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Nazev bakalarské prace:

Social media marketing v prostiedi CR

Abstrakt:

Predmétem bakalaiské prace je analyza social media kampané a navrh jejiho
dalsiho pokracovani. Prace je rozdélena na dv€ c¢asti. Prvni, teoreticka Cast,
zkouma obecné online marketing a jeho specifika. Déle se zamétuje na socialni
média a jejich roli v marketingu na internetu. Prakticka ¢ast prace je vénovana
konkrétni kampani. Nejprve je struéné charakterizovan produkt a jeho pozice
na trhu oproti konkurenci, dale je popsadn dosavadni pribéh kampanég a jeji
vysledky. Posledni ¢ast prace se zaméiuje na navrh pokracovani kampané
S pfihlédnutim k informacim obsazenymi V teoretické Casti.
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Title of the Bachelor’s Thesis:
Social media marketing in Czech Republic

Abstract:

The subject of this Bachelor’s Thesis is an analysis of a social media campaign
and a proposal for its future continuation. This thesis is divided into two parts.
The first, theoretical, examines online marketing and its specifics. It further
focuses on social media’s role in an online marketing. The practical part is
dedicated to a specific campaign. It first defines the product, its market position
in view of its competitors and an ongoing campaign. The last part proposes a
possible changes in the campaign in respect to results gathered from the
campaign and informarmation aquired in theoretical part.
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1. Uvod

Socialni média jsou v dnesni dob¢ soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. Pro nékteré
jsou nastrojem komunikace s prateli nebo rodinou, jinym slouzi jako nastroj vyjadieni svych
nazoru a postoju. Nejvetsi ptinos téchto médii spociva v jejich schopnosti dat hlas kazdému
ze svych uzivateli. Kazdy tak mtize svymi myslenkami a népady pfispét své komunit¢.
Ostatni pak mohou ptivodni myslenku rozvést, komentovat, nebo sdilet. Socidlni média neni
mozné chapat pouze jako jeden z komunika¢nich kanalt, ale jako novy piistup ke struktuie
internetu, kdy je obsah vytvaren samotnymi uzivateli.

Diky své nartstajici popularité a jedineCnym vlastnostem jsou tato média uzite¢nym
nastrojem pro komunikaci se zdkazniky. Obousmérnou komunikaci, kterou tyto nové
technologie nabizeji, mohou firmy spolecné se svymi zdkazniky vytvaret produkty, které
naplni jejich potieby a prani.

Teoreticka ¢ast této prace popisuje, jak socidlni média zapadaji do prostiedi online
marketingu. V prvni ¢asti je proto vymezen online marketing jako celek a nasledné jsou
charakterizovany jeho specifika. Druhd ¢ast prace je vénovana jiZz zminénym socidlnim
médiim a moZnostem jejich vyuZiti jako néstroje pro komunikaci. Teoreticka ¢ast prace je
vysledkem zpracovani sekundarnich zdrojt.

Praktickd ¢ast prace je zaméfena na social media kampan konkrétni spolecnosti.
Z pravnich diivodi tato spole€nost, ani jeji produkt nemohou byt jmenovany, takZe je na né
v praci odkazovano pouze jako na ,,spolecnost™ a ,,produkt™. V této Casti prace je nejprve
popsana probihajici kampan a nésledné shrnuty jeji vysledky. Posledni ¢ast prace je
vénovana navrhim na pokraovani kampané s pfihlédnutim k poznatklim, které byly

ziskany pfi zpracovavani teoretické ¢asti prace.

a. Cile prace

- definovat socialni média a jejich roli v online marketingu
- analyzovat pribéh social media kampané konkrétni spolecnosti a zhodnotit jeji
uspesnost

- navrhnout dal§i moznosti pokracovani této kampané



b. Metodika prace

Teoreticka Cast prace byla vytvoiena zpracovanim dostupnych sekundarnich zdrojt,
tedy publikaci, ¢lankti a dalSich informacnich zdroji. Jejim ucelem je vytvofeni
teoretického ramce pro praktickou ¢ast.

V praktické casti je nejprve popsana social media kampan konkrétni spolecnosti.
Nasledn¢ je tato kampan s pomoci dat ziskanych z nastroji na méieni aktivity na internetu
(Google Analytics a Facebook Insights) zhodnocena vzhledem k pfedem stanovenym
cilim. Posledni ¢ést prace je vénovana navrhu pokraovani této kampané s ohledem na

dosavadni vysledky.



2. Zakladni pojmy

Marketing

Diive, nez se miizeme zacit vénovat social media marketingu, je tfeba nejprve vymezit
marketing jako celek. K tomu ndm muze poslouzit naptiklad nasledujici definice. Marketing
je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a
pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. (Kotler,
2004) Muzeme tedy fici, ze podstata marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy
zakaznika a podnikatelského subjektu (Zamazalova, 2010). Cilem marketingu je zjistovat,

predvidat a nasledné uspokojovat potieby zédkaznika.

Social media
Socialni média mizeme definovat jako soubor platforem na internetu, jako napiiklad
socialni sité, nebo online komunity, které slouzi uzivatelim primarné ke sdileni informaci

a obsahu. Tento obsah miize zahrnovat obrazky, videa, navody a jiné (Miletsky, 2010).

Web 2.0

Web uz v dnesni dob€ neni mozné chapat jen jako soubor statickych stranek, které si
uzivatel zobrazuje pies svlij prohlize¢. S vyvojem néstrojit dostupnych pro uZivatele se
zménil i zplsob, jakym pfistupujeme k internetu. Tvircem obsahu uz neni 1 osoba nebo

spolecnost, ale komunita jako celek a internet se tak stava platformou pro spole¢nou tvorbu.
(O'Reilly, 2005)

HTML
HyperText markup language je v informaénich technologiich oznaéeni pro jazyk

pouzivany pro vytvaireni webovych stranek. (Stuchlik & Dvotacek, 2000)

Banner
Banner je reklamni prouzek, ktery je mozné umistit na webové stranky. Obsahem
banneru nemusi byt pouze staticky obrazek, ale miize obsahovat 1 interaktivni grafiku, nebo

animaci. (Zamazalova, 2010)
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PPC
Platba za prokliknuti (pay-per-click) je jedna z forem internetové reklamy. Zadavatel
zde neplati za samotné zobrazeni reklamy, ale pouze za jednotlivé kliknuti na reklamni

sdéleni.

Konverze

Pojem konverze oznacuje situaci, kdy uzivatel provede pfedem urCenou akci.
Nejcastéjsimi piiklady konverze mize byt ndkup na internetové strance, nebo napiiklad
proklik ze socialni sité na webovou stranku. S pojmem souvisi také konverzni pomér, coz
je ukazatel, ktery sleduje, kolik uzivatelti provedlo konverzi vzhledem k celkovému poctu

navs§tévniki. (MediaGuru)

CTR
Mira prokliku, neboli click-through rate, vyjadiuje pomér mezi celkovym poctem
zobrazeni reklamy a poctem kliknuti na reklamu. Tento pomér je ndsledné vyjadien

Vv procentech a slouzi jako ukazatel efektivity dané reklamy.

SEM

Search engine marketing je forma marketingu na internetu, ktera zajistuje dostupnost
webové stranky s pomoci vyhledavace. SEM jsou vyuZivany dva néstroje, SEO a placené
pozice ve vyhledavacich. Cilem SEO (search engine optimization) je pfizplsobovani
obsahu a formy webu tak, aby byla stranka optimalizovana pro automaticé algoritmy

vyhledavace.

Microsite
Oznaceni microsite vyuzivano pro typ weboveé stanky, které slouzi pouze jednomu ucely
a jsou vytvoreny jako dopln€k pro stavajici web. Tyto stanky sice mivaji vlastni doménu,

ale zpravidla sméfuji navstévniky na hlavni web spolecnosti.
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3. Online marketing

a. Kratka historie internetu

Kdyz v roce 1962 spustilo ministerstvo obrany Spojenych statli vyzkum pocitacové
sit¢ ARPA, nikdo si nemohl byt védom dopadu, jaky bude tento projekt mit. Tento systém
vznikl primarné z obavy pied technickym pokrokem, ktery byl pozorovan u Sovétského
svazu a jeho rozvoje vesmirného programu. Uz vroce 1969 se podafilo systémem
ARPANET propojit 4 uzle a vytvorit tak prvni pocitacovou sit. V tu dobu byl ovsem tento
projekt jesté pfisn€ tajny. To se zménilo az v 90-tych letech, kdy se internet stal stfedem
pozornosti vefejnosti. Cerven 1993, kdy byl uveden protokol HTML, se tak navzdy zapsal
do historie.

Brzo po svém spusténi zaznamenal internet prudky nérGst uzivateli.
V poloving 90. let uz bylo na internetu dostupnych téméf 19,000 webovych stranek (Lee,
2010). To se v dnesni dobé, kdy registrujeme 933,892,520 (Netcraft, 2016) webovych
stranek, nezda jako mnoho, ale pfesto je dikazem popularity, jakou internet ziskal
zanedlouho po svém predstaveni vefejnosti. Tato popularita rychle priladkala investory a
umoznila tak vznik internetovych gigantii. Pozitivni trend a rychly rist pokracoval az do
prelomu stoleti, kdy zaznamenal sviij vrchol. JelikoZ internetové spolecnosti nevytvari
produkt v tradi¢nim slova smyslu, bylo velice t€Zké urcit jejich hodnotu. Narustajici piisun
investic tak vedl k vyraznému nadhodnoceni akcii internetovych spole¢nosti. To vedlo
k velkému propadu mezi roky 2000 a 2002, kdy se index NASDAQ propadl o 80%.
(Miletsky, 2010) Mnoho spole¢nosti diky tomuto propadu zaniklo, zatimco ostatni utrzily
vyrazné ztraty.

Prasknuti internetové bubliny odplavilo zna¢nou ¢ast kapitalu z trhu internetovych
spolec¢nosti a pfinutilo spole¢nosti zménit jejich strategii. Internet pfesto neztratil na
popularité a byl adoptovan ¢im dal vétsim poctem uzivateld. Diky vyvoji technologii bylo
pro uzivatele daleko snazsi vstupovat na internet S nartistajicim poctem riiznych zatizeni.

Dal§im dualezitym milnikem v historii internetu je rok 2004, kdy byla spusténa
stranka theFacebook.com. Jmenovana stranka sice nebyla prvnim pokusem o vytvofeni
umeélé socidlni sité, ale na rozdil od svych predchidct (naptiklad MySpace, SecondLife) se
prvni dockala celosvétového uspéchu. Mnoho nasledovnikl se pokouselo napodobit tspéch

Facebooku, ale vétSina z nich nebyla pfijata vefejnosti.
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V soucasné dobé ma pristup k internetu na svété vice nez 3 miliardy uzivatelt (Stats,
2015). To je asi 46% svétové populace. Oproti roku 2000 se jedna o nartist 832%. V Ceské
republice je internet soucasti zivota bezmala tii Ctvrtin domacnosti (Maleckova, 2015).

Ceska republika tak se 79,7% osob piedéila i praimér EU28, ktery ¢ini 78%.

b. Online marketing

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi ¢asti, cilem marketingu je sladit z4jmy zakaznika
se zajmy firmy. K tomu je vSak nezbytné vytvaret a udrzovat silné oboustranné informacni
toky. (Stuchlik & Dvotacéek, 2000) Diky internetu muze byt tato komunikace efektivnéjsi,
nez pii pouziti tradicnich prostfedkl, jako naptiklad telefonu, poSty, nebo tiSténych
materiald. Internet také pomahé odbourat Casové, nebo lokalni bariéry. S pomoci internetu
muze spolecnost oslovit i ty zdkazniky, s kterymi by jinak nedokdzala navazat komunikaci.

Marketing na internetu nemuzeme chapat pouze jako bannerovou reklamu, nebo
placené pozice ve vyhledavaci. Internet bychom méli spiSe vnimat jako media typ, vedle
televize, rozhlasu ¢i tisku. (Zamazalova, 2010) Nejvetsi vyhodou internetu oproti ostatnim
formam komunikace je jeho globalnost, jelikoz Zadna jina platforma neumoziuje tak
jednoduse prekondvat regionalni bariéry. Neméné dulezitou prednosti internetu jsou jeho
relativné nizké naklady oproti ostatnim marketingovym nastrojim.

Dalsi, mén¢ ziejmou vyhodou uziti internetu jako komunika¢niho kanalu je jeho
schopnost pfizpisobovat obsah individudlnim uZivatelim. To je mozné jen diky relativné
velkému mnozstvi informaci, které o sob& uzivatel na internetu védomé ¢i nevédomé
poskytuje. Z téchto dat je mozno utvofit virtualni obraz uzivatele a sledovat jeho zajmy a
potteby. S pomoci algoritmi tak 1ze predvidat jeho budouci potieby a nabidnout mu feSeni
ihned, kdyZ u néj tato potieba vznikne.

Schopnost internetu identifikovat jednotlivé uzivatele také umozfuje méfit a
kvantifikovat témet vSechny marketingové aktivity. At uz se jedna o pocet uzivatelu, kteti
navstivi danou stranku, ¢as na ni straveny nebo cena za jednoho navstévnika. S pouzitim

spravnych nastroju je internet nejlépe méfitelnym komunikacnim kanalem.
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c. Segmentace na internetu

Zastupci spole¢nosti snazicich se najit idealni cestu ke svym zakazniklim si jsou
védomi, ze neni mozné zaujmout vSechny potencidlni zdkazniky na trhu stejnym sdélenim.
Spottebitelé od sebe 1isi napiiklad nakupnim rozhodovanim a pfedevsim svymi potiebami.
Segmentace je tak kompromisem mezi masovym marketingem a snahou oslovit kazdého
jednotlivého spotiebitele. (Kotler P. , 2011)

Jen malo spoleCnosti se v dnesni dobé spoléhd pouze na masovy marketing.
Zpravidla je vyuzivan targeting, tedy identifikovani klicovych segmenti na trhu a
ptizplisobeni komunikace danému segmentu. Podle urovné segmentace je mozné marketing
rozd¢lit na masovy, cileny na segmenty, cileny na trzni niky a mikromarketing.

Masovy marketing byl ve dvacatém stoleti praktikovan vétSinou spolecnosti. Tento
zpusob komunikace odrazel masovou vyrobu a distribuci vyrobkd, jejichz vlastnosti a
vyhody byly vSem zdkaznikim komunikovany stejné. Ztélesnénim této strategie byl
napiiklad Henry Ford, jehoz model T byl dostupny ve vSech barvach, jaké zakaznik mtze
chtit, pokud je to ¢erna. (Kotler P. , 2011) Kvili moznostem, které internet nabizi, je dnes
tato strategie méné¢ vyuzivand, jelikoz naklady na komunikaci s velkym mnozstvim
zakaznikl je mozZné alokovat efektivngji.

Segmentovany trh nabizi oproti masové komunikaci mnoho vyhod, jelikoz
jednotlivé segmenty maji odlisné potfeby, vniméni sdéleni a nakupni zvyky. Spolecnost tak
muze oslovit pouze klicové trzni segmenty, nebo dané skupin€ zakaznikl nabizet tu Cast
vyrobkd ¢i sluzeb, ktera je pro danou skupinu relevantni.

Trzni segmenty jsou zpravidla velké skupiny spotiebiteldl, které je mozné definovat
jednim ¢i vice znak (naptiklad motorkari, kutaci, nebo penzisté). Marketing cileny na trzni
niku (nebo vyklenek) se soustiedi na mensi skupiny v ramci nékterého ze segmentu.
V tomto ptipadé by se jednalo naptiklad o penzisty, kteii jsou fanousci motosportu. Ugelem
této strategie je cilit na zakazniky vyzadujici vysoce specializovany produkt. Takto mala
cilova skupina tak oproti velkému segmentu 1dka menSi mnoZstvi konkurence.

Mikromarketing spociva v ptizpisobeni komunikace, nebo produktu konkrétnim
osobam, malym skupinam, nebo geografické lokaci. Vzhledem k mnozstvi dat, které je o
jednotlivych uZivatelich internetu k dispozici je mozné vytvorit model, ktery dokéaze
predikovat potfeby uzivatele a sledovat jeho ndkupni rozhodnuti. Sdéleni tak mize byt

cileno ptesné a efektivné.
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Segmentacni faktory

Prikladem kritéria pro segmentaci muze byt naptiklad geograficka poloha uzivatele.
Podle tohoto kritéria je mozné zdkazniky rozd¢lit podle jednotlivych statti, mést, nebo
dokonce méstskych ¢asti, pokud by to bylo pro danou spole¢nost nezbytné. (Blazkova,
2005)

Dalsim, nejvice vyuzivanym kritériem, jsou demografické charakteristiky. Mezi tyto
charakteristiky muzeme zafadit vék, pohlavi, etnickou ptislusnost, nebo pozici v zivotnim
cyklu. Diky témto informacim je mozné utvofit demograficky profil zakaznika spole¢nosti
a pfizptisobit mu komunikaci.

Socioekonomické charakteristiky, jako naptiklad vzdélani, zaméstnani nebo piijem,
zasadné ovliviiuji spotiebni chovani zdkaznikl a zpisob, jakym pfistupuji k informacim na
internetu.

Psychograficka segmentace déli zakazniky podle spolecenské t¥idy, zivotniho stylu,
nebo osobnostnich charakteristik (Kotler P. , 2011). Oproti ostatnim faktorim segmentace
se u tohoto kritéria miize zakaznik nachazet v n¢kolika trznich skupinach najednou.

Kritérii pro segmentaci zakaznikd existuje ohromné mnozstvi a tak je tieba zvolit to
spravné pro konkrétni produkt. Pro nékteré produkty mize byt klicova ¢etnost uzivani, pro
jiné zase uzivatelsky status (potencialni uzivatel, bézny uzivatel, byvaly uzivatel atd.) nebo

postoj k produktu.

d. Internetovy marketing v B2B

Trh pro koncové zdkazniky (B2C) se od firemniho trhu velice lisi. To je zpisobeno
odliSnym zplsobem rozhodovani, na némz se podili vice lidi. Podle (Janouch, 2000) je na
trhu B2B dilezité budovani diveéry. Stejné tak najdeme odlisnosti v internetové komunikaci
spolecnosti s okolim. Na webu, nebo propagac¢nich materidlech miZzeme zpravidla nalézt
velké mnozstvi informaci. Oproti tomu trend na B2C je co nejjednodussi a zapamatovatelné
sdéleni. Tyto informace totiZ slouzi daleko SirSimu spektru ¢tenafi, at’ uz se jednd o vyssi
management, nebo techniky, ktefi potiebuji k praci presné informace. Zakaznici také
zpravidla hledaji konkrétni feSeni, cemuz je potfeba komunikaci pfizpusobit.

Stejné tak jako na ostatnich trzich, ani B2B nestoji pouze na webovych strankach

vyrobct, prodejct ¢i poskytovatelll sluzeb. Dilezitou roli zde hraji i odborné portaly, at’ uz
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se jednad o portaly informujicich o novinkdch v daném oboru, nebo napiiklad diskusni
skupiny. Pro zakazniky je zde dulezité, aby pochopili, v ¢em spociva odlisnost dané firmy
oproti jeji konkurenci a aby se co mozna nejsnazsi cestou dostali k podrobnym informacim
tykajicich se jeji nabidky.

Uzite¢nym nastrojem pro budovani divery je také vzdélavani zékazniki. At se jedna
o odborné popisy, navody, nebo instruktazni videa, je velice pfinosné, pokud je spolenost
vnimana jako expert v dané oblasti.

Pro uskutecnéni obchodu ma velky vyznam konverzace. Ta by méla byt vedena
konkrétni osobou s jasn¢ definovanou funkci. Podle (Janouch, 2000) je zasadou v
konverzaci mezi firmami, Ze komunikace je vedena stale stejnymi lidmi. Nemélo by se

stavat, ze se zdkaznikem bude komunikovat pokazd¢ jina osoba.

e. Komunikace na internetu

Podle (Zamazalova, 2010) je internet pro firmy komunika¢nim prostfedim, které
kromé& podpory tradi¢nich néstroji marketingové komunikace pfinasi nové zplsoby
v komunikaci se zakazniky. Jeji ucel vSak zlstava stejny, jako u tradi¢nich néstroji. Tyto
cile miZzeme vymezit jako: informovat zakazniky o vyrobku/sluzb¢, presvédcit zakaznika

K nakupu a ptfipominat zakaznikiim spole¢nost a jeji vyrobky.

KOMUNIKACNI
MIX NA
INTERNETU

Primy

i' Reki Public Podpora
| hesama marketing

relations prodeje

Virdlni
marketing

!

Obrazek 1 Komunikacni mix (Blazkova, 2005)
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Komunika¢ni mix na internetu

Mezi zékladni slozky komunika¢niho mixu fadime reklamu, public relations,
podporu prodeje, pfimy marketing a viralni marketing. Tyto slozky se 1i$i oproti tradi¢nimu
pojeti komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje pouze reklamu, PR, pfimy marketing a podporu
prodeje.

Nastroje komunikace na internetu mizeme také rozlisit podle funkce, kterou plni,
tedy naptiklad budovani znacky, nebo pro zvySovani prodeje. Nastroje pro zvySovani
vykonnosti podniku jsou zpravidla dobfe métitelné a proto vyuzivany vétSinou spolecnosti.
Oproti tomu nastroje na budovani znacky jsou velmi Spatné¢ méfitelné a mohou odradit

mnoho podnikateli, kteti v nich nevidi ndvratnost investice.

Reklama

Na internetu, stejn¢ jako mimo n¢j, informuje reklama zakazniky o existenci
vyrobku, jeho vlastnostech nebo kvalité a snazi se tak presvédcit zdkaznika, aby si vyrobek
koupil. Oproti klasické reklamé nabizi internet fadu vyhod. Mezi ty patii moznost ptesného
cileni, dobrou méfitelnost vysledku, vyrazné nizsi ndklady, flexibilitu a multiemedialitu.

Mezi zékladni formy internetové reklamy fadime: reklamni prvky webu, email
marketing, placené pozice ve vyhledavaci (SEM), reklama v diskusnich skupinach,

software s reklamnimi plochami a video.

Public relations

PR zahrnuje veSkeré Cinnosti, které slouzi firmé ke komunikaci s vefejnosti, jejimz
ucelem je zlepSeni, udrZeni, nebo ochrana vetejného obrazu firmy, nebo znacky. Smyslem
PR je v ocich vetejnosti vytvotit kladnou predstavu o podniku a jeho aktivitach (Blazkova,
2005).

Nastroji PR na internetu jsou potom podnikové webové stranky, tiskové zpravy,
ucast v diskusich (na forech, diskusnich skupindch, socidlnich sitich), elektronické udalosti,
blogy a nebo napftiklad sponzoring.

Firemni webové stranky jsou nejvyznamnéjSim néstrojem PR, jelikoZ nabizi nejvice
funkci s relativné malymi naklady. Na webovych strankach mtize firma naptiklad vytvofit
sekci pro novinafe, v niz lze nalézt tiskové zpravy, prohlaSeni a jiné informace. Také zde
mohou byt umistény firemni noviny nebo vyrocni zpravy, které jsou uzite¢né pro PR.

Pozitivni zpravy o firmé nebo produktu jsou pro spolecnost dilezité, jelikoz odborné ¢lanky
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jsou zpravidla ctenafi povazovany za vérohodny zdroj informaci. Modernim a casto

vyuzivanym nastrojem PR jsou také socidlni sité. Tém je vénovana cela nasledujici kapitola.

Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi, jak nazev napovida, ke kratkodobému, nebo dlouhodobému
zvySovani prodeje vyrobki, nebo sluzeb. Také byva vyuzivana k opakovanym navstévam
webovych stranek, nebo jinych kanali.

Pti cileni na jednotlivé spotiebitele 1ze naptiklad uplatnit slevy, nebo vérnostni
programy, ve kterych je zakaznik odménovan za vérnost. Dalsi priklady mohou byt
napiiklad darky, nebo rtizné soutéze o ceny. Pokud spolecnost cili na firmy nebo prodejce,
zpravidla nabizi slevy na své zbozi, nebo cenové srazky.

Vyhodou podpory prodeje na internetu je rychlost, s jakou lze napiiklad slevy
uplatnit a samoziejmé dobrd méfitelnost vysledkii dané akce. VéEtsinu aktivit je také mozné
kombinovat, a tak naptiklad soutéz o zajimavé ceny mize firmé nejenom momentalné zvysit

trzby v kratkém horizontu, ale také poskytnout cenné informace o zékaznicich.

Piimy marketing

Pojmem piimy marketing chapeme osloveni konkrétniho zdkaznika za ucelem
prodeje. K tomu nam muze slouzit napfiklad pravidelné rozesilani nabidek pomoci emailu.
Newsletter neboli elektronicky tydenik (nebo mési¢nik) informuje zakaznika o novych
vyrobcich, které firma nabizi. Zpravidla by mél obsahovat 1 dal$i uZite¢né informace
Z daného oboru. Pravidelné ¢teni newsletteru navic prohlubuje vztah mezi odbératelem a

danou spolecnosti.

Viralni marketing

wrw

Cilem virdlniho marketingu je samovolné Sifeni zpravy mezi uZivateli internetu.
Toto $ifeni informaci pfirovnal (Gladwell, 2002) k virové nakaze. Informa¢ni nakaza se $iti
za ptedpokladu, Ze jsou splnéna 3 kritéria.

1) Informace je Sifena z jednoho, nebo nékolika malo zdroju (law of the few)

2) Informace ma né&jakou kvalitu, ktera dava lidem divod ji Sifit (stickiness factor)

3) Informace musi zapadat do kontextu (power of context)
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Viralni marketing dok4ze s minimalnimi naklady oslovit ohromné mnozstvi lidi, ale
je témef nemozné predvidat, ktera kampan uspéje a kterd upadne v zapomnéni. Obecné je
jen mozn¢ fict, Zze lidé sdileji informace, které povazuji za dilezité, uzitecné, nebo vtipné.
Velkou nevyhodou viralniho marketingu je, Ze stejnym zpusobem muze byt Sifena
informace, ktera spole¢nost poskozuje, at’ uz je pravdiva nebo ne.

Nejlepsim kanalem pro viralni marketing jsou socialni média. Tém je vénovana cela

nasledujici kapitola.

4. Socialni média
a. Co jsou socialni meédia?

Vétsina uzivatelll si pod pojmem socidlni média ptredstavi pouze Facebook, nebo
Twitter. Mezi socialni média ale mizeme zarfadit jakékoliv média, ktera nejsou zacilena
jako tradi¢ni média a jsou zalozena na interakci od publika a to jak formou komentait, Gprav
nebo jenom sdileni samotného obsahu. Socidlni média jsou tak mistem, kde je obsah
vytvafen kolektivné a kazdy uzivatel mize k obsahu pfispét. Pojmy socidlni média a
socialni sité jsou vsak ¢asto povazovany za synonyma. Diivodem je nejednotnost odbornikti
V definici téchto pojmi. Socialni sit¢ ale mizeme chapat jen jako podmnozinu socidlnich
médii. Pojem socialni média je vyuZivan v poslednich letech stejné jako oznaceni Web 2.0.
Muzeme je jednoduse chapat jako média, kterd umoziiuji obousmérnou komunikaci. To
zahrnuje vSe od blogt, videi, podcastl, nebo sdileni fotografii az po uzivani socidlnich siti

jako naptiklad Facebook, nebo Twitter.

b. Druhy socialnich médii

Tyto média mizeme rozdélit do skupin podle jejich primarni funkce. Zakladni skupiny
tohoto rozdé€leni jsou skupiny publikacni, sdilend, diskusni a média urcena na tvorbu

spolecenskych siti. (Miletsky, 2010)
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Mnohé z téchto siti nelze zafadit do pouze jedné z vySe uvedenych kategorii.
Napiiklad Facebook mize slouzit jako nastroj vSech ¢tyt skupin.

Prvni skupina, publika¢ni nastroje, slouzi primarné ke tvorbé obsahu a poskytovani
tohoto obsahu ostatnim uzivatelim. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje patii naptiklad Blogger
nebo WordPress. Oba nabizeji jednoduchy zpisob jak psat ¢lanky a publikovat je na web
pro Ctenare.

Druhou skupinu miizeme oznacit jako média pro sdileni obsahu. Zpravidla se jedna
o videa, hudbu, obrazky, nebo fotografie. VétSina socialnich siti spadajici do této kategorie
se specializuje na sdileni pouze jednoho typu obsahu. Naptiklad server SoundCloud
umoznuje svym uzivatelim nahrat a sdilet svoji hudebni tvorbu. Oproti tomu sluzba Flickr
vlastnéna spolecnosti Yahoo! se zamétuje na sdileni pouze fotografii. Nejpopularné;si
formou sdileného obsahu jsou v soucasné dobé videa. Tém dominuje YouTube vlastnény
spole¢nosti Google.

Tieti skupinou jsou nastroje urcené pro diskusi a komunikaci. Jedna se jak o
komunikaci mezi odborniky o zavaznych problémech dneSni doby, tak o diskuse mezi
fanousky fiktivnich postav. Napftiklad diskusni skupina na portalu Reddit zaméfena na sdgu
Pan Prstenti ma témét 100 000 (Reddit, 2016) aktivnich uzivatelti. Kazdy ma na téchto sitich
moznost projevit sviij nazor a obohatit tim komunitu jako celek. Tyto nastroje také umoziuji

komukoliv ptfedavat své znalosti a zkuSenosti. Jako ptiklad mizeme uvést Tumblr, kde
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uzivatelé diskutuji nejen o aktualnich tématech a populéarni kultute, ale mnoho ptispévki od
uzivateld se tyka naptiklad matematickych, nebo technickych problémi. Ostatni uzivatelé
mohou nabidnout feSeni téchto problému a mnohdy rychle reaguji s radami a s tipy. Na
téchto platformach také uzivatelé Casto diskutuji o firmach a jejich produktech. Nazory a
zkuSenosti ostatnich uzivatelti tak ovliviuji rozhodovani pted samotnym nakupem.

Posledni skupina médii slouzi jako néstroj networkingu. Ten chipeme jako
vytvareni a udrzovani sit¢ kontaktl s cilem oboustranné prospésné obchodni Cinnosti.
LinkedIn tak napiiklad umoznuje vytvaret komunity, které spojuje profese, nebo z4jmy.
V téchto komunitach mohou lidé sdilet uzite¢né informace a navazovat spojeni za ucelem
obchodu.

Jak je patrné z tohoto vyctu, vétSina zminénych portalti neplni pouze jednu funkci.
Nastroje na tvorbu obsahu nejsou vyuzitelné, pokud neumoznuji uzivatelim tento obsah
sdilet. Stejné tak nastroje na sdileni obsahu nejsou uzite¢né, pokud nepodnécuji uzivatele

k diskusi a budovani dalsiho obsahu.

c. Historie socialnich médii

Je velice slozité urcit piesné bod v Case, kdy se internetu objevila prvni socialni
média. Za jejich prvni predchiidce jsou zpravidla povazovany email a chatovaci klienti
(Miletsky, 2010). Tyto dva nastroje umoznily jednoduché spojeni mezi dvéma a vice
uzivateli témért v redlném Case, ale presto byly z dneSniho pohledu jejich moznosti znaéné
omezené. Uz vroce 1986 byl predstaven software Listserv spole¢nosti L-soft, ktery
umozioval spravovat velké mnozstvi emailovych adres a fadit je do seznama odbérateld
(CNN, 2001). Tento nastroj slouzil jak pro email marketing, tak jako nastroj diskuse
uzivateli.

Dilezitou roli pfi vyvoji socidlnich médii hréla také spolecnost AOL. Na pocatku
90tych let minulého stoleti umoznila uzivateliim mimo jiné vytvafet a spravovat chatovaci
mistnosti, ve kterych mohli uzivatelé z celého svéta diskutovat o rozlicnych tématech. Tyto
chatovaci mistnosti byly v§ak bohuzel omezeny technikou doby a tak jakmile byla chatovaci
mistnost opusténa vSemi uZivateli, celd konverzace byla smazana.

Paralelné¢ s vyvojem chatovacich klientli se také rodily prvni pokusy o vedeni

internetovych denikd, ve kterych uzivatelé sdileli své kazdodenni zazitky. V roce 1997 John
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Barger pro tento novy trend vytvofil také oznafeni, Weblog. Tento vyraz byl pozd¢ji
zkracen na dnes pouzivané oznaceni blog. (Miletsky, 2010)

V nasledujicich letech ziskavaly na popularité i servery jako Craigslist nebo Ebay,
které¢ vytvarely platformu pro online obchodovani piimo mezi zakazniky. Poprvé tak vznikl
C2C trh, na ktery mé¢l ptistup kdokoliv s pfistupem na internet.

Po ptfelomu stoleti nadale rostla popularita blogli a rodilo se mnoho novych
socialnich siti. Nejveétsi nartst popularity vSak ziskala az sit’ MySpace piedstavena roku
2003. V dob¢ svého nejvétsiho uspéchu navstivilo tuto stranku témeét 76 milionil uzivatelt
kazdy den. (Stenovec, 2011). Tento Gspéch piekonal az Facebook zalozeny v 2004. V roce
2009 se stal siti s nejvice uzivateli a v sou¢asné dob¢ (Ctvrté ¢tvrdleti,2016) registruje asi
1,59 miliardy (Statista, 2016) aktivnich uzivatelu.

V CR socialnim médiim dominoval portél Seznam.cz, ktery v roce 1997 spustil svij
web Lidé.cz. Tento web nabizel prostor pro chat a seznamku. Uzivatelé si zde mohli vytvofit
svij profil a nasledné podle lokace, véku a pohlavi vyhledavat mezi 40 tisici ostatnimi
uzivateli. Dal$i uspéSnou strankou spusténou portalem Seznam byla stranka Spoluzaci.
Tento komunitni server mél za cil sdruzovat soucasné i byvalé spoluzaky. UZivatel¢ zde
mohou jednoduse dohledat Skolu, kterou navstévovali a obnovit tak spojeni s byvalymi
spoluzaky. Az do soucCasnosti vyuziva tento web témét 350 000 lidi, z toho se jedna
piedevsim o uzivatele 35-54 let. (NetMonitor, 2016) Lidé.cz dominovali ¢eskému prostiedi
az do roku 2009, kdy vétsina uZzivatel ptesSla k pouzivani sit¢ Facebook, jejiz popularita

v Cechach stale roste. V roce 2016 aktivné vyuziva tuto sit’ asi 4,5 milionu uZivateli.

d. Social media marketing

Pted tim, nez socialni sité ziskaly svou popularitu, bylo oslovovani potencialnich
zakaznikd prostiednictvim internetu pomérné piimocaré. I kdyz spolecnosti mély mnoho
moznosti, tou nejoblibenéjs$i a nejvyuzivané€jsi metodou komunikace bylo umistovani
bannerti na webové stranky. Dnes by s timto pfistupem narazily na problém bannerové
slepoty. Jedna se o jev, ktery je zpiisoben piesycenim internetovou reklamou (Zamazalova,
2010). Uzivatelé tak podvédomé ignoruji reklamni plochy na webovych strankach.
Disledkem tohoto jevu je velmi nizk4 mira prokliku (CTR). To, mimo jiné, vede spolecnosti
Kk hledani novych formata reklamy, u kterych si jesté cilova skupina nevyvinula tuto slepotu

a ¢im dal vetsi angazovanost pies socialni média.
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Tvorba marketingové strategie spolecnosti muze byt velice komplexni a tak ji

muzeme pro prehlednost rozdélit do tfech casti.

Public Relations
Tato Cast strategie ma za kol zajiStovat, ze sdéleni, kterd Sifena napfi¢ sitémi jsou
pravdiva a odrazi image spolecnosti. Funkce PR byla jiz podrobné&ji vysvétlena v predchozi

kapitole.

Tvorba obsahu

Veskery obsah, at’ se jednd o ¢lanky na blogu, videa, nebo grafika by mél byt
vytvafen takovym zpiisobem, aby byl pochopitelny a relevantni pro cilovou skupinu. Také
by mél byt schopen zaujmout natolik, aby si ziskal pozornost ¢tenafe a ten si ze sdéleni

odnesl klicovou informaci.

Viralni Sifeni

Cilem social media marketingu neni pouze zasdhnout jednoho uzivatele, nebo
skupinu uzivateld, ale také uzivatele podnécovat, aby danou zpravu dale $itili. Uzivatelé, na
rozdil od spole€nosti, uzivaji na socialni média za cilem pobavit se, ziskat nové a zajimavé
informace a s cilem odreagovat se. Social media marketing umozfiuje propojit tyto dva
zajmy, zvlasté¢ pokud je sdéleni dostatecné zabavné, Sokujici, nebo jinym zplsobem

podnécuje zvédavost.

e. Blog

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, blogovani miZeme pfirovnat k psani
novinek, zajimavych myslenek, nebo udalosti do fyzického deniku (Miletsky, 2010).
Ptispévky se na blogu zpravidla sefazuji chronologicky a na kazdy ptispeévek maji ¢tenari
moznost reagovat. Blogy mohou slouzit jako vefejné deniky i jako profesionalni nastroje
marketingu. Nejcastéji miZzeme narazit na profesni, nebo zajmové, které jsou udrzovany za
cilem informovat komunitu se spole¢nymi z&jmy.

Role blogl a jejich pfinos pro rozvoj socialnich siti nemiZeme piehlédnout. Jejich

pocet neustale nartstd, jak je o€ividné z obrazku 4.
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pocet blogl na internetu (v mil.)
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Obrdzek 3 pocet blogii na internetu, Statista (2016), dostupné z http://www.statista.com/statistics/278527/number-of-

blogs-worldwide/

Podle (Technorati, 2011) je také kazdou vtetinu uvetejnéno prumérné 17 ¢lanku.

Druhy blogt

Osobni blogy slouzi, jak uz bylo zminéno, jednotliveim, kteti chtéji zaznamenat
svoje kazdodenni zazitky a poznatky. Cilem téchto blogii mnohdy neni finan¢ni piijem, ale
jsou psany s cilem pobavit a informovat osoby v okoli autora.

Medialni blogy slouZi jako vedlej$i komunikaéni kanal pro masova média. Novinafi
zde muzou rozvijet témata, kterym nebyla vénovana dostatecnd pozornost, nebo nabizet
svoje nazory a komentaie.

Firemni blogy umoznuji ¢tendiim nahlédnout do prostfedi spolecnosti a ziskavat
zajimavé a uzitetné informace o svych oblibenych produktech, nebo sluzbach. Tyto blogy
davaji zakaznikim divod pro opakovanou navstévu webové stranky. Dobie vedeny blog
rovnéZ upeviuje pozici firmy jako experta v daném oboru.

Mikroblogy jsou jednou z modernich forem blogu. Vyznacuji se kratkymi sdélenimi,
ktera jsou publikovéana Castéji, nez je tomu u standartnich blogii. Nejoblibengjsi platforma
pro mikroblogy je Twitter. Ten nabizi svym uZivatell sdileni zprav v maximalni délce 140

znakd. Uspéch této platformy spociva v jeho schopnosti rychle reagovat na aktualni déni.
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Placené blogy jsou vedeny jako osobni blogy. Rozdil je v tom, ze jejich autor slouzi
jako ambasador pro spole¢nost, kterd ho sponzoruje. Je na autorovi, jestli se oteviené piizna,
7e je sponzorovan, nebo jestli to svym Ctenaiim zataji. Tato metoda propagace je diky

narastajicimu vlivu bloggeri a relativné nizkym nakladtim velice oblibena.

Piinosy blogu

Oproti webovym strankam, vytvofeni a udrZzovani blogu nevyzaduje pokrocilé
technické znalosti a neni tak vétSinou nutné najimat externiho partnera. Udrzovani blogu
tak stoji jen Cas osob zodpovédnych za tvorbu samotného obsahu.

Jelikoz blogy vyuzivaji odlisSny jazyk, nez na ktery jsou zakaznici zvykli
z reklamnich sdéleni, proptijcuje tak firmé lidem blizs$i hlas. Diky nému je snazs$i pro
zakazniky utvofit si néjaky vztah ke znacce, jako kdyby komunikovali pfimo s jejim
zaméstnancem, nebo majitelem. Firemni blog by se sice m¢l drzet stejného stylu jako ostatni
kanaly, ale diky svému rozsahu nabizi vice prostoru pro uvolnénéjs$i komunikaci.

Blogy jsou také diky své technické nendro€nosti a nizkym ndkladim uzite¢nym
doplitkem pro vetsi reklamni kampané. Pro Gcely kampané jsou Casto vytvareny fiktivni
postavy, nebo maskoti. Osobni blog takovychto postav potom muiize byt pro mnoho ¢tenaiti
zajimav¢j$i, nez oficialni blog spole¢nosti, pokud je postava dostatecné zajimava.

Pro firmu miize mit pfinos i pfitomnost na cizim blogu. Pokud se ji podaii dobte a
vc€as reagovat na napiiklad vzneseny dotaz, nebo problém s produktem, miZe tak ptivést

zakazniky na svijj blog, nebo webové stranky.

f. Socidlni sité

Socialni sité na internetu slouzi jako mista pro setkavani lidi. At uZ se jedna o
skupinu piatel, nebo komunitu uzivateld se stejnym zajmem. (Janouch, 2000). Tato
platforma umozituje lidem vytvofit si vefejny profil a jeho prostfednictvim komunikovat
S ostatnimi. Soucasti tohoto profilu jsou zpravidla osobni informace (jako vek, pohlavi,
mésto, povolani, vzdélani aj.) a fotografie. Jakmile ma uZivatel takto vytvotreny profil, mtize
ve svém okoli vyhledavat ostatni uzivatele a vytvaret si tak svoji sit’. Tato sit’ pro néj slouzi
jako komunikacni kanal s ostatnimi uZzivateli.

Vyhodou socialnich siti je, ze jejich vyvojafi se soustfedi pouze na funkcnost
systému a hledaji nové zpisoby, jak uzivatelim zjednodusit sdileni obsahu. Samotny obsah

je poté utvafen jejich uzivateli. Strategie vyvojaiu je tak nabidnout co nejstabilnéjsi a
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navstévniky. S rostouci oblibou téchto stranek roste i mnozstvi obsahu, které je s pomoci
tohoto nastroje generovano. To vysvétluje ohromny nartst uzivatelt sluzeb, jako naptiklad

Facebook.

pocet uZivatell Facebooku celosvétové (v milionech)
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Obrdzek 4 Pocet uzivatelii Facebooku (http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/)

Oproti ostatnim socidlnim médiim, kterd vedle sebe mohou existovat, aniz by se
vyrazn¢ omezovaly, socidlni sit€¢ podléhaji silnému konkuren¢nimu boji. Pro uspéch
socialni sit€ je nezbytné, aby ji uzivatelé¢ navstévovali pravidelné a travili na ni dostatek
Casu. Proto se vyvojari predhanéji v mnozstvi sluzeb, které svym uzivatelim nabizeji, aniz
by musel opustit danou stranku. Jako ptiklad mizeme uvést boj spolecnosti Facebook o
piehravani a sdileni videi pfimo na své strance.

Na zacatku roku 2014 umoznil Facebook umistit video pfimo na profil osob,
spole¢nosti, nebo skupiny. Diky tomu uzivatelé nemuseli opustit stranku, pokud chtéli toho
video shlédnout a travili tak na Facebooku delsi dobu. Spole¢nost také ziskala kontrolu nad
reklamami, které se ptfed nebo béhem ptehravani videa zobrazovaly. Jak ukazuje graf na
obrazku 5, uz behem roku 2014 bylo na Facebook umisténo vic videi, nez na konkurencni

server YouTube.
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Obrazek 5 Pomér sdilenych videi na internetu celosvétove (http://www.socialbakers.com/blog/2335-facebook-video-is-
now-bigger-than-youtube-for-brands)

Diky tomuto trendu mizeme na daném trhu vétSinou pozorovat pouze jednu
dominantni spole¢nost. Nové spolecnosti, které se pokouseji vstoupit na tento trh tak musi
vyrazn¢ odliSit nabizené sluzby.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, socidlni sit¢ zjednoduSuji piimou
komunikaci. Spole¢nost je diky nim neustale v kontaktu se svymi zdkazniky a mize tak,
mimo jiné, v redlném Case reagovat na jejich dotazy, ptipominky, navrhy nebo stiznosti.
Tato souvislda komunikace pomaha pii budovéani vztahi se zdkazniky. Diky velkému
mnozstvi uzivatell jsou socidlni sit¢ vhodnym prostfedim pro marketingové aktivity.

Mezi tyto aktivity mlUzeme zatfadit budovani znacky, vylepSovani pozice ve
vyhledéavani, podpora prodeje, cilend komunikace s tizkou skupinou uzivatell, nebo fizeni
PR. Dalsi moznosti vyuZziti socidlnich siti je jako prostor pro reklamu. Vyhody umisténi

reklam do prostfedi socialnich siti byly jiZ zminény v pfedchozich kapitolach.

g. Wiki

Vyraz wiki se pouziva pro encyklopedii, jejiz obsah je tvofen uzivateli. (Janouch,
2000). Wiki tedy dava uzivateliim prostor na serveru, kam mizou uzivatelé prispivat a sdilet
tak svoje veédomosti s ostatnimi uzivatel. Nejznaméjsi encyklopedii tohoto druhu je
Wikipedia, ktera byla spusténa roku 2001. Tato encyklopedie obsahuje v soucasnosti vice
nez 35 miliond (Wikipedia) ¢lanka ve 291 jazycich. Jenom ¢lanky v anglicting (ktera je na
Wikipedii dominantnim jazykem) jsou Sedesatkrat rozsdhlejSi, neZ Encyclopadia

Britannica, nejobsahlejsi tradi¢ni encyklopedie Citajici 20 svazkd.
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Tyto wiki mohou byt vyuzity jako nastroj pro ovlivnéni zakazniki. (Janouch, 2000).
Firmy maji ptilezitost vytvoftit zde ¢lanek o spolecnosti, jeji historii a jejich zakladatelich.
Wikipedia je také povazovana vyhledavaci za relevantni zdroj informaci a proto se mize

¢lanek o spolecnosti objevit na prednich mistech ve vyhleddvani.

h. Socialni zdlozkovani

Socialni zalozkovani, zndmé piedev§$im pod svym anglickym oznacenim social
bookmarking je zptisob jak sdilet, vyhledavat a organizovat rizny obsah z vice zdroji.
(Janouch, 2000) Tyto zalozky je také mozné organizovat do kategorii, nebo tematickych
celkl a sdilet je jako celek. Jednotlivé zalozky mohou odkazovat na ¢lanky z blogti, na
konkrétni produkty, nebo zajimavé novinky.

Nejpopularngjsi platformou pro bookmarking je v soucasnosti Pintrest. Ten
umoznuje svym uzivatelim vyhledavat pomoci klicovych slov, z4jmu, nebo kategorii.
Dulezitym aspektem sdileni na této strance je také socialni prvek, ktery umoziiuje

uzivatelim sledovat, o co se zajimaji jejich pratelé, nebo osoby v jejich okoli.
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Obrdazek 6 Pintrest dostupné z: https://cz.pinterest.com/

https://cz.pinterest.com/search/pins/?rs=ac&len=2&q=running+shoes&0=running%7Cautocomplete%7C0&1=shoes
%7 Cautocomplete%7CO0
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Jak ukazuje obrazek 4, pokud bude chtit uzivatel vyhledavat zajimavé zalozky pod
klicovymi slovy béh a obuv, stranka mu nabidne rizny obsah, napiiklad ¢lanek na blogu
popisujici alternativni metody vazani tkanicek, postup, jak si vybrat idealni bézeckou botu,
nebo odkaz na nejnovéjsi modely bot znacky Nike.

V soucasné dob¢ popularita serverd, které nabizeji pouze socialni zdlozkovani klesa,
jelikoz odkazy jsou v ¢im dal vétsi mife sdileny pres socidlni sité. Odkaz zde muze byt
oznacen Stitkem (napiiklad #b¢h a #obuv) a uzivatelé nemuseji opoustét prostiedi znamé

stranky.

5. Méreni kampani

Kazd4d marketingova aktivita by méla byt provadéna s pfedem stanovenym cilem.
(Miletsky, 2010) Stanoveni ptesnych cilti, metody jejich méfeni a pribézna kontrola tak
umoziuje marketérim zhodnotit u¢innost dan¢ kampane.

Nastaveni jasnych cili je mnohdy velice slozité. Marketéfi musi vzit v avahu tcel
kampané, stav na trhu, rozpocet, cilovou skupinu, nebo kombinaci vSech zminé&nych.
Samotna kampan se pak miiZe snazit naplnit nékolik riznych cili. Naptiklad viralni kampan
bude mit odliSné cile od bannerové reklamy, pfestoze mohou byt umistény na stejnych

platformach a cilit na stejnou cilovou skupinu. (Kotler P. , 2011)

a. Metody méteni

Jako cCasto voleny cil kampané je pfivedeni novych navstévniki na webovou stranku.
Takovyto cil je zpravidla definovan jako pfesné ureny pocet novych navstévniki, nebo
muze byt definovan ocfekdvany procentualni nartist navstévnikdi oproti pfedchozim
obdobim.

Jiné marketingové aktivity mohou byt provozovany za cilem vraceni zakazniki zpét na
webovou stranku po jejim opusténi. Tento cil byva také zpravidla definovan procentnim
nartistem opakované navstévy stranky oproti predchozim obdobim.

Pro n¢které kampané (naptiklad virdlni) je uzitecné sledovat Cetnost uzivani klicovych
vyrazii na internetu. Tyto klicové vyrazy je mozné sledovat na socialnich sitich, nebo
Vv internetovych vyhledavacich. Existuji také softwarové nastroje, které dokazi na internetu

vyhledavat kli¢ivé fraze a hodnotit, jak se urcita informace Sifi.
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Casto pouzivanym ukazatelem pro méfeni efektivity kampani je mira prokliku.
(Miletsky, 2010) Tu mizZzeme méfit u reklamy umisténé na webu, u e-mailu, nebo na
jakémkoliv jiném sdéleni, které ma za cil privést zakaznika na web (nebo profil) spolecnosti.

Pro spolecnosti prodavajici své zbozi pies internet muze jako ukazatel slouzit 1 narast,
nebo pokles trzeb. Jako piedchozi cile |ze pfedem stanovit mnozstvi trzeb, kterych by chtéla
spole¢nost dosahnout, nebo procentudlni narast.

Pokud chceme hodnotit kampan jako celek, mizeme pro méfeni jejitho vykonu
pouzit také ROI (return of investment). (Investopedia) ROI urcuje, zda se dana investice (v
tomto piipad¢ kampan) vyplatila a urcuje jeji navratnost. Muize ji vypocitat jako hruby zisk
(plynoucti z kampan¢) snizeny o ndklady na kampail vydéleny naklady na kampan.

hruby zisk z investice—naklady na investici

ROI =

naklady na investici
Pro ilustraci miizeme naptiklad spocitat, ze pokud spolecnost v ramci kampané dosahne
zisku 1 000 000 korun s naklady na kampan 250 000 korun, navratnost investice na danou
kampan je 300%.
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6. Social media kampan spolecnosti

V poloving roku 2015 oslovila nejmenovana spolecnost agenturu StoryTLRS s cilem

efektivné propagovat sviij produkt v online prostiedi a zvysit tak trzby tohoto produktu.
a. O spolecnosti

Tato spoleCnost se primarné vénuje vydavani tisténych medii, ale jako doplikové
sluzby nabizi také telekomunikacni sluzby, dodavky zemniho a plynu a elektfiny a virtudlni
penézenku. Kazdy z téchto produktd je propagovan samostatné a spolecnost StoryTLRS

byla vybrana pro propagaci pravé virtualni penézenky.
b. Produkt

Produkt, jehoZ se kampan tykala, je virtualni penéZenka, ktera byla uvedena na trh
v fijnu roku 2014. Nejedna se o prvni produkt tohoto typu, jelikoz podobny produkt nabizela
uz v roce 2007 O2 ve spojeni se CityBank. Jeji ziskani vSak bylo podminéno smlouvou a
byla tedy méné dostupnd. Tento produkt je vSak odliSny od pifedplacenych karet pravé
v dostupnosti. Je mozné si jej zakoupit v trafikach po celé Ceské republice, v eshopu, nebo
pies SMS.

Soucasti baleni je bezpeénosti karticka, ktera slouzi k aktivaci produktu. Samotna
aktivace potom probihd pomoci telefonu. Zakaznik tak miize produkt vyuzivat téméf ihned
po zakoupeni.

Dobijeni této virtudlni karty je mozné na terminalech Sazky, bankovnim pfevodem,
nebo v internetové samoobsluze. Oproti konkurenci se tak jedna o jediny produkt, ktery je
mozné dobijet jak hotove, tak prevodem. Pfi dobijeni na termindlech Sazky, nebo
V internetové samoobsluze je karta dobita ihned, jen v pfipad¢ bankovniho ptevodu trva
pfipsani na ucet 1 az 2 dny. Cena za dobiti je 25K¢, nebo 1,5% dobijené Castky, pokud je
uzivana samoobsluha.

S kartou je mozné platit stejn¢ jako klasickou platebni kartou a to jak kontaktné, tak
bezkontaktné. Lze ji také vyuzit pfi platb¢ pies internet. Pro vybéry z bankomatu je ovSem
nejprve tieba u karty potvrdit kontaktni udaje. Tento krok je nezbytny pro prevenci

legalizace vynost z trestné ¢innosti.
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Maximalni denni limit pro jednorazové dobiti karty je 20.000 korun a maximalni
zustatek na karté je 55.000 korun. Limit pro jednotlivou platbu je stejné jako u vkladu
20.000 korun. Samotna platebni karta se prodava za 125 korun, ale veskeré platby v CR i

zahraniCi jsou po aktivaci zdarma. Vybéry z bankomatu jsou zpoplatnény 30 korunami.

c. Vyhody produktu

V reklamni kampani jsou komunikovéany 3 nejvétsi vyhody produktu. Jedna se o

anonymitu, bezpecnost a kontrolu nad financemi.

Anonymita

Samotna karta neni spojena s zadnym uctem vedenym na jméno, ani nenese jméno
drzitele. Je tak mozné odd¢lit vydaje placené touto kartou od plateb z naptiklad spole¢ného
uctu. V ramcei kampané byla tato vyhoda komunikovana jako zptsob, jak ptedejit prozrazeni
tajemstvi pfi ndkupu déarku pfes internet. Anonymni karta je také uzite¢nd, paklize je vyuzita
K placeni za vyrobky, nebo sluzby, u nichz nechce zakaznik poskytovat své osobni

informace.

Bezpecnost

Piestoze podle CSU nakupuje na internetu asi 42% Cechii (Holanova, 2015), mnoho
zZ nich se obava pro placeni pfes internet vyuzivat svoji platebni kartu. Zakaznici eshopi si
radéji priplati za dobirku, nebo vyuziji moznosti platit na vydejnim miste, po ptipadé na
prodejné. Proto pro né muze byt tento produkt vhodny, jelikoz neni svazany s jejich hlavnim
uctem a v ptipad¢, Ze by se stali obéti podvodnikil, nebo by byly odcizeny informace o jejich
kart¢, nemusi se strachovat o své Uspory.

Oproti klasickym ucétim s platebni kartou neni uzivani virtualni penézenky
podminéno plnoletosti, a tak je vhodna jako platebni prostfedek pro déti. Oproti hotovosti
je u virtualni penézenky mensi riziko ztraty, nebo odcizeni. Détem tak mize byt vyplaceno
kapesné naptiklad trvalym piikazem.

Pokud dojde ke ztrat€¢ nebo odcizeni této karty, jeji zlstatek je mozno pievést na

novou kartu.
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Kontrola

Jelikoz karta nenabizi Zzadné ivérové sluzby, neni mozné se s jejim zastatkem dostat
do minusu. Pokud je tak karta vyuzivana détmi, naptiklad na ndkupy aplikaci do telefonu,
mikrotransakce v pocitatovych hrach, nebo nakup hudby, ihned po vy€erpani limitu neni
mozné kartou dale platit. Rodi¢e tak mohou piedejit situacim, jako kdyz naptiklad jejich
dité utrati 500 dolarti za nakupy herni mény v aplikaci "Tiny Zoo Friends" (Federal Trade
Commition). Stejny problém muze vyvstat, pokud poskytovatel sluzby nabizi moznost
platby pies telefon.

Zustatek na karté je také jednoduse zjistitelny pres SMS, takze rodi¢e mohou mit
vzdy aktualni piehled o financich svych potomk. Jelikoz se za provoz karty neplati zadné
mesicni poplatky, je také mozné ji vyuzit jako zélozni kartu, naptiklad na cestovani, nebo ji

vyhradit pro placeni pravidelnych, napiiklad ¢lenskych poplatkii.

d. Konkurence

Na ¢eském trhu miizeme najit né€kolik poskytovatelit podobnych sluzeb, jako nabizi
tato virtualni penéZenka. Jako 3 ptiklady muzeme uvést karty biip, FREEPAY MasterCard
a predplacenou COOL kartu od CSOB.

Biip

Sluzba biip, provozovana spoleénosti Mopet CZ a.s. (dcefina spole¢nost Ceské
spofitelny a.s.) je urCena predevSim pro mladSi osoby, které jesté nemaji bézny ucet. Ke
karté neni tieba vlastnit ucet, nebo se vazat smlouvou. Kartu je v§ak mozné objednat pouze
pfes internet. Détem 1 rodi¢iim je po aktivaci sluzby k dispozici mobilni aplikace i webové
rozhrani, diky némuz maji ptehled a kontrolu.

Samotna karta stoji pii objednani pies e-shop 200 K¢&. Dalsi operace s kartou, jako
napiiklad dobijeni pfevodem, platby kartou, vybéry z bankomatd CS jsou jiz zdarma.
Zpoplatnény jsou na karté pouze dobijeni hotové pies terminaly Sazky (25 K¢) a vybéry
z bankomatti v CR mimo bankomaty Ceské spofitelny. (biip, 2016)
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b ifp. pro kluky o holky pro rodice cenik nopovédo m

& piibvioden & registrace

hiip je kapesné

Biip Je dobijeci platebni karta a aplikace do mobilu. U&
kluky a holky odpovédné a s pfehledem naklédat
& penézi, Rodiéim navic usetfi fadu starosti,

» Nopotfebujute dtot. K nitemu so nemusite vazot. Jo
Jedno, u jakd jste bonky.

» Nemusite niknm chodit. Nartu pohoding objedndte
ples intermet.

chei védét vic ™ koupit

Obrdzek 7 biip, dostupné z: www.biip.cz

FreePay MasterCard

Karta FreePay je provozovana americkou spole¢nosti IDT Financial Services Ltd. |
tento produkt je oznaCen jako anonymni platebni karta a umoziuje svym uZivatelim
vyuzivat v§echny vyhody placeni kartou bez nutnosti vedeni bankovniho uctu. Oproti biipu
je vsak design sluzby cilen na star$i zdkazniky. Kartu je mozné dobit hotove, pievodem z
uctu, nebo platebni kartou pfes online platebni branu. Kupni cena karty je 169 K¢, nabijeni
je zpoplatnéno 20 K& + 1,5% a za vedeni karty je G€tovano 69 K¢ a i vybery z bankomatii
jsou zpoplatnény 35 K¢. Nejvétsi vyhodou FreePay oproti konkurenci je vySe maximalniho

zhistatku, ktery 350 000 K&. (FreePay, 2015)

Obrazek 8 FreePay dostupné z https://www.freepay.cz/

34


https://www.freepay.cz/

Piedplacena COOL karta

Poslednim zminénym konkurenénim produktem je COOL karta od CSOB. Stejné
jako biip je i tato karta ur¢ena primarné pro kapesné, neni svazana s G¢tem a nabizi mobilni
a webovou aplikaci. U tohoto produktu jsou moznosti vyuzivani a limity podminény
registraci na webovych strankach, piipadné plnou identifikaci na poboéce, nebo Ceské
poste. Bez registrace neni mozné z karty vybirat v bankomatech a maximalni ziistatek je
3500 K¢&. Pifi plné identifikaci je vSak s kartou mozné platit u obchodniki, vybirat
Z bankomatu a maximalni ziistatek je 600 000 K¢. Poplatek za vydani karty je 99 K¢ a
vybéry z bankomatu jsou zpoplatnény bud’ 6-ti, nebo 35 K¢ v zavislosti na provozovateli

bankomatu.

Predplacena COOL karta na kapesné

Karia bez smiouvy, papirovind @ Ucty - na kapesné § jako darek

© © © ©

Vyfidite online Zasleme SMS po kazdé Zustatek zjistite Na kapesné, jako darek

plathe i v mabilni aplikaci neba pro online nakupy

Karta pro déti i jejich rodice

kontrolg vydigl G511 aky SMS 2damma po ka2dé plathi

gnoduchs otyedng

Obrazek 9 COOL Karta dostupné z: https://www.csob.cz/portal/lide/produkty/platebni-karty/predplacena-cool-karta-na-
kapesne#tvse-o-karte|defe_4

e. Cile kampan¢

Zadavateli projektu se do fijna roku 2015, kdy byla kampan zahdjena, podatilo
uspésné oslovit ¢ast cilové skupiny. Komunikace do té doby probihala predevsim ptes denik
vlastnény touto spolecnosti a televizni reklamu. Reklamou tak byli uspésné zasazeni pouze
¢tenafi zminéného deniku.

Cilem internetové kampané bylo prfedevSim oslovit mladsi cilové skupiny a
efektivné propagovat produkt v online prostfedi a na socidlnich sitich. Pro tuto propagaci
byl zvolen mimo jiné Facebook, jelikoz zde uz profil produktu existoval a mél nékolik set

fanouskl.. Zadavatel ocekaval nartist fanouskti béhem prvnich mésict alespoii o 100%.
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DalSim cilem bylo piivést co nejvétsi pocet potenciadlnich zdkaznikli na webovou
stranku a zvysit samotné prodeje produktu pies e-shop.
Ttietim cilem kampané bylo podpofit pasivni znalost produktu. Cilem tedy bylo

vystavit reklamé co nejvétsi pocet osob v Ceské republice a posilit tak povédomi o vyrobku.

f. Dosavadni kampan

Microsite

Jelikoz do fijna nebyla online marketingu vénovana velka pozornost, bylo jako prvni
tteba vytvorit microsite kampané. Tato stranka byla oddélena od oficidlniho webu produktu
abylo na ni odkazovano ve v§ech piispévcich a reklamach. Zde si mohou navstévnici precist
zakladni informace o produktu a jsou zde primarné vysvétleny hlavni t¥i benefity. Tvari
kampan¢ se stala fiktivni rodina, jejiz ¢lenové predstavuji potteby, které produkt naplnuje.

Matka v této rodiné predstavuje obavu placeni pies internet a vystaveni se tak
podvodnikiim a hackeriim. Na strance je vysvétleno, pro¢ muize s virtudlni penézenkou
bezstarostné nakupovat na internetu bez obav o své Uspory.

Otec sice nema strach z podvodnikd na internetu, ale rad by svou zenu piekvapil
tajnym darkem. Vi ale, ze pokud by darek zaplatit ze spolecného uctu, ptekvapeni by bylo
prozrazeno. Dal§im diivodem, pro¢ by otec potieboval kartu odd€lenou od uctu, je jeho
obliba v online sazeni na hokejové zapasy.

Jejich jediné dit&, syn, je jako mnoho chlapcti nad$enym hracem online her. Rad také
zkouSi nové aplikace a vSemozné vymozenosti do svého telefonu. Bohuzel obcas
impulzivné utrati za hry a aplikace vice, neZ ma v planu.

Na kampanové strance se tak potencialni zdkaznici mohou snadno identifikovat
s jednou z postav, jelikoz mnohdy sdili jejich potfeby a obavy. Dozvi se zde i veskeré

informace o dostupnosti produktu a poplatcich spojenych s jeho uzivanim.

Videa

Soucasné¢ s microsite byly vytvofeny i tzv. explainer videa. Tato kratka videa
(zpravidla minutu, maximalné minutu a ptil dlouhd) slouzi k rychlému shrnuti podstaty
produktu, jeho zakladnich vyhod a informace, jak produkt ziskat. Zaroven by tato videa
mély byt dostatecné zajimava, aby motivovaly divdka vyhledavat dalsi informace o

produktu, nebo si vyrobek/sluzbu ihned objednat.
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Celkem byly pro kampan vytvoieny Ctyfi videa. Prvni video mizeme oznacit za
konkrétnim piinosim. Pro videa byl vyuzit stejny graficky styl, jako u microsite a
zékaznikovy potieby zde predstavuje jiz zminéna rodina.

Videa byly umistény na server YouTube i Facebook, ale na ani jedné z platforem

nebyly sponzorovany.

Facebook

Facebookova stranka produktu byla sice zalozena uz v roce 2014, ale diky malé
Cetnosti prispévkl a nekonsistentni strategii ziskala do zafi roku 2015 jen nékolik set
fanouskl. Bylo tedy nutno vytvofit strategii pro komunikaci na Facebook pro ispéSnou
akvizici novych fanouskd.

Marketingova komunikace na Facebooku méla tedy tii cile. ZvySovani povédomi o
produktu, péci o jiz existujici fanousky a nasledné zvySovani prodeje. Diky pravidelnému
ptidavani pfispévki a jejich sponzorovani tak bylo rozsifeno povédomi o produktu i mezi
nové skupiny uZivateli Facebooku. Stranku zacali postupné zékaznici vyuzivat jako kanal
pro své dotazy, poznatky, kritiku i pozitivni ohlasy. Zejména na tyto problémy a dotazy bylo
tteba co nejrychleji reagovat a diky osobnimu pfistupu tak budovat uzsi vztah se znackou a
produktem. ZvySovani prodeje bylo zajisténo piimou provazanosti Facebookovych
ptispévkil s microsite a moznosti nakoupit témet dvéma kliknutimi.

Diky pruznosti Facebooku je mozné pfispivat riznymi formami obsahu. Mezi ty
zékladni patii fotografie (nebo cel¢ galerie, nové format Canvas pro mobilni zatizeni),
odkaz na externi obsah, video, GIF, udélost, nebo Cisté textovy status. V rdmci kampané¢ tak
byly vyuZivany rtizné formy piispévkill, coZ napomahalo originalité a riznorodosti stranky.
Cast piispévki reagovala predevsim na aktualni déni a momentélni trendy ve spolecnosti.
Zbytek mizeme rozdélit bud’ na piispévky tykajici se produktu, nebo kampanova témata.
Pro podporu aktivity samotnych fanouSkd na strance vznikla i foto soutéze s moznosti

vyhrat jiz nabitou kartu.

PPC reklama
PPC (neboli pay-per-click, tedy zaplaceni za klik) oznacCuje reklamu, ktera se
zobrazuje pouze uzivatelim, ktefi na internetu vyhledavaji obsah souvisejici s produktem

(Janouch, 2000). PPC reklama je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace
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na internetu diky své nizké cen¢ a pfesnému cileni. Samotné zobrazeni reklamy zadavatele
nic nestoji, jelikoz ¢astka je inkasovana az kdyz na reklamu uzivatel poklepe.

V Ceské republice patii mezi nejpouzivanéj§i nastroje PPC reklamy Sklik a
Adwords. Sklik vlastnény spole¢nosti Seznam.cz umoziiuje zobrazovani reklamy ve
vysledcich vyhledavani a na vlastnich zpravodajskych serverech. Pies Sklik maji uzivatelé
moznost vyuzit kromé textovych inzeratd i grafickou reklamu. (Seznam.cz)

AdWords, vlastnény spole¢nosti Google, nabizi stejné sluzby jako Sklik, ale diky
integraci s Google Analytics, nastrojem na méfeni navstévnosti a chovanim uzivatela,
umoznuje presneji métit efektivnost dané kampané. S pomoci AdWords je mozné zjistit,
kolik uzivateli reklamu vidé€lo a kolik procent z nich na reklamu kliklo. Pomoci pokroc¢ilych
nastroju je také mozné zjistit, jak velky objem prodeje generovany z webové stranky vnikl

ptimo diky reklamam (AdWords).

-
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Obrazek 10 Priklad AdWords, dostupné z: http://seo-xpress.com/adwords/

g. Analyza kampané
Microsite
Za prvni tii mésice navstivilo webovou stanku kampané vice nez 50.000 unikatnich
uzivatelli. Z tohoto ¢isla bylo témét 10.000 uzivateli produktem zaujato a na stranku se
opétovné vraceli. Vice nez 2000 z nich si pfes webovou stanku produkt i objednalo.
S pomoci Google Analytics je také mozno ur¢it, jak dlouho na strance navstévnici setrvali.

Primérna doba strdvena na microsite byla pro jednoho uZzivatelé témét jedna minuta.
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Toto mnozstvi objednavek mulzeme povazovat za uspéch, jelikoz prodeje
Vv poslednim roce podle sdéleni klienta klesaly. Primérné se v minulych obdobich prodalo
cca 500 vyrobkl za mésic, coz je vyrazny pokles oproti objemu prodeje po uvedeni na trh.
Bohuzel nemame Kk dispozici aktualni informace o trzbach mimo e-shop, ale ze samotnych

dat z webu muzeme sledovat nartstajici zajem 0 produkt.

Videa

Ptestoze videa na serveru YouTube nebyla nijak sponzorovana, u kazdého ze Ctyt
explainer video, které bylo shlédnuto vice nez 50.000krat. Takto vysoky pocet je
pravdépodobné zplisoben umisténim videa na hlavni strdnce microsite. Paradoxné nejméné
oblibenym videem se stalo to, které vysvétluje vyhodu bezpecnosti pii placeni. Z toho

muzeme sledovat, ktera témata jsou pro mladsi zakazniky nejvice atraktivni.

Facebook

Pted zahajenim kampané méla Facebookova stranka produktu jen nékolik set
fanouski. Behem nékolika mésict, kdy bézela Facebookova kampan, toto ¢islo prekonalo
hranici 3.000 fanousku a reklama zde byla zobrazena vice nez 200.000 uzivatelim.

Soucasti kampané bylo 1 nékolik pfispévkil, které nebyly cileny jako prodejni
inzeraty sméfujici navstévniky na webovou stranku, ale které vytvarely virdlni efekt.
Takovéto prispevky sice sbiraly hodné komentéit, sdileni uzivateli a oznaceni ,,libi se mi®,
ale neni u nich mozné urcit pfinos ke konverznim cilim kampang.

Stanoveny cil, tedy zdvojnasobeni poctu fanouski stanky, byl tedy piekrocen uz
V prvnim mésici. V soucasné dobé miZeme sledovat nartst poctu fanouski o 500% oproti
pivodnimu stavu a tento pocet stale nartsta. Profil vyrobku mé nyni vice fanouskd, nez

profily ostatnich konkurenénich vyrobkd.

PPC Reklama

Jako velky ptinos PPC reklamy mlZeme urcit mnoZzstvi osob, které bylo pomoci
riznych forem reklamy zasaZeno. Dohromady se totiZ reklamni sdéleni zobrazila vice nez
9 milionkrat. Kdyby tedy kampaii nebyla cilena na konkrétni skupiny, kazdy dospély Cech
S internetovym piipojenim by tak byl reklamé vystaven alespon jednou. Mizeme tedy fici,

ze tento cil byl splnén. Kazdé takovéto vystaveni poméaha budovat pasivni znalost produktu
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a tzv. brandovy efekt. Nejefektivn€jsSim kanalem byla potom reklama na Gmail, kde
konverzni pomér prekonal 15%. U ostatnich kanald se konverzni pomér pohyboval mezi
1% a 8%. Standartni konverzni pomér se podle (Kim, 2014) pohybuje kolem 2,35%.

Vysledek nad 11% miizeme povaZovat za vyborny.

h. Shrnuti

Z prubéznych vysledkt kampané muze konstatovat, Ze Cast predem stanovenych cili
byla splnéna a zajem o produkt vzrostl. Z e-shopu ale nelze diky charakteru produktu urcit
veékovou strukturu zakazniki. Diky vysokému poctu zobrazeni reklamy mitize predpokladat
zvySeni pasivni znalosti produktu. Pro potvrzeni tohoto hypotézy bychom ale pottebovali

provést kvantitativni vyzkum.

7. Navrh pokracovani kampané

Z dosavadni kampang a statistik socidlnich siti miizeme vyvodit nékolik zavéri. Jako
2 skupiny s nejvyssim konverznim pomérem je mozné urcit vékoveé skupiny 25-34 a 35-44.
Mladsi cilové skupiny se zatim nepodafilo zasahnout ve stejné mite. To mtize byt zptisobeno
mensimi obavami pfi placeni na internetu, nebo volbou Spatného komunikacniho kanalu pro
prave tuto skupinu. Proto je tfeba pro skupinu 15-24 nalézt takovy kanal, ptes ktery bude
mozné efektivné komunikovat. Pro dalSi pokracovani kampané je nezbytné nalézt zptlisob,
jak oslovit mladsi cilové skupiny. Jednim z efektivnich zplisob komunikace, je skrz tzv.
nazorové vidce (opinion leadery). Tyto nazorové viidce mizeme chapat jako osoby, které
svym chovanim a nazory ovliviiuji nakupni rozhodnuti ostatnich. (Flynn, Goldsmith, &
Eastman, 1996). Zpravidla miZeme tyto leadery identifikovat jako experty v n&jakém
oboru, jejichZz nazor mize byt uzite¢ny pii feSeni problému, nebo orientaci na trhu, ale
nemusi se vzdy jednat o experty. V tomto piipadé by jako referen¢ni skupina mobhli
poslouzit 0sobnosti uznavané na internetu s velkou fanouskovskou zakladnou. Konkrétni
osobnosti mohou byt z riznych odvétvi a tim zvysit potencialni zasah cilové skupiny.

Ze statistik na Facebooku je také mozné vysledovat, ze nejvetsi pozornost vénovali
fanousSci stranky recenzim a informacim z externich zdroji. Pozitivni recenze tak pro
kampain mlze mit velky pfinos, jelikoz zdkaznici kladn€¢ vnimaji ohlasy ostatnich

spotiebiteld a oveérenych serverd.
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Dale je z dosavadni kampang a statistik z vyhledavact patrné, ze klicovou vlastnosti
produktu je jeho anonymita. Doposud byla tato vyhoda produktu komunikovéna pouze
smérem k muzim. V n¢kolika ptispévcich byly zminény online sazky, nakupy tajnych
darkti a na microsite je také zminény placeny obsah pro dospé€lé. Online statistiky nam vSak
nepotvrzuji, ani nevyvraci domnénku, ze anonymni platby vyhledavaji pouze muzi. Pti
dalsim prabéhu kampané by tento fakt m¢l byt zohlednén.

Poslednim bodem, ktery nebyl v kampani zohlednén je moznost vyuzit platebni
kartu jako vstupenku. Tato funkce vznikla ve spolupraci se spole¢nosti Ticketstream a
umoznuje uzivatelim zaplatit vstupenku (naptiklad na koncert) pomoci karty a tuto
vstupenku na ni nahrat. Na akci tak jiz neni tfeba nosit vytiSténou vstupenku, nebo ji

vyzvedavat na pobockach spolecnosti.

a. Blogy

V soucasné dobé¢, kdy sviyj hlas na internetu mize projevit kazdy, se méni i pozice
nazorovych viidci. Autor blogu, ktery kazdy tyden piSe ptfispévky o aktudlnim déni a
zajimavych novych produktech mtize byt pro urcitou cilovou skupinu vétsi autoritou, nez
napiiklad finan¢ni analytik. Tito nazorovi vidci tak napomahaji ovladat tu ¢ast socialnich
médii, kterd neni pod pfimou kontrolou marketérii. Je proto dobré tyto osoby najit a vytvofit
si s nimi vztah.

Velka cast publika se Vv poslednich letech pfesunula od ¢éteni osobnich blogu
ke sledovani vlogt. Tato kratka videa s riznorodym obsahem pak mohou pfilakat miliony
pravidelné odebira vice nez 5 miliond fanouskl. Nejpopularnéjsim ceskym kandlem je
potom dvojice ViralBrothers, ktefi si svymi videi ziskali 2,5 milionu fanouska (YouTube,
2016). Jak ve svété, tak i v Cechach je dnes béznou praxi spolupracovat s témito bloggery
K posileni povédomi o znacce. Jako piiklad mizeme uvést kanal NaprostoRetardovany.
Obsahem tohoto kanalu jsou zpravidla reakce na aktudlni déni a komentate spoleenskych
témat s velmi odlehcenou atmosférou. V listopadu minulého roku vSak autor kanalu ve
spolupraci s Radou vlady pro udrzitelny rozvoj vytvoftil video praveé o udrzitelném rozvoji.
Vliv tohoto videa je o€ividny, kdyZ procitdme komentafe divaka. Ostatni videa divaci
zpravidla komentuji vtipnymi poznamkami, nebo kritikou k autorovi, ale u tohoto videa se
v sekci komentéit kratce po jeho zvefejnéni strhla debata pravé o udrzitelnosti vyvoje a
alternativnich technologiich.
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Pii pokraovani kampané by tedy bylo mozné oslovit osoby, které maji velkou
fanouSkovskou zakladnu v cilovych skupindch, které se doposud nepodatilo zasdhnout a
skrze né s nimi komunikovat. Mezi nejpopularnéjsi osobnosti na ¢eském internetu patii
napiiklad Martin Faltejsek, nebo Lucie van Koten . Vyhodou tohoto kanalu jsou relativné
nizké naklady, jelikoz bloggefi si zpravidla za ¢lanek/video o produktu, nebo jeho zminéni

uctuji méné, nez je tomu u tradi¢nich médii.

b.  Vlastni blog
Z nastroji na méfeni fanouskovské interakce na Facebooku je mozné sledovat, ze

nejvetsi zajem vzbuzovaly u Ctenart ¢lanky, které se netykaly pouze produktu. Bylo by tak
mozné vytvofit jednoduchy blog, ktery by informoval o novinkach pfi placeni na internetu,
riznych srovnani a zajimavosti z oboru. Podle sledovanosti konkrétnich ¢lankii by se mohl
blog dale vyvijet, aby pokryval témata, kterd jsou pro Ctenare atraktivni. Dal$i vyhody

vedeni blogu jiz byly zminény v teoretické casti.

C. Soutéz
Soutéze jsou vSeobecné povazovany za jeden ze zaruCenych zpusobu, jak rychle

navysit pocet fanouskt na Facebookové strance. Neni ovSem vhodné nastavit jako primarni
cil pravé pocet fanousku, protoze mnoho ucastnikl soutéze se stanou fanousci stranky jen
po dobu trvani soutéze a nemaji pro spolecnost velky ptinos. Je tedy diilezité nastavit soutéz
tak, aby se do ni mohli zapojit jak stavajici zdkaznici, tak ostatni uzivatelé.

Jednou z moznosti, jak prohloubit vztah zakaznikt k produktu je nechat je ptispét
napiiklad na vyvoji produktu. V tomto konkrétnim pfipadé by se mohli zakaznici podilet na
navrhu designu novych karet. Doposud se karta prodava pouze s jednou variantou potisku.
Tento design je neutralni, jelikoz byl vybran pro Sirokou cilovou skupinu. Jeji vzhled tedy
neni nijak vyrazny a samotny potisk budi malou pozornost. Soutéz by odstranila potiebu
slozit¢ zjistovat, jaky design by zdkazniky nejvice zaujal. Navic by drzitelé karet
s potiskem, pro ktery hlasovali, mé&li vétsi pocit, ze prispéli k produktu.

Jednotlivé ndvrhy by mohly byt od grafikli, designéri, nebo samotnych fanousk.
Diky jednoduchému nastaveni Facebooku a microsite by pro fanousky nebylo slozité
hlasovat na rtznych platformach. Pobidkou pro vlastni navrhy by mohla byt karta
s vitéznym designem piednabitd konkrétni sumou. SoutéZ by necilila pouze na nové
zékazniky, ale diky moznosti pievadéet zlistatky mezi jednotlivymi kartami by mohla byt

zajimava 1 pro majitele stavajicich karet.
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Jelikoz jsou karty primarné prodavany pies internet, soutéz by ani nezvysila néklady

na dostupnost této nové edice v tradi¢nich prodejnich mistech.

d. Hracéska komunita

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, jelikoz aktivace produktu neni podminéna podpisem
smlouvy, neexistuje dolni vékova hranice pro jeho uzivani. Zaroven podle (ESRB, 2010)
tvori ¢tvrtinu vSech hract pocitatovych a online her osoby mladsi 18-ti let. Zaroven s tim
je mozné sledovat trend herniho priimyslu zavadét do her tzv. mikrotransakce. Hra¢ ma tak
moznost hrat hru zcela zdarma, ale pokud chce odstranit omezeni od vyvojait, musi zaplatit
malou ¢astku. VétSina her pro mobilni zatizeni, nebo Facebook (které jsou oblibené zejména
u divek, (Chvali¢ek, 2011)) jsou tak postaveny na principu nutit uzivatele kupovat herni
meénu a za hru platit. Jedinym zpiisobem, jak Ize tyto mikrotransakce uskute¢nit je pomoci
platebni karty nebo virtudlni penézenky (naptiklad PayPal), jelikoz se jedna o nejrychle;jsi
formu transakce pfes internet.

Pro hréace jsou potadany online akce, turnaje, soutéze, ale i velké vystavy a veletrhy.
Diky nartstajici popularité¢ se také posouva spoleéenské vnimani her od aktivity na
rozptyleni, nebo zabavou pro déti smérem k soutézim, nebo sportim a popularitou jiz
prevySuje mnohé tradi¢ni sporty. Naptiklad finale turnaje ve hie League of Legends konané
Vv Berlin¢ v loiiském roce sledovalo pies internet 36 milionti divakd z celého svéta (Esports,
2015). Pro srovnani muzeme uvést SuperBowl, nejsledovanéjsi sportovni pienos ve
Spojenych Statech, ve stejném roce sledovalo 114 miliont divaku (Statista, 2016). Presto
jsou tyto udalosti zfidkakdy komentovany v tradi¢nich médiich a lidé mimo herni komunitu
o takovych udalostech mnohdy nemaji ani tueni.

Stejné jako je tomu v ostatnich komunitach, i pro hra¢skou komunitu je dilezita
jsou teenagefi, nebo maji mladsi publikum. Pokud by se tyto osoby podatilo presvédcit o
vyhodach produktu, mohli by ho dal doporucit svym fanouskim.

Dulezitym nastrojem pro Sifeni informaci v komunité jsou také diskusni fora. V nich
uzivatelé fesi spolecné problémy, hledaji rady od zkusené€jSich hrach, nebo jen sdéluji své
poznatky. Castym tématem, o kterém se na téchto forech diskutuje, jsou pravé platby (viz
ptiklad). Bohuzel je jen v malokteré diskusi produkt zminén, ptestoze jsou doporu¢ované

alternativy mnohdy pro dany problém méné vhodné.
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Navod na nakupovani na Steamu [Bez karty ¢i PayPalu]

Hiedat

Obrazek 11 Ukazka diskusniho fora, dostupné z: http:/lwww.dota2.cz/forum/viewtopic.php?f=9&t=327

Ugast na téchto forech by tedy nebyla vnimana jako snaha o bezplatnou reklamu, ale jako
feSeni problému, nebo alespon nabidnuti alternativy. Férum, ze kterého byl uveden ptiklad,
ma v soucasné dob¢ téméft 22 tisic ¢lentt (DOTA2.CZ, 2016) a zamé&fuje se pouze na jednu
hru. Stejné ptiklady bychom mohli nalézt na paralelnich portalech sdruzujicich hrace
ostatnich her. Vyhodou této formy komunikace je jeji okamzitd zpétnd vazba a nizké
naklady. Ptispévky na diskusnich forech nejsou zpoplatnény a tak je tfeba brat v uvahu

pouze ¢as osoby zodpovédné za tuto komunikaci.

e. Anonymita
Jak jiz bylo zminéno v poznatcich z dosavadniho pribé¢hu kampané, nejvétsi

pozornost fanouski ziskaly piispévky vysvétlujici moZnost platit anonymné. Stejny trend
muzeme sledovat na serveru YouTube, kde sledovanost videa s titulkem ,,Zadné informace
o platbach® nékolikanasobné piekonala sledovanost ostatnich videi. Muzeme tedy
predpokladat, Ze tato vlastnost produktu je zadkazniky vnimana jako klicova. Doposud byla
vSak takto vyhoda komunikovana pouze smérem k muziim, at’ se jednalo o online sazky,
nakupy darki, nebo placeny obsah pro dospélé.

JelikoZ 51% uzivatelti Facebooku v Cechéch jsou Zeny (Facebook, 2016), miizeme
predpokladat, ze ¢ast uzivatelti reagujici na tyto prispevky jsou pravé zeny. Do budoucnosti
by tedy bylo vhodné upravit toto kampanové téma a zaméfit se v ném i na Zeny. Na microsite
by tento posun byl obtizny, jelikoZ anonymita je tu jiz ztélesnéna jednou z person, ale
Vv ostatnich komunikac¢nich kandlech by téma mohlo byt jednoduse rozsifeno. Jednotlivé
ptispévky by mohly byt vedeny v duchu oddéleni osobnich vydaji od vydaji na domécnost.

Konkrétni zprava by tak nabizela ,,ndkupy bez zbyte¢ného vysvétlovani, nebo ,,ndkupy bez
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hadek®. Zeny by tak byly uSetfeny dotazii ohledné nakupti obledeni, kosmetiky, obuvi a
kabelek. Stejné tak by odpadla nutnost obhajovat Cetnost navstévy kadefnictvi, nebo

kosmetického salonu, jelikoz ona sama nejlépe vi, jak ¢asto tyto sluzby potiebuje vyuzivat.

f. Karta jako vstupenka

Jednou z vyhod produktu, ktera stoji mimo 3 kampanova témata (bezpecnost,
anonymita, kontrola) je moznost vyuzit kartu jako vstupenku na spolecenské akce. Tato
vlastnost produktu nebyla v kampani komunikovana a zakaznik se o ni tak mize docist
pouze na oficialni strance produktu (ne kampanové microsite), nebo na strankach partnera
projektu Ticketstream. Vlastnost byla z kampané zamérné vyloucéena, jelikoz bylo dalezité
nejprve seznamit zakazniky s vyrobkem a jeho klicovymi vlastnostmi.

Projekt Ticketcard umoznuje vlastnikiim jedné z ptedplacenych, nebo vérnostnich
karet nejen zaplatit vstupenku, ale také si vstupenku na kartu nahrat a zaroven usetfit penize
Z ceny vstupenky. Sleva je na kartu pfi¢tena v podobé bodl, které je mozZno stfadat a
nasledné vyuzit k nakupu (Ticketstream). Pro vyuzivani vyhod si stac¢i pouze kartu jednou
registrovat a v§echny dal$i nakupy a sbér bodu jiz probihaji automaticky. Majitelé vstupenek
tak nemusi hledat zpisob, jak si vstupenky vytisknout, nebo vyzvedavat na pobocce
spole¢nosti. Podle (Ticketstream) nosi Cesi ve svych kapsach piiblizné 60 milionti
vérnostnich karet. Kazdy z nas tak vlastni primérné 6 karet. Tento program umoznuje lépe
vyuzit karty, které uZ zakaznici maji, bez nutnosti zfizovat si dalsi kartu pouze za jednim
ucelem.

Jelikoz se za n€kolik mésicii podafilo rozsifit zakladni povédomi o produktu a
kampan opakuje dokola ta samé témata, bylo by vhodné zahrnout do ni 1 informace o této
moznosti vyuZziti. Informace by byla uzite¢nd jak pro soucasné drzitele karet, tak pro
vahajici zékazniky.

Stavajici zakaznici by bezpochyby uvitali informaci, ze produkt, ktery jiz vlastni jim
muze pomoci usetfit penize za nakupy, které by beztak uskute¢nili. Pro nové zakazniky by
produkt nabidl zplsob, jak n€komu napiiklad darovat vstupenku na koncert spolecné s
»Kapesnym* na akci.

Velké spolecenské akce jsou, zejména na socialnich sitich, také centrem pozornosti
mnoha uZivateld. JelikoZ neni technicky narocné nahrat vstupenku na akci na cizi kartu,

automaticky se nabizeji soutéZe o tyto vstupenky. Majitelé karet, kteti jsou zarovein fanousci
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produktu na Facebooku by tak mohli pravidelné soutézit o vstupenky na koncerty, festivaly,
divadelni ptedstaveni, nebo jiné kulturni akce. | v tomto piipadé by bylo mozné nechat
rozhodnout samotnou komunitu fanouskt, o které akce by byl nejvétsi zajem. Pokud by
losovani o listky probihalo pravidelné (naptiklad kazdy mésic o 5 listklr), m¢€li by uzivatelé
dalsi diivod pro¢ priubézné sledovat profil spolecnosti. Zminéna soutéz by navic odradila
osoby, které se s faleSnym profilem Gc¢astni vSech soutézi na socialnich sitich, jelikoz ucast

V soutézi by byla podminéna aktivaci produktu.
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8. Zavér

Prvnim z cilii prace bylo zpracovat sekundarni zdroje a vymezit specifika marketingu
na internetu. Jelikoz se prostiedi internetu rychle méni a uzivatelé maji k dispozici ¢im dal
vetsi mnozstvi nastroju, presné a aktualni informace je mozné ziskat pouze z internetovych
zdroju. Nejvice tak bylo v praci ¢erpano ze zahrani¢nich internetovych stdnek a online
publikaci. V praktické casti byly informace Cerpany z vlastnich zkuSenosti a materiala
agentury Story TLRS.

Cela ¢tvrta kapitola prace je vénovana socialnim médiim a jejich roli v online
marketingu. V kapitole jsou tato média nejprve popsana jako celek a funkce, ktera mohou
plnit. Déle jsou uvedeny konkrétni formy téchto médii s pfihlédnutim na jejich oblibenost
v Ceské republice.

Prakticka ¢ast prace se zaméfuje na kampan nejmenované spolecnosti. Zde je kampan
rozdélena na jednotlivé komunikacni kandly podle teoretické casti. Pfi zhodnoceni
uspésnosti kampané je podle dostupnych zdroju patrné, ze se nepodatilo zasdhnout urcité
segmenty cilové skupiny. Zejména se zde jednalo o mladsi uzivatele socidlnich siti. Pro
pokracovani kampané je tedy dilezité nalézt zptsob, jak i s nimi efektivné komunikovat.
Proto se posledni ¢ast prace vénovala prave cilenim na tuto skupinu.

Dalsim doporucenim pro pokracovanim kampané bylo rozsiteni jednoho z témat, které
budilo nejvétsi pozornost naptic vSemi kanaly. Toto téma, anonymita pfi placeni, ma tedy
potencidl pfivést nejvice novych zakazniki.

V posledni casti je doporuceno nové téma kampang, které nebylo doposud uvedeno.
Jedna se o vyuziti produktu jako vstupenky na kulturni akce, coz otvird nové moznosti

propagace produktu a vétsi zapojeni komunity fanouski produktu.
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