhu, které by mohly zauj-
mout jeji zakazniky. Optimalni mnozstvi zasilanych newsletterti je dva nebo tfi mésicné.
Newslettery se musi liSit svym obsahem podle toho, zda jsou zasilany stavajicim nebo bu-
doucim zdkaznikim. (Kernek 2006, s. 20)

Dtlezitym prvnim krokem je zjistit, co mize zajimat potencidlni zakazniky. Firma se
musi divat o¢ima zakaznikt a zvazovat otazky typu ,,Ktera témata zajimaji mé zakazniky?“
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»Jaké sdileji hodnoty?* ,,Mam néjaky novy program nebo produkt, ktery bych chtél zakaz-
nikim predstavit nebo bych mél poukazat na vyhody existujiciho programu?“ (Kernek
2006 s. 20-21)

Kdyz uzivatel otevie e-mail, mé& jenom par sekund na to, aby ho zaujal. Mnoho ¢itatel
zhodnoti obsah newsletteru jenom na zaklad¢ nadpisu. Proto je dllezité vénovat nadpisu
dostatecnou pozornost a vymyslet takovy nadpis, ktery pfinuti Citatele vénovat newsletteru
a ptilozenym materialim vice svého Casu. (Kernek 2006, s. 21)

Idealné by mél newsletter obsahovat jenom nékolik hlavnich bodu, které vSak nasmeétuji
Citatele na webové stranky firmy. Zdlouhavé pfibéhy nejsou tim spravnym formatem v
tomto piipadé. Ptijemce by dozajista dlouhy text ani nezacal ¢ist. (Kernek 2006, s. 21)

4.3 Koncept metrik

Metrika je termin oznacujici pfimé Ciselné méftitko, které reprezentuje kus obchodnich
dat ve vztahu jednoho nebo vice rozméra. Ptikladem mohou byt "hrubé trzby za tyden". V
tomto pfipad¢€ jsou métitkem penize vyjadiené v dané meéné (hrubé trzby) a rozmér je Cas
(tyden). U dan¢ho méfitka je mozné také chtit vidét hodnoty v riiznych hierarchiich v ramci
stanoveného rozméru. Napiiklad, sledovani hrubého prodeje za den, tyden nebo mésic by
ukdzalo méfitko penéz, napt. dolard (hrubé trzby) podle riznych hierarchii (den, tyden a
meésic) v asovém rozméru. Tvorba pfidruzeni métitek na konkrétni hierarchické trovni v
ramci rozméru se vztahuje k celému vldknu metrik. (Kerzner, 2013)

Jestlize firma sleduje méfitka ve vice nez jednom rozméru, napiiklad hrubé trzby podle
uzemi a Casu, déla multidimenzionalni analyzu. VétSina panelit budou vyuzivat pouze vi-
cerozmérné analyzy omezenym a statickym zplisobem, na rozdil od nékterych z vice dyna-
mickych nastroju "slice-and-dice", které existuji na trhu BI. To je dulezité si uvédomit,
protoze v ptipadé, Ze firma ve svém procesu shromazd’ovani pozadavek odhali vyznamnou
potiebu pro tento typ analyzy, mize zvazit doplnéni svych panelii néjakym typem viceroz-
mérného analytického nastroje. (Kerzner, 2013)

4.3.1 KPI (Key Performance Indicators)

Klicové ukazatele vykonnosti KPI jsou indikétory, ukazatele ¢i metriky vykonnosti pfi-
fazené procesu, sluzb¢, organiza¢nimu utvaru, celé organizaci, které¢ vyjadiuji pozadova-
nou vykonnost (kvalitu, efektivnost nebo hospodarnost). KPIs podobné jako cile by mély
spliiovat podminky SMART. (Kerzner, 2013)

KPI pfedstavuji set metrik zamétujici se na ty aspekty vykonnosti podniku, které jsou

nejkriti¢téj§imi pro zabezpeceni souCasné¢ho a budouciho uspéchu podniku. (Kerzner,
2013)
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KPI je tedy jednoduse metrika, ktera se vaze na cil. Nejcastéji KPI znamena, jak daleko
je metrika nad nebo pod piredem stanovenym cilem. KPI jsou obvykle zobrazeny jako po-
meér skute¢ného k stanovenému planu a jsou navrzeny tak, aby okamzité obchodni uzivatel
védel, zda ho plni nebo neplni. Naptiklad, firma se mize rozhodnout, Ze v zdjmu dosahnuti
¢tvrtletniho prodejniho cile musi za tyden prodat widgety v hodnoté 10 000 €. Metrika by
byl prodej widgetl za tyden; cil by byl 10 000 €. Pokud by firma pouzila jako métidlo
vizualizaci v procentech pro KPI a méla by ve stiedu prodano widgett v hodnoté 8 000 €,
okamzité vidi, Ze je v 80 % svého cile. (Kerzner, 2013)

Pti vybéru cile pro KPI, je tfeba si uvédomit, ze cil musi existovat pro kazdé vlakno,
které by mohlo byt zobrazeno v ramci metriky. Nastaveni panelu, ktery zobrazuje KPI pro
hrubé trzby za den, tyden, mésic, si bude vyzadovat, aby si firma urcila cile pro kazdy z
téchto pfidruzenych vldken. (Kerzner, 2013)

4.3.2 CTR (Click Through Rate)

Mefitko ucinnosti reklamy. Hodnota CTR piedstavuje konverzni pomér mezi poctem
proklikii a zobrazenim. Nejedna se tedy o pocet objednéavek, ale o schopnost zaujmout uzi-
vatele tak, aby na odkaz kliknul. (Tiwary, 2016)

Ptiklad: V ramci kampan¢ 728x90 reklama zaznamenala 10 000 zobrazeni a vygenero-
vala 100 kliku. Jaké bude CTR této reklamy?

CTR = (¢islo Klikii / ¢islo zobrazeni) * 100
CTR =(100/10000) * 100 =1 %

1% CTR znamend, Ze na kazdych 100 zobrazeni ptipada jeden klik. (Tiwary, 2016)

4.3.3 CPC (Cost Per Click)

Jedna z popularnich a dobfe znamych metrik. Objednavatel reklamy v tomto ptipadé
plati za kliky, nikoliv za zobrazeni. To znamen4, Ze zobrazeni mlize byt obrovské mnozstvi,
ale objednavatel je vazany pouze na kliky. (Tiwary, 2016)

Priklad: Kampan, ktera ma v ramci CPC umistén banner o velikosti 300x250 za 2 € a
pocet klikii je 1 000. Jaké je mnozstvi, které musi objednévatel zaplatit?

Cost to an Advertiser: CPC * pocet kliku
Cost to an Advertiser: 2 * 1 000 =2 000
Objednavatel musi zaplatit 2 000 €.

CPC = Cost to an Advertiser / pocet klika (Tiwary, 2016)
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4.3.4 CPM (Cost Per Mile)

Jedna z nejpouzivanéjSich metrik na webu. Piedstavuje naklad, ktery musi byt zaplacen
objednavatelem reklamy po dosazeni 1 000 zobrazeni. (Tiwary, 2016)

Priklad: V kampani je umisténd reklama o rozméru 728x90. CPM ¢ini 5 € a ma byt
doruceno 200 000 zobrazeni. Jaké bude mit objednéavatel reklamy néklady?

Cost to an Advertiser = CPM * (Pocet zobrazeni / 1 000)
Cost to an Advertiser =5 * (200 000/1 000) = 1 000
Objednéavatel musi zaplatit 1 000 €.

CPM = Cost to an Advertiser * 1 000 / Po¢et zobrazeni (Tiwary, 2016)

SHRNUTI KAPITOLY

Bézny banner na internetu vypada jako obdélnik nebo Ctverec obsahujici kratky text,
vétSinou jen frazi. V souvislosti s bannerovou reklamou se hovoii o tzv. bannerové slepoté
— se zvySujicim se poctem bannerovych reklam se stavaji lidé vii¢i ni vice imunni, piesta-
vaji si ji vSimat a nevnimaji informace, které poskytuje. Vyskakovaci nebo automaticky se
otevirajici okna pop-up pfedstavuji jeden z nastroju reklamy na internetu, ktery ma za tikol
pteklenout bannerovou slepotu a upoutat pozornost navstévnika.

Newsletter je pravidelné zasilany e-mail s aktualnimi informacemi a je typicky pro rizné
zajmové a oborové portaly, ale vyuZivaji jej také firmy nebo e-shopy. Nejlépe ptisobi jako
bézny e-mail, a pokud je graficky zpracovan, pak ma stale stejny design a umisténi prvku.
Jeho piisobeni je pozvolné a proto neni tieba na zékazniky néjak tlacit. Firma by méla sou-
stfedit pozornost zejména na vybér témat, kterd budou v newsletteru obsazena. Témata
musi zaujmout, aby mohla ptinést uspéch

KPI predstavuji set metrik zaméfujici se na ty aspekty vykonnosti podniku, které jsou
nejkriti¢téj§imi pro zabezpeceni soucasné¢ho a budouciho uspéchu podniku. Hodnota CTR
pfedstavuje konverzni pomér mezi poctem prokliki a zobrazenim. Nejedna se tedy o pocet
objednavek, ale o schopnost zaujmout uzivatele tak, aby na odkaz kliknul. Pfi CPC objed-
navatel reklamy plati za kliky, nikoliv za zobrazeni. Jedna z nejpouzivanéjSich metrik na
webu je CPM. Piedstavuje naklad, ktery musi byt zaplacen objednavatelem reklamy po
dosazeni 1 000 zobrazeni.
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5 PROCES AKVIZICE ZAKAZNIKA NA INTERNETU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V kapitole proces akvizice zakaznika rozebereme ptistupy k posouzeni fazi nakupniho
rozhodovani zékaznika v tradi¢nim a novém pojeti. Internet ovliviiuje témét vSechny tyto
faze a je nutné znat jejich kontext a védét jaké nastroje E-marketingu v jaké situaci opti-
maln¢ vyuzivat. N€kteii autofi a praktici upozoriiuji na nutnost prizptsobit klasicky trych-
tyt novym podminkam, ve kterych hraji mimo jiné vyznamnou roli socidlni media.

Velkou ¢ast kapitoly tvoti PPC reklamni systémy, které zaznamenavaji dramaticky vy-
voj. Uvadime i dal3i mozné trendy v odvétvi smérem k RTB, které se stava v USA popu-
larnim systémem pro nakup reklamniho prostoru. Kapitola se rovnéz vénuje optimalizaci
webové stranky pro vyhledéavace.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e porovnat tradi¢ni a novy model ndkupniho chovani,
e néstroje reklamy v e-marketingu,
e vyhodnotit, kdy je moZné vyuZivat remarketing,

e identifikovat zakladni faktory optimalizace webové stranky pro vyhledavace.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Konverze, faze ndkupniho rozhodovani, display reklama, PPC, Remarketing, SEO.

V kapitole proces akvizice zakaznika rozebereme ptistupy k posouzeni fazi nakupniho
rozhodovani zakaznika v tradi¢nim a novém pojeti.
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5.1 Model dosahovani konverze

Konverzi rozumime v obecném pojeti zménu statusu. MiZzeme hovofit o zméné na-
vstévnika webové stranky na zakaznika v pfipad¢, ze se jedna o e-shop. Konverzi Ize ale
také oznacit objednani zkusebni jizdy u prodejce automobilti. Tedy od navstévnika k po-
tencionalnimu zdkaznikovi. Je evidentni, Ze nakupni chovani mé urcité faze a marketingové
aktivity maji zakazniky témito fazemi posouvat. Pokud pfistupujeme k trhu bez rozdilu a
uveédomeni si, Ze existuji urcité faze, nebudeme schopni nejenze stanovit cile, ale také for-
mulovat strategie, vybrat jednotlivé e-marketingové kandly a v kone¢ném disledku také
naplnovat cile obchodni.

V prostiedi internetu vznika pod kiidly nejriznéjSich agentur a konzulta¢nich spolec-
nosti cela fad modeld, které se ale vzdy vraci k zakladnimu procesu rozhodovéni zkaznika.
Ptipomenime, ze v tradi¢ni marketingové¢ literatute 5 zakladnich fazi (Kotler a Keller, 2015,
s. 195), které je mozné doplnit a porovnat se soucasnymi vyzkumy a ndzory piednich ex-
pertu a konzultantti v oblasti e-marketingu (tabulka ¢. 1).

Tabulka 1: Procesy nakupovani zakaznika

AutofFi Faze procesu

Kotler a Rozpoznani Hledani Hodnoceni | Rozhodnuti | Ponakupni
Keller potieby informaci alternativ 0 koupi chovani
McKinsey** | Povédomi Znamost Zvazovani Nakup Loajalita
Noble® Objeveni |  Priizkum Nakup | Angazovanost
Rogers Povédomi | ZvaZovani | Preference | Akce | Loajalita | Obhajoba
Kaushik®® Povédomi | Piemysleni Délani \ Péce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2015); Rogers (2016)

Miizeme vidét vyznamnou podobnost u vSech autorti, ale Rogers (2016) ve své knize
rozsifuje tento proces o dalsi fazi, kterd je v klasické marketingové literatuie opomijena.
Dftive totiz obousmérnd komunikace na internetu nehrala tak vyznamnou roli jako dnes a
proto tradi¢ni model nezahrnoval obhajobu (Advocacy). Situaci, kdy samotni zakaznici
Vv prosttedi socialnich médii obhajuji znacku a tim ovliviiuji ostatni, ktefi jsou ve fazi po-
védomi nebo zvaZovani.

3 Webovy portal McKinsey. The Consumer decision Journey [online] [vid. 19. ¢ervence 2016]. Dostupné z
http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-
journey

35 Webovy portal Forbes. Customer life cycle leadership CMO network funnel [online] [vid. 18. ¢ervence
2016]. Dostupné z http://www.forbes.com/2010/12/08/customer-life-cycle-leadership-cmo-network-fun-
nel.html

36 Webovy portal Kaushik. Occams Razor [online] [vid. 18. ¢ervence 2016]. Dostupné z
http://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-measurement/
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Proces konverze je klicovy v pfechodu mezi jednotlivymi fazemi a pro kazdou z nich
v oblasti e-marketingu miizeme vyuzivat jiné nastroje. Z mnoha zdroja®’ Ize syntetizovat
tabulku zakladnich nastroju pro jednotlivé faze procesu nakupu zakaznika (tabulka ¢. 2).

Tabulka 2: Proces nakupovani zdkaznika online

Faze Status Cile Strategie a taktiky Metriky
Povédomi Lide Lidé se dovedi | Display, Socialni me- Povédomi o
(See) 0 znacce dia, Video, Blog, PR znacce
Piemysleni | Potencionalni | Lidé hledaji SEO, PPC, Obsahova Google ana-
(Think) zakaznici znacku strategie, Reference a Iytics
hodnoceni, Socialni sité
D¢lani (Do) | Lidé zvazu- | Lidé nakupuji | PPC, Email, Remarke- | Konverzni
jici koupi znacku ting, Affiliate, Srovna- | poméry,
vace prodeje,
zisk
Péce (Care) | Zakaznici Zakaznici opa- | Socialni média, CRM, | Opakovany
kuji nakup Email nakup,
CLv®

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Webovy portdl Kaushik. See, think, do, care, win,
content marketing measurement [online] [vid. 18. cervence 2016]. Dostupné z
http://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-measurement/

Strategie a taktiky, které nabizi tabulka ¢. 2, kombinuji placené a neplacené formy ko-
munikace a péce o zakazniky. V oblasti placenych nastroju je nutné evidovat trendy a nové
moznosti, které stdvajici i nové vznikajici platformy nabizeji. SdruZeni pro internetovou
reklamu (SPIR) tradi¢né tento vyvoj monitoruje a na obrazku ¢. 7 je mozné vidét nékteré
zasadni zmény. Investice do display bannerové reklamy v minulém roce klesly oproti tomu
dal$i formaty jako je reklama ve vyhledavani, reklama v obsahové siti, videoreklamaa RTB
zaznamenavaji nepretrzity rast.

37 Webovy portal Kaushik. Understanding the Purchase Funnel from online to offline and back again [on-
line] [vid. 18. ¢ervence 2016]. Dostupné z http://02ointeractive.com/understanding-the-purchase-funnel-
from-online-to-offline-and-back-again/

Webovy portal Eric Terchila Blog. The Purchase Funnel [online] [vid. 18. &ervence 2016]. Dostupné z
http://wwwe.ericterchila.com/blog/2015/9/4/the-purchase-funnel

Webovy portal Advertunity. Marketing Funnel [online] [vid. 18. Gervence 2016]. Dostupné z http://adver-
tunity.info/2015/11/13/marketing-funnel/

Webovy portal Be in the Know. Copyright Funnel [online] [vid. 18. ¢ervence 2016]. Dostupné z
http://beintheknow.co/wp-content/uploads/2015/07/copyright_funnel.jpg

38 Customer lifetime value — celoZivotni hodnota zakaznika

47



Michal Stoklasa - E-marketing

" odhad
** reding ceny (net net) ostatni v cenikovych cendch (gross)

W W Bz oo i+ [l zous 016*

@ .:_' el
5000 — T
I
o
4000 —
3000 —
2000 ] =B
1000 —
ea 2 o @ T — E 5
S5y sn 85 EoEE 13,358
l l %8 8= AR s
o — . wos W ou—. L] will - @ea w

Display Obsahova sitd* Videorsklams Katslozy Mobilnt FE. SMS, MILS
afadk. inzerce dizplay Elamky

Miliony K¢
; = ©
-
1

g
|

l-l\,

Zdroj: SPIR, ppm factum, tnor 2016

Obrézek 7: Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v letech
2010 az 2015 a 2016*

Zdroj: Webovy portal Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Priizkum inzertnich vykonii
SPIR 2015 /online] [vid. 18. ¢ervence 2016]. Dostupné z http://www.inzertnivykony.cz/

Nasledujici text kapitoly nabizi piehled téchto placenych nastroju.

5.2 Bannerovareklama

Banerovou reklamu popisuje Americkd marketingova asociace (AMA) jako: ,,Graficky
internetovy reklamni nastroj. UZivatelé klikaji na grafiku, aby se dostali na jinou webovou
stranku. Termin presné oznacuje velikost obrazku meériciho 468 pixelu na Sirku ku 60 pixe-
lim na vysku (468x60), ale vzil se jako oznaceni viech grafickych formatiit na internetu. >
Mimo zminény format existuje fada dalSich, jak uvadi Stokes (2013, s. 299):

e Banner (468 x 60)

e Mobilni leaderboard (300 x 50)
e Leaderboard (728 x 90)

e Maly ¢tverec (200 x 200)

e Mrakodrap (120 x 600)

39 Webovy portal American Marketing Association [online] [vid. 10. ¢ervence 2016]. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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e Siroky mrakodrap (160 x 600)
e Ctverec (250 x 250)

e Stredni obdélnik (300 x 250)
o Velky obdélnik (336 x 280)

Kromé formatii se objevil také termin bohatd média (rich media)*°, ktery reprezentuje
interaktivni bannery, gify, vyskakovaci reklamy a dal$i. RozliSujeme tedy tii zakladni typy
grafické reklamy: statické, animované a interaktivni“Z,

Této formé reklamy se v praxi také fika display a mize mit nasledujici cile. Zobrazenim
zaujmout uzivatele, nebo primét uzivatele, aby kliknul na reklamu a nasledné na cilovém
webu diive ¢i pozd¢ji provedl pozadovanou akci (Eger et al. 2015, s. 71). Jak jsme si jiz
diive ukazali, vyvoj v oblasti bannerové reklamy se vyrazné zpomalil. Jednou z moznych
pficin je, Ze si lidé na tento format reklamy zvykli a podvédomé jej nevnimaji. Tento jev
oznacujeme jako bannerovou slepotu. Dal$i moznou pticinou je rozvoj doplikl pro prohli-
zeCe, které bannery na webovych strankéach blokuji.

Bannerova slepota

Jako bannerova slepota (anglicky Banner Blindness) se oznacuje podvédomé ignorovani
grafické reklamy. UZivatelé internetu si natolik zvykli na typické tvary, animace a umisténi
bannerd, Ze je vilbec nevnimaji. Bannerova slepota ¢asto funguje i v piipadech, kdy banner
nabizi produkt ¢i sluzbu, o které by jinak mél uzivatel zjem. Diisledkem bannerové slepoty
je velice nizké CTR bannert (napt. oproti PPC reklamé). Pro pfedstavu: znamena to, Ze na
ziskani jednoho navstévnika je potfeba piiblizné¢ 1 000 az 1 500 impresi banneru. Banne-
rova slepota je také pri¢inou vytvareni novych a stale agresivnéjSich reklamnich formati.
Proti bannerové slepoté vSak lze bojovat také kreativitou, vzdy zalezi na konceptu, napadu
a kvalité provedeni konkrétniho banneru®?.

5.3 PPC Reklama

Format reklamy PPC (Pay per click), je v soucasnosti nejpopularnéjsi reklamni systém,
kdy inzerent plati za proklik uzivatele. K alternativam patfi:

e PPT (Pay per time)

40 Webovy portal Google. What is Rich media [online] [vid. 15. gervence 2016]. Dostupné z
https://support.google.com/richmedia/answer/2417545?hl=en

41 Webovy portal Podnikator. Druhy internetové reklamy, vyuZiti [online] [vid. 15. ervence 2016]. Do-
stupné z http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-marke-
ting/n:16470/Druhy-internetove-reklamy-vyuziti

42 Webovy portal Adaptic. Bannerova slepota [online] [vid. 15. ervence 2016]. Dostupné z
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/bannerova-slepota/
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0 Platba za cas, po ktery je reklama na webové strance umisténa.
e PPV (Pay per view) a CPI (Cost per impression)

0 Jedna se o jeden z nejstarSich modelu platby za reklamu na internetu.
V podstaté kopiruje logiku tradicnich médii a inzerent plati za impresse.

e PPS (Pay per sale)

o Platba inzerenta majiteli webu, kde se reklama zobrazuje, probiha az ur-
¢itym procentem z prodeje, ktery reklama ptivede. Tento format je velmi
vyhodny pro inzerenta. Plati az, kdyZ sam proda. Majiteli webu se vyplati
ve chvili, kdy jasné€ vi, Ze je inzerentiv produkt zadany a bude generovat

objednévky.
PPC
reklama

1
Vysledky Obsahova
vyhledavani sit

wewrs

Obrézek 1: Nejéastéjsi umisténi PPC reklamy na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhledavani je v Ceské republice dominantou dvou vyhledavact a témi jsou Google
(adwords) a Seznam.cz (sklik) stejné tak obé firmy nabizeji inzerci v obsahové siti*®44,
Nyni postupné proberme specifika jednotlivych umisténi.

5.3.1 PPC ve vysledcich vyhledavani

Eger et al. (2015, s. 60) popisuji zakladni principy fungovani tohoto systému:

1) Reklama (nejéastéji textova) se zobrazuje ve vyhledavaci nad vysledky tzv. pfiroze-
ného (tj. primarn¢ neplaceného) vyhledavani, vedle nich nebo pod nimi, Vyhledava¢em
se rozumi napi. Seznam nebo Google.

2) Inzeraty se zobrazi poté, co uzivatel internetu do vyhledavace zada text, ktery spusti
reklamu.

43 Webovy portal Sklik. Obsahova sit [online] [vid. 15. Gervence 2016]. Dostupné z http://napo-
veda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/

4 Webovy portal Google. AdWords [online] [vid. 15. Eervence 2016]. Dostupné z https://support.goo-
gle.com/adwords/answer/2404191?hl=cs&ref topic=3121944

50



3)

4)

5)

6)

Michal Stoklasa - E-marketing

Za zobrazeni inzeratu se neplati. Naklady vznikaji az po kliknuti na dany inzerat. Odtud
nazev PPC, tj. pay-per-click.

PPC reklama ve vyhledavacich se vytvaii a nastavuje v rozhranich, ktera jsou dostupna
ptes internetovy prohlize¢ nebo rtizné aplikace. Hlavnimi systémy jsou u nas Sklik
(provozuje Seznam) a Adwords (provozuje Google).

Pro realizaci potfebujeme vytvoreni uctu pro spravu PPC reklamy ve vyhledavacich,
pfitom tvorba kampani, pouziti riznych nastrojii pro navrhy kli¢ovych slov, tvorbu re-
klamnich sestav atd. je zdarma. Kampan si mize vytvofit aplné kazdy a nemusi utratit
ani korunu.

Pouziva se napiiklad elektronicka penézenka spojena s uctem, do které se nahraji pe-
nize (nejjednodussi zptsob platby, kromé néj vSak existuji 1 dalsi). Penézni prostredky
postupné ubyvaji podle toho, jak na reklamu uzivatelé klikaji. Lze nastavovat denni

rozpocty, celkovy rozpocet, maximalni cenu za proklik apod.

Go gle bézecka obuv = ) n

Ve Obréazky Nakupy Mapy Videa Vice v Viyhleddvaci nastroje

Pfiblizny pocet visledkd: 1 970 000 (0,55 s)

Objev nasi bézeckou kolekci. - Nakup na oficialnim webu Nike®
www.nike_com/Béh ¥
S Nike ziskd$ ze svého tréninku to nejlepsi. Nakupuj kolekci Nike dnes online.
Vice nez 2500 styld - Vrdceni zdarma - Chatuj Zivé s Nike - Vytvor si vlastni
“Best Women's Apparel: Nike” — Runners World
MNike béh Nike tenis
Nike fotbal Nike ID

BéZecka obuv za akéni ceny. - SPORTISIMO - 92 prodejen v CR.
www.sportisimo.cz/Obuv/Bezecka ~

Zrychlete s novou béZeckou obuvi. Nakupte online - vratte na prodejné. SPORTISIMO
Vyména na ka?dé poboéce - Garance vraceni penéz - Vraceni na kaZdé poboéce
Damske bézecke boty Mike® - Silniéni béZecka obuv - Terénni bézecka obuv

¢ NadraZni 4/1936, Karvina - 724 484 978 - Brzy zavira - 9:00-20:00 =

Bézecka obuv - Znackova obuv — internetovy obchod - ecbuv.cz
www.eobuv.cz/ ¥
Nej&irsi nabidka, enajdes levngjsi

Panska bézecka obuv - Siroka nabidka obuvi na béhani - MALL.cz
www.mall.cz/sportovni-panska-obuv/ ~
Qdesleme véas nebo dostanete 500 Ké

Triexpert - BéZecka obuv

https://www triexpert.cz/beh/bezecka-obuv ~

Siroka nabidka viech typd bézeckych bot znagek Brooks, Hoka One One, Nike, Adidas, New
Balance, Asics, Mizuno. Inov-8, Saucony. Silnigni, zavodni, krosové

BéZecka obuv | sportisimo.cz

https://www sportisimo._cz/poradna/vyber-obuvi/bezecka-obuv/ *

Béiecka obuv. Béh je jednou z nejdlleZitéjSich sportovnich kategorii a nejoblibenéjich sportovnich
aktivit. Proto se vyrobci snaZi prichazet s novymi a lepSimi ..

Panska béZecka obuv - Heureka.cz

panska-bezecka-obuv heureka.cz/ »

Heureka.cz vam poradi jak vybirat Panska béZecka obuv. Vybirejte si Panské béZecka obuv podle
parametrli a srovnavejte ceny z internetovych obchodd na .

Cervend barva - Zelend barva - Oranzové barva

Obrazek 8: Reklama ve vysledcich vyhledavani (TOP pozice)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky vyhledavani obecné nabizi kromé placenych linkt (obrazky ¢. 8 a 9) také vy-
sledky organicke, které ovsem PPC reklama neovlivni. V organickych vysledcich méa nej-

vetsi vahu SEO konkrétni webové stranky.

Na obrazku ¢. 9 je mozné u jedné znacky vidét oba dva typy technik. Sportisimo je druha
jak v sponzorovanych, tak organickych vysledcich. Znamena to tedy, Ze jeji webova
stranka je dobfe optimalizovand pro vyhleddvace a zaroven marketingovy tym Sportisima
vhodné doplnil své online aktivity také PPC kampani. Pokud se zaméfime na odkazy, tak
prvni odkaz (PPC kampai) na slovo béZecka obuv zavede z vyhledavace zakaznika do ka-
tegorie obuvi, kde miize rovnou vybirat zbozi. V organické Casti pfirozené¢ vyhledanych
vysledkil pak povedou kroky zakaznika na blog tematicky zaméfeny na vybér bézecké

obuvi.

Internet  Firmy  Mapy Slovnik  Zboéi Obrazky  Videa  Encyklopedie

SEZHH"I.C& bézecka obuv Vyhledat )  Pokrogilé hledani »

Vse Cesky

Bézecka obuv | Akce
Vybirejte z nadi Siroké nabidky! Stylovéa bézeckd obuv skladem
a3sport.cz/bezecka-obuv

Nike boty Puma boty
Salomon boty Adidas boty

+| Ukazat na mapé: Nadrazni 1939/4a, Karvina

BéZecka obuv - eshop

Kvalitni béZecké boty - levné Eshop s podporou kamenné pobocky!
sportovnisvet cz/bezecka-obuv

+| Ukazat na mapé: Kamenice 86, Nachod

Znackova béZecka obuv

Silniéni, trailova i univerzalni. Vyber si boty se slevou az -50%!
sanasport.cz/bezecka-obuv

+| Ukazat na mapé: Horni namésti 40926, Olomouc

Bézecka obuv | sportisimo.cz

... nejprodavanéjsi typ béZeckeé obuvi. Tuto obuv |ze bez problému pouZit na silnicich,
hladkych polnich cestach a ostatnich tvrdych ...
sportisimo.cz/poradna/obuv/bezecka-obuv/

Bézecka obuv, boty na béh | Sgsport.CZ

== ... @ tEMET v kaZdém mésté se pofadaji bézecke zdvody. Abyste sitento sport uZili naplne.
] je potfeba si pofidit pohodinou béZeckou obuv

sgsport.cz/bezecka-obuv-boty-na-beh/

BéZecka obuv - Decathlon
Dopliiky na potapéni (noze, hadice Dopliky na podmofsky rybolov (neZe, Sipy. Dopliky na

e N A I I Ta Y

Bézecka obuv Triexpert.cz
Specializovana bézecka prodejna

Béiecka diagnostika k botdm zdarma!
triexpert.cz/bezecka-obuv

Bézeckd obuv nyni v akci.
SPORTISIMO - 93 prodejen + e-shop.
Znackova bézecka obuv. Vie skladem
sportisimo.cz/bezecka-obuv

Bézecka obuv

U nas si vybere kazdy béZec
Nakupujte ihned i bez registrace!
aukro.cz/bezecka_obuv

Bézecka obuv

Nakupte se slevou aZ 53%.
Vie skladem. Doprava zdarmal
bezvasport.cz/obuv

Bézecka obuv

Siroka nabidka viech modelii a typi
Autorizovany prodejce pro CR.
topdrunning.cz/c/beh-obuv

Bézeckd obuv

Kolekce znackové sportovni mady.
Vyber si a vybéhni jesté dnes!
runfit cz/obuv

Obréazek 9: Reklama ve vysledcich vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani

Mimo horni ¢ast vysledkti vyhledavani (Top pozice), které ptivadi drtivou vétSinu pro-
klika*®, mizeme vyuzit také PPC na jinych &astech stranky. U Googlu jsou to dolni pozice
pred posuvnikem na dalsi stranky vyhledavani. U Seznamu je to pravy panel (obrazek ¢. 9),

45 Webovy portal Search Engine Watch. Google kills right hand side ads [online] [vid. 16. ervence 2016].
Dostupné z https://searchenginewatch.com/2016/02/23/google-kills-right-hand-side-ads-what-does-this-

mean-for-sem/
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ktery spole¢nost Google na zacatku roku 2016 odstranila. Pro srovnéni je evidentni, Ze
zminéné Sportisimo opét boduje pies SEO (prvni v organickych vysledcich vyhledavani)
a stejné tak na Skliku investuje do PPC reklamy v pravém panelu.

Nyni kdyz vime, jak systém funguje, je nutné pochopit proces sestaveni PPC kampané ve
vysledcich vyhledavani. Jones et al. (2011, s. 102) doporucuji nasledujici postup:

1) Spravné nastaveni cilti kampané

2) Pruzkum kli¢ovych slov, které cilova skupina na internetu vyhledava, kdyz hleda pro-
dukty znacky

3) Nastaveni realnych rozpocti

4) Sledovani zdroju proklika a kontinualni monitorovani a upravovani kampani

Pted nastavenim PPC kampan¢, by m¢l marketér znat odpovédi na nasledujici otazky.
Co prodavam? Co délaji moji konkurenti online a kde maji reklamy? Jak moji zékaznici
hledaji produkt? Jaké mé moje webova stranka cile: Prodévat online? Vzdélavat trh? Zvét-
Sovat povédomi o znacce? Budovat databazi pro newsletter? A to nejdilezitéjsi na konec.
Jak zapada PPC do celkového marketingového planu spoleénosti? (Jones et al. 2011,
s. 103)

K pruazkumu klicovych slov nabizi oba vyhledavace statistiky, pro tvorbu PPC kampané
je tak nutna kreativita ale predevsim analytika. V momenté, kdy nastavime kli¢ové slovo
ptilis obecné, bude v aukénim systému na toto slovo obrovska konkurence, jelikoz jej ob-
sahuje velké mnozstvi stranek, navic fada uzivatelt vyhledava konkrétnéji, nez si myslime.
Pokud hleda uzivatel pneumatiky, pravdépodobné napise do jakého ro¢niho obdobi, jaké
znacky a ptipadné dopiSe i rozmér ptimo do vyhledavace. Tuto domnénku potvrzuje také
spole¢nost MOZ, ktera uvadi, ze 70% vyhledavanych kli¢ovych slov (keywords) tvoti tak-
zvany long tail (dlouhy chvost). Na obrazku ¢. 10 vidime konkrétni priklad.
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Obrazek 10: Ukazka Long tail v praxi

Zdroj: Stokes (2013, s. 270)

Pokud marketér najde tato klicova slova, kterd jsou soucasti Long tail nebude mit
v aukci takovou konkurenci a navic poskytne reklama uzivatelim pfesné to, co hledali, coz
pozitivné€ ovlivni také konverzni pomér. Po proklilknuti na web totiz uzivatel najde to, co
hledal.

Google nabizi pro reklamy ve vyhledavani dalsi rozSiteni, ktera jsou nasledné ve vypisu
vysledki pro uzivatele viditelna. Jak uvadi Stokes (2013, s. 273) patii zde:

e Lokalizace

e Telefonni ¢islo (velmi uzite¢né u reklamy na mobilnim telefonu, kdy mize uzi-
vatel okamzit€ zavolat)

e Udaj o mnozstvi sledujicich na socialni siti Google+

e Recenze a hodnoceni

e (Odkazy na dalsi stranky na webu (az 6 odkazl v reklamg)
e Obrazky

VSechny tyto prvky je mozné libovolné aplikovat a testovat vykonnost reklam. Mimo
povinné soucdsti inzeratu ma marketér i nepovinné pole, které mtize byt pro jeho konkrétni
zbozi ¢i sluzbu efektivni.
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5.3.2 PPC v obsahové siti

Reklama v obsahové siti Seznam Sklik a Google Adwords je jednou z metod nakupu
prostoru pro bannerovou reklamu. Umoziuje lepsi cileni dle konkrétnich webti, zajmi na-
vstévniku a segmentac¢nich vlastnosti. Na obrazku ¢. 11 vidime vyuZiti bannerove reklamy
V ramci obsahové sité Seznamu. Banner je tematicky zaméteny na cilovou skupinu webu
prozeny.cz.

MALL.CZ Pampers

Détsky batizek zdarma

ke koupi 2 m@siznich baleni Pampers Active Boby
& PROZENY Q

MAGAZIN HOROSKOPY RECEPTY PORADMNY VASE FOTKY

CELOU RODINU? ZKLUSTE
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. o
Py =< 1 = - i : =
A - ‘ L F_‘ > RYCHLA SNIDANE PRO
A i {

=)
JAKOU SUKN] OBLEKNOUT
& NAPODZIM?Z
o KOZENOU N
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‘ DIAGNOSTIKA Z JATYKA:
: e Wl POZNEJTE NEMOC!
~ NEZ PROPUKNOL NAPLNO!

: 1
f < < SEXYPYZAMA, KTERA _ KADERNIK RADI: JAK S
=] _z_‘_njh?‘ ZAHREl: VYBERTE 5l - SPRAVNE UMYT VLASY

Obrazek 11: Reklama v obsahoveé siti Seznam.cz

o )

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.3 Budoucnost PPC reklamy

Dtive prodej reklamniho prostoru probihal stejné jako v klasickych médiich. Znacky si
kupovaly reklamni plochu, ktera se zobrazovala na smluvenych serverech. Kazdy navstév-
nik tak vidé¢l stejné reklamy bez ohledu na segmentaéni kritéria. S vyvojem technologii a
se stale vétSim mnozstvi informaci, které o sob¢ lidé na internetu uvetejiiuji, se v téchto
systémech zacal prosazovat auk¢ni systém (programatické nakupovani), kdy prodej re-
klamniho prostoru probiha formou porovnani nabidek inzerentl pro specifické cilové sku-
piny. Odbornici odhaduji, Ze se v letoSnim roce stane dominantni metodou prodeje re-
klamy“®.

46 Webovy portal eMarketer. US Programmatic Ad Spend Tops 10 Billion This Year, to Double in 2016 [on-
line] [vid. 16. ¢ervence 2016]. Dostupné z http://www.emarketer.com/Article/US-Programmatic-Ad-Spend-
Tops-10-Billion-This-Year-Double-by-2016/1011312
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JelikoZ programatické nakupovani neustale roste, je nutné také schematicky popsat kon-
krétni techniky tohoto typu nakupu. Prvni z nich jsou RTB systémy (Real-time bidding).
Jak ukazuje obrazek ¢. 12, funguje systém v realném cCase a na strané webovych stranek
stoji SSP (Supply side platform) platformy, které agreguji informace o webovych strankach
auzivatelich, ktefi je nav§tévuji a DSP*’ (Demand side platform) platformy, které poskytuji
prostor pro zajemce o inzerci, ktefi zde umist'uji své nabidky (bidy). Nejvyssi nabidka pak
ziska impresi (skupin¢ uzivateld se v urcité kategorii webll bude zobrazovat inzerentliv ob-
sah). Inzerent ziska piehled o cilové skupiné a o skupin€ webii, které maji podobné charak-
teristiky (kategorie). Nikdy zde ale nemuize vybrat jeden konkrétni web.

@
\ DSP @ $$ .
psP il €&=— § a
UZivatel navstivi Webova stranka Webova stranka SSP posila udaje Inzerenti umist'uji
webovou stranku ma dostupny komunikuje s o uzivatelich do své bidy pres
reklamni prostor SSP DSP DSP

Obrazek 12: Real-time bidding systém

Zdroj: Webovy portal Mediative. What are RTB, Programmatic Direct and Private
Marketplaces? [online] [vid. 14. ¢ervence 2016]. Dostupné z http://lwww.media-
tive.com/rtb-programmatic-direct-private-marketplaces/

Vybrat konkrétni webovou stranku umoznuje druhy systém, ktery se jmenuje PMP (Pri-
vate marketplace). V ptipad¢, kdy uvadime produkt na trh, nebo chceme rozsifovat pové-
domi o znacce a vime, ze na ur€itém serveru se pohybuje nase cilova skupina, mizeme
vyuzit pravé PMP. Nespoléhdme zde na informace o uZivatelich ale na jejich zajem o obsah
na navstivené weboveé strance.

47 Mezi popularni DSP patii: Adform, AdPiloot, AppNexus, Etarget, Google DoubleCilck Bid Manager a
dalsi.
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Obrézek 13: Private marketplace systém

Zdroj: Webovy portal Mediative. What are RTB, Programmatic Direct and Private
Marketplaces? [online] [vid. 14. cervence 2016]. Dostupné z http://www.media-
tive.com/rtb-programmatic-direct-private-marketplaces/

Posledni moznosti je PD (Programatic direct) kde auk¢éni systém nabizi propojeni kon-
krétniho inzerenta s jednou webovou strankou. Tento zptsob umisténi reklamy vynechava
bidovani a inzerentovi garantuje dohodnuty reklamni prostor (obrazek ¢. 14). Jedna se o
alternativu, kterou ovSem také programatické systémy nabizeji a je nutné znat jeji specifika.
Naptiklad u kampani, které vyzaduji trvalé zobrazovani reklamy, jelikoz jsou naptiklad
propojeny Vv ¢ase (odpocitavani spusténi nového produktu) by bidovaci systém neumoznil
marketérovi s jistotou provadét kampan a inzerent by tak podstupoval zna¢né riziko. Témét
vSechny online trhy s reklamou nabizeji tuto moznost a dokonce nékteré offline trhy (nakup
televizni ¢i radiové reklamy) zacinaji experimentovat s aukénimi systémy také pro sviij
mediélni prostor.

Garantovana imprese dle dohody ®

pfimo s inzerentem

a -) Webové stranka jedna

Webova strénka
ma dostupny
reklamni prostor

Obrazek 14: Programatic direct systém

Zdroj: Webovy portal Mediative. What are RTB, Programmatic Direct and Private
Marketplaces? [online] [vid. 14. cervence 2016]. Dostupné z http://www.media-
tive.com/rtb-programmatic-direct-private-marketplaces/
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Nyni jiz vime, jaké jsou moznosti umisténi reklamy a na jakych systémech a s jakou
logikou tyto systémy funguji, kde vSude PPC reklamu mizeme umistovat a v jaké fazi
nakupniho rozhodovani zdkaznika je nejefektivnéjSim nastrojem.

5.4 Remarketing

Pokud navstivite webovou stranku a nasledné vidite reklamy dané znacky na jinych mis-
tech na internetu, je témeéf jisté, Ze jste se stali teréem remarketingové kampang. V podstaté
se jedna o proces piipominani navstévy zakaznikovi pomoci nastroji tradi¢ni reklamy s ci-
lem navratu na piivodn¢ navstivenou stranku a dokoncéeni urcité akce. Schematicky postup
je mozné vidét na obrazku ¢. 15. Popisuje situaci, kdy uzivatel pfichazi na web, kde je
v HTML vlékné& vloZzeny remarketingovy kéd a cookies uzivatele se pak vlozi do remarke-
tingového listu. Po odchodu uZivatele z webu pak miiZe inzerent zacilit na jeho znovu oslo-
veni v ramci bannerové reklamy umisténé v podstaté kdekoliv na internetu.

Uzivatel
klika na

. Zaznam . Banner
& Webova UZivatel i
Uzivatel z o) Gy na jiném
stranka odchazi
webu banner

navstéve

Obrazek 25: Remarketingovy proces

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsinou se s remarketingem setkdvadme v obsahové siti Google, ale jak spravné upo-
zoriiuji Eger et al (2015, s. 77): ,, ...remarketingové kampané se nemuseji pripravovat pouze
S pomoci nastrojii Googlu. Dalsimi poskytovateli jsou napriklad Seznam, Facebook ¢i Ad-
form a jiné organizace.* Dopliime ovSem, ze v téchto pfipadech poskytovatelé hovoii o
retargetingu, jelikoz termin remarketing si Google tak trochu ptisvojil a plné jej ztotoziuje
s retargetingem*8:49:5,

Remarketing se dnes jiz pouziva zcela bézn€. Pomaha oslovit navstévniky webu, ktefi z
n¢jakého ditvodu nevykonali pozadovanou akci, nebo s nim chceme dale pracovat, i pokud
jivykonali (cross- ¢i upselling). Reklama miize mit rozliéné formy — od textoveho inzeratu
ptes rich media banner az po videa ¢i e-mailing. (Eger et al. 2015, s. 77)

48 Webovy portal Rejoiner. Remarketing vs. Retargeting, whats the difference [online] [vid. 14. Eervence
2016]. Dostupné z http://rejoiner.com/resources/remarketing-vs-retargeting-whats-the-difference/

49 Webovy portal MOZ. Retargeting: what i tis and how to use it [online] [vid. 14. gervence 2016]. Do-
stupné z https://moz.com/blog/retargeting-basics-what-it-is-how-to-use-it

%0V dal$im textu budeme pouZzivat stale pojem remarketing, ktery se v b&Zné marketingové praxi diky Goo-
glu vzil, ovSem bystiejsi studenti pochopi, Ze je zde stale prostor pro diskusi a zpteshiovani termind a defi-
nic tak, jak je zcela b&ézné v nové se vyvijejicich oborech.
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Postup tvorby remarketingové kampané popisuji opét autoii Eger et al. (2015, s. 77):
e Publika a pravidla pro jejich tvorbu.

0 Publikum je skupina navstévniki webu, ktefi spliiuji kritéria pro zafazeni
do skupiny. V ramci remarketingové kampané muze byt sestaveno n¢ko-
lik publik, a to naptiklad podle miry angazovanosti, (ne)vykonanych akci
apod. Napftiklad miize jit o tyto skupiny:

= Lidé¢, ktefi pfisli z bannerové kampané a na webo stravili vice nez
dvé minuty a prohlédli vice neZ Ctyfi stranky.

= Lidé, kteti ptidali zbozi do kosiku, ale nedokoncili ndkup

= Lidé, ktefi si zobrazili sekvenci stranek Sluzby — Sluzba A — Kon-
taktni formular ale neodeslali poptavku.

e Sdéleni.

0 Sdéleni mize mit mnoho forem, spole¢nym jmenovatelem je vSak vyzva
k navratu nebo dokonceni akce. Naptiklad je mozné lidem, ktefi si na e-
shopu prohlizeli konkrétni produkty zobrazit virtualni regal pravé s da-
nymi vyrobky.

Realn¢ je mozné vyuzit remarketing v mnoha ohledech a nemusi se jednat konkrétné
pouze o dokonc¢eni nakupu. Piesto Ze pivodni myslenka celé této techniky stala na dokon-
covani objednavek z opusténych kosikd, jsou remarketingovou kampané efektivni i pti bu-
dovani znacky a provazeni zakaznika ndkupnim rozhodovanim zejména tam, kde mtize byt
cely proces velmi dlouhy, tak jako ukazuje nasledujici ptiklad z praxe.

PRIKLAD Z PRAXE: HODINKY WATCHFINDER

Znacka prodejce luxusnich hodinek Watchfinder zjistila, Ze méné nez 1% zakazniki
nakoupi béhem prvni navstévy na jejich webu. Jelikoz primérna objednavka na e-shopu
méla hodnotu £3,500, bylo jasné, Ze rozhodovaci proces bude dlouhy, ¢asto v horizontu
tydnti i mésicti. Vyzvou bylo dostat lidi zpét na stranky a to také v dalSich fazich nakupniho
procesu. Paralelnim cilem bylo dostat lidi také do Londynské kamenné prodejny.

Agentura, ktera pro Watchfinder pracovala, pfipravila 20 profila typického zakaznika,
na které zacilila remarketingovou kampai. Tyto profily byly sestaveny na zaklad¢ chovani
na webu pomoci informaci z Google Analytics jako je lokace, jazyk a faze ndkupniho pro-
cesu. Analyza chovani zdkaznika na strance identifikovala skupiny na zakladé traveni asu
na jednotlivych strankach webu nebo zajmu o produkty konkrétni znacky.
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Obrazek 36: Remarketingovy proces

Zdroj: Webovy portal Google. Watchfinde clocks 1300% ROI using precision remar-
keting with Google Analytics [online] [vid. 14. ¢ervence 2016]. Dostupné z
https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/watchfinder-increases-roi-by-remarketing-
with-google-analytics.html

Na zéklad¢ téchto informaci byli schopni oslovit mikrosegmenty jako naptiklad: inves-
ticni bankéte z Londyna, Londynany Zzijici v blizkosti prodejny nebo francouzské navstév-
niky webu, které remarketingem vraceli na stranky ve Francouzstin€. Za Sest mésicti agen-
tura Periscopix, ktera se o remarketingovou kampan pro Watchfinder starala, odhalila ROI

(ndvratnost investice) kampané€ v hodnoté 1 300%.

Zdroj: Webovy portal Google. Watchfinde clocks 1300% ROI using precision remarke-
ting with Google Analytics [online] |[vid. 14. Ccervence 2016]. Dostupné z
https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/watchfinder-increases-roi-by-remarketing-
with-google-analytics.html

Nékdy se hovoii o remarketingu jako o nadstavbé k optimalizaci webu pro vyhledavace
a k obsahové strategii. Umoznuje totiz realizovat tii zakladni techniky:

1) Navrat uzivatele a dokonceni konverze (nakup, registrace, prihlaseni).
2) Cross-selling dalSich produktu.
3) Budovani znacky posilovanim online prezence.

Posledni bod vyctu souvisi s celkovou logikou téchto kampani, kdy mé uzivatel pocit,
Ze je cely internet vytapetovan bannery jedné znacky a mize vyvolat dojem, Ze se jedna o
silnou znacku, jelikoz si miize dovolit zaplatit takové mnozstvi reklam. Ve skutecnosti v§ak
tyto reklamy miiZe inzerent zobrazovat jen malé skupiné uzivatelii a tim Setfit naklady na
zobrazovani nerelevantnim spottebiteltim.
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5.5 SEO - Optimalizace pro vyhledavace

Nez dodtete do konce tuto kratkou vétu, lidé po celé planeté v nejpopularnéjsim® vy-
hledavaci Google zadaji okolo 315 000 dotazii k vyhledéni. Za mésic je to 167 miliard do-
tazil a za rok okolo dvou trilion®2. Vyhledavace obecné maji za cil poskytnout uzivatelim
odkazy na relevantni webove stranky, které uspokoji jednu ze tii zakladnich potieb:

e Prvni je, Ze uzivatel chce néco udélat:

0 Nakoupit elektroniku, objednat letenku nebo se online podivat na novy
serial.

e Druha moznost je, Ze hleda specifickou informaci:

0 Kdo je Dan Ariely, jak si doma vyrobit raw dort, jak funguje lidsky mo-
zek.

e Treti typ vyhledavani je navigace:

0 Chce najit webovou stranku oblibené hudebni skupiny, hleda adresu fa-
kultni knihovny, chce si rezervovat konkrétni tenisovy kurt.

V poslednim piipad¢ uzivatel jasné vi, co hledd, vyhledavac¢ vyuziva proto, ze nezna
piesné konkrétni adresu webu, na ktery chce zamitit své dalsi kroky. Zde bude mit SEO
velmi maly ucinek oproti prvnim dvéma situacim, kdy si uzivatel od vyhledavace necha
poradit, ktera stranka pro néj bude nejlepsi.

Je znamo, ze 75% uzivateld nikdy nenahlédne na druhou stranku vysledkit vyhleda-
vani®. Na té prvni jesté navic hraje roli samotna pozice a vysledek na prvnim misté ziskava
vzdy dominantni CTR®*. Nyni se dozvite, co miize firma pro lepsi pozici v téchto vysled-
cich vyhledavani ud¢lat.

SEO predstavuje zkratku tii anglickych slov Search Engine Optimization. Jedna se o
techniku optimalizace webové stranky pro vyhledavace. Optimalizujeme jak obsah, tak
strukturu webu za cilem vylepSeni pozice ve vysledcich vyhledavani, coz povede k vétsi

51 Webovy portal NetMarketShare. Analytics without the Bots [online] [vid. 18. Eervence 2016]. Dostupné z
https://www.netmarketshare.com/search-engine-market-share.aspx?qprid=4&gqpcustomd=0

52 Webovy portal SearchEngineLand. Google now handles at least 2 trillion searches per year [online] [vid.
18. ¢ervence 2016]. Dostupné z http://searchengineland.com/google-now-handles-2-999-trillion-searches-
per-year-250247

%3 Webovy portal Hubspot. 100 awesome marketing stats, charts and graphs [online] [vid. 18. ervence
2016]. Dostupné z http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/14416/100-Awesome-Marketing-Stats-
Charts-Graphs-Data.aspx#sm.0000sbht7111gvetir69nn0jblndm

54 Webovy portal Marketing Land. A New Click Through Rate Study For Google Organic Results [online]
[vid. 18. Eervence 2016]. Dostupné z http://marketingland.com/new-click-rate-study-google-organic-re-
sults-102149
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navstévnosti stranky. Vyhledavace totiz vstupuji na dostupné webové stranky pomoci pro-
hledavaci (crawlers®), prochazeji je a indexuji informace ve svych vlastnich databazich.
Tyto informace pak pouziji pii zadani dotazu uzivatelem a provedou dv¢ zakladni operace.
Nejprve urci, ktera webova stranka obsahuje relevantni kli¢ova slova k vyhledavanému
dotazu a nasledné tyto vysledky vyhledavani seiadi.

Setrazeni ale neni jen o tom, zda stranka tyto slova obsahuje, jak bylo bézné v pocatcich
vyhledavaci. Existuje mnoho faktort, které si rozebereme dale a které jsou skute¢nou pod-
statou SEO. Nyni je tedy jasne, Ze je v zajmu kazdeé firmy, aby se jeji webové stranky libily
nejen zakaznikim, ale také prohledava¢tum. Jak upozoriiuje Eger a kol. (2015, s. 44) ,,po-
zice Vv ramci vysledku vyhleddvani nejsou stdlé ani garantované. Miize se stat, ze stranka,
kterd se zobrazuje jako prvni, miize béhem nékolika dni propadnout a naopak web, ktery
byl dlouho na paté a dalsich strankdch, se miize postupné dostat az na nékterou z prvnich
pozic.* Z toho jasné vyplyva, ze pokud je pro firmu webova stranky hlavnim zdrojem za-
kazniki, musi byt jeji optimalizace pro vyhledavace pravidelnou a v podstaté nikdy nekon-
¢ici ¢innosti.

Strategicky je nutné uvédomit si pro jaky produkt a v jaké Zivotni fazi marketing vytva-
fime. Pro zcela novy produkt, ktery v populaci neni rozsiteny, a tudiz je velmi malo prav-
dépodobné, ze jeho presny nazev napise uzivatel do vyhledavace, nebude SEO klicové.
Oproti tomu pro prodejce obuvi, obleceni, pneumatik, parfémt ¢i elektroniky, kde uzivatelé
ptesné védi, co vyhledavaji, mize byt SEO naprosto zasadni akvizi¢ni néstroj.

5.5.1 SEO Faktory

Tyto faktory se déli na dvé zakladni skupiny: On-page a off-page. Jak uz nazev napo-
vida, on-page faktory jsou ty, které jsou pifimo na dané webové strance, ¢ili v kddu
stranky®® a patii sem:

o Titulek

e Meta Descriptions
e Nadpisy stranky

e Zvyraznény text

e Alternativni popis obrazku

e Text stranky

55 Spole¢nost Google je oficialné nazyva Googlebot
%6 Webovy portal Adaptic. On page faktory [online] [vid. 15. Eervence 2016]. Dostupné z http://www.adap-
tic.cz/znalosti/slovnicek/on-page-faktory/
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e URL adresa®’

Off-page faktory popisuje Eger et al. (2016, s. 52) “Pokud je stranka atraktivni, lidé se
o ni zminuji a zverejiuji odkazy vedouci na takovy web at’ uz pouze formou zminky, nebo
primo hypertextového odkazu. Ten miize byt umistén v diskusnich forech, na socidlnich
médiich ¢i na ruznych webech. Z ¢im duvéryhodnéjsiho zdroje odkazy pochazeji a ¢im vice
Jich je, tim lépe pro dany cilovy web. Cilené ziskavani odkazii je disciplina, kterd se ozna-
zpiisoby ziskavani zpétnych odkazu: za uplatu (napr. formou PR ¢lankii, zapis v placenych
katalozich — relativné jednoduché) a zdarma (velmi sloZité). Zejména a databdzich apod.
Google postupné zpresiuje a vylepsSuje sviij vyhledavaci algoritmus tak, aby dokdazal odha-
lit placené odkazy a sniZil jejich vliv. Cilem takového postupu je co mozné nejvice elimino-
vat vliv penéz na formovani vysledkii organického vyhledavani a naopak podporit stranky,
které ziskavaji popularitu prirozené diky kvalité svého obsahu. “

Piesto, Ze jsou algoritmy vyhledavani Googlu i Seznamu ptisn¢ utajované, experti v 0b-
lasti odhaduji nekteré vyznamné SEO faktory. V ¢esku se jedna o projekt seofatory.cz, kde
poradi ur¢ili odbornici, ktefi se problematikou optimalizace stranek pro vyhledavace dlou-

vvvvvv

Tabulka 3: Nejdilezit&jsi SEO faktory

Faktor Se2wmez | Coogle | TYP
Klicové slovo pouzito kdekoliv v tagu 79% | 75% | On-page s keywords
<title>

Anchor text z externich odkazi zaméfeny na | 73% | 77% | Link popularity
klicova slova

Doména vylou¢ena z Google/Seznam in- 73% | 70% | Externi odkazy
dexu kvuli spamu

Existence rozsahlého, unikatniho obsahu 65% | 74% | On-page bez
stranky keywords

Klicové slovo pouzito jako prvni slovo v 71% | 67% | On-page s keywords
tagu <title>

Zdroj: Webovy portal SEOfaktory. SEO faktory podle dileZitosti [online] [vid. 15. Cer-
vence 2016]. Dostupné z Seofaktory.cz/seofaktory

Jak jste si mohli vSimnout, je mimo gigant Google v tabulce také ¢esky Seznam.cz. Jako
jedna z mala lokalnich firem totiz stale dokaze Googlu na poli vyhledava¢i v CR konku-
rovat. V poslednich letech ale pocet uzivateli Seznamu stale klesa a s tim také jeho podil

5 Webovy portal Adaptic. On page faktory [online] [vid. 15. Eervence 2016]. Dostupné z http://www.opti-
mal-marketing.cz/slovnicek/on-page-faktory
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na trhu vyhledavaci®®. Seznam neprohrava ve vsech kategoriich. V strankach zaméfenych
mezi zemédélstvi ma stale silny podil 46,8%%°.

V tad¢ faktori jsou oba vyhledavace téméft totozné, ale v jednom je preci jen velky roz-
dil. Pokud jsou na webové strance odkazy na nékteré popularni socilni sité, mizete u Go-
oglu zabodovat, zatimco u Seznamu to nebude mit témét zadny vliv (viz tabulka ¢. 4)

Tabulka 4: SEO faktory zaméi'ené na socialni sité

Faktor <gzuncz| Google
Odkazy a informace o domén¢ nebo strance na 5% 42%
Facebook

Odkazy a informace o domén¢ nebo strance na 5% 41%
Twitter

Odkazy a informace o domén¢ nebo strance na 9% 31%
LinkedIn

Zdroj: Webovy portal SEOfaktory. SEO faktory podle diilezitosti [online] [vid. 15. cer-
vence 2016]. Dostupné z Seofaktory.cz/seofaktory

Stejné jako u nastavovani klicovych slov u PPC reklamy je dulezité pamatovat na Long
tail klicova slova. Jak uvadi Eger et al. (2015, s. 48) ,, ...je mnohem snadnéjsi prosadit se
ve vysledcich vyhledavani pomoci optimalizace na vyrazy, které jsou specifictéjsi a u kte-
rych je vetsi pravdépodobnost osloveni zakaznika tim, Ze mu nabidneme presné to, CO
hled&.* Kombinaci nékolika téchto slov ze skupiny specifickych mize i relativné maly web
skdrovat vysoko v organickém vyhledavani.

5.5.2 Personalizované vysledky vyhledavani

Aby toho nebylo malo, tak v ptipad¢ Googlu, ktery o uzivatelich sbird neustale nova a
nova data, existuji také dalsi faktory, které mohou ovlivnit zobrazeni vysledkti vyhledavani.
Tyto faktory jsou zpiisobeny snahou spole¢nosti poskytovat personalizované sluzby, kdy
vysledek plné vyhovuje konkrétnimu uzivateli na zakladé jeho polohy a piedchoziho vy-
hledavani. Na svém blogu je shrnuje Mike McEvoy®:

e Typ zaiizeni, ze kterého vyhledavate (pocitaé, notebook, telefon, tablet)®

58 Webovy portal TopList. Historie [online] [vid. 15. Gervence 2016]. Dostupné z
http://www.toplist.cz/stat/?a=history&type=4

59 Webovy portal 404M. Niizky mezi Google a Seznam se stdle vice rozeviraji [online] [vid. 15. Servence
2016]. Dostupné z http://404m.com/2016/02/23/nuzky-mezi-google-a-seznam-se-stale-vice-rozeviraji/

80 Webovy portal Web presence solutions. 7 reasons Google search results vary dramatically [online] [vid.
15. ¢ervence 2016]. Dostupné z http://www.webpresencesolutions.net/7-reasons-google-search-results-
vary-dramatically/

81 Pokud uzivatel opakuje vyhledavani klicového slova z jednoho zatizeni, Google pomoci paméti cache a
cookies nabidne vysledky na zakladé pfedchozich vyhledavani. Pro marketéry pak mize byt kontrola vy-
sledkti vyhledavani vlastni webové stranky zkreslend. Doporu€¢enim je vyuzit jiny prohlize¢ nebo anonymni
reZzim. V prohlize¢i Chrome se zapina klavesovou zkratkou CTRL+SHIFT+N u Mozilly a Exploreru
CTRL+SHIFT+P
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e Osobni historie vyhledavani

e To zda je uzivatel pfipojeny na Google ucet

e Geograficka poloha®?

e Typ prohlizece (Chrome, Mozilla, Safari, Exp...lorer)
e Pocet Googlem generovanych reklam na strance

e Typ vyhledavani

Na zavér shrime, ze SEO se vyplaci tam, kde mate jistotu, Ze uzivatel hledd konkrétni
produkt, jehoz kategorie je jasné znama (bézecké boty, komoda do koupelny, LED moni-
tor). Zaroven je klicové v oblastech e-commerce, kde je velka konkurence a neni pfilis pro-
storu pro odliSeni produktu. Vyhodou u SEO technik je oproti Display a PPC kampanim
fakt, ze je vétSinou uzivatel v pokrocilé fazi nakupniho rozhodovani a jiz ma urcity pocit
nedostatku (citi potfebu a zac¢ina formulovat piani).

SHRNUTI KAPITOLY

Vime, jaké jsou moznosti umisténi reklamy a na jakych systémech a s jakou logikou
tyto systémy funguji, kde v§ude PPC reklamu mizeme umistovat a v jaké fazi nakupniho
rozhodovani zakaznika je nejefektivnéjs$im nastrojem. TotéZ plati pro techniky optimali-
zace webov¢ stranky pro vyhledavace a remarketing.

62 Google spoléha na lokaéni sluzby, proto upravuje vysledky vyhledavani podle lokace zafizeni. Pokud
uzivatel zada slovo ,,instalatér velmi pravdépodobné bude ve vysledcich vyhledavani preferovan podnika-
tel, ktery je nejblize.
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6 MOBILNI MARKETING A E-MAILING

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Mobilni marketing je naplni prvni ¢asti kapitoly. Vysvétlime si, co vSe spada do mobil-
niho marketingu, od SMS a MMS zprav, pies vyuziti mobilniho webu, az k novéjsim tren-
dam v ramci aplikaci na mobilnich zafizenich, QR kodii a geolokace. VSe bude vysvétleno
na praktickych ptikladech.

V druhé ¢asti kapitoly se seznamime s e-mailingem jako s jednim z nastroji pifimého
marketingu. V ramci této podkapitoly se podivame na vyhody e-mailingu, 8 krokt pro vy-
soce efektivni emaily, 6 zasad pro Ctivé emaily, databdze a kontakty, na konci kapitoly na
budoucnost e-mailingu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e charakterizovat nastroje mobilniho marketingu,

e VvyuZit e-mailing.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Mobilni marketing, SMS, MMS, mobilni web, aplikace, QR kddy, geolokace, e-mailing.

Tato kapitola bude obsahovat informace o mobilnim marketingu a e-mailingu. Tyto ob-
lasti jsou na prvni pohled velmi rozdilné¢, musime si ale uvédomit, Ze maji mnoho spolec-
ného — napt. to, ze ob¢ cili na pfimy kontakt se zdkaznikem, obé dokazi vyuzivat do zna¢né
miry personalizovana sdéleni (nabidky). Tim se dostavaji blize k zdkaznikovi a ndm umoz-
nuji budovat lepsi vztah (a prodat).
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6.1 Mobilni marketing — SMS, MMS

Jako mobilni marketing nejcastéji oznacujeme komunikaci, pri které je vyuzZivan mo-
bilni telefon uZivatele. Mezi nejcastéjsi vyuziti mobilniho marketingu patii zobrazovani re-
klamy (obrazkové ci textové) pri prohlizeni internetovych stranek na mobilu, zasilani re-
klamnich SMS zprav, pouzivani QR kodii pro rozsireni poskytnutych informaci k inzeratu
v tisku apod. Do mobilniho marketingu vsak pocitame také vyrobu webovych stranek, op-
timalizovanych pro prohlizeni z mobilniho telefonu, ¢i tvorbu mobilnich aplikaci jako no-
sicii reklamnich sdéleni. “®®

Dtive byl mobilni marketing chapan jako soucast pfimého marketingu, kde tento nastroj
umoznoval odesilat SMS (pozdéji MMS) zakaznikovi. Tento pasivni pfistup je ale dnes
nahrazen pravé velkou interaktivitou ve vztahu zdkaznik-mobilni pfistroj-my, napt. pies
mobilni aplikace, newslettery, mobilni web apod. Mobilni marketing mé tu vyhodu, Ze za-
kaznik vnimé sd€leni na mobilnim zafizeni intenzivnéji (mobilni telefon je osobni véc
s kontakty na nase kamarady, tablet je zafizeni pro volny ¢as doma na gauci), také obsah
prizptisobeny mensi obrazovce umoziiuje predat sdéleni nepiehlédnutelng. %

Dostupné forméaty mobilniho marketingu rok od roku rostou spolu s vyvojem technolo-
gii (neméli jsme Flash, pak ptislo HTMLS, zvétsily se displeje a zlepSilo rozliSeni atd.).
Mezi zékladni formaty muzeme pocitat textovou a bannerovou reklamu (spravovat je
mozno pies systémy iAds pro Apple zatizeni, AdWord pro Android, Sklik na ¢eském trhu),
SMS, MMS, aplikace, QR kody.%®

Mobilni web ma sva specifika na rozdil od klasickych webovych stranek ur¢enych pro
desktopy. Mobilni stranky je nutno optimalizovat pro mobilni zatizeni, tim se mysli pfede-
v$im rozvrzeni prvki na strance (srovnejme klasicky 24 palcovy displej vs. mobilni 5 pal-
covy), vyhybame se piechnanym menu po vsech stranach, velkym obrazkt a ano, i reklamé
na mnoha mistech, také tlac¢itka musi byt dostatecné velka. Optimalizace se provadi také
ve smyslu velikosti webu, protoze uzivatel miize fungovat na mobilnim internetu s omeze-
nymi daty (bude se mu pomalu nacitat — odejde). %

SMS reklama v mobilnich zatizenich je stale vyuzivand, pouziva se u obchodnich spo-
le¢nosti pro komunikaci se zakazniky, partnery, pro vérnostni programy, akce v databazi
apod., u finan¢nich instituci pro internetové bankovnictvi, ve statni spravé plni funkci in-
formacni a je uzite¢na v krizové komunikaci. Vyhodou je pfimost, cilenost, masovost,
rychlost, relativné nizka cena. Nevyhodami jsou omezena velikost a negativni pohled uzi-
vatel{i na tento nastroj.®’

83 Webovy portal Reklama v telefonu. Mobilni marketing [online] [vid. 22. srpna 2016]. Dostupné z
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/

5 tamtéz

8 tamtéz

66 tamtéz

57 Webovy portal Reklama v telefonu. SMS reklama [online] [vid. 22. srpna 2016]. Dostupné z
http://www.reklamavtelefonu.cz/sms-reklama/
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6.2 Mobilni marketing - aplikace

V dnesni spolecnosti je jasné patrny posun spotiebitelti od konzumace obsahu na klasic-
kych desktopovych pocitacich ke konzumaci na mobilnich zafizenich, jako jsou mobilni
telefon a tablet (dalSi mobilni zafizeni by mohly byt tfeba chytré hodinky, pfenosna herni
zatizeni, hudebni ptehravace, nositelnosti — wearables apod.). ZjednodusSen¢ fecCeno se
jedna o jakakoliv mobilni zafizeni, ktera funguji na n¢jakém opera¢nim systému. Nejroz-
Sifen¢jsi jsou 10S od Applu a Android od Googlu, velmi malo rozsifené jsou Windows
Mobile a dal$i operaéni systémy, zpravidla vyuzivané jen jednim producentem. V kazdém
tomto operacnim systému funguje jeho vlastni obchod, kde miize kdokoliv nabizet aplikace
pro zékazniky (schvalovaci procesy jsou rizné€ dlouhé a slozité). (Krkoska, 2014, s. 183)

Obchod Applu nese jméno App store, je v ném skoro 1 milion aplikaci, denn¢ ptes 800
novych, a celkem si z n¢j stahli zakaznici 50 miliard aplikaci. Obchod Googlu se jmenuje
Google Play, je v ném také zhruba milion aplikaci, také ptes 800 novych denné, a celkem
si uzivatele stahli 52 miliard aplikaci. V ramci moderniho mobilniho marketingu tak vy-
vstava zcela novy problém. Nejde jen o to aplikaci vytvofit, ale i uspé$né ji protlacit v té
zaplave aplikaci konkurenénich. Jesté¢ bychom méli zminit, Ze aplikace mohou byt placené
nebo zdarma. Pak samoziejmé jesté existuji dal§i obchodni modely, jako napt. freemium,
pay-to-play apod. (pay-to-win nechceme). Zatizeni Applu si kupuji zakaznici, ktefi nemaji
problém utratit v obchodé vyssi ¢astky, voli se proto radéji strategie zpoplatnénych apli-
kaci. Zatizeni s Androidem se pohybuji ve vSech moznych cenovych hladinach, v Google
Play lze najit zaplavu free aplikaci, proto je lepsi hledat jiné cesty monetizace, napft. re-
klamu v aplikaci nebo dnes tolik oblibené mikrotransakce (hra je navrzena tak, Ze poiad na
néco Cekate, staci zaplatit drobny poplatek a mizete néktere aktivity uspisit a ziskat tim
vyhodu, bohuzel jsou hry nastaveny tak, Ze vas jejich dlouhodobé&jsi hrani mize stat tisice
Euro). (Krkoska, 2014, s. 184-185)

Mobilni aplikace maji fadu vyuziti, mohou byt zdrojem informaci o nasi firm¢, mohou
slouzit pro zabavu, jako pomocnik, moznost nakupu nasich produktii atd. Pokud jsou navr-
zeny a spravné zacileny, mize se jednat o jeden z nejsilngjSich marketingovych néstroju.
Mohou pro nas plnit nasledujici funkce (Krkoska, 2014, s. 186-187):

e Siteni povédomi o zna&ce & konkrétnim produktu — vyvolavame pozitivni
asociaci, napt. pomoci herni aplikace (Heineken a jejich appka na fotbal, kde
muzete soutézit, sbirat body, sazet je na vysledky a vyhrat ... pivo, to vSe v pek-
nych zelenych barvach Heinekenu).

e Nakupovani a lokalizace zakaznika — mobilni zafizeni 1ze jednoduse lokalizo-
vat, tedy zjistit jejich polohu, diky tomu lze se zdkaznikem pracovat mnohem
cilen€ji pfi nabidce naSich produktti (mame appku opét na pivo, tentokrate sit’
restauraci, hospod, bari, kde nabizeji rizné pivni zazitky, podle lokality zakaz-
nika navrhujeme mozne cile jeho cesty).
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o Uspora nakladi — fada procesti a akci ve firmé Ize pfevést do aplikaci na mo-
bilni zafizeni, mizeme pfes né¢ snimat ¢arové kody a vést tak informace o stavu
zasob, muzeme pies n¢ vytvorit nabidkovy katalog naSich produktt (diky 3D
vizualizaci a rozsifené realité i pro zakaznika s ptfidanym ,,wow* efektem), mo-
hou slouZzit pro komunikaci firmy (instant messaging).

Na co myslet pii tvorbé mobilnich aplikaci (Krkoska, 2014, s. 187-188):
e Jasny a konkrétni, ale stale jednoduchy ucel, ktery fesi zakaznikovu potiebu.
e Stanoveni jasn¢ métitelnych cilt.
e Piizptsobeni cilové skupiné.
e VyuZivat dostupny hardware.
e Unikatnost, vtip, originalita — poméahaji nezapadnout.

e Zajistit propagaci aplikace.

6.3 Nove trendy — QR kody a geolokace

,»OR kody jsou grafické prvky ctvercového vzhledu s dalsimi cernymi a bilymi ctverci.
Prectenim (oskenovanim) QR kodu mobilnim telefonem miiZeme uzivatele dovést na inter-
netovou stranku (idealné optimalizovanou pro mobily), nabidnout mu pridani kontaktu do
seznamii kontaktii v telefonu, nebo mu zobrazit reklamni text ¢i obrdzek. %8

Nejvétsi nevyhodou QR kodu je, Ze uzivatel musi mit nainstalovanu v telefonu ctecku.
Ta je sice zdarma ke stazeni, ale pfedstavuje to bariéru pro masové nasazeni. DalSi nevy-
hodou je nutnost mit datové ptipojeni (bud’ ma uzivatel vlastni, nebo my musime poskyto-
vat free wifi v misté QR kodu). Daéle jiz QR nabizi jen samé vyhody, je to extrémn¢ rychly
a jednoduchy zpuisob, jak uzivateli pfedat informace. Generovani kodu je takeé zdarma. Nic
tedy nebrani, abychom takto napft. na klasickych papirovych vizitkach nabizeli dodate¢né
informace ptes QR kod, nebo jednoduse nabidli uzivateli stazeni naSeho kontaktu do tele-
fonu. V tiskové reklamé mizeme ptidat QR kod, ktery uzivatele zavede na nas web, stdhne
mu nasi aplikaci apod. Pfimo v prodejné a na produktech mohou QR kody slouzit k dodani
dodate¢nych informaci, co je s produktem mozno dé€lat (recept), promo video atd. Je vyu-
zivano také mistni samospravou napt. k doplnéni informaci na jizdni fady, upozornéni na
kulturni akce apod.®°

8 Webovy portal Reklama v telefonu. QR kédy [online] [vid. 22. srpna 2016]. Dostupné http://www.rekla-
mavtelefonu.cz/qr-kody/
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Marketing, ktery je zalozeny na poloze uzivatele (Location based Marketing, nékdy také
Geomarketing, v ¢esting se pouziva geoloka¢ni marketing), je jednim z novych trendi, ob-
zvlasté silnym v ramci mobilniho marketingu. Vyhodou je moznost snadno zacilit na za-
kaznika (prochdzi kolem nasi prodejny) a dopiat mi stimul, ktery jej donuti jednat okamzité
(napt. za rohem je naSe restaurace specializujici se na ...). Princip fungovani je zalozen
bud’ na GPS modulu zabudovaném v (kaZzdém) mobilnim zatizeni, nebo lokalizujeme uZi-
vatele pomoci vysilaclh mobilniho signalu (pokud pouzivate néjaké Android zatizeni,
schvalné se podivejte, jak Google trackuje vasi historii diky internetu/wifi/BTS).®

Marketingové vyuziti je zfejmé, mizeme oslovit zakaznika prochéazejiciho kolem nasi
prodejny, ale také se zacCina vyuzivat v event. Marketingu, kdyZ poradame akci, mizeme
poslat informace v§em nasim hostiim v dosahu. Zajimavym vyuZzitim je sluzba Foursquare,
kde zaregistrovani uzivatelé davaji zpravu o své aktualni poloze, ke které mohou pfipojovat
poznamky. V praxi tedy zdkaznik restaurace ohlasi, Ze se v ni nachazi (check-in) a napise
kratkou recenzi na jidlo. Cela aplikace je pak dale jesté gamifikovana, takze uzivatelé spolu
soutézi, kde kdo byl kolikrat, a ziskévaji odznacky, mohou se stat starostou urcitého mista
atd. Podobnou sluzbu dnes nabizi fada dalSich poskytovateli, napt. Facebook (ale ostatné
jiz nezbyva moc sluzeb, které by pro sebe nekoupil).”

6.4 E-mailing

E-mailing spadd do pfimého (direct) marketingu, stejné jako napft. telemarketing. E-
mailing oznacuje osloveni spotiebitele e-mailem, jednad se o marketingovy néstroj, ktery
nam umoznuje oslovit najednou velkou skupinu zakaznikti s vyhodou, Ze jde kampan udé-
lat interaktivni. I naSe cilova skupina dobrovoln¢ souhlasila, Ze s nami do interakce pijde.
Proto jim zasiladme zajimavé a relevantni nabidky. Tento nastroj ndm také umoziuje budo-
vat dlouhodoby vztah (pfani, personalizované akce). E-mailing ndm také pomaha dostat
traffic na web, ¢imz nas obohacuje z pohledu dat. (Salové et al., 2015, s. 83)

Dle druhu emailt rozliSujeme (Salova et al., 2015, s. 83-84):

e Obchodni e-mail — hromadny email s informa¢ni nebo reklamni hodnotou, ro-
zesilame potencialnim nebo stavajicim zakazniktim.

e Newsletter — informa¢ni hodnota, napt. informujeme o udalostech, akcich.

e Transaké¢ni e-maily — automaticky generované, reaguji na konkrétni akci za-
kaznika.

Hned na za¢atek musime upozornit na problémy, které jsou s e-mailingem spjaté. Rada
firem se domniva, Ze je ptilis drahy, Ze je to spam, neznaji své zakazniky, posilaji neosobni

0 Webovy portal Reklama v telefonu. Geolokace [online] [vid. 22. srpna 2016]. Dostupné http://www.re-
klamavtelefonu.cz/geolokace/
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a nudné e-maily, nevédi, zda byly pfecteny, nevyuzivaji automatizaci, neumi psat texty,
neumi pracovat s grafikou. Jako vSechny marketingové néastroje, i tento je nutno ovladnout,
piekonat problémové oblasti, az pak ndm muze pfinést benefity. (Kirs, 2015, s. 17)

E-mailing ma pro nas fadu vyhod, mezi ty nejpodstatnéjsi bychom mohli uvést nasledu-
jici (Salové et al., 2015, s. 84-85):

Cilenost — e-maily rozesilame pomoci nastroju, které nam umoznuji dale praco-
vat s nasimi segmenty, tedy cilené€ upravovat obsah e-mailu pro publikum (napf.
vim, Ze z mého webu si uréity segment objednava pouze ¢ast produktového port-
folia, proto e-maily pro tento segment budou obsahovat akce na tyto produkty a
zbytek portfolia bude pouze uveden v navaznosti na n¢).

Méritelnost — 1ze jednoduse zméfit, jak efektivni e-mailingova kampan byla.
Jednoduse mizeme zkousSet riizné typy e-maili, Sablony, obsah, formy a vyhod-
nocovat je.

Personalizovatelnost — jedna se o nastroj pfimého marketingu, mizeme dle nasi
databaze presné¢ cilit nabidku na miru zakaznikovi.

Dostupnost — feseni je relativné dostupné i malym firmam. NAastroje pro rozesi-
lani nejsou drahé, Sablony jdou najit zdarma, vétSinu prace lze zautomatizovat,
takze nezatézuji naSe zaméestnance.

Pro vysoce efektivni e-mail marketing doporucuje Kirs (2015, s. 31) téchto 8 krokd:

1.

2.

Postaveni strategie.

Vytvoreni hodnotného obsahu.
Budovéani databaze klientt.
Vytvoreni u¢inného emailu.
Rozeslani emailu.

Statistiky emaild.
Automatizace.

Zavedeni systému péce o zdkazniky.
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6 zasad pro ¢tivy e-mail (Salova et al., 2015, s. 89-90):

e Vse dulezité musi byt na za¢atku — po UspéSném predmétu zdkaznik oteviel e-
mail, hned od prvni vétu musime byt presvédcivi.

o Kratké véty a odstavce — lidé na internetu nectou, ale skenuji text, takze musi
byt maximalné stru¢ni, aby informaci pochytili.

e Strukturovany text — pouZivejme grafické prvky, odrazky, zvyraznéna slova,
Ciselné seznamy.

e Obrazky reknou vice nez tisic slov — krom¢ textu, ktery je dalezity pro nékteré
segmenty, reaguji zakaznici dobfe na obrazky. Pro nékteré typy zafizeni a situace
jsou vhodné&jsi, nez text (prohlizim si na mobilu pii dojizdéni do prace).

e Funkc¢ni prolinkovani — e-mail by mél pfimo odkazovat na nase webové
stranky. Pfedem zkontrolujme, Ze vSechny linky né¢kam vedou, Ze tzv. landing
pages (kam se uzivatel po prokliku dostane) jsou v takovém stavu, v jakém je
chceme mit.

e Uderné call-to-action — po vstiebani obsahu musime uZivateli sdélit, co po ném
chceme, tedy jestli ma navstivit web, jit do prodejny, nebo piimo objednat v e-
shopu.

Aby né$ e-mailing byl Gsp&$ny, musime splnit jesté jeden predpoklad — musime mit
databazi kontakta. Tyto kontakty musi byt relevantni k nasim cilim, musime mit dostatek
dat o kontaktech, abychom byli schopni spravné segmentovat. Tvorba takové databaze je
tak trochu véda a tak trochu uméni. Jednim z trikl je poskytnout dostatecnou hodnotu, aby
se spotiebitel sam rad do nasi databaze chtél dostat (napt. poskytujeme wi-fi zdarma, pokud
se zaregistruje a souhlasi s odbérem newsletteru). Tvorba databaze si mize vyZadovat i
nasazeni tradi¢nich marketingovych nastroji, které pro nas budou znamenat z kratkodo-
bého hlediska zvysené naklady, ale z dlouhodobého ndm umozni l1épe pracovat se segmen-
taci a tedy 1 vy$si zisk (napf. riizné soutéze, poukazky zdarma, pokud se zaregistrujeme na
webu). Pokud se rozhodneme touto cestou ziskavat kontakty, méli bychom byt disledni a
mit vyzvu k poskytnuti e-mailu opravdu vSude (integrovana komunikace, napii¢ vSemi ka-
naly). Moznou strategii je i vyuZit zndmé naSeho zaregistrovaného zékaznika, tedy v ramci
newsletteru vyzvu o sdileni dale, nebo rovnou program ,,recruit a friend“, pozor ale, toto
chovani nemusi byt zdkazniky hodnoceno pozitivné. Dal§i mozZnosti je nakoupit databazi
kontaktl od tfeti strany, ktera se na tuto ¢innost specializuje. Tato varianta opét neni hod-
nocena piili§ pozitivné zakazniky. (Kir§ a Harper, 2010, s. 16-17)
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V piedchozim odstavci bylo zminéno, Ze nékteré chovani v ramci e-mailingu muze byt
vnimano negativné, proto bychom méli pfi sestavovani nasi databaze dbat nasledujicich
pravidel (Kir$ a Harper, 2010, s. 36-37):

e Adresati ndm musi dat své svoleni, Ze maji zajem o e-maily.

e Musi byt schopni poskytnout dostate¢nou hodnotu piijemci, nejen v samotném
e-mailu, ale 1 pfi presvédCovani o zafazeni do databaze.

e Svoleni lze odejmout, tedy pfijemci se mohou kdykoliv odhlasit z mého se-
Znamu.

e Svoleni je neptfenosné, tedy nemohu déle kontakt pieprodavat.

e Souhlas neni automaticky, ziskdm-li kontakt, protoZe jsem v ramci soutéze vy-
biral vizitky, nemohu hned uzivatele zatfadit do své databaze, pokud jsem mu
nevysvétlil, k ¢emu budou tidaje pouzity.

Vyhodnocovani statistik v e-mailingu ma podobny postup, jako u jinych nastroji. Dnes
jde diky nastrojim na spravu e-mailingu bézné zjistit, kdo a kdy oteviel mij email, zda na
néco kliknul, kdo a kdy se odhlasil z odbéru, pro¢ nebyla zprava doruéena, jakého postov-
niho klienta spotiebitel pouziva, jak dlouho email cetl, jestli jej pfeposlal, vytisknul, ma-
zeme dokonce vidét jeho lokalitu. Jednim ze zakladnich sledovanych udajt je urcité rast
nasi databaze a naopak odhlasovani z ni (zajimaji nas i nedoru¢ené emaily). Dale nas za-
jima tzv. open-rate, tedy kolik lidi otevielo email, a délka ¢teni, tedy kolik lidi doopravdy
Cetlo nas email, a kone¢né tzv. click-rate, tedy kolik piijemcti kliklo na n&jakou nasi na-
bidku v emailu. Propojenim s Google Analytics pak dostavame dalSi data, odkud k nam na
web zakaznik pfisel (z emailu). (Kirs§, 2015, s. 69-72)

Budoucnost e-mailingu je ve vétsi integraci se socialnimi sitémi, mobilnim marketingem
a ve vetsi interaktivité. V rdmci dolovani dat ze socialnich siti jsme schopni se o naSich
zékaznicich dozvédét mnohé, pro e-mailing nové generace je ted’ velkou vyzvou, aby doka-
zal na zakladé téchto dat rozesilat opravdu personalizované e-maily. V rdmci Sablon musi
Sitd na miru. Napf. obchodni fetézce mohou pii propojeni s daty ze sociélnich siti a daty
Z historie nakupt posilat zakaznikovi, ktery se chysta na dovolenou k mofi, akéni letak na
produkty urenymi k mofi za akéni ceny, vime-li o ném, Ze nékteré produkty nakupuje
pravidelné bez jakékoliv zavislosti na cen¢, nebudeme je do letdku umistovat. Interaktivita
by méla byt podpofena audiovizualni slozkou a snadnym proklikem na dalSi obsah. Vse
samoziejmé uzpusobeno i1 pro prohlizeni na mobilnich zatfizenich.
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SHRNUTI KAPITOLY

V prvni ¢asti kapitoly byly predstaveny jednotlivé nastroje mobilniho marketingu.
V bliz§im pohledu byly pfedstaven marketing pfes SMS a MMS zpravy, mobilni web, az
k nov¢j$im trendim v ramci aplikaci na mobilnich zatizenich, QR kodu a geolokace. Vse
vysvétleno na praktickych piikladech.

V druhé ¢asti kapitoly jste se mé&li moznost seznamit s e-mailingem jako s jednim z né-
stroji pfimého marketingu. V rdmci této podkapitoly byly popsany vyhody e-mailingu, 8
krokt pro vysoce efektivni emaily, 6 zasad pro ¢tivé emaily, databaze a kontakty, na konci
kapitoly budoucnost e-mailingu.
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7 PREZENTACE FIRMY POMOCI WEBOVE STRANKY

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Prezentace firmy pomoci webové stranky je komplexni ukol, ktery je popsan na nékolika
mistech tohoto studijniho materialu (komunikace, metriky, obsah atd.). V ramci této kapi-
toly bude vysvétleno, jak se méti ndvstévnost webu, co je to User eXperience design, a co
jsou to leady.

Déle bude na problematiku prezentace firmy skrze web pohliZzeno ofima copywritera,
kde se podivame na webcopy, tedy jak by se mél psat web, na strukturu obsahového webu
a dalsi prvky webu. Zavér kapitoly bude patfit blogiim.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e orientovat se v zakladnich pojmech, jako jsou UX, leady,
e porozumite webcopy,

e budete mit piehled o blozich.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Navstévnost webové stranky, UX design, leady, webcopy, copywriter, obsahovy web,
blog.

V této kapitole se blize podivdme na prezentaci firmy pomoci webove strdnky, kon-
krétné na analyzy jeji navstévnosti, jak spravné navrhnout UX, leady, webcopy a dalsi.
7.1 Navstévnost webu, UX design, leady

Existuje fada néstrojii pro analyzu navstévnosti webovych stranek, tuto sluzbu prodava
fada firem, nejjednodussi pro kazdou firmu je ale zacit pomoci Google Analytics (dale GA),
které jsou zdarma a existuje k nim dostate¢nd nabidka dokumentace a $koleni, takZe to
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dokéze kazda firma zvladnout vlastnimi silami. GA nam nabizi mnoho funkci, da se pak
propojit i s dalSimi nastroji, v této kapitole nas ale zajima web — tam ndm nabizi informace
o tom, jak navstévnici vyuzivaji nase stranky (od toho, jak se na n¢ viibec dostali, pfes
jejich chovani u nas, az po odchod a naslednou moznost remarketingu a navrat).

GA nam nabizi zakladni nastroje, kde vidime nami zvolené metriky (bounce rate, dobu
na strance, prokliky, kudy vedla jejich cesta, co je zaujalo apod.), dale nam nabizi nastroje
na analyzu obsahu (vidime, co a jak navstévnici délaji na mém webu), analyzu interakci
Vv socidlnich sitich (kde mame tlacitko +1/like apod.), analyzu konverzi, analyzu inzerce a
samozifejmé mobilni analyzu (nejen pro Android, ale i pro iOS)."?

UX je z anglického User Experience, ¢esky bychom fekli uzivatelského zazitku. Pou-
ziva se Casto 1 UxD (User Experience Design), coz oznacuje sadu technik a metod, které
Ize pouzit pro navrh n&jakého konkrétniho uzivatelského rozhrani (web, aplikace apod.).”

UxD Ize ¢asto chapat jako souhrn n&kolika riiznych disciplin:’

e uZivatelského vyzkumu (sem spadaji rozhovory, on-line vyzkumy, focus groups
nebo také testovani pouZitelnosti),

e interakcniho designu (IxD se zabyva navrhem konkrétnich stranek nebo sloZitéj-
Sich interakci v pripadé aplikaci),

o informacni architektury (IA definuje strukturu informaci),

o vizudlniho designu (navrh vzhledu a emocionalniho piisobeni pomoci barev,
pisma a grafickych prvkii).

UX testovani se provadi pro test chovani zakaznika ,,u n&s“, zpravidla se takto testuji
weboveé stranky, aplikace, software apod. Provadime jej pro zjisténi chovani uzivatele, zda
provedl akei, kvali které ptisel, zda to zvladl rychle, zda byl spokojeny. Piinosem UX tes-
tovani je spokojenéjsi zakaznik (v nékterych ptipadech vysoké bounce rate viibec néjaky
zakaznik). Pracujeme-li dobte, tak zvySime i loajalitu stavajicich. Nevyhodou UX testovani
je pak jisté nutnost mit na to ¢as, zdroje, a je to 1 pomérné slozité.

Leady slouzi k identifikaci navstévnikd naSeho webu. Pfi propojeni se systémy na ana-
Iyzu navstévnosti vime, kdo pfisel, co jej zaujalo, miizeme jej diky tomu znovu kontakto-
vat. Leady tedy poskytuji informace o konkrétnim navstévnikovi naseho webu, i kdyz se
nam neozve s poptavkou, mizeme jej my sami oslovit s nasi nabidkou.”

2 \Webovy portal Google. Google Analytics [online] [vid. 5. srpna 2016]. Dostupné z https://www.goo-
gle.com/intl/cs/analytics/features/index.html

8 Webovy portal Asociace UX. Zaéindte s User Experience? [online] [vid. 5. srpna 2016]. Dostupné z
http://www.asociaceux.cz/zacinate-s-user-experience
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S Webovy portal Leady.cz [online] [vid. 5. srpna 2016]. Dostupné z https://leady.cz/
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7.2 Webcopy - web z pohledy copywritera

V ramci online prostfedi je nutné mit pfipravené texty pro web, pozadi webu (metadata)
a mimo vlastni web. Texty na webu jsou napt. popisky produkt v nasem e-shopu, text ,,0
nas“, ktery popisuje nasi firmu, nasi nabidku, co je na nas unikatni, kontakty, unikatni pro-
dejni argumenty apod. Texty v pozadi webu nejsou na prvni pohled vidét, ale jsou dtlezité,
protoze je napi. zpracovavaji roboty internetovych vyhledavaci, jedna se tedy o titulek
webové stranky pro vyhledavace (title), popisek pro vyhledavace (meta description), po-
pisky produktii, obrazku, videi apod. (Salova et al., 2015, s. 31-32)

Samotny navrh webu vznika ptes tzv. wireframe (v piekladu by to mohl byt dratény
model), coz je skica prezentace obsahu naseho webu (muize byt ale samoziejmé ¢ehokoliv,
klidn€ newsletteru), ktera definuje funkci a obsah jednotlivych ¢asti navrhu. Obvykle je
piipraven UX specialistou, coz je odbornik na uzivatelsky zazitek a pouzitelnost webu.
Musi navrhnout rozlozeni jednotlivych prvki, aby naSe stranka plnila své cile, kterymi
mize byt tieba piedavni informaci, vzdélani uZivatel, nebo nakup v e-shopu. Navrhuje se
tedy rozlozeni jednotlivych ¢asti (kde ptes které tlacitko se kam dostanu, co vidi zakaznik
na hlavni strance, jak vypadaji jednotlivé panely atd.), textace téchto ¢asti atd. Proto se
Casto UX specialista domlouva jiz od zacatku tvorby webu s copywriterem. (Sdlova et al.,
2015, s. 32)

Webcopy oznacuje tvorbu textl pro internetové prezentace. Nékdy se o ném hovoii jako
o kralovské discipliné copywritingu, protoze tvofi hlavni patet naSich marketingovych ak-
tivit v online prostiedi. Jen dobie otextovany web bude plnit své cile, at’ jiz jsou jakékoliv
(informativni — povédomi/image, prodejni — e-shop, podptrné - blog). Z webu pak vycha-
zeji naSe dal$i online snahy, jako jsou PR ¢lanky, e-mailing, obsah na sociélnich sitich,
placené reklamy. (Salova et al., 2015, s. 37)

Obsah nasich webovych stranek by mél byt vytvoren tak, aby spliioval nasledujici kri-
téria (S&lova et al., 2015, s. 37-38):

e Unikatni a aktualni — web by mél mit 100% pouze nase texty, pfijeti jinych
textl ndm muze zpusobit problémy. Web by m¢l mit také vzdy aktudlni texty.

e Jednoznacné srozumitelny — uzivatel by mél okamzité byt schopen najit, co
potiebuje, jinak zpravidla odchazi (tzv. bounce rate, tedy mira, kolik uzivatelt
ptijde na nasi stranku a odejde pryc).

e Gramaticky, stylisticky a logicky spravny — jinak nepuisobi profesionalné.

e Struény a vystiZny — nemizeme uzivatele zahltit (tl;dr), ale mé¢li bychom mu
nabidnout to podstatné.

e Prehledny a vizudlné atraktivni — grafika a text by se mély navzajem podpo-
rovat, ne spolu soupefit.
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e Formatovany — nadpisy, podnadpisy, rizné typy a druhy pisma pro rtizné dule-
zity text (ale vzdy vSude stejné!).

e Optimalizovany — vyuzivame SEO.

Microsite je stranka, ktera je urena pouze pro konkrétni produkt, sluzbu, aktualni akei,
pouze na prezentaci n¢jaké nasi unikatni nabidky apod. Jedna se tedy o mensi web, ktery
je jednodussi, neobsahuje plnou nabidku, ale dokaze se soustedit pouze na jednu konkrétni
véc. Volime zpravidla vlastni (snadno zapamatovatelnou) adresu. V piipadé produktu by-
chom tedy m¢li stranku napf. www.pivo-Larische.cz, kterd by obsahovala pouze prezentaci
naseho piva Larische, a nevénovala by se nasim dal§im aktivitam. (Salova et al., 2015, s.
43)

7.3 Struktura obsahového webu

Podle (Sélova et al., 2015, s. 44-55) by m¢l obsahovy web mit nasledujici strukturu:

bounce rate). Uvod musi byt dostateéné vizualng atraktivni a prehledny, mél by
vystihovat nasi nabidku, vhodné sd¢lit nasi piidanou hodnotu, informovat o ak-
tualnich akcich, logicky navadét spotiebitele na dalsi soucasti webu.

e Jednotlivé podstranky webu — jiz jsou o konkrétnich nabidkach. Mély by mit
jednotnou strukturu a vypadat jednotné (ne stejné!, ale jednotn¢). Doporucena
struktura je: hlavni nadpis, perex (popisuje, o ¢em je dalsi text), vlastni text, za-
vér s vyzvou k akci (tzv. call-to-action, mtize byt tlacitko ,,kup ted™, ,,subscribe*
apod.).

e Cenik — fungovaly-li jednotlivé stranky webu, zajima uZivatele cena nasi na-
bidky, proto by ceny mély byt ptehledné zobrazeny, mélo by byt jasné, co cena
obsahuje a neobsahuje, mél by byt jednodu$e mozno nakoupit. MoZnosti je nemit
cenik zvlast, ale pifimo u jednotlivych produktovych nabidek.

e Predstaveni spolecnosti (O nas) — informace o nasi firmé. VétSinou se zde di-
vaji uzivatelé, které jsme jiz nécim zaujali, proto bychom méli byt schopni podat
dostatecné padny argument K uskute¢néni akce. Sd€lujeme: znalosti a kvalifi-
kace, hlavni myslenky (vize, mise), naSe vyhody, nékdy predstavujeme ,,lidi za
oponou*.

e Kontakt — by mél obsahovat veskera mozna spojeni na nas (telefon, email, ad-
resy — nezapomenout na mapu!, Skype apod.), informace z obchodniho rejstiiku,
n¢kdy se pouzivaji kontaktni formulafe, domluveni schiizky, elektronickd moz-
nost okamzitého kontaktu (live chat).
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7.4 DalSi prvky webu z pohledu copywritera

Kromé obsahu webu, ktery mtize byt napt. dle pfedchazejiciho ¢lenéni, by mél nas web
obsahovat jesté i1 dalsi texty, které nam pomaéhaji ulehCovat orientaci uzivatele a obsahové
jej dopliuji. Nemusi byt ani na prvni pohled patrné, zobrazuji se napt. az po n¢jaké uziva-
telove akci, ale 1 presto jsou dilezité. Takovym kratkym textim fikdme mikrotexty a délime
je na ak¢ni tlacitka a hlasky (Salova et al., 2015, s. 57-62):

e Akdni tlacitka (buttony z anglictiny) — jedna se o grafické prvky, které umoznuji
proklik do dané sekce webu, kam se chce uzivatel dostat. Tla¢itka by méla uZi-
vatele nejen dovést, kam pozaduje, ale také by jej méla informovat, co jej tam
ceka, a vzbudit zajem, poptipad¢ vyzvat k néjaké akci. V ramci tlacitek bereme
V potaz obsah stranky, kam sméfuje proklik, ¢eho chceme dosidhnout, cilovou
skupinu a celkové vyznéni tonu komunikace, jsme omezeni délkou textu, ktery
se na tlacitko vejde.

e HIaSky — napomahaji uzivateli orientovat se v souvislosti s néjakou akcei, kterou
provedl. Typicky jsou to hlaSky potvrzovaci, informativni, navodné, chybové.
Potvrzovaci hlasky davaji uzivateli najevo, Ze jeho akce probéhla. MiiZe se napft.
jednat o potvrzeni objednavky, registrace, vloZeni obsahu (fotka byla nahrana),
nékup v e-shopu, vloZeni do kosiku apod. Kromé téchto akci mohou potvrzovaci
hlasky upozoriovat napt. na dasledky proveden¢ akce (dékujeme za Vasi objed-
navku, nyni budete pfesmerovani na ...). Informativni hlasky by mély poskyto-
vat informace pro snadnéjsi orientaci na webu. Mohou byt zaméteny na dalsi
akci, vysvétlovat aktualni stav. Navodné hlasky vysvétluji, co by mél uZivatel
délat, napt. pii registraci, co se zadava do kterého policka. Lze fesit bublinami
s napovédou. Dnes je velmi oblibeny live chat, ktery prebira tlohu vysvétlovani.
Chybové hlasky jsou zde pro akce, které se nepovedly, napft. pfi Spatném vypl-
néni, selhani platby ur¢itou metodou apod. Zde je nutno byt maximalné presny
a uzivateli sdé€lit nejen to, Ze akce selhala, ale 1 jak mtze sjednat napravu.

7.5 Blog

Blog (z anglického weblog, tedy webovy zapisnik) je webova stranka, kde bloger (autor)
piSe ¢lanky na urcité téma, které jej zajima. Blog byl pivodné neprofesionalni utvar, kde
fandové néjaké oblasti zajmu o ni psali. S popularizaci blogii a blogovani se postupné z n¢-
kterych autorti stavaji profesiondlové, kteii maji blog jako své povolani. Obecné Ize ale
fici, Ze blog miize pisobit neprofesiondlnim dojmem, takze pouzivame jazyk cilovky a ne-
musime Ipét na 100% spravné gramatice, nemusime dodrzovat terminy, pokud se jedna
napft. o lifestylovy blog (piSeme Clanky z party, které se konaji nepravidelnég). Blog si zalo-
zime bud’ na vlastni domén¢, nebo na k tomu urcené strance (webnode.cz, blogger.com)
(Séalova et al., 2015, s. 63)
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S rozvojem technologii se kromé psanych blogi objevily i video logy (vlogy), podcasty
a dal$i utvary. Ona profesionalizace zminéna v piedchozim odstavci mlize znamenat
smlouvu od firmy, ktera se stane partnerem blogu, muze se jednat o spolupraci se zavede-
nym vydavatelstvim, nebo se tfeba blog nachazi na platfromé, kterd prodava reklamu a
vynos je generovana za kazdé precteni/shlédnuti obsahu. Takeé si ¢asto v dnesni dobé firmy
uvédomuji nutnost sehnat pro svou image kampan influencery (ovliviiovatele), kterym na-
bidnou spolupraci ve form¢ sponzoringu, produktti zadarmo apod., z toho pak muze tfeba
vzniknout video typu ,,unboxing* (otevirani) noveho produktu.

Blogu je cela fada typu, podle Salova et al. (2015, s. 63-64) rozliSujeme:

e Osobni blogy a deni¢ky — kde autor informuje své ¢tenafe o svém zivoté, jak se
ma, co se déje v jeho zZivot€, nad ¢im premysli apod.

e Z&mové a profesni blogy — které jsou 0 konkrétnim tématu, napt. o mod¢, ry-
bareni, sportu.

e Produktoveé a firemni — jsou vétSinou komer¢ni sdéleni o vasi nabidce na trhu,
konkrétnich vyhodach produkti apod.

Blog musi byt hlavné ¢tivy. Co to konkrétné znamena pro kazdou cilovku, je jiz na au-
torovi samotném. Ne&které cilovky nemaji problém cist delsi texty, né€které budou naopak
vyzadovat textu méné, ale musi byt doplnény obrazky, citoslovci apod. Obecné by ale blog
mél byt psan jednotnym stylem a v ramci moznosti pravidelné (je jasné, ze pro kazdé téma
bude frekvence rozdilna).

SHRNUTI KAPITOLY

Prezentace firmy pomoci webové stranky je komplexni tkol, ktery je popsan na nékolika
mistech tohoto studijniho materialu (komunikace, metriky, obsah atd.). V ramci této kapi-
toly bylo vysvétleno, jak se méfi navstévnost webu, co je to User eXperience design, a co
jsou to leady.

Dale bylo na problematiku prezentace firmy skrze web pohlizeno ofima copywritera,
kde bylo popsano webcopy, tedy jak by se mél psat web, struktura obsahového webu a dalsi
prvky webu. Zavér kapitoly patfil blogim.
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8 SOCIALNI MEDIA A ZAPOJENI ONLINE ZAKAZNIKA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Socialni média ptredstavuji nejrychleji rostouci prvek Webu 2.0. Diky jejich globalnimu
dosahu méni zivotni styl lidi a vyrazné zasahuji do spotiebniho a nakupniho chovéni. Roz-
Sifovani novych technologii bylo v minulosti bézné a nejedna se o nic piekvapivého. Co je
ovSem k zamysleni je rychlost, s jakou se socialni média $iti. V porovnani s radiovym vy-
silanim, televizi ¢i mobily se jedna o zcela bezprecedentni ptiklad. Diky Siroce dostupnym
informacim se z&kaznici stavaji stdle sofistikovanéjsi. Jsou informovani stejné dobte jako
prodejci, a proto pozaduji vétsi uzivatelsky komfort a autenticitu.

Pro podniky skytaji obrovskou pftileZitost jak uplatiitovat marketingovou koncepci, jeli-
koz umoznuji znackdm nejen prezentaci, ale také naslouchani a to jak zdkaznikim, tak
vefejnosti jako celku. Socialni média ptindseji do marketingu jesté vétsi diraz na komuni-
kaci se svolenim a zasadni tlohu zde hraje zdkaznik. Marketériim nabizi moznosti rozvijet
dlouhotrvajici komunikaéni procesy nebo také dialogy.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e definovat rozdil mezi socidlnimi médii a socialnimi sitémi,
e vyuzit socidlni média jako soucast komunika¢niho mixu,

e popsat fungovani jednotlivych socialnich médii.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Socialni média, Blog, Socialni sit¢, Obsahové komunity, Virtudlni socialni svéty, Vir-
tudlni herni svéty, Online WOM.
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8.1 Podstata socialnich médii

Casto se dnes v souvislosti se socialnimi médii setkavame s terminem nova média
(Pavlicek, 2010) a to i1 presto, Ze tato novost Casem vyprchd, jak se jiz stalo n¢kolikrat v
minulosti. Je proto vhodné hledat trvalejsi oznaceni a jako alternativa se nabizi pojem di-
gitalni, kde je v nazvu jasné oznaceni piechodu od analogového systému pienosu infor-
mace k numerickému zpracovani. Tento pojem je vSak zna¢né Siroky, a proto se nabizi
dal$i mozné zptesnéni, a to oznaceni interaktivni, coz zdaraziuje centralni roli, kterou
umoznuje rozhrani Webu 2.0. Vyraz interaktivni v prostfedi internetu ale zahrnuje jak ko-
munikaci s lidmi (osobni interakce), tak pfistup k informacim (interakce se strojem) pomoci
daného rozhrani (Hoffman a Novak, 1996). To je klicové pro pochopeni média v ramci
exekutivy komunikace marketingovymi pracovniky. A kone¢né média socialni, kterd plni
vSechny aspekty diive zminéné, ale termin vyjadiuje hlubsi souvislosti média. N&kteti au-
tofi voli prave slovo socialni namisto interaktivni pro zdlraznéni propojeni uzivatele s dal-
Simi uzivateli (Evans, 2010, s. 16). Pro marketingoveé manazery je pak dualezité tyto pojmy
fadné oddélit, jelikoz omezeni interaktivity firemni komunikace pouze na technologickou
slozku véci nemusi naplnit o¢ekavani zakaznika a pojem socialni je tedy mnohem ptesnéjsi.

Socialni média pfedstavuji jednu z nejzasadnéjsich evoluénich novinek celosvétové ko-
munikace. Svou povahou umoznuji propojovat lidi, kteti se z pasivnich konzumentti ob-
sahu stdvaji jeho aktivnimi tviirci’®. Pro oblast marketingu znamenal jejich ptichod zasadni
obrat ve vnimani komunika¢niho mixu, ve kterém je dalsi novy prvek, ktery umoznuje
firmam skutecné komunikovat. Z hlediska vztaht se zdkazniky musi firmy nutné rozsitit
svlj pohled z nakupné zamétené metriky CLV (customer lifetime value) také na dalsi so-
cialni elementy, které zékaznici v prostfedi socialnich médii piinaseji. Jsou jimi vliv na
ostatni, reference a znalosti o produktech. V tomto prostredi napfiklad nefunguji klasické
akvizi¢ni nastroje. Pokud novym zakaznikiim nabizite vyhodnéjsi podminky nez tém sta-
vajicim (coZ je jedna ze z&kladnich technik akvizice nového zakaznika), miZe to zejména
u druhé skupiny vyvolat negativni reakce.

O tomto novém médiu ovSem existuje v marketingové praxi mnoho polopravd a zkres-
lenych piedstav. Je proto nutné varovat Ctenaie, pred nespravnym vyuzivanim termint.
Dnes samozvani marketingovi guru ohybaji termin marketing v§emi sméry. Mame tady
tedy e-mail marketing, inbound marketing, account based marketing, intuitivni marketing,
influencer marketing, Facebook marketing, vykonnostni marketing, obsahovy marketing,
guerilla marketing a mnoho dalSich. Zajisté jste neslySeli pojem televizni marketing a to
dokazali rozlisit, co je strategie, co je obsah a co je kandl. Televize je tedy medialnim ka-
nalem a nikoliv strategii. Strategii pro televizi pak mlze byt reklama a obsahem 30 vtefi-
novy spot. Socialni média jsou tedy kanal, na kterém je mozné realizovat vice strategii —
reklamu, public relations a dalii. Strategie za¢ina u PROC?, obsah hovoii o tom CO? a
kanal o tom KDE? Pokud ve své praxi navrhnete spolupracovniktim, ze budete délat social

76 Nekdy se mizete setkat s pojmem UGC — user generated content, neboli obsah tvofeny uzivateli.
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media marketing, zni to podobné¢, jako kdybyste pied par lety fekli, ze budete délat radiovy
marketing.

Strategie Obsah Kanal

Obrazek 47: Rozliseni teoretickych konceptu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pted formulaci strategie obvykle definujeme cile, kterych maji nasSe aktivity dosahnout.
Ptirozené je tedy nutné uvédomit si, k jakym ciliim je mozné pomoci socialnich médii dojit
a jakeé rozdily vnimame oproti médiim tradi¢nim jako je televize, radio, tisk, atd. P¥irozeny
cil marketingové komunikace je zvySeni prodeje, coz je ovSem velmi tézké méfit 1 v tradic-
nich médiich. U socidlnich médii je tomu podobn¢ a efekt na zminény prodej mize byt
nepiimy. Rada firem je z tohoto diivodu odmita vyuzivat ke komunikaci, jelikoz nevidi
ptimou souvislost s prodejem produktt. Tento pohled je ale zna¢né zastaraly a pfipomina
prodejni koncepci (vice Heczkova, 2014, s. 16), kdy se management soustiedi pouze na
propagaci a ignoruje dal$i moznosti rozvoje znacky. Tuten a Solomon (2014, s. 17) tomuto
pfistupu fika tradigitalni, kdy se tradi¢ni mysleni jednosmérné komunikace se snahou méfit
efekty prodeje misi s novymi digitalnimi technologiemi, ve kterych ovSem plati upIné jina
pravidla.

Socialni média nabizi n€kolik cili v oblasti budovani znacky:
e Vytvofeni pozice myslenkového lidra v odvétvi
e Stat se zdrojem relevantnich novinek okolo specifického tématu
e Zpiistupnit zaméstnance v organizaci klientim

e Formovani komunity fanouski

PRIKLAD Z PRAXE: PEPSI SAZKA NA SOCIALNIi MEDIA NEVYSLA

V roce 2009 oznamila Pepsi zdmér revolu¢nim zptisobem zménit svou marketingovou
strategii. VéEtSinu rozpoctu na televizni reklamu piesunula do oblasti socialnich médii.
Pepsi ,,Refresh Projekt” zahrnoval nabidku dvaceti milionti dolard pro rizné typy grantt
pro jednotlivce i1 organizace, aby mohli realizovat nové myslenky a pozitivné ovliviiovat
komunitu, stat ¢i narod. Napady na projekty byly pfihlaSovany pomoci specialni webové
stranky, kde mohli ostatni lidé volit, do kterého bude Pepsi investovat.
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Refresh projekt vedl ke sniZeni trzniho podilu v kategorii napoji. Dietni Coca cola pie-
skocila Pepsi jako druha nejprodavanéjsi znacka v USA. Jeden komentator shrnul tento
projekt: Refresh projekt dokazal vSe co by kamparn na socialnich médiich méla dokazat. 80
miliont registrovanych hlasti na webové strance, 3,5 miliont lajkii na profilu Pepsi na Face-
booku, témét 60 000 sledujicich na Twitteru. Jedinou véc, kterou tento projekt nedokazal,
bylo prodavat Pepsi

Zdroj: Sharp (2013, s. 383)

8.2 Zakladni ¢lenéni socialnich médii.

Jak uvadi Moriarty et al. (2011, s. 405) ,, tvori stranky socidlnich médii nové prostiedi
pro marketingovou komunikaci zalozenou na konverzaci a oteviraji moznosti pro uplné
odlisnou formu témér okamzitého propojeni se zakaznikem.* Mezi hlavni typy patii online
komunity, blogy, diskusni fora a sociélni sité (Karlicek a Kral, 2011; Kotler a Keller, 2012).
Molnar (2011) pak mezi dalsi fadi wiki, podcasty, obsahova média a microblogging. Un-
german a Myslivcova (2014) zde ptipojuji také virtualni svéty a Q&A portaly. Na rozdil
od vySe zminénych autorti uvadi Kaplan a Haenlein (2010) pichlednou typologii pomoci
souboru teorii’’, na zakladé kterych generuji Sest typi technologii (viz tabulka ¢. 5), mezi
které tadi: blogy, socidlni sité, virtudlni socidlni svéty, kolaborativni projekty, obsahové
komunity a virtudlni herni svéty.

Tabulka 5: Klasifikace socialnich médii dle Kaplana a Haenleina

Socialni prezence/Medialni bohatost
Nizké Stiedni Vysokeé
Vy- o Virtualni  socialni
Sebeprezen- | sopa Blog Socialni sit svéty

tace/
sebeodhaleni Nizké

Kolaborativni  pro- | Obsahové komu- | vrirualni herni svéty
jekty nity

Zdroj: Kaplan a Haenlein (2010)

8.2.1 Blogy

O moznosti vyuzivani blogi pro budovani znac¢ky a komunikace se zdkazniky jsme se
zminovali v predchézejici kapitole v kontextu socidlnich médii je ale nutné pfipomenout,
Ze vzhledem k chovani zakaznika online je blog na webové strance bez konektivity na so-
cidlni média témét nepouzitelny. Lidé se koncentruji na socialnich sitich, navstévuji obsa-

7V anglickém originale se jedna o social presence (zahrnuje akusticky, vizualni a fyzicky kontakt, ktery
mtize mezi dvéma komunikaénimi partnery vzniknout), media richness (mnozstvi informaci, které médium
pfenese za urcity ¢asovy usek), self-presentation (prezentaci jedince za G¢elem dosazeni uréitého obrazu

Vv o¢ich okoli) a self-disclosure (védomé a nevédomé odhalovani osobnich informaci).
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hové komunity a diskusi fora. Dfive nez na firemni blog zamifi vétSina lidi pravé do pro-
storu socialnich médii a presné tam, by mél byt vidét taky obsah konkrétnich znacek. Vy-
bornou synergii pfedvedla Ceskomoravska stavebni spofitelna. Proététe si nasledujici pii-
klad z praxe.

PRIKLAD Z PRAXE: LISKA PISE NETRADICNI BLOG O BYDLENI

Jak ma zavedena finanéni instituce oslovit mladou generaci, ktera ma despekt k
autoritam, klasicka ATL komunikace ji nic nefFika a Zije hlavné na socialnich sitich?

Ptes dvacet let jste nejvétsi stavebni spofitelnou na trhu, vas maskot se stal pfimo sym-
bolem produktu, ale stejn¢ nemate vyhrano. Fakt, ze ve spofiteln¢ s lisSkou ve znaku spofili
rodice, totiz automaticky neznamena, ze stejny piistup bude vlastni i jejich détem. Proto se
Ceskomoravska stavebni spofitelna rozhodla komunikovat s mladymi potencialnimi zakaz-
niky prostfednictvim unikatniho obsahu a zacala provozovat netradi¢ni blog o bydleni Ta-
dyJeMoje.cz.

Zaujmout ty spravné lidi

Hlavnim cilem contentmarketingového projektu TadyJeMoje.cz je vybudovat okolo
stejnojmenného blogu a facebookového profilu komunitu mladych Cesek a Cechi, ktefi
chtéji bydlet po svém nebo si jiz zatizuji své prvni bydleni. ,, Tuto komunitu mladych pak
oslovujeme prostiednictvim on-line kanala a specialné pracujeme se skupinou influencerd,
ktefi maji potencial ovliviiovat svymi postoji vrstevniky. Pravé takovd komunita totiz
dokaze u mladych lidi zna¢ku CMSS prosadit a zatraktivnit," uvadi Tomas Peterka, ktery
v CMSS vede oddéleni on-line marketingu.

Malokdy byva cesta od dobré myslenky k uspé$né realizaci pokryta vyhradné rizemi.
Ani v ptipad¢ TadyJeMoje.cz tomu nebylo jinak. ,,Pfedev§im u blogu jsme se zpocatku
namétove i zanrove hledali vic, nez jsme predpokladali," poznamenava Lubomir Novotny
z on-line marketingu CMSS. Po ptl roce primérnad mésicni navstévnost presahovala osm
tisic lidi a facebookovy profil evidoval pfes osm tisic fanouski. Na rozjezd dobré, ale pro
naplnéni dlouhodobych cili CMSS malo. Za¢atkem roku 2015 proto vypsala spole¢nost
vybérové fizeni na dodavatele obsahu.

KIi¢ k aspéchu: presné zacileni

,Kdyz jsme dostali pozvani do vybérového tizeni, bylo nam jasné, Ze musime stavajici
obsahovou koncepci radikaln¢ zménit. Konkurovat nepfili§ vyhranénym obsahem zavede-
nym servertim o bydleni by bylo slozité a nevedlo by to k uspéchu. Bylo proto potieba najit
projektu jeho vlastni osobitou tvar," vysvétluje Veronika Slavikové, projektovd manazerka
z vitézné agentury Boomerang Publishing. Nova obsahova koncepce z dilny Boomerangu
byla zaloZena na pfesném zacileni na velmi jasné danou cilovou skupinu. ,,Nasi ¢tenaii jsou
mladi, kreativni lidé, ktefi si zatizuji své prvni bydleni a nemaji moc penéz. Stoji proto o
levna, chytrd a originalni feSeni, jak si zajimavé zafidit svlij domov,” fikd editor Rudolf

85




Michal Stoklasa - E-marketing

Kral, ktery ma na starosti obsahovou skladbu blogu. Obsahovou patet TadyJeMoje.cz tvoii
DIY napady, rady, jak elegantné vytesit problém s mistem v malometraznich bytech, nebo
priklady, jak levné a zajimavé bydli mladi ve svété. ,,Naméty vybirdme podle toho, jak
uzite¢né jsou pro danou cilovou skupinu. Naptiklad zidle od Philippa Starcka je urcité
krasna, ale pro¢ o ni psat na TadyJeMoje.cz, kdyZ na ni drtiva vétSina ndvstévnikl naSich
stranek nema penize? To uz jim radSi ukazeme, jak si podobnou zidli udé€lat za par korun z
palety,” pokracuje Rudolf Kral.

Bez Facebooku by to neslo

Hlavnim traffic driverem webu je samoziejmé facebookova stranka TadyJeMoje, kde
jsou vSechny ¢lanky promované posty. To by ale samo o sob¢ nestacilo. Agentura logicky
vénuje spoustu energie také tvorbé unikétnich piispévki, aby byl na Facebooku pofadny
traffic a stranka na sebe genericky nabalovala dalsi fanousky. Dulezité také je, ze mladi
lidé ne maji divod vnimat TadyJeMoje jako marketingovy projekt. Role CMSS jako za-
kladatele blogu i1 facebookového profilu se projevuje nenapadné prostrednictvim loga v
zahlavi stranky a klasickymi reklamnimi bannery. Na prvnim mist¢ je kvalitni obsah, ktery
ziskava stale vic fanouskda.

Spravna cesta

Po vice nez roce od zmény obsahové strategie se ukazuje, ze novy ptistup mladé lidi
bavi. Pocet unikatnich mési¢nich navstév na blogu se zvedl skoro na padesat tisic (leden
fanouskll a vynakladd minimum prostfedkii do PPC reklamy. Jedinou podstatnou polozku
tak tvofi finance na vyssi dosah facebookovych ptispévkil v fadech stokorun. Facebookovy
profil ziskal osm tisic novych fanousku i ptesto, ze jejich narist neni primarnim cilem a
neni podporovan kampanémi. Aktudlni mira zapojeni pfitom dosahuje sedmi procent, coz
ukazuje, Ze se opravdu v ramci tohoto projektu dafi budovat komunitu fanouskt se zdjmem
0 bydleni.

Cil ziskat pro TadyJeMoje Siroké publikum mladych lidi a v jejich ramci i skupinu vliv-
nych mladych lidi byl splnén do roka. Navaznym krokem je disledné prace s publikem a
pfirozené zapojovani influencerti do marketingovych aktivit CMSS cilenych na mladé.

Zdroj: Marketing&Media, 24, 2016

8.2.2 Socialni sité

Pro své nesporné vyhody se socialni sité staly dilezitou silou jak na spotiebitelskych,
tak na priimyslovych trzich a pfinasSeji s sebou obrovské moznosti vzhledem k velmi dobie
definovanému publiku (Kotler a Keller, 2012, s. 291). Autofi uvad¢ji publikum nebo obe-
censtvo, ovSem lidé tyto webové stranky navstévuji predevs§im proto, aby komunikovali s
ostatnimi uzivateli. Musime rozlisit dva mody, a to prohlizeni a nakupovani (Pilik, 2013,
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s. 9). Méng¢ cCasto jsou tedy uzivatel¢ internetu nastaveni na to, aby konzumovali komercni
obsah nebo nakupovali, ale hledaji obsah tvofeny ostatnimi.

Ptitahovat pozornost a piesvédCovat spotiebitele je proto formou tradi¢niho schématu
nuji, kdyz pfipominaji, ze hlavnim cilem navstévy uzivatele je urcité socializace a zdkaznici
nebyvaji v ndkupnim médu. Eger et al. (2012) tento fakt vystihuji naprosto pfesné a uva-
déji, ze ,, cilem marketingové komunikace se zdakazniky na socialni siti by nemél byt prodej
produkti na prvnim miste, ale rozvijeni komunikace, ktera jak nakupni tak podkupni proces
podporuje. Vyznamné je vytvareni povédomi (o produktu, znacce, firmé jako celku) a pod-
pora pozitivni image.*

Neochotu lidi konzumovat na socialnich sitich komer¢ni obsah reklamni povahy podtr-
huje také Kotler (2002, s. 325) a uvadi Ze: ,, Zakaznik online klade vétsi naroky na infor-
mace a md tendence vnimat negativné sdeleni, kterd jsou zamérena vyhradné na prodej.
Chtéji rozhodovat o tom, které marketingové informace o kterych produktech a za jakych
podminek obdrZi. V online marketingu je to zakaznik, ne marketér, kdo dava svoleni a kon-
troluje interakci.** Pilik (2013, s. 9) jde ve své publikaci jesté dale a upozorfiuje na inter-
aktivni aspekt a vyrovnanost postoju zakaznik-znacka kdyz upozoriuje, Ze ,,zakaznici ne-
jenom Ze odpovidaji, ale nyni takeé kiici a dokonce kousou, pokud znacky porusi své sliby.
zminéné poruSovani slibll nenaro¢né §ifit mezi svymi piateli nebo vetejné. Jeden zédkaznik
tak ma& nyni moc ovlivnit velkou skupinu dal§ich, aniz by pfedtim navézal s t€mito lidmi
jakykoliv kontakt, ¢i je dokonce znal. Vice se socidlnim sitim vénuje nasledujici kapitola.

8.2.3 Virtudlni herni a socialni svéty

Virtudlni herni a socidlni svéty maji n¢které dulezité odliSnosti. Herni svéty jsou ome-
zeny pravidly chovéni a jasnym ucelem. Staly znackami samy pro sebe a diky neustale
narustajici popularité¢ herniho primyslu vidime zasahovat jejich marketingovou komuni-
kaci jak do online tak offline svéta. Naproti tomu virtualni socialni svéty si nejveétsi popu-
laritu odbyly okolo roku 2008 pied nastupem socialnich siti. Jejich potencial byl zna¢ny a
Z pohledu znacek bylo mozné umistovat ve virtualnim svété produkty (Toyota ve virtual-
nim svété Second life umistila obchod se svymi automobily) ale také prvky marketingové
komunikace jako jsou billboardy nebo letaky. Jak uvadi Rufer-Bach (2009, s. 83), kanadsky
IMAX dokonce prostiednictvim Second Life inzeroval novy dil sagy Harry Potter.

8.2.4 Kolaborativni projekty

V roce 2001 vznikl nejaspésnéjsi internetovy kolaborativni projekt v déjinach lidstva.
Se slovy ,,Hello world. Humour me. Go there and add a little article. It will take all of five
or ten minutes.” tehdy patnactého ledna zapocala svou historii Wikipedia. Co je ale zaji-
mavé je to, Ze jen malo lidi vi, ze vznikla jako dopliikovy projekt Nupedie. Ta méla ptisna
pravidla na vkladani obsahu a pouze uzivatelé, ktefi méli doktorat v dané oblasti do ni
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mohli provadét zapis ¢lanki. Diky své limitujici politice smérem k uzivateli tvofenému
obsahu méla Nupedia po tiech letech existence pouze 24 ¢lankt. Wikipedia vSak neustale

rostla. Dnes ma anglicka verze pfes 7 miliard shlédnutych stranek uZivateli za mésic’®.

8.2.5 Obsahové komunity

Tvorba obsahu se stala jednou z novych ¢innosti, které se souc¢asni marketéfi musi notné
vénovat. Diive firmy diky nedostupnosti technologii pfenasely tuto zodpoveédnost na tele-
vize, radia a vydavatele tiskovin. K nakupu medialniho prostoru tak vzdy inzerent objed-
naval také tvorbu obsahu. Tato situace se zmeénila nastupem pokrocilych technologii, které
se staly dostupné pro Sirokou vefejnost a tim také samotné firmy. Vytvofit produktovou
fotografii, natocit video ¢i sepsat e-book dnes miize kazdé marketingové odd¢leni a s timto
obsahem je nutné také v kontextu socialnich médii pracovat.

Mezi obsahové komunity miizeme zatadit Youtube, Vimeo, Rajce, Instagram, Slide-
share, Soundcloud. Kazda z nich je specificka, ov§em napii¢ obsahovymi komunitami fun-
guji vZdy podobné mechanismy. Sharp (2013, s. 417) hovoii o metrikach, jako je pocet
zhlédnuti a pocet novych odbérateld. Dilezity kvalitativni ukazatel jsou také komentaie a
sentiment v nich, ktery mize marketérim odhalit nazory a postoje zakazniku jak smérem
k produktiim tak smérem ke znacce jako celku.

8.3 Online WOM

Socialni média jsou idealnim prostorem pro Sifeni Word-of-mouth (WOM). WOM m1i-
zeme definovat jako ustni §ifeni zpravy, kterd obsahuje informace o produktu ¢i znacce.
Piikrylova a Jahodova (2010, s. 268) upozoriiuji, Ze ,,informacim ziskanym touto cestou
prikladaji uzivatelé velky vyznam a diuveruji jim. Zverejnénd pochvala nebo naopak nega-
tivni zkuSenost tak muze mit vyrazny dopad na vnimani znacky produktu ci firmy. WOM se
tele jako vyznamné médium, které miize znacce vyznamné pomoci, ale téz uskodit. Pokud
se jim podari pripravit pro zakazniky nadstandardni splnéni jejich ocekavani ¢i uskutecni
néco, o ¢em stoji za to komunikovat, pak je vysokd pravdépodobnost, Ze pravé zdkaznickad
zkuSenost se stane spoustécem WOM konverzace. Spokojeni zdkaznici se tak mohou stat

3

Siriteli pozitivnitho WOM, stejné jako vlastni zaméstnanci.
WOM ma podle autorek dvé zakladni formy.

1) Spontanni WOM — neformalni, nikym nepodporovany zpusob pifedavani osobniho
sd€leni (napt. ve form¢ nakupniho doporuceni) z ¢lovéka na clovéka. Tato forma WOM
se nékdy nazyva organicky WOM.

8 Webovy portal Report Card. Pageviews for all wikimediaprojects (mobile + desktop) [online] [vid. 5.
srpna 2016]. Dostupné z http://reportcard.wmflabs.org/
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2) Umély WOM — vytvoreny jako vysledek aktivit marketingovych ttvart firem a cilené
zaméieny na podporu WOM mezi lidmi.

Cilen¢ vytvateny WOM musi napliiovat potencial viralniho Sifeni, kdy je informace nato-
lik dulezita, Ze ji zékaznik sdili se svym okolim. Mimo zabavnych videi a obrazkli ma vi-
ralni potencial také zajimava informace, ktera by zakaznika néjakym zptisobem vyzdvihla
v ocich téch, kterym je informace podavéna.

PRIKLAD Z PRAXE: MENE VLASTNIHO OBSAHU A ViCE SDILENI

K ¢emu lidé nejvice socidlni sit¢ vyuzivaji, jaky obsah sdileji a co z toho plyne pro
komunikaci na socialnich mediich? Z grafu je zfejmé, Ze socialni sité lidé vnimaji piede-
v§im jako néstroj pro udrzovani kontaktu s ptateli. Takto je vnima témer devét z deseti
respondentli. Témer dvé tietiny pak na socialnich sitich sdileji své fotografie/videa, vice
nez polovina potom aktualizuje sve statusy a sdili on-line obsah. Polovina respondenti po-
tom vyuziva socialni sit€ pro organizace a sledovani rtiznych udalosti. Jen zhruba ¢tvrtina
deklaruje, Ze socialni sit¢ vyuziva k casti v soutézich nebo ke sledovani stranek znacek a
celebrit. Zdenka Zlatuskova, head of social media, OMG, k tomu dodava: Dle nasich zku-
Senosti aktualné dochdzi k jistému odklonu od tvorby vlastniho obsahu smérem ke sdileni
obsahu z jinych zdrojii - webtl, zpravodajskych servert atd. Uzivatelé se tak stale Castéji
setkavaji na socialnich sitich s profesiondlnim obsahem. To samoziejmé klade vétsi naroky
na obsah vytvareny znackami, a to nejen z hlediska kvality, ale 1 relevance, protoze rele-
vance je jednim z kliCovych faktort pii rozhodnuti pro sdileni.

Na co vyuzivate stranky socialnich siti? n=2887 (hodnoty v %)

Udrzovani kontaktu s pfateli e | 33
Vytvéreni novych pratelstyvi eSS 3
Sdileni vlastnich fotografii/videi T ———————————————————— (3
Sdileni aktudlnich informaci o svém Zivoté¢ m—— s sses————— 56
Sdileni on-line obsahu s pfateli -  ————————— 5 )
Sledovani novinek/udélosti  — — —————————————— 50
Organizace udalosti/reagovéni na pozvanky EEesssss————————— 50
Pfipojeni ke skupindm  m——————— 39
Hrani her = 33
Sledovani sportovnich udalosti  n—— —e———— 30
Sledovani znacek/produktll —— )7
Sledovani celebrit ——— ——— )6
Uast v soutéiich m———— 26
Jinég me——— 18

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obrazek 18: Duvody vyuZivani socialnich siti

Zdroj: Marketing&Media, 22, 2016
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SHRNUTI KAPITOLY

Nyni vime, jaké jsou rozdily mezi socidlnimi médii a socilni siti. Umime rozd¢lit soci-
alni média do riznych kategorii a 1épe pochopit jejich ucel a vyuziti v E-marketingovém
pojeti. Opét jsme si ukazali, jak je dulezitd tvorba obsahu a jak funguje WOM.

Chapeme ménici se roli zakaznika, ktera se diky ptistupu k informacim na internetu vy-
rovnava v porovnani s roli marketérti. Uz to nejsou jen znacky, které promlouvaji pomoci
nastroji marketingové komunikace k zdkazniktim, ale jsou to také samotni zdkaznici, ktefi
Vv prostiedi socidlnich médii maji co fict at’ pfimo firmam tak ostatnim uzivatelim.
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9 FIREMNI PROFIL NA SOCIALNI SiTI A JEHO SPRAVA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Socialni sité€ nabizi firmam novy prostor pro komunikaci se zakazniky. Tato komunikace
ovSem probiha na zéklad¢ jinych pravidel, nez jsme byli zvykli u klasické komercéni komu-
nikace. Proces masové komunikace pomoci médii je nahrazen prostorem, ve kterém vytvaii
obsah jak znacky, tak spotiebitelé. Znacky v prostiedi socidlnich siti mohou vystupovat a
prezentovat své produkty, ukazovat firemni kulturu, sbirat zpétnou vazbu na své produkty
a stimulovat konverzaci za u¢elem budovani image.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e pojmenovat typy socialnich siti,
e stanovit metriky a ukazatele tspéchu na sociélnich sitich,

e pfipravit obsah a zvladat krizovou komunikaci.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Socialni sité, metriky a ukazatele, angazovanost zdkaznika, tvorba obsahu, krizova ko-
munikace.

9.1 Typy socialnich siti

Tuten a Solomon (2014) kategorizuji socidlni sité v ramci medialniho prostoru. Ve vyctu
typu online médii existuji placena (paid), vlastnéna (owned) a ziskana (earned). V ramci
placenych firma nakupuje reklamni prostor, vlastnénym médiem muize byt webova stranka
nebo blog spole¢nosti a ziskana jsou aktivity Word-of-mouth, které mohou byt iniciovany
firmou, nicméné¢ jejich Sifeni zavisi na dobrovolnosti recipientli se o obsah podélit. Stejné
tak mohou byt iniciovana a se stejnou dynamikou a viralnim potencialem $ifena nespoko-
jenym zakaznikem.
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Jakou tedy hraje roli profil spolenosti na socialni siti? Tuten a Salomon (2014) oproti
béznym predstavam marketérii upozoriiuji, Ze se nejednd o vlastnéné médium, jelikoz jed-
notlivé socialni sité piesn¢ definuji uzivatelska pravidla a tim limituji registrované ¢leny v
jejich ¢innosti. Kromé pravidel je také znaéné omezena variabilita grafického rozhrani, coz
je jedna ze slabin oproti webové strance. Realizace kampani a fizeni komunikace v tomto
prostiedi je tak vyrazné€ zavislé na uzivatelich a stejné tak na provozovateli socialni sité.

Ptedchozi kategorizace se velmi podoba také vyctu moznosti, které socidlni sité posky-
tuji marketéraim, jak je popsali Ryan (2012, s. 162). Prvni moznost komunikace je reklama,
ktera je velmi flexibilni a obvykle zalozena na PPC modelu. Druhou moznosti ztizeni pro-
filu, ktery se stane jakousi zakladnou, okolo které¢ se mize formovat komunita a tfeti je
péce o nadsené fanousky, ktefi se mohou stat advokaty znacky a svym nadsenim mohou
ovlivilovat dalsi potencionélni zdkazniky a fanousky.

Mezi nejpopularnéjsi socidlni sité patii Facebook, Twitter, Google+ a Linkedin. Face-
book je celosvétoveé nejpopularngjsi a je novym telefonnim Cislem a e-mailovou adresou
zaroven. Twitter je mikrobloggingova sit’ velmi popularni v USA a Google+ je socialni sit’
ktera ma velky pocet uzivatelli ovSem téch aktivnich je jen velmi malo. Linkedin je profesni
socialni sit’, kde se potkavaji a propojuji odbornici predevsim z oblasti businessu.

9.2 Metriky a klicové ukazatele

Znacky mohou ze socialnich siti vytézit mnohé. Je to velmi dobry néstroj pro budovani
vztahl diky udrzovani oboustranné komunikace. Mezi zdkladni moznosti patfi budovani
angazovanosti zakaznikt, budovani a formovani image znacky, budovani pozitivnich na-
zorl na znacku. Mezi dalsi patii smefovani provozu ze socialnich siti na webovou stranku.
Péce o zédkazniky a misto, kde je mozné obdrzet reference na dany produkt. Jak jsme jiz
zminili, mohou mit socialni média vliv také na organické vyhledavani na Googlu.

Zmingéné aktivity jsou prostfedkem pro nasledné zvySovani prodejl, ale fada z nich
nema piimy méfitelny efekt. Mnoho firem se viilbec komunikaci na socidlni siti nevénuje
pravé diky nemoznosti stanovit metriky a kli¢ové ukazatele. Vyzkumy vSak ukazuji, ze
komunita lidi na socidlni siti ma fadu benefitu.

Vztah angazovanosti k obrazu znacky a zamyslené zédkaznické loajalité ke znacce zkou-
mal Greve (2014). Mezi studenty provedl experiment, ve kterém simuloval zapojeni stu-
dentii na profilu univerzity a nasledné porovnaval jejich postoje na dvou dotaznicich, které
vyplnili participanti pied a po zapojeni do aktivit na profilu. Podle jeho vysledkl existuje
mimo pozitivni efekt aktivni angaZzovanosti (zapojeni do tvorby nového sloganu univerzity)
také efekt pasivni angazovanosti (i navstéva stranky a ¢teni piispévka jinych uzivateld),
ktery taktéz vede ke zvySené loajalité ke znacce. Dalsi vyzkum provadéli Algesheimer et
al. (2005), ve kterém modelovali chovani ¢lenti komunity. Jejich zavéry vedly az ke kon-
krétnim projeviim potfeby hledani informaci o znackach, které souvisely se silou angazo-
vanosti v komunité. Jinymi slovy, ¢im vice byli jejich respondenti angazovani v komunité
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znacky, tim vétsi byla pravdépodobnost, Ze pi1 ndkupnim rozhodovani hledali informace
Vv této komunité.

Jak ale komunitu métit? V minulych letech bylo velmi populédrni metrikou pocet fa-
nouskt na Facebooku ¢i pocet sledujicich na Twitteru. Tento ukazatel bez nasledné obsa-
hové strategie Ci strategie zapojeni zadkaznika do tvorby obsahu nemd v podstaté zadny vy-
znam. Béznou praxi byvalo nakupovani lajka. Tato technika vSak negativné ovlivituje na-
slednou préci s publikem. Nakoupeni fanousci nejsou aktivni a veSkery obsah, ktery publi-
kuje znacka na svém profilu tak ziska nizké hodnoceni angazovanosti a Facebook jej ne-
zobrazi dale.

V prostiedi socidlnich médii je mozné metriky rozdélit do dvou zakladnich typt, které
jsou znackami vyuzivané. Jedna se o organicky a placeny reach, neboli dosah. Pokud chce
firma vyuZzivat organicky dosah, ktery je vyrazné levné&jsi (v podstaté zdarma) je nutné ge-
nerovat obsah (content) na jehoz pfipravu je nutné vyclenit ¢as zaméstnancti piipadné ob-
sahové agentury. Jak je zfejmé, tvorba obsahu ve své podstaté neni uplné zdarma, jelikoz
vaze znaéce Cas zamé&stnanct. Na rozdil od placené formy ovSem 1épe vytvaii komunity
pomoci autenticity, které v placeném sdé€leni nefunguje tak dobte. Na druhé strané placeny
obsah zarucuje, zZe se informace dostane ke spottebiteliim, které si znacka definovala jako
piijemce. Moderni je kombinace obou pfistupt, kdy je kvalitni obsah rovnéz promovan
pomoci placenych kandlii, ¢imZ se umocnuje dosah kampang.

Na Facebooku je mozné komunikovat ve dvou rovinach, jak bylo zminéno vyse. Na
vlastni fan strance, na kterou znacka ptidava sviij obsah a dale formou placené propagace
(prispévku, sady reklam).

Pro komunikaci na své vlastni strance je dtilezité pochopit fungovani filtraéniho mecha-
nismu, ktery Facebook pojmenoval Facebook’s feed prioritisation algorithm. Diive zndmy
jako Edgerank. Ten podobné jako u SEO algoritmu Googlu urcuje, které ptispévky dané
stranky nebo uzivatele uvidi ostatni ve svém news feedu (na zdi). V soucasnosti by bez
tohoto algoritmu mél primérny uzivatel denné 1500 ptispévkl na zdi. S nim je to okolo
100 piispévki. Konkurence je tedy obrovska. Stejné jako u Googlu i zde plati, Ze dochazi
v Case k celé fadé zmén a nastaveni a proto neni zcela jasné pfesné znéni algoritmu. Ve
zkratce ovSem Edgerank zalozen na tfech hlavnich pilitich:

1) Affinity score — sila vztahu mezi uZivatelem a strankou (jak ¢asto ma uzivatel se stran-
kou interakci — rozkliknuti pfispévku, komentat, sdileni,...)

2) Edge weight — typ postu (pfedchozi reakce uzivatele na typ obsahu — obrazek, video,
text, odkaz) a mira engagementu (reakce uzivateld, kteti uz post vidéli — to se mi libi,
sdileni, komentare)

3) Time decay — ¢as od zvefejnéni

Dusledkem Affinity score pak nékteti fanousci obsah neuvidi viibec. Pokud existuje fa-
nousek, ktery jiz delsi dobu neudé¢lal smérem ke strance zadnou akei, pak jej Facebook
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vytadi ze seznamu fanouski, kterym ukazuje obsah. Naopak ti, ktefi n¢jaké prispévky ko-
mentuji nebo sdileji, t€ém se post téméet vzdy zobrazi.

Dosah a angaZovanost jsou tedy zakladni metriky, které je mozné na socialnich sitich
sledovat. Dobfte reflektuji vztahy mezi znackou a zakaznikem. V nékterych ptipadech ve
snaze prohloubit jednu z téchto metrik marketéti sdili humorné obrazky a videa bez znac-
kového obsahu. Proto je velmi dualezité prubézné vyhodnocovat také dopad na obchodni
cile. Humor sice stimuluje dosah a angaZzovanost ale nepovede k prodejtim. Obchodni cil
by tedy mé&l byt vychozim métitkem, na které se napojuji cile pro socialni sité.

9.3 Interakce a prace s publikem

Interakce v podstaté zahrnuje dvé zakladni ¢innosti. Prvni z nich je obsahové strategie
pro socialni sité a druha se tyka naslouchani a reakcim na obsah vytvareny uzivateli. Obé
tyto oblasti si nyni ptiblizime.

9.3.1 Planovani obsahove strategie

Obsahova strategie neni pouze o produkci postii, ¢lankt, blogt, grafiky, fotek a videi.
Smyslem kazdé obsahové strategie je poskytnout zakazniktm atraktivni a relevantni obsah.
Cilem mtze byt vytvafeni komunity nebo budovani znacky, zvySovani autenticity, stimu-
lace interaktivity apod. Obsahova strategie propojuje to, co lidi zajima a to co chce znacka
fict. Pokud v téchto oblastech neexistuje prunik, nebude obsahova strategie fungovat.

PRIKLAD Z PRAXE: CONTENT V CESKE PRAXI NEDUVERA A NETRPELI-
VOST

Umi ceské firmy s obsahem efektivné pracovat? PfinasSeji obsah vznikajici uvnitf
znacky, ktery by dokazal bavit, inspirovat, pomahat a zapojit masy? Nekolik brandii se o
to vazné pokousi, ale jen malo z nich to opravdu déla konzistentné. Divody? Neduvéra v
novy, neproduktovy obsah. Tradi¢ni pojeti reklamniho byznysu. Slaba schopnost marke-
tért presveédcit vedeni. Zaméteni na okamzité obchodni vysledky. To jsou ve zkratce limity
pro uvedeni obsahové¢ strategie do praxe. Realitou byva situace, kdy se sice marketérim
podaii vedeni pfesveédcit k nové strategii, ale té je vénovan jen zlomek rozpoctu. A nasledné
je vedenim firmy marketingova inovace odvrzena jako nefungujici a netispé$na. V porov-
nani s TV reklamou, on-line bannery, OOH" a dal§imi tradi¢nimi reklamnimi formaty se
tvorba obsahu muze jevit jako zbytecné vyhazovani penéz.

Na otazku ,,A co ndm to piineslo?" je slozité sklddat argumenty. Aby byla obsahova
strategie dlouhodob¢ funk¢ni, je tfeba se ji vénovat naplno. Zabalit do ni cely marketingovy
mix a nedélat kompromisy. Co vlastné zahrnuje takovy contentovy balic¢ek, aby nevypadal

9 OOH - Out of home — reklama mimo domov (letaky, billboardy, citylighty, atd.)
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jako predrazeny zajic v pytli? Obsah pfedstavuje esenci znacky. Ukazuje jeji smysl, uzitec-
nou hodnotu a odpoveéd’ na otazku, pro¢ vlastné na trhu existuje. Nemusi mluvit naptimo.
Naopak. Originalnim zptisobem objevuje to, ¢im je znacka jina. Tento exkluzivni a na miru
Sity content prostupuje vSemi komunika¢nimi kanély. Cilem neni primarné prodej. To je
obvykly mytus. Kvalitni obsah pfinasi a objevuje nova témata, ptib¢hy, videa, fotky, blogy,
komentatfe nebo infografiky. Spoluvytvaii komunitu spjatou se znackou. Kdo ve Spatny
okamzik stavi prodejni pulty, zboii celou stavbu. Zatim malo firem ma v Cesku tu trpéli-
vost. Kdo si ale pockéd, docka se stavu, kdy jsou vysledky lehce métitelné se silnym poten-
cidlem pro ATL/BTL® kampang, socialni sité a PR. Navic autentické a uvéfitelné.

Zdroj: Marketing&Media, 24, 2016

9.3.2 Zvladani negativnich reakci

Negativni reakce jsou béznou soucésti kazdého komunika¢niho média, ovSem socialni
sité¢ funguji jako amplion. Rozzlobeny zakaznik si diive pfiSel st€Zzovat do prodejny, kde
mél potencial ovlivnit n€kolik pravé nakupujicich zékazniki. S rozvojem technologii mohl
k témto stiznostem vyuzit telefon a pozdéji e-mail. Situace tedy byla pro podniky ptizni-
v¢j$i, jelikoz vSe probihalo jeden na jednoho. Dnes je vSe jinak a socidlni média a propojeny
svet, ve kterém je velka ¢ast komunikace firem se zédkazniky transparentni, vyzaduje od-
lisny pfistup k feSeni stiznosti. Jeden nespokojeny zdkaznik mtiize zniCit reputaci celé
znacky. Pro takové ptipady nemusime chodit daleko. Stac¢i se podivat na ¢eské zastoupeni
fastfoodového fetézce KFC v nasledujici ptipadové studii.

PRIKLAD Z PRAXE: KFC ANEB KOMPLEX DILCICH KROKU

KFC predvedlo na Facebooku ,.fail“. O sluzbé rozvoz tvrdilo, Ze je ,,zdarma* ac-
koliv byla zpoplatnéna. Na viné byl ,,komplex dil¢ich kroku*.

Roman Bartos$: Ahoj! Chtél jsem vyzkouset vas novy "rozvoz zdarma"... Ne, pardon, presnéji
"ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zdlraznéni, Ze je to fakt zdarma). Hodil jsem si do kosiku kyblik clas-
sic, na ofiko strankach uvadite cenu 199 K¢, ale na téch novych mi to zapocitalo 259 K¢. MizZete
mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC chapete slovo "ZDARMA"?

KFC: Dobry den, Romane, sluzba KFC Rozvoz ma specifické ceny, které se lisi od cen v restauraci.
K témto cenam jiZ nejsou Uctovany zadné dodatecné naklady (dopravné atd.). Samoziejmé cha-
peme, Ze ne kazdy nasi sluzbu KFC Rozvoz vyuZije. Radi Vas pfivitdme v nékteré z nasich restau-
raci.

Roman Bartos: To jsem pochopil, Ze mate specifické ceny ©. Smim se tedy zeptat, co za onen
priplatek je tam navic, kdyZ doprava neni do té ceny pocitana? Jestli produkt je stejny jako v re-
stauraci a doprava je zdarma, za co platim téch 30 %

KFC: Do cen rozvaZenych produktl je promitnuta cena sluzby KFC rozvoz, kterou vnimame jako
komplex vice dil¢ich krok(, které je tfeba zajistit pro garanci doruceni nasich kurecich specialit v
odpovidajici kvalité. Samoziejmé chapeme, Ze ne kazdy nasi sluzbu KFC Rozvoz vyuzije.

80 ATL - above the line — nadlinkova komunikace, BTL — below the line — podlinkova komunikace
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Roman Bartos: Jo takhle! Doprava je zdarma ale KFC Rozvoz se plati. Tim se to vysvétluje, dé-
kuju.

KaZd4 krize se da vyuZit ve vlastni prospéch. Retézec KFC ji ukazkové nezvladl.

Ceské KFC si na zacatku ¢ervna pofadné zavafilo. Deklarovalo, Ze jeho nova sluzba
Rozvoz je bezplatna, ovSem jeji ceny byly zhruba o tficet procent vysSsi nez v restauracich.
"Z kazdé krize se da udé€lat nahravka na smec, otodit ji ve sviij prospéch a ziskat pozitivni
body," prozradil MAM piednedavnem Jifi Hrabovsky z Ewing PR.

Fastfoodovy fetézec se vydal pfesné opacnou cestou. Do debat na Facebooku se zamotal,
kdyz vyssi ceny zdivodnoval jakymsi tajemnym "promitnutim komplexu dil¢ich krokd".
Po viIné kritiky se nakonec KFC prostfednictvim svého marketingového feditele Libora
Hubika omluvilo a svym zakaznikiim poskytlo kompenzaci v podobé poukazek na jidlo,
aby nakonec bizarni situaci jesté podtrhlo tim, co mozna mélo ud¢€lat na zacatku, oddélilo
komunikaci cen produkti od dopravy.

Podle Martina Frydla, partnera v agenture AC&C, se nem¢la firma zaplétat do vysvét-
lovani, kdyZ nemeéla jasno o feSeni problému. ,,Pravidlo kazd¢ krizové komunikace zni:
ziskejte co nejvice Casu, abyste se zorientovali. Proto bych se stru¢né omluvil za nejasnost,
fekl, ze se otdzkou vazné€ zabyvame, a slibil bych brzkou odpoveéd’, tvrdi Frydl. Kdyby tak
KFC ucinilo, mohlo by podle néj ziskat vice asu na ptipravu adekvatniho vysvétleni, které
by bylo v souladu s dobie rozmyslenymi dalimi kroky. ,,Ze rozvoz néco stoji, lidé pochopi.
Nesmi mit ale pocit, Ze z nich nékdo déla hlupaky, tika Frydl. ,,Pokud by klient pfedem
pozadal o radu por takovou situaci, pak by podle mne PR agentura méla diirazné varovat a
navrhnout zménu. Oznacovat sluzbu, jez zdraZzuje produkt zhruba o 30 procent slovem
zdarma, je nejen komunikacni sebevrazda, ale pfedevsim je to neetické,” dodava partner
AC&C. ,,Kazdy obcas udéla s prominutim pitomost. Ale kdy?Z ji napravi, mame ho nakonec
radi. Tak je to i v pohadce o pySné princezné, ktera se nakonec zménila, vzala si $lechetného
krale Miroslava. Tohle podobenstvi plati o lidech i o firmach. Kdyz ptiznate chybu a kajete
se, muzete byt lidem nakonec sympaticti. Kdyz si ale myslite, Ze zdkazniky oblafnete so-
fistikovanymi fe¢mi, zad€lavate si na jesté vétsi ostudu,* uzavira Frydl.

Zdroj: Marketing&Media, 24, 2016

Jak vidime z konkrétni praktické situace, nezvladnuti negativniho komentafe muize
Vv prostiedi socialnich siti spustit lavinu. Mimo mnoho adaptaci smésné znéjici odpovedi
»komplex dil¢ich krok” v podobé memu a videi vznikl také falesny profil KFC.CZ, ze
kterého autofi jesté v tvrdSim duchu vstupovali do diskusi a urazeli zdkazniky. V tento mo-
ment jiz znacka zcela ztratila kontrolu a tradi¢ni postupy doméhani se prav nic nezmeéni na
aktualnim poskozeni reputace. Jaké zakladni praktické doporuceni je mozné v souvislosti
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se zvladanim negativnich komentait na socidlnich sitich poskytnout? Specialista Grant
Cardone nabizi 6 rad®!, které jsme pro ucely této studijni opory rozsifili:

1) Zachazejte s reputaci znacky na socialni siti jako se svou vlastni.

e Berte utoky na znacku stejné jako utoky na vlastni osobu. Neberte je na leh-

vvvvvv

nez dobré jméno a reputace.
2) Berte vsechny negativni komentafe jako ptilezitosti.

e VsSechny stiznosti, posmésky a zdkaznickou nespokojenost berte jako pfile-
zitost nikoliv jako problém. Nespokojeny zakaznik se miize stat fanouskem,
pokud jeho stiznost nebo pfipominky vyfesite spravné. Snazte se z kazde
takové situace vytvotit win-win vysledek.

3) Reagujte okamzité.

e Cim dfive se negativni reakci zabyvate, tim jednoduseji je mozné ji fesit.
Lidé oceni, kdyz reagujete okamzité a maji pocit, Ze jsou pro vas priorita.
Nemusite vzdy okamzité nabidnout feseni situace, obzvlast’ pokud k tomu
potfebujete dalsi informace ¢i schvaleni autoritou. Vzdy se ale minimalné
ozvéte, ze jste situaci zacali fesit.

4) Odstranéni negativniho komentate je vysledek nikoliv cesta.

e Nikdy byste nem¢li nutit zdkaznika, aby odstranil negativni komentaft, ale
vzdy by to mélo byt vrcholnym cilem této krizové komunikace. Pokud totiz
vyiesite jeho pripominky tak dobte, ze komentar sdm smaze, mlizete fict, Ze
jste dosahli skute¢né maximalniho uspéchu v oblasti zvladani negativnich
reakci.

e Mimo sponzorovany obsah, za ktery platite, nikdy nemazte ze svych profila
negativni komentare. Vzdy se to obrati proti znacce. Vyjimkou jsou samo-
ziejme vulgarity, které porusuji zakladni pravidla slusného chovéani.

5) Kontaktujte nespokojeného zakaznika piimo.

e Pokud je to mozné kontaktujte ptimo zakaznika s Zadosti o vice informaci
nebo s konkrétnim navrhem napravy. Oteviené feSeni vétSinou pouze pii-
laka dalSi pozorovatele k diskusi.

81 Webovy portal The Huffington Post. Social Media Reputation Management tips [online] [vid. 22. srpna
2016]. Dostupné z http://www.huffingtonpost.com/grant-cardone/social-media-reputation-
m_b_899457.html
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6) Vytvoite si reputaci.

e Pokud budete proaktivni a v prostoru sociélnich siti budete mit fadu pozi-
tivnich reakci a komentari, bude jeden negativni hlas minimalnim ohroze-
nim celkové reputace.

7) Stanovte si své hranice

Ptesto ze je kazda stiznost ptilezitost, musite si uvédomit, které bitvy stoji za to bojovat
a které by vam jen sebraly Cas, energii a koncentraci. Existuji lidé, ktefi pouze chtéji délat
hluk, Sifit negativitu a nenavist. Jakmile na takového ¢loveka narazite, je nutné nerozvijet
s nimi komunikaci, jelikoZ pozornost vas i ostatnich je ptesné to, po cem touzi.

SHRNUTI KAPITOLY

Kapitola poskytla ¢tenafi prehled socialnich siti véetné specifik a porovnani s tradi¢nimi
médii, komunika¢nim stylem a rolemi firmy a zdkaznika. Vime, jakym zpiisobem je mozné
pfipravovat obsah a jaké jsou hlavni metriky na socidlnich sitich. Na piikladu krizové ko-
munikace a zasadach ma nyni ¢tenar predpoklady zvladat krizovou komunikaci pii zastu-
povani znacky na socialnich sitich.
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10 ANALYZA ZAKAZNIKA A MARKETINGOVY VYZKUM NA IN-
TERNETU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Marketingovy vyzkum zaziva diky moznostem internetu dynamicky vyvoj. Mimo na-
stroju tradicnich, které se pro online prostiedi transformovaly, vznikaji ndstroje nové, ktera
souvisi prave s podstatou internetu a v marketingovém vyzkumu offline je nevyuzivadme.

Tato kapitola ma za cil shrnout klasické metody a teoretické ptistupy, které plati napii¢
offline i online svétem a nasledné ptedstavit ¢tendfi moznosti, které pro marketingovy vy-
zkum pfinasi internet. Patii mezi n¢ jak sekundarni tak primarni data, ktera mohou byt
kvantitativni i kvalitativni povahy. Pokud si uvédomime, Ze soucasny svét je charakteris-
ticky obrovskym mnozstvi informaci, ke kterym mé marketér ptistup, stdva se marketin-
govy vyzkum nedilnou soucasti kazdodenniho procesu rozhodovani.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e identifikovat piilezitosti marketingového vyzkumu v online prostiedi,
e definovat proces vyzkumu a jednotlivé informacni zdroje,

e budete mit piehled v jednotlivych technikach vyzkumu.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Primarni data, sekundarni data, dotaznik, focus group, interview, webova analytika, ey-
etracking, mousetracking, data mining, A/B testovani.
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10.1 Marketingovy vyzkum na internetu

Marketingovy vyzkum je ¢innost, kterd propojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost
s marketérem prostiednictvim informaci za G¢elem vylepSovani marketingovych znalosti
pro podporu lepSiho rozhodovani (Malhotra et al. 2012, s. 6). Tuto ¢innost miiZe zajistovat
interni marketingové oddéleni nebo externi vyzkumna firma ¢i organizace.

Pokud budeme chtit konkretizovat, slouzi tyto informace napiiklad ke konkrétnim vy-
stuptim pro formovani segmentl v rdmci segmentace trhu, identifikaci cilovych trhi a je-
jich chovani, analyzovani chovani zdkaznika, méteni spokojenosti, vyvoj nového produktu,
testovani efektivity reklamy, vyhodnoceni cenovych taktik nebo analyzu zakaznickych po-
tteb (Clow a James, 2014, s. 4).

Marketingovy vyzkum i vyzkum obecné ma tfi zakladni typy studii:

e Exploracni - tento typ vyzkumu ma za cil popsat co se déje v ptipadech, kdy
marketér nerozumi urcité situaci ¢i problému. Naptiklad se mize jednat o vy-
zkum zakaznickych potieb v urcitém segmentu.

e Deskriptivni - jeho cilem je shromaZzdit data o lidech, udalostech nebo situacich.
Vyuziva se, kdyz chceme ptesné popsat pfedem definovany subjekt. Napiiklad
se muze jednat o méfeni navstévnosti webové stranky.

e Explanaé¢ni — cilem tohoto typu vyzkumu je hledat asociace a vztahy mezi pro-
ménnymi. Nekdy je proto oznacovan jako vyzkum kauzalni, hledajici pfic¢inu a
nasledek. Piikladem muze byt hledani rozdilu ve spotiebé vybraného produktu
U Zen a muzu nebo napfi¢ riznymi generacemi.

Tak jak se fada naSich aktivit pfesouva na internet, nékteré diive osvédcené techniky
marketingového vyzkumu transformuji svou podobu také pro online prostiedi (dotaznik,
rozhovor, experiment) a paraleln¢ s timto vyvojem vznikaji také nové, které umoznuji
praveé pouze technologie (eyetracking, mousetracking, analyza sentimentu, analyza social-
nich siti, A/B testovani).

V odvétvi marketingového vyzkumu je jiz deli dobu dominantni kvantitativni® online
vyzkum. Podle statistik pfijm@ generuje 24%8%. Online kvalitativni vyzkum pak doplituje
techniky vyzkumu na internetu dal$imi dvéma procenty a stejnou mérou se podili také vy-
zkum provozu webove stranky a chovani publika. V souctu tak piesahuji online techniky
28% celkovych piijma v odvétvi.

82 Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem popisuje Kozel et al. (2011, s. 96)

8 Webovy portal Statista. Global distribution of revenues in market research by method of survey in 2013
[online] [vid. 28. zati 2016]. Dostupné z https://www.statista.com/statistics/267225/global-revenue-distri-
bution-of-market-research-by-survey-method/
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Cooper a Schindler (2014, s. 11) uvadéji, Ze trend poslednich dvou dekad, predevsim
diky rozvoji technologii, které ovlivituji metody sbéru a Sifeni dat, je posun v hierarchii
informovanych rozhodnuti ze spodni vrstvy do vrstvy horni (obrazek ¢. 19). Manazefi v od-
vétvi marketingu tak pozvolna méni své zvyky, piesto paralelou s pyramidou je jich v horni
vrstve stale nejméne. Ve spodni vrstvé se nachdzeji intuitivni manaZeri, ktefi prakticky
na vyzkum nespoléhaji. Tato skupina je nejpocetnéjsi. Ve stiedni vrstvé jsou standartni
manazeri, ktefi se na vyzkum obraceji ptedevsim ve chvili, kdy délaji dilezita strategicka
rozhodnuti. V horni vrstvé jsou vizionafFi, ktefi vyuZivaji propracované nastroje marketin-
gového vyzkumu, ale zaroven vyvijeji vlastni nové nastroje, které jim umoziuji délat lepsi
rozhodnuti. VeSkera rozhodnuti jsou pak podlozena vyzkumem.

~\

Kazdé rozhodnuti je ovlivnéno vyzkumem
Firmy vyviji vlastni metody vyzkumu

Firma ma neustale pfistup k datim a vysledkim
vyzkuma

J
~\

Néktera rozhodnuti jsou zaloZena na
marketingovém vyzkumu

Firmy vyuZivaji osvédcené a odzkousene metody
Firmy maji omezeny pfistup k datim

J
~\

Vétsina rozhodnuti zaloZend na predchozi
zkuSenosti a instinktu

Rozhodnuti zaloZzena dominantné na kvantitativnim
vyzkumu

Obrazek 59: Hierarchie manazeri z pohledu informovaného rozhodovani

Zdroj: Cooper a Schindler (2014, s. 11)

Pokud chtéji manazeti délat informovana rozhodnuti na zaklad¢ dat, je nutné znat v ja-
kych situacich je mozné je shirat a z jakych zdroji. Tabulka ¢. 6 nabizi piehled online ale i
online zdroju a technik, které maji soucasni marketingovi manazeti k dispozici.
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Tabulka 6: Zdroje dat pro vyzkum

Typ dat Kde a jak Zdroje dat
Transak¢éni | Nakupy online a na prodejné Z&kaznici
Poptavky online, telefonicky a na prodejné | Zékaznici a potencio-
nalni zakaznici
Skladové a expedi¢ni transakce Partnefi, logistika
Pozorovaci | Navstévy webové a nasledny nakup v pro- | Zakaznici, prodavaci
dejné
Chovani na webové strance (analyza cesty | Zakaznici a potencio-
zakaznika) nalni zakaznici
Servis na prodejné Zakaznici, prodavaci
Biometrika (neuromarketing, fMRI, Eye- Z&kaznici a potencio-
tracking) nalni zakaznici
Konverzaéni | Dotazniky online a na prodejné Zékaznici, potencionalni
zakaznici, zamestnanci
Interakce na call centru Zakaznik, zaméstnanec
Interakce na prodejné Zakaznik, zaméstnanec
Komunikace na Facebooku, Twitteru Zakaznici, zaméstnanci,
konkurenti, partnefi
Aktivity na blogu Zakaznici, zam¢stnanci,
konkurenti, partnefi
Dalsi aktivity v oblasti socialnich médii Zakaznici, zam¢&stnanci,
konkurenti, partnefi
Webova Analyza klicovych slov Zakaznici a potencio-
analytika nalni zakaznici
Analyza proklikia Zakaznici a potencio-
nalni zakaznici

Zdroj: upraveno dle Cooper a Schindler (2014, s. 13)

Vycet moznych smérit vyzkumu a potencionélni zdroj dat pro jeho realizaci je jen jed-
nou z ¢asti rozhodovani o vyzkumnych aktivitdch. Stejn¢ jako v offline prostiedi je i na
internetu nutné dodrZet zakladni procesni ramec. Ten Kozel et al. (2011, s. 72) definuji
nasledovné: ,, I pres Fadu odlisnosti se proces kazdého vyzkumu sklada ze dvou etap, které
na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu pripravy a etapu realizace. Kazda etapa sestava
Z odlisného mnozstvi nekolika za sebou nasledujicich fazi (krokii), jejichz podoba se meni
podle konkrétniho vyzkumu.* Cely proces pak popisuje obrazek ¢. 20.
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Definovani Analyza Plan
problému a situace a vyzkumného Predvyzkum
cile pilotaz projektu

Zpradc;cvanl Pl e Vizualizace a Prezentace

Sbér dat .
interpertace

Obréazek 20: Hierarchie manazeri z pohledu informovaného rozhodovani
Zdroj: upraveno dle Kozel et al. (2011, s. 73)

U definovani problému plati otfepané: Dobie definovany problém je napil vyfeSeny
problém. Cim lépe je probihé piipravna etapa (konéi piedvyzkumem) tim méné problémii
se vyskytne v etapé realizacni (za¢ina sbérem dat).

10.1.1 Sekundarni data

Za sekundarni data povazujeme takova data, ktera jiz nékde existuji pied startem vy-
zkumného procesu a byly vytvoieny za jinym ucelem. Pro samotny vyzkum vSak maji za-
sadni vliv, jelikoz poskytuji informace o tom, co je nutné zjistovat primarnim vyzkumem
a co jiz vime, proto jsou vzdy prvnim zdrojem, na ktera se obracime. Piistup k nim je totiz
administrativné nenaro¢ny a levnéjsi nez sbér primarnich dat.

S vyvojem internetu souvisi nékolik nebezpeci. Jak upozoriuje Kozel et al. (2011,
S. 290) jedno z nich souvisi sekundarnimi daty: ,,Kvantita dat na internetu neni v soucas-
nosti vyhodou. Naopak vyhodou jsou zkuSeni analytici, kteri dokdzou nalézt spravné datové
zdroje a umi interpretovat data. V radé pripadii jsou data v cizich jazycich*. Dopliime, Ze
V tomto prostiedi je nutné oveéfovat informace pokud mozno s vice zdroji, jelikoz internet
nepodléha zadné kontrole a obsah miize vytvaret prakticky kdokoliv.

Velka cast vyzkumu sekundarnich dat miize byt dnes dosazena pomoci webovych stra-
nek a databazi. To znamena mnohem méné terénniho vyzkumu a velkou ¢4st ¢innosti pro-
vadénych v kancelaiském prostiedi. Na druhou stranu se situace také ztizila. Diky mnozstvi
informaci je nutné velmi peclivé planovat jak nejen informace ziskat, ale také jak ziskat
spravné informace. Vyzkumnik v podstaté dopfedu nikdy nevi, kde miize vyznamnou in-
formaci na internetu najit. (Kolb, 2008, s. 97)

10.1.2 Priméarni data

Dalsi oblasti, kterd nabizi mimo nové moznosti také fadu problémil je sbér primarnich
dat, coz jsou data vytvafena v procesu vyzkumu za konkrétnim ucelem. Nyni si rozebereme
ty nejzasadngé;jsi:
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1) Reprezentativnost. I kdyz internetova populace u nas pribézné roste®4, stale nejsou
online viichni Cesi. Zobeciiovani vysledkd vyzkumu provadénych online na celou po-
pulaci v CR tak neni moZné.

2) Samovypliiovani. V procesu sbéru dat tradicnim zptisobem byl vzdy pfitomen tazatel,
ktery mél moznost ovétit, zda respondent odpovida pozadovanému profilu, porozumél
otazkam, zda vénuje vyzkumu pozornost® a je viibec motivovany odpovidat pravdive.

3) Vybér respondentii. Tradi¢ni vyzkum spoléhal na jakysi nahodny vybér respondentd,
ktery zvySuje preciznost vyzkumu. U vétSiny online vyzkumu se respondenti vybiraji
jako ucastnici sami, coz muze vést ke zcela zkreslenym vysledkiim, které nereflektuji
realitu.

4) Profesionalni respondent. Pokud je soucasti vyzkumného projektu odménovani re-
spondentti, miize toto nastaveni pfilakat n¢které jedince, kteti vypliuji dotazniky pte-
devsim za G¢elem jejiho ziskani. Vysledky tak velmi pravdépodobné nebudou pravdivé
a bude dochazet nepozornym odpovédim, o kterych byla fe¢ vyse. Navic je béznou
praxi, Ze ve snaze ziskat odménu vyplni jeden respondent dotaznik nékolikrat, coz opét
negativné ovlivni vysledky vyzkumu.

5) Neverbalni signély. V mezilidské komunikaci tvafi v tvar je tazatel schopny identifi-
kovat také neverbalni signaly, které mohou pfinaset vyzkumu podstatné informace. Na-
vic je schopny z vyrazu tvafe rozpoznat nepochopeni otazky s ¢imz souvisi také moz-
nost se doptat a nechat si zadani dovysvétlit. Online jsou nékteré tyto signaly potlaceny
diky podstaté média jako takového.

10.2 Techniky online sbéru dat

Zakladnimi metodami vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. V online
prostiedi je mtizeme déle rozvijet. Metodu dotazovani zde reprezentuje technika online do-
tazniku, interview ¢i focus group (skupinovy rozhovor). Pozorovani ptedstavuje webovou
analytiku, data mining a sledovani kurzoru ¢i o¢ni zornice (mousetracking respektive eye-
tracking). Za experiment mizeme povazovat napiiklad A/B testovani. Nyni si jednotlivé
techniky pfedstavime podrobnéji.

84 Webovy portal Net monitor. Trendy v navstévnosti internetu [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/| AC%202016%20-%20NetMoni-
tor%20ro%C4%8Denka%202015.pdf

8 U dotaznikl online Ize nepozorného respondenta odhalit nékolika zplisoby. Pokud je to mozné, vzdy po-
rovnavejte délku vyplnovani dotazniku a sami si vyzkousejte, kde je hranice realného procteni a vyplnéni
otazek a kde uz dany ¢as odpovida spise vypliovani loterie, tudiz respondent neptinasi relevantni infor-
mace. Dalsi vhodnou moznosti je do dotazniku ptimo umistit otazku souvisejici s pozornosti. Naptiklad:
,»Pokud skute¢né vénujete pozornost vypliiovani, oznaéte prosim odpovéd’ - nevim*. U nékterych vyzkumi
se tato mira nepozornosti pohybuje aZ v fadech desitek procent! Pokud chcete jit jesté dale, uvadéjte v do-
tazniku dv¢ protichtidna tvrzeni. Pozorny respondent odpovi na kazdou z téchto otazek opacné. Nepozorny
odpovi stejné.
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10.2.1 Online dotazniky

Online dotazniky jsou velmi efektivni co se nakladu a rychlosti tyka. Maji rovnéz uni-
katni moznost dosdhnout na respondenty prakticky na celé planeté. Jsou pohodInéjsi pro
respondenta, jelikoZ je miiZze vyplnit tehdy, kdy mi ¢as a je mozné jejich prostfednictvim
zasilat také obrazky, videa &i animace. Rada aplikaci pro realizaci dotaznikovych $etéeni
nabizi pfesné méfeni Casti na konkrétni otdzky vcetné kontroly IP adres pro opakované
vyplilovani dotazniku. Vyzkumnik se tak mtze podivat také na samotny prub¢h.

VSeobecnou vyhodou elektronickeho zpracovani dotazniku je moznost nabidnout re-
spondentiim u §kal odpovédét posuvnikem (obrazek €. 21). Odpada prepisovani a kodovani
odpovédi jak je to u papirové formy dotazniku (mensi pravdépodobnost chybovosti). Velky
potencial maji oteviené otazky, které je mozné efektivnéji vyhodnocovat pomoci obsahové
analyzy textu bez pracného piepisovani.

How satisfied are you with the following:
Very Unsatisfied Very Satisfied
0 100

Website

Customer Service

Owverall

Obrazek 26: Posuvnik skaly

Zdroj: Webovy portal Questionpro /online] [vid. 30. zari 2016]. Dostupné z
http://lwww.questionpro.com/blog/wp-content/uploads/2012/01/4-measures-2-slider.png

Online dotazniky muzeme realizovat v prohlize¢i, navstévou interaktivni webové
stranky s formulafem, ale stale popularngjsi je také sbirani dat pomoci aplikaci na mobilnim
telefonu. Obrovskou vyhodou je dosazitelnost respondenta prakticky kdykoliv a kdekoliv.
Diky neustalému rozsifovani chytrych telefonii a pfipojeni k wifi 1 datové siti se da pred-
pokladat jeste vyraznéjsi rozvoj tohoto zpiisobu vypliiovani dotaznik.

V Ceské republice existuje nékolik platforem, které umoziuji bezplatné provadét online
dotaznikov¢ Setfeni. Jedna se naptiklad o sluzbu Vypliito, Survio nebo Formulare od Goo-
gle v ramci baliku aplikaci k G¢tu Gmail. Ze zahrani¢nich je jedna z nejpopularnéjsich apli-
kaci Survey Monkey, ktera nabizi také databazi kontaktu.

10.2.2 Online focus groups a interview

Focus groups ptedstavuji polostrukturované dialogy skupiny lidi, které jsou typické pro
svou skupinovou dynamiku a rozvijeni myslenek a nazora jednotlivych ucastniki. Je nutny
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piesny scéndi a pritomnost moderatora, ktery skupinu motivuje k aktivité a zaroven usmeér-
fiuje diskusi smérem k jadru problému. Je znamo téma a ucastnici diskuse. VéEtSinou jsou
ucastnici motivovani riznymi typy odmeén za tcast. Dulezity je vybér Gcastniki. VZdy by
méli byt kompetentni se vyjadfovat k danému tématu.

Online Ize focus group realizovat pomoci chatovacich mistnosti, které lakaji lidi s po-
dobnymi zajmy. Tato komunikace muze byt realizovéana zZivé, kdy pfitomny moderator po-
klada otdzky a subjekty reaguji ihned online. Neni ov§em mozné provadét vyzkum tim
zpusobem, ze se moderator vydava za Clena skupiny. Zkoumané¢ subjekty by mély mit vzdy
informace o tom, kdo s nimi komunikuje, jaké je téma vyzkumu a kdo jsou dalsi G¢astnici.
(Kolb, 2008, s. 137)

Pomoci chatovaci mistnosti ¢i aplikace (Messenger, Whatsup, Viber) je mozné provadét
také vSechny typy individudlnich rozhovort. Stejné tak je mozné vyuzit k provedeni roz-
hovoru e-mail. Ten uZ ale neni vhodny pro focus group, kde je hlavni vyhodou skupinova
dynamika.

Limitaci tohoto piistupu je nemoznost moderatora pozorovat neverbalni signély, nebo
kontrolovat, zda uzivatel¢ davaji pozor a naslouchaji ostatnim. Vyhodou je sbér dat, které
se propisuji do skupiny a neni nutné sezeni nahravat na kameru ¢i diktafon a poté piepisovat
tak jako je to u tradicnich focus groups.

DalSi moznosti pro skupinové rozhovory ale také rozhovory jeden na jednoho jsou vi-
deokonference respektive videohovory. Pfenaseni obrazu rozsifuje tradi¢ni interview po
telefonu a poskytuje moznost sledovat neverbalni signaly. Pfi nahravani je mozné jako u
klasickych focus groups ¢i interview analyzovat zpétné¢ mluvené slovo.

10.2.3 Webova analytika

Webova stranka se stala novou vykladni skiini znacek. V piipadé€ e-shopt je dokonce
prodejnim kanalem a pro vSechny webové stranky plati zakladni, ze musi plnit svij cil. At
uz se jedna o prodej, budovani povédomi o znacce, prezentaci produktt ¢i zdkaznicky ser-
vis, m¢l by byt provoz na webu vzdy monitorovan. Mezi nejrozsitené;si aplikace patii Go-
ogle Analytics, ktery uchovava informace o zdrojich navstév i chovani konkrétnich uziva-
telll. Nejvetsi pfinosy webové analytiky pociti marketér v téchto ptipadech:

e Piivyuziti PPC a display kampani je schopny méfit zdroj navstév a identifikovat
jak se tito uzivatelé chovaji.

e Mize monitorovat, kolik lidi pfichazi ze sociélnich siti a vyhodnocovat tak svou
strategii pro socialni média.
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e Pfi rozesilani newsletterii sleduje konkrétni konverzni pomér pomoci URL
kodu®®

e Pro majitele e-shopu je to kli¢ovy nastroj optimalizace webu i nabidky.

e Miuze sledovat navstévnost a porovnavat ji s riznymi marketingovymi aktivi-
tami jak online tak offline.

e Mize pozorovat miru okamzitého opusténi a primérnou dobu stravenou na
webu, ktera signalizuje, zda uzivatel nasel informaci, kterou hledal.

Zakladnim cilem webové analytiky je porozumét chovani navstévnikt webové stranky
a na zakladé¢ téchto zjisténi upravit bud’ webovou stranku, nebo celou komunikaéni strate-
gii. Téma analytiky je rozsahlé a existuje k nému fada informaci. Dobry vychozi bod je
webova stranka nastoje Google Analytics®’.

10.2.4 Data mining a monitoring socialnich médii

Data minimg méa v marketingovém vyzkumu dlouhou historii. PfedevSim se jednalo o
techniky spojované se sbérem kvantitativnich dat. V posledni dekad¢ byl vsak data mining
frekventované vyuzivan také pro kvalitativni vyzkum v oblasti konverzaci, které probihaji
na internetu.

Belk et al. (2013, s. 95) pfipominaji, Ze charakteristikou data miningu je prace s velkym
mnozstvim dat (big data), které nemaji pfedem stanovené kategorie ¢i témata. Rovnéz
nidko ptfedem neurcil, jakou maji mit strukturu. Vytvaieji je lidé zcela neorganizovang.
Dulezitost softwarovych feSeni, které tyto data nejen ziskaji, ale také piehledné kategorizuji
a uzivateli predpfipravi je velmi dilezita. V zaplavé dat je pak zcela zdsadni vhodné iden-
tifikovat témata, hledat sentiment, ktery se v diskusich nachazi a pozorné monitorovat
zmény, které by mohly ndzory vetejnosti na znacku meénit.

jsou prispevatelé otevieni, ¢asteCné vyuzivaji anonymity a projevuji své skute¢né nazory.
Sdileni zkuSenosti s produkty a sluzbami se v prostiedi internetu velmi rychle §ifi. Dopo-

ruceni diskutujicich hraje pti rozhodovani o produktu nebo sluzbé mnohonasobné vyssi roli
nez reklama®,

8 URL kdd se vklada do HTML odkazu a diky nému pak v Google Analytics spravce webu vidi jednotlivé
prokliky pfes dané URL. Pokud odesilate mailing na potencionalni klienty, pfidanim specifické URL zajis-
tite viditelnost statistiky, které by jinak vypadaly naptiklad jako navstéva homepage.

87 Webovy portal Google. Seznam funkci Googla Analytics [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z
http://www.google.cz/intl/cs_AL L/analytics/features/index.html

8 Webovy portal Elearning everesta. Business Intelligence [online] [vid. 30. zafi 2016]. Dostupné z
http://elearning.everesta.cz/pluginfile.php/2779/mod_resource/content/1/4.%20Skripta_Business%20Intelli-
gence_pilotni.pdf
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PRIKLAD Z PRAXE: UMENi NASLOUCHAT A OKAMZITE KONAT

Holandska televizni stanice RTL a jeji inovativni vyzkumné agentura Insites Consulting
(www.insites.eu) ukazala na silu dolovani dat v holandské verzi popularni soutéze X-
Factor. Jelikoz soutéz probiha nekolik tydnti do nédboru soutézicich ptes soustfedéni a vy-
fazovaci kola, je vhodna pro iterativni vyzkumny proces. V tomto pfipad¢ iterativni (ko-
lovy) vyzkum vyuZil hledani a dolovani dat z konverzaci v prub¢hu show. Béhem projektu
bylo zaznamenano pies 70 000 komentaii z riznych zdroju v online komunitach. V Insites
Consulting analyzovali, co lidé tikaji o potadu, jeho obsahu, pisnim a zpisobu jakym se
soutéz vyviji. RTL pak mohla tyto informace vyuzit a tyden co tyden a upravovat potad i
webovou stranku tak, jak si to prali divaci soutéze. Pofad byl vysilany v patek, takZe agen-
tura sesbirala v pondéli data za vikend a reportovala je zpét do RTL, ktera je vyuzila do
dalSiho vysilani nasledujici patek.

Zdroj: Malhotra et al. 2012, s. 24.

Prakticky ptiklad ukazuje, jak v redlném case mizeme implementovat nékteré¢ zakaz-
nické postoje a pocity, pfipravovat lepsi produkty, nabizet nove sluzby. Mimo to je moni-
toring socialnich siti i€¢innym nastrojem predchazeni krizi. Zminky o znac¢ce mohou ukazat
na vznikajici problém a firma je schopna vcas ptipravit krizovou komunikaci a jiz v po¢a-
teCni fazi zajistit napravu vzniklych problémii.

Marketéii maji k dispozici fadu nastroji pro monitorovani socialnich médii. K nejzna-
m¢éjSim patii:

e Sentione®

e Zoomsphare®

e Newton media - Monitoring pokryva v CR nejrozsifengjsi socialni sité (Face-
book, Twitter, Google Plus, YouTube, LinkedIn) ale také blogy, diskusni féra a
komentate pod ¢lanky®?.

e Klaboseni.cz — zajimavy portél s piistupem k ¢eskému Twitteru zcela zdarma

e Obrazeni.cz — ptistup k ¢eskému a slovenskému Instagramu zdarma

8 Webovy portal Sentione [online] [vid. 27. zaii 2016]. Dostupné z https://sentione.cz/produkt

% Webovy portal Zoomsphare [online] [vid. 27. zafi 2016]. Dostupné z http://www.zoomsphere.com/

91 Webovy portal Newton media. Sluzby monitoringu socialnich siti [online] [vid. 27. zafi 2016]. Dostupné
z http://www.newtonmedia.cz/cs/sluzby/monitoring-medii/produkt/monitoring-socialnich-siti
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e Sharegrab — free nastroj od Social bakers, ve kterém muzete sledovat aktivitu
konkurence na Facebooku v ptehledném dashboardu.

10.2.5 Mousetracking a Eyetracking

Pokud chce marketér presné sledovat jak se zakaznici pohybuji na webu, mize mimo
statistiky Google Analytics pouzit také metody pozorovani pohybu mysi, kterym se od-
borné fikd Mousetracking nebo Cursortracking. Instalovany software sleduje pohyb mysi
uzivatele na webové strance a poskytuje informace o nejéastéjSich navstévach. Pro marke-
téra Ci designéra webové stranky tak tato technika ptinasi cenné informace o celkovém
designu webového rozhrani. Vystupem takového vyzkumu jsou nejcastéji tepelné mapy,
které ukazuji na nejfrekventovanéjsi mista vyskytu kurzoru (obrazek ¢. 22).

Obrazek 22: Tepelna mapa sledovani pohybu mysi na webové strance

Zdroj: Webovy portal Nevada. Mouse movement on web page [online] [vid. 30. zdri
2016]. Dostupné z http://static.nevada.ie/uploads/2016/09/mouse-tracking.jpg

Nejpouzivangj$im software pro tento typ pozorovani je Mouseflow® nebo Hotjar®,
Prvni nabizi na své webové strdnce demo verzi, kde je mozné produkt vyzkouset, druhy
jmenovany software je poskytovan v trial verzi pro odzkousSeni funkcionality. Dalsi z ka-
tegorie trackingovych studii je sledovani pohybu o¢ni zornice. V oblasti internetu se vyu-
zZiva pro identifikaci atraktivnich mist na webové strance. Nad ramec mousetrackingu a
webové analytiky ukazuje, kam se uzivatel skutecné diva. Opét nejelegantnéjsi metodou
byva tepelna mapa, ovSem velmi uzitecna je také analyza cesty (path), ktera naznacuje, jak
se uzivatel po webové strance pohyboval (obrazek ¢. 23)

92 Webovy portal Mouseflow [online] [vid. 27. zati 2016]. Dostupné z https://mouseflow.com/
9 Webovy portal Hotjar [online] [vid. 27. zaf1 2016]. Dostupné z https://www.hotjar.com/
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Obrazek 73: Analyza cesty a tepelnd mapa p¥i sledovani pohybu oéni zornice na
weboveé strance

Zdroj: Webovy portal Usability fonline] [vid. 27. zari 2016]. Dostupné z
https://www.usability.gov/sites/default/files/images/eye-tracking-full-optionl.jpg a we-
bovy portal Newquest [online] [vid. 27. zari 2016]. Dostupné z http://www.ne-
wquest.fr/blog/wp-content/themes/newquest/images/eye-tracking/e-merchandi-
sing/grande-image/10-reassurances-zalando.jpg

Eyetrackingové metody jsou zatim v plenkéch a celoploSnym standardem se stanou
s poklesem cen o¢nich kamer a softwarti, které tento vyzkum zajistuji. Metody Mousetrac-
kingu jsou jiZz nyni dostupné a hojné vyuzivané.

10.2.6 A/B testovani

A/B testovani pfedstavuj metody, které umoznuji na realnych uzivatelich testovat dvé ¢i
vice variant ur¢ité webové stranky. Vyzkumnik pak pozoruje rozdily v konverznich pomeé-
rech a je schopny vyhodnotit, kterd testovana stranky je pro uzivatele piivétiveéjsi, snadnéjsi
na ovladani, atraktivné&jsi a tim také 1épe plni sviij ucel. Oproti metodam dotazovani je ex-

periment formou techniky A/B testovani vérohodnéjsi, jelikoz se uzivatel chova zcela pii-
rozen¢ a v podstaté ani nevi, ze je soucasti vyzkumu.

Na to co se pomoci A/B experimentt testuje, odpovida web marketingové agentury H1:

e Layout - rizné rozlozeni prvku na strance, dlouha stranka vs. kratsi, priority na
strance, varianty nakupniho procesu nebo dulezitych formulai, konkrétni
stranky — napfiklad vstupni stranky.

e Obrazky - pouziti riznych obrazku (napf. muz vs. Zena), barevnost, vizual.

e Texty - testovani presvédcivosti, mnozstvi a formy textt.
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o Grafické zpracovani, barvy — riizné barevné varianty stranky, vizualni priorita
prvka. %

Cilem je optimalizovat webovou stranku. U e-shopu mtize mit A/B testovani cenu zlata
a vest k dramatickému nartstu objednavek. Vzdy je nutné myslet na to, Ze u tohoto typu
experimentu plati stejna pravidla jako u standartnich experimentii. Je vhodné odlisit vzdy
limitované mnozstvi prvkl, aby bylo jasné, ktery prvek zpusobuje signifikantni zmény.
K vyhodnoceni je moZné pouzit statistického nastroje ANOVA (analysis of variance) a mi-
nimalizovat zavéry, které jsou statisticky nevyznamné.

Variantou A/B testovani je MVT testovani (multivaria¢i testovani), coz je technika,
ktera umoziiuje porovnat vice prvki na jedné strance najednou. Nejcastéji se testuji: ob-
razky, popisky a titulky, barvy, fonty, text. Navrhne se tedy né€kolik zmén uvnitt téze
stranky a sleduje se, ktera kombinace zmén ma nejvyssi procento konverze, neboli je neu-
¢inngj$i*®®. Podrobnéji rozepsal metody A/B testovani Martin Snizek na webu Optimics®.

SHRNUTI KAPITOLY

V kapitole byly porovnany klasické metody a teoretické piistupy, které plati napfic
offline 1 online svétem a nasledn¢ predstavit Ctendfi moznosti, které pro marketingovy vy-
zkum pfinasi internet. V online prostiedi, kde je dominantni kvantitativni vyzkum to jsou
predevsim dotazniky, ale také interview a focus group. Z metod pozorovani je to webova
analytika pomoci nastroje Google Analytics, data mining na socialnich médiich a sledovani
kurzoru ¢i o¢ni zornice. Nakonec byla pfedstavena také metoda experiment pomoci tech-
niky A/B testovani webové stranky.

% Webovy portal H1. A/B testovani [online] [vid. 29. zati 2016]. Dostupné z http://www.h1.cz/a-b-testovani

% Webovy portal Robert Némec. A/B testovani a multivariantni testovani (MVT) — efektivni, snadné, rychlé

[online] [vid. 27. zaFi 2016]. Dostupné z http://robertnemec.com/umime/zvyseni-miry-konverze/ab-testo-

vani-mvt/

% Webovy portal Optimics. A/B testovani — kompletni priivodce [online] [vid. 27. zati 2016]. Dostupné z
https://www.optimics.cz/ab-testovani-kompletni-pruvodce/
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11 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Rizeni vztahti se zakazniky neni v této kapitole pojato jen jako ,,pouhé“ CRM s jeho
softwarovym zabezpecenim, ale je pojato Sifeji. Abychom dokazali vybudovat dobry vztah
se zakaznikem, méli bychom pochopit, jaké néstrahy na néj ¢ekaji na internetu a jakého
chovani bychom se tedy méli vyvarovat, abychom puisobili davéryhodné. S divérou je spo-
jena dalSi podkapitola, kde se podivame na jeji budovani.

V druhé ¢asti kapitoly je pak jiz predstaveno klasické CRM, od jeho definici az po prin-
cip fungovani. CRM stavi na modelech ERP, proto je vysvétlen i jejich princip fungovani.
V zavéru je popsano fungovani cloudového feseni CRM.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e popsat a zhodnotit nastrahy internetu pro zékaznika,
e budovat duvéru zakaznika,

e budete rozumét fungovani CRM.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Bezpecnost na internetu, divéra zdkaznika, ERP, CRM, cloud.

V této kapitole se nedivame na fizeni vztaht se zakazniky pouze z pohledu klasického
CRM, ale ptistupujeme k nému z SirSiho hlediska.
11.1 Bezpecénost na internetu

Toto téma na prvni pohled nezapadé do kapitoly o budovani vztahii se zakazniky z po-
hledu firmy. Musime si ale uvédomit, ze nas zakaznik se pohybuje v online svété, kde na
n¢j ¢eka neuvéfitelna fada néstrah. Panuje zde také celd fada povér a mytl. Proto se pro nas
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muze nékdy chovat nelogicky, nechce nam sd¢lit své tdaje, zkresluje je, uvadi nepravdivé
Udaje, vyhyba se kontaktu. To v§e nam zté€Zuje praci s nim v ramci CRM, nebo rovnou
dokonce znemoziuje jakoukoliv budouci spolupraci. Pokud porozumime néastrahdm, které
na zékaznika ¢ekaji, miizeme je minimalizovat ve vztahu s ndmi a ziskat tak klienta.

Moznych néstrah je na internetu opravdu mnoho, nedok&Zeme zde poskytnout cely vy-

vvvvvv

130):

e Sociélni inZenyrstvi — jedna se o postup, kdy je s jedincem manipulovéno k pro-
vedeni urcité akce nebo ziskani ur¢ité informace. V ramci internetu neni kontakt
osobni, miize byt ndhodny nebo cileny. Pfikladem by zde mohlo byt tieba spa-
movani ve formé prince z Nigerie, ktery vam chce poslat své bohatstvi, staci se
jen zaregistrovat/poslat penize/poslat Gdaje/kliknout na odkaz (ten stahne
mallware, vir, keylogger atd.) apod. Pouzivame-li také e-mailing, musime si da-
vat pozor, aby si nas zakaznici s néjakou takovou akci omylem nespletli (napf.
v pfedmétu mit ,,dovolena Nigerie® miize pro cestovni kancelai v obdobi téchto
spamu mit negativni dopad na jejich kampaii). Dalsi pro nas nebezpe¢nym cho-
vanim je tvorba falesnych profild, stranek, skupin apod., které mohou tieba ko-
mentovat/sdilet/laikovat nase ptispévky na socidlnich sitich, my s nimi piijdeme
do kontaktu a pozdéji je stranka/skupina pfejmenovana a pouzita pro negativni
akce.

e Kybersikana — je to chovani, které ma za Ukol vyvést z rovnovahy, ublizit, za-
straSit nebo jinak ohrozit obét’ za pomoci modernich informacnich technologii.
Tento jev se nas v businessu pravdépodobné nebude tykat, mtize se nas tykat ale
véc podobna, a sice tzv. trolling, ktery muze pferist az v Sikanu nasi firmy napf.
na socialnich sitich. Dohledat konkrétni definici trollingu je obtizné, proto si jej
zde popiSeme jako stranu, ktera se snazi délat si z n€koho legraci na jeho ucet.
V Ceskych podminkach vtipného naroda si budte jisti, Ze jakoukoliv chybu
v textu udélate, nékdo si z vas vystieli a bude ji komentovat. Protoze jsme online,
chytne se toho zpravidla dalSi zastup trollu, kteti vas budou bombardovat. Ko-
ne¢nym dusledkem muze byt az kyberSikana.

e Kybergrooming — je cilené chovani za ucelem vyvolani pocitu diveéry, ktery
povede ke zneuziti nebo vyldkani na schiizku. Opét by se nés v businessu ziejme
nem¢élo tykat, pokud se nejedné napt. o tvorby profili osobnosti, kde si musime
davat pozor, abychom nepouzivali texty/grafiku, které by ptfipominaly profily
pro kybergrooming.

e Z&vadné SMS - jedna se o Sifeni zavadného obsahu pomoci SMS, MMS, nebo
obecné mobilnich zatizeni. Casty je sexting, zasilani nahych fotek apod.
V businessu budeme pravdépodobné feSit u nasich zaméstnancti v ramci PR,
napf. ¢asté je v rdmci vztahll na pracovisti, nebo tfeba pii medializaci skandalu
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né&jakého vysoce postaveného zaméstnance musime byt schopni v rdmci krizové
situace tuto akci ustat.

e Stalking —lze pfelozit jako pronasledovani. Nas se nebude tykat pravdépodobné
jeho bézna forma, tedy Ze si obét’ vyhlédne pachatel a sleduje ji doslova na kaz-
dém kroku, ale pokud se nés$ projekt/kanal/cokoliv stane dostate¢né Gspésné a
my v komunikaci s nasi cilovkou budeme uspés$ni, mizeme takové chovani v né-
kom vyvolat. Ve vztahu k zakaznikovi bychom se méli chovat tak, abychom od
néj ziskali pro nas diilezit4 data, ale aby to nepfipominalo tfeba pravé stalking.

e Podvody - trestni zakonik definuje podvod jako ¢in uvedeni v omyl a tim zis-
kani obohaceni, miiZe se také jednat o zamlceni podstatné skutecnosti, zptisobeni
Skody. Zde se pravdépodobné setkame s faleSnymi e-shopy a inzeraty, které se
mohou napf. vydévat za nas nebo nasi konkurenci a tim ndm zpusobit Skodu.

e Phishing — je podvodna technika, ktera je zaloZena na ziskavani tidaji. Jedna se
napf. o hesla, platebni karty, osobni udaje apod. Spotiebitelé jsou ostraziti, ale
phishing je zpravidla tak dobfe proveden, ze nemaji Sanci jej v€as rozpoznat.
Ptikladem mohou byt velmi pravidelné emaily, které dostavate od spravcii nasi
univerzitni sité, abyste ignorovali nckteré emaily spadajici do kategorie
phishingu, které se z vas snazi dostat ptihlaSovaci udaje.

11.2 Budovani davéry

Vychédzejme z jednoduché premisy, Ze spotiebitelé nakupuji od toho, komu duvétuji,
kdo se jim libi, mé& jejich sympatie. Jednim z hlavnich naSich cilti by mélo tedy byt budo-
vani davéry k nasi znacce, abychom si vybudovali dobry vztah s naSimi zakazniky. K tomu
ndm mimo jiné muze slouzit obsahovy marketing, o kterém se doctete dale v tomto studij-
nim materialu. Davéru Ize budovat na zakladé nasledujicich informaci (Rezni¢ek a Pro-
chazka, 2014, s. 49-50):

e Kdo jsme?

e V ¢em jsme unikatni?

e Pro¢ by m¢l navstévnik od nas nakupovat nebo se o nas zajimat?
e Miuzeme n¢jak dokazat reference?

e Jsme schopni poskytnout odpovédi na zdkaznikovy otazky?

e Mame socialni sité?

e Jaka jsou naSe pravidla, zasady?
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Budovat diivéru tedy miizeme na zakladé hodnotného obsahu a vhodnych ¢inti. Jak by
se firma méla chovat pro vybudovani divéry je ndplni zcela jinych pfedmét, my se zde
proto zaméiime na budovani divéry pomoci obsahu. Pomoci zépiskli na blogu, recenzi,
¢lankt 0 novinkéach v oboru, atd. (nastroje obsahového marketingu jsou podrobné roze-
brany v ptislusné kapitole) mizeme sdilet zabavny a hodnotny obsah, ktery promlouva
k velkému mnozstvi ctenait, ze kterych se pozd¢ji stanou zékaznici, a ve finale nasi loajalni
zékaznici. Vybornou pomuckou je, pokud v ¢lancich vic¢i ndm vystupuji autofi jako vaci
duvéryhodné firmé, proto jsou zde velmi dobfe uplatnitelné ¢lanky napt. s oborovou auto-
ritou, kterd jej napiSe v pozitivnim svétle o nasich ¢inech, nabidce, chovani vuéi zakazni-
kiim apod. Déle je pro budovani diivéry nutné vcas reagovat na piispévky a dotazy nasich
zékazniki. VSe v tonu komunikace, kterému budou divétovat, takze jazykem, kterému ro-
zumi. (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 50-51)

11.3 Rizeni vztaht se zakazniky (CRM)

Co vyjadfuje pojem CRM? Od zacatku se objevovaly definice s riznym vyznamem a
nékdy se dokonce lisil 1 vyznam samotné zkratky CRM, ktery se pohyboval od Customer
Relationship Management az po Customer Relationship Marketing (Buttle, 2009, s.
3). CRM zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT, s cilem maximali-
zovat loajalitu zdkaznikii a v disledku toho ziskovost podniku (Vodacek a Vodackova,
2004). Podle Lehtinena (2007, s. 18) se CRM objevilo spolu s rozvojem marketingu, ktery
se postupné stal vice osobni, az se proménil v pfimy marketing zakaznik, také zndmy jako
one-to-one (jeden-na-jednoho) marketing zamé&fujici se na jednotlivé zakazniky. Proto im-
plementace CRM vyzaduje, aby firmy zménily sviij pohled na marketing. Transak¢ni mar-
keting se stdva minulosti a novy trend je vztahovy marketing, ktery je definovan Dohnalem
(2002, s. 32) jako: proces identifikace, udrZzovani, zlepSovani, a je-li to nutné i v¢asného
ukonceni ekonomickych vztahl se zdkazniky a dalSimi zGcastnénymi subjekty k vzajem-
nému prospéchu vsech zacastnénych stran, kterého je dosazeno vzajemnym plnénim po-
vinnosti a hodnot. Je to posun od produktové orientované firmy k trzn¢ zaméfené. Prospéch
pro ucastniky vztahu je obousmérny.

CRM systémy se vyvinuly na zakladé ERP systému. V praxi si to mizeme predstavit
tak, Ze ERP prosSlapalo CRM cestu v ramci technického zabezpeceni, CRM pak piineslo
posun i v chapani jako celopodnikové filozofie. ERP piinaseji firmam celou fadu vyhod:%’

e Standardizace procesii
0 Kazdy proces nastaven dle Best practices

O Zastupitelnost pracovnikli

9 Webovy portal BusinessVize. K cemu jsou podnikové informacni systémy [online] [vid. 18. srpna 2016].
Dostupné z http://www.businessvize.cz/informacni-systemy/k-cemu-jsou-podnikove-informacni-systemy
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0 Eliminace nestandardnich feseni
e Zrychleni procesii
e Delegace pravomoci
e Vyvozovani osobni odpovédnosti
e Piesna a okamzita evidence dat
e Automatizované zpracovani dat
e (Qdstranéni chyb a vice verzi dat
e Propusténi neschopnych pracovnikt
e Okamzité podklady k rozhodovéani
e Presné podklady pro odhad budoucnosti
e Okamzite informace pro zékazniky a partnery

Kompletni popis toho, jak CRM v podniku funguje, by byl pfilis$ slozity. Z toho dtivodu
zde bude popséno pouze zakladni rozdéleni do ¢asti a jejich charakterizaci. Buttle (2009,
s. 3 a 22) pouziva pro tuto oblast oznaceni "typy" CRM. Systémy CRM jsou nejcast&ji
déleny na tii zakladni ¢asti — analytické CRM, operativni a kolaborativni CRM. V ptipadé
analytickych CRM se jedna o vyhodnocovani klientskych dat, o modelovéani a predikci
chovani zakaznika €1 zjistovani miry jejich spokojenosti apod. Operativni CRM se zabyva
podporou samotného kontaktu se zdkazniky a automatizaci zakaznickych procesii. Infor-
mace z operativniho CRM jsou snadno dostupné kazdému zaméstnanci prostfednictvim
kolaborativniho CRM, které umoziuje podnikiim fungujicim kolem jednoho distribu¢niho
kanalu, stejn¢ jako vSem odd¢lenim v podniku, spolupracovat a sdilet informace o zékaz-
nicich (Dohnal, 2002, s. 66-64). Informacni technologie hraji dileZitou roli v koncepci
CRM. Bez jejich hladkého fungovani by bylo moderni CRM neptedstavitelné.

Zhruba od roku 2005 ptestava v odborné literatuie diskuze, zda jsou CRM systémy
vhodné, ¢i nikoliv. Zacina debata, co vSe by mél systém pro firmu zajistit. Dochazi k ob-
rovské komercionalizaci CRM, kdy urcitou formu feSeni nabizi mnoho firem. Plivodné pla-
cené verze softwaru se zaéinaji postupné objevovat i jako open-source, tedy zdarma. De-
bata o vyuziti CRM se piesouva i do komercnich publikaci a objevuje se stale vice cilené
reklamy na riznd CRM feseni. Diky vSem témto tlaklim postupné CRM pronika do vice
firem a zacinaji jej vyuzivat i mensi podniky. Tato adaptace ale vychazi vétSinou z perso-
nalniho zabezpeceni firmy nebo jejiho zaméteni, v piipadé ze se jedna o high-tech firmu
nebo firmu jiz vyuzivajici n¢jakou formu databdzového softwaru a pfechod na CRM je
pfirozenou evoluci.
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Ptechod na CRM také zna¢né ulehcily tzv. cloudové sluzby, kdy firma nemusi vlastnit
zadny hardware ani software a jen si plati pausal za vyuziti této sluzby. Existuje nékolik
variant, nejvyuzivanéjsi jsou: Infrastructure as a Service (IaaS) — objednani infrastruktury
jako sluzby, Platform as a Service (PaaS) — platforma jako sluzba, Software as a Service
(SaaS) — software jako sluzba. Praveé posledni jmenovana varianta nabizi moznost pouZzivat
CRM systém v jakémkoliv webovém prohlizeci, Ize ji tedy spravovat od pocitace, ale i z
tabletu nebo mobilniho telefonu. Diky nizké nebo nulové cené tyto systémy pronikly do
fady firem.

Typickym piedstavitelem vyhod cloudového feseni CRM je na Ceském trhu tieba Ray-
net CRM, které zakazniktim velmi dobrym zpiisobem vysvétluje piinosy praveé takovéhoto
adan; 98
feSeni.

SHRNUTI KAPITOLY

Rizeni vztaht se zakazniky nebylo v této kapitole pojato jen jako ,,pouhé* CRM s jeho
softwarovym zabezpecenim, ale bylo pojato $ifeji. Abychom dokdzali vybudovat dobry
vztah se zdkaznikem, méli bychom pochopit, jaké nastrahy na néj ¢ekaji na internetu a
jakého chovani bychom se tedy m¢li vyvarovat, abychom piisobili divéryhodné. S diivérou
byla spojena dalSi podkapitola, kde jsme se podivali na jeji budovani.

V druhé casti kapitoly pak jiz bylo piedstaveno klasické CRM, od jeho definici az po
princip fungovani. CRM stavi na modelech ERP, proto byl vysvétlen i jejich princip fun-
govani. V zavéru bylo popsano fungovani cloudového feseni CRM.

% Webovy portal RAYNET. Cloud CRM [online] [vid. 18. srpna 2016]. Dostupné z https://raynet.cz/cloud-
crm/
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12 OBSAH V E-MARKETINGOVYCH KAMPANICH

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V posledni kapitole tohoto studijniho materialu se sezndmime s komplexnim informac-
nim zajisténim nasSich kampani obsahem. Nejdiive se podivame na copywriting, od jeho
definice, pfes spojitost s obsahovym marketingem, az po napf. to, jak lidé viibec ¢tou texty
na internetu.

Dale piejdeme k samotnému obsahovému (content) marketingu, kde si vysvétlime, o co
presné se jedna, jaké jsou jeho vyhody a nevyhody, jak by mél vypadat proces v nasi firmé,
abychom byli schopni jej dostate¢né dobie zajiStovat. Zavér kapitoly bude patfit procesu
tvorby strategie obsahu a jednotlivym nastrojim content marketingu, byt’ ne v celém vyctu,
protoZe to ani vzhledem k dynamice obsahu neni mozné.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e definovat copywriting a vyuZit jej pro obsah,
e charakterizovat obsahovy marketing s jeho vyhodami a nevyhodami,

e navrhnout strategii obsahu a zvolit nastroje.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Copywriting, obsahovy marketing, strategie obsahu, nastroje obsahu.

V rdmci obsahu e-marketingovych kampani se podivame nejdiive na copywriting, tedy
jak psét texty, a dale na samotny obsah naSich kampani v novém marketingovém trendu —
content marketingu.
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12.1 Copywriting

Né&zev copywriting je z angli¢tiny, kde oznacuje tvorbu reklamnich texti pro marketin-
gové vyuziti. Tvoii jej dvé slovy, ,,copy®, které oznacuje ,,reklamni text®, a ,,writing®, coz
je ,.psani“. ZjednoduSené¢ teceno, cilem copywritingu je vytvorit takovy text, ktery pre-
sveédci spottebitele ke koupi. Nejedna se vSak jen o nastroj komunikace, ale vytvari i pozi-
tivni vztah se znackou a produktem, takze jej mizeme zaradit i k produktu a CRM. Bézné
se copywriting déli na offline a online, my se v ramci tohoto studijniho materialti zaméiime
Cisté na online vyuziti. (Salova et al., 2015, s. 13)

V poslednich letech 1ze konstatovat, Ze copywriting neni €isté o psani textu ke zvySeni
prodeje (podpora prodeje), ale je vyuZivan k tvorbé obsahu v ramci obsahového (content)
marketingu, stava se tedy soucasti nasi nabidky (doplitkovou sluzbou, nebo piimo soucasti
nasi sluzby/produktu — napt. nenabizim pouhé hrnce, ale nabizim feSeni problému piipravy
jidla, kdy k produktu hrnec je dodavana sluzba online kuchaiky s texty a videem). To sa-
moziejm¢e klade zvySené naroky na coprywritery, kteti by méli byt schopni nejen vytvaret
vhodne texty, ale rovnou cely obsah, pohyblivé prezentace, infografiky atd., aby dokazali
budovat a spravovat komunitu vznikajici kolem nasi nabidky na trhu (to pak samoziejmé
zahrnuje i odpovédi na socidlnich sitich apod.). (Salova et al., 2015, s. 14)

Obsahovy marketing (content marketing) je jednim z novych trendt v marketingové ko-
munikaci, kdy hlavnim smyslem je vytvaret obsah, ktery zakaznik bude vnimat jako nenu-
ceny a muzeme tak misto klasické nudné ,,propagace* nasi nabidky nabidnout néco, co
bude zékaznik ochoten konzumovat ze své vlastni ville o svém vlastnim ¢ase (srovnejte
nudnou klasickou TV reklamu, kterou vétSina z nas piepind/nevénuje ji pozornost, s napf.
blogy, vlogy, YT videem, které si poustime dobrovolné¢, a pfitom se miize jednat o placenou
formu inzerce). Firmy investuji do tvorby kvalitniho nevtiravého obsahu, ktery ma v prvé
fad¢ zdkazniky bavit a edukovat, a az ve druhé fad€ nenésilné poskytovat informace o na-
bidce firmy. Zaroven by m¢l budovat pozitivni vztah znacky a spotiebitele, tedy zakladni
princip CRM, nebyt zaméten na jednorazovy prodej, ale na tvorbu vérného zékaznika. (Sa-
lova et al., 2015, s. 15)

Copywriting, obsahovy marketing, a potazmo produkt a cely marketing, ktery ve firmé
délame, by mél vzdy mit prehled o cilovych skupinach, které chceme svou nabidkou uspo-
kojit. Proces STP (segmentace, targeting, positioning) znate z jinych pfedmétu, zde bude
jen pro ptipomenuti zminéna ¢ast, ktera je diilezita pro tento studijni material. Cilové sku-
piny (segmentaci) si tedy muzeme vytvoftit na zakladé (Salova et al., 2015, s. 15-16):

e Demografickych a statistickych charakteristik — pohlavi, vék, vzdélani, pii-
jem, bydlisté. Dale miZzeme mit aplikovanéjsi charakteristiky, jako disponibilni
diichod, kolik u nas jiz utratil, nakoupené produkty v minulosti apod.

e Psychologicke charakteristiky — hodnota ¢asu (spotiebitelé pro usetfeni Casu
radi nakoupi inovované produkty), hodnota prestize (exkluzivita, luxusni pro-
dukty, znacka), hodnota penéz (cena na prvnim mist¢), hodnota zdravi (bio trend,
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zdravy zivotni styl), hodnota ekologie (projevuje se u segmentd s vy$simi pii-
jmy, snaha chranit ptirodu), hodnota technologie (snaha mit nejnovéjsi techno-
logicka teSeni), hodnota lasky (aspéch u druhého pohlavi).

e Problémy, ktera aktualné zakaznik reSi — zdkaznik potfebuje vytesit néjaky
problém, netrapi ho dalsi charakteristiky (rozbije se mi auto, nefeSim znackovy
servis, ale feSim néjakou formu asistence a opravy, az po vyteseni akutniho pro-
blému se vracim ke svému béZznému chovani).

V praxi se bézné¢ pouzivaji ,,persony* jako archetypy cilovych skupin, jedné se o po-
mucku, kdy si naSeho zdkaznika vymodelujeme jako konkrétni predstavu o ¢lovéku, ktery
nakupuje nas produkt. Jedna se o archetyp typického zédkaznika, zhusténi informaci o vSech
zakaznicich v cilové skupin¢ do jedné vzorové persony. V praxi pomahaji kreativni tech-
niky, kdy na zaklad¢ dat z naSich systému se snazime domodelovat, jak vypada typicky
zakaznik, pouzivame k tomu napf. kresebné techniky, kolaze (vystiihujeme obrazky z ¢a-
sopisti) apod. (Salova et al., 2015, s. 17-18)

Problém copwritingu, a potazmo celého obsahového marketingu, je, Ze lidé dnes ¢tou
texty jinak, a zvlasté na internetu. Mezi Casto uvadéna fakta patii (Salova et al., 2015, s.
21-22):

e Lidé texty spise ,,skenuji®, tedy pouze vyhledavaji zajimavé Casti, neCtou cely
text diikladné a nevénuji mu pozornost.

e Dlouhé texty proscrolluji a hledaji zvyraznéné pasaze (tl;dr). Proto vyuzivame
odrazky, tucné pismo, obrazky, hypertextové odkazy.

e Lidé touzi po interaktivité, proto jim nabizime i dodate¢ny audiovizudlni obsah,
infografiku apod.

e Projevuje se u nich bannerova slepota, tedy ignorovani prostoru kolem textu a
soustfedéni pouze na ,,autenticky“text. Proto se snazime navrhovat weby tak,
aby reklama a text nebyly v klasickém formatu.

e Nechtéji premyslet, ale chtéji okamzité feseni (i proto Google ve vyhledavani
nabizi okamzitou odpovéd na jednoduché otazky, napt. pocasi).

12.2 Obsahovy marketing

Obsahovy (Content) marketing je jednim z velkych hit poslednich let. Mluvi se 0 ném
vSude. Hlavni myslenkou je tvorba zajimavého obsahu, ne ptimy natlak na prodej. Déla ho
tedy vétSina firem, aniz by si to pfedtim uvédomovala. Dnes se snazime d¢lat to koncepéné.
Obsahovy marketing je tedy dlouhodoby koncepcni piistup k tvorbé obsahu, v§e mé sviij
fad, svou myslenku a smétuje to ke stanovenému cili.
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Vyhody obsahového marketingu (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 30-32):

Podporuje rist celé firmy — nejen diky neustéle rostoucim prodejim, ale pokud
se na obsahu podili cela firma, rosteme i jako tym.

Ziskavame stale nové poptavky — kvalitni obsah 1aka nové zakazniky.

USetiiime na reklamé — nemusime tlacit tolik na reklamu, ale kvalitni obsah
nam sam pfitahne zajemce a miizeme témata z obsahoveého marketingu vyuzivat
pro reklamu.

Spotiebitelé se o nas sami zajimaji — podle druhu obsahu pfilakame navstév-
niky organicky bez finan¢ni podpory kampani.

Staneme se kapacitou v oboru — pokud v ramci obsahu tvofime i edukaéni (vy-
ukovy) obsah, radime spotiebitelim, staneme se pro né nepostradatelnym po-
mocnikem, ale také na nés budou odkazovat a pfitdhnou tim dalsi spotiebitele.

Ziskame cenné prirozené zpétné odkazy — spotiebitelé budou sdilet nas obsah.
Podpoiime-li to i dobrou SEO optimalizaci, mame vyhrano.

Porostou naSe socialni sité — kvalitni obsah = vice vérnych fanouski na social-
nich sitich, tim podporujeme svou komunitu, kterou pak mizeme vyuzit napf.
pro crowdsourcing.

Posilujeme diivéru — v ramci obsahu sdilime svou identitu (firemni kulturu),
tim budujeme dobry vztah se zakaznikem.

Nevyhody obsahového marketingu (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 32-34):

Je to ¢asové narocné — mize byt prodleva mezi obsahem a n¢jakym efektem.

24

keting.

ObtiZna méritelnost — u nastrojii typu PPC jsme schopni okamzité zméfit efekt,
u obsahu to ale tak snadné neni. DalSim problémem je, ze obsah ndm ptivadi
zakazniky z raznych zdroja.

Kvalitni autofi — obsah stoji Casto na textech, ale i1 kvalitnich videich, praci
S obsahem, pferiistd do budovani vztahu. Na to je potfeba mit kvalitni zamést-
nance, ktefi toto zvladnou.

Obsah je nutno propagovat — vytvofeny obsah musime byt schopni dostat k li-

dem. Organicky reach je jedna véc, ale podpofit jej placenou kampani nas do-
stane podstatné dale.
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Obsahovy marketing neni flexibilni — kvili trendim a hitim mize stavajici
obsah byt velmi rychle zastaraly (béhem psani tohoto studijniho materialu hybe
svétem Pen Pineapple Apple Pen, vase firma je trendy a cool a mate na to vlastni
video a obréazky, budujete si komunitu — koho ale zajiméa takovy obsah v dobg,
kdy vy Ctete tento text?).

Aby nas plan obsahového marketingu fungoval, musime spravné nastavit procesy v nasi
firmg, urcit zodpovédné osoby. Proto je tfeba nastavit nasledujici procesy:

»Planovani. Jakym zpusobem, kdy a jak pravidelné budete stanovat témata ob-
sahu a terminy jeho publikovani? Kdo bude vybirat formu obsahu a kanaly, kte-
rymi se bude sirit?

Tvorba obsahu. Kdo a jak bude obsah (texty, grafiku, videa) tvorit a kolik na to
bude potrebovat casu?

Schvalovéani. Kdo a kdy bude obsah schvalovat. Kolik ¢asu bude na korektury?

Publikovani. Kdo je zodpovédny za publikaci hotového obsahu ve vybranych
komunikacnich kandlech? Jakymi nastroji se bude publikovat a kdy? Kdo bude
zodpovédny za Sireni publikovaného obsahu?

Méieni. Jakym zpiisobem se bude uspésnost obsahu merit? Kdo, jak a jak casto
ho bude vyhodnocovat? Jaké metriky se budou sledovat?

Optimalizace. Jak casto se budou vyhodnocovat a porovnadvat vysledky s planem
a stanovenymi cily? Kdo bude zodpovédny za navrhy zmeén pro dalsi komunikaci
a tvorbu obsahu?**

12.3 Strategie a nastroje obsahového marketingu

Tvorbu strategie pro obsahovy marketing mizeme shrnout do téchto krok:

1.

100

Strategie a plan kampané — i kdyz jiz dnes tvofime néjaky obsah, méli bychom
se zamyslet nad dlouhodobé&jsimi aktivitami s tim spojenymi a navrhnout si ce-
lou strategii a z ni pak vytvofit plan jednotlivych ¢asti. Musime si uvédomit,
¢eho chceme dosdhnout a kam to mé celé sméfovat.

9 Webovy portal Marketing Journal. Jak na plan obsahového marketingu krok za krokem [online] [vid. 17.
zati 2016]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/internet/jak-na-plan-obsahoveho-marketingu-krok-za-
krokem----1--cast_ s281x12358.html

100 tamtéz
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2. Stanoveni cili — bez nich nelze nic méfit a vyhodnocovat. Cile by mély byt
SMART. Pokusme se je formulovat co nejspecifictéji, abychom neméli jen né-
jaky obecny cil typu rist trzeb, ale abychom se zamétovali konkrétné na riist
konverzi, rist poctu navstévnikh webu apod.

3. Stanoveni cilové skupiny — v ramci segmentace chceme co nejpodrobnéji po-
psat naSe zédkazniky, idealné vytvofit persony.

4. Volba stylu komunikace — volime ton komunikace, napf. jaky jazyk pouZzivdme
pro kazdou personu. Idedlni je tvorba tzv. stylistické ptirucky (ve vétSim tymu ji
ocenite, zajistuje jednotnost komunikace), kde jsou jasné popsana pravidla ko-
munikace.

5. Volba typu obsahu — z cili a strategie plyne volba sdéleni, zde v tomto kroku
se muzeme soustfedit na tematické oblasti, na které se budeme soustiedit. Pro-
mitne se zde, jak dobie jsme zvladli pfedchozi 4 kroky. JestliZze rozumime nasim
zékaznikiim a jsme schopni zvolit pro n¢ vhodny styl komunikace, pak je tvorba
obsahu hrackou.

6. Volba kanala — volime z pro nas dostupnych kanalt (socialni sité, newsletter,
placené kanaly apod.).

Nastroji v obsahovém marketingu rozumime jednotlivé druhy obsahu. Nékteré jsou po-
uZivané ¢asto, nékteré se hodi jen pro specifické situace. Radime mezi né nasledujici (Rez-
ni¢ek a Prochazka, 2014, s. 99-108):

e Obsah pro zacatecniky — tematické navody pro absolutni zac¢ate¢niky, klasické
»jak na to* (,,how to*) navody.

e Obsah vysvétlujici zakladni otazky — jak, pro¢, kdy, kde? Pomahé ¢tenarim
pochopit nas obor, nasi praci, nasi nabidku.

o Prezentace soutéZe — soutéze jsou u nas relativné oblibené a vzdy generuji do-
statek akce.

e Rozhovor s autoritou v oboru — uznavany odbornik nam poskytne rozhovor,
ten je jednak oblibenym obsahem ¢tenafi, ale odbornik sdm nam pomaha roz-
hovor déle rozsifovat.

e Novinky v oboru — aktudlni zpravy, co se v oboru déje. Tyto ¢lanky lidé radi
sdili.

e Kontroverzni nazory — pfitahuji pozornost.

e Infografiky — prezentuji tvrda data jednodussi vizualni formou. Ideélni je, po-
kud dokaZeme nasi nabidku dostat do této infografiky.
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Piipadové studie — zachycuji redlny piiklad z praxe, Ctenafi se proto dokazi 1épe
vcitit do situace.

Guest posting — je ¢lanek ptipraveny pro jiny web, ktery ma za kol ziskat po-
zornost a piilakat nové ¢tenare.

Seznamy zdroju — zajimavych informaci z oboru.

Firemni novinky ze Zivota — co se déje u nas ve firmé, pohled za oponu.

k nékterym segmenttim.

Fotografie a galerie — obrazek vyda za tisic slov, tento obsah je preferovan né-
kterymi skupinami.

Elektronické knizky — nemusi byt hned od zacatku rozsahla, ale muze to byt
napf. 10 rad na recepty a cviceni, postupné bude s vasi firmou rust.

Casto kladené otazky — tzv. FAQ (Frequently Asked Questions), otazky a od-
povédi na nejcastéji kladené dotazy.

Sablony a jiné materialy zdarma — hodnotny obsah, kde nabizime napf. $a-
blonu postupu v naSem projektu ke stazeni zdarma (typickym piikladem jsou
rizné smlouvy ke stazeni zdarma, postupy, procesy atd.).

Recenze — pokud jsou nestranné a dostate¢n¢ objektivni, dokadzi generovat vel-
kou odezvu samy od sebe.

Komiksy — idealni doplnéni klasickych ¢lanku, ptipadovych studii apod.

Tvorba vlastni udalosti — tvofime vlastni event, ke kterému se pak bude vzta-
hovat dalsi obsah (PR ¢lanky, video, fotografie).

Prezentace na slideshare — muzeme sdilet podobny obsah, jako v infografice.
Memy — pouze pro doplnéni toho, co délame!

Podcasty — zvukovy zaznam. Poviddme o naSem oboru, nés, produktech apod.
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SHRNUTI KAPITOLY

V posledni kapitole tohoto studijniho materialu jsme se seznamili s komplexnim infor-
macénim zajiSténim naSich kampani obsahem. Nejdiive byl vysvétlen copywriting, od jeho
definice, pfes spojitost s obsahovym marketingem, az po napf. to, jak lidé viibec ¢tou texty
na internetu.

Déle jsme se soustiedili jiz na samotny obsahovy (content) marketing. Vysvétlili jsme
si, o co presné se jedna, jaké jsou jeho vyhody a nevyhody, jak by mél vypadat proces
v nasi firmé, abychom byli schopni jej dostate¢né dobfe zajistovat. Zavér kapitoly patfil
procesu tvorby strategie obsahu a jednotlivym nastrojim content marketingu, byt’ ne v ce-
1ém vy¢tu, protoze to ani vzhledem k dynamice obsahu neni mozné.
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SHRNUTI STUDIIJNI OPORY

V ramci tohoto studijniho materialu se maji ¢tenafi moznost seznamit s E-marketingem.
V Uvodni kapitole byl charakterizovan pojem e-marketing, vymezeny jeho zakladni néa-
stroje, ¢innosti a tlohy, benefity, hlavni rozdily mezi on-line a off-line marketingem. Po
tomto vymezeni bylo ¢tenaiim jasné, ze tento studijni material nemutize obsahnout v§echny
soucasti a nastroje e-marketingu, spolecné projdeme alespon nékteré.

Zkoumali jsme problematiku ceny a produktu v novém dynamickém online prostiedi,
oboji nejprve z pohledu klasického marketingu, a poté k jakym zménam dochazi v e-mar-
ketingu. U marketingové komunikace jsme se zaméfili na jeji nové ¢asti v on-linu, zvlast
jsme si vy¢lenili kapitoly zaméfené na mobilni marketing, e-mailing, socialni médiaa s tim
spojene zapojeni zakaznika do aktivit v nasi firm¢, prezentaci firmy na webovych strankach
a tvorbu obsahu pomoci copywritingu.

Komplexni pohled skript doplnily kapitoly zaméfené na proces akvizice zakaznika na
internetu, analyzu zakaznika a marketingovy vyzkum na internetu, fizeni vztahii se zékaz-
niky, které poskytuji vazbu na zmény, které sebou ptinesl internet, a jak na né musel mar-
keting reagovat.

V zadném piipadé se nejednalo o vycerpavajici piehled vSech online nastroju e-marke-
tingu, ani jeho kompletni popis. Rozsah pfedmeétu a tohoto studijniho materialu nam umoz-
nil soustiedit se pouze na nékteré oblasti, a pouze do urcité hloubky. Velmi Vam doporucuji
studovat problematiku dale! Muzete k tomu vyuzit napiiklad literaturu a elektronické
zdroje, které najdete v seznamu literatury pied timto shrnutim.
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PREHLED DOSTUPNYCH IKON

Cas potiebny ke studiu Cile kapitoly

Klicova slova Nezapomeiite na odpocinek

Pruvodce studiem Pravodce textem
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Pozn. Tuto ¢ast dokumentu nedoporuc¢ujeme upravovat, aby byla zachovana spravna
funk¢nost vlozenych maker. Tento posledni oddil muze byt zamknut v MS Word 2010
prostiednictvim menu Revize/Omezit Upravy.

Takto je rovnéZ omezena moznost ménit napiiklad styly v dokumentu. Pro jejich Upravu
nebo piidavani ¢i odebirani je opét nutné omezeni Gprav zrusit. Zamek neni chranén hes-
lem.
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