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Uvod

Pro tispé$nou integrovanou marketingovou komunikaci je v soucasné dob¢ charakteristicka
pfevaha tzv. online marketingu nad tradi¢nim offline marketingem. Neni tim mysleno, ze
klasické nastroje offline komunikace v podob¢ televiznich ¢i radiovych spott, tisténé reklamy,
letakli ¢i venkovni reklamy v podobé billboardl jsou jiz pro komunikaci firem neefektivni,
pouze se stavaji spiSe doplikem hlavnich komunikacnich kanélii v rdmci online marketingové
komunikace. Duvodu je vice, nicméng jako primarni shledavam skute¢nost neustale rostouciho
spotiebitelské¢ho trendu pouzivat internet jako platformu pro realizaci ndkupnich procest.
V ramci daného bych rad zdlraznil vzristajici vyznam content neboli obsahového marketingu,
ktery dlouhodobé zaznamenava vyraznou plnu popularity. Ale pozor, cCasto existuje
zjednodusSend mylna pfedstava o tom, Ze content marketing spociva v ptipravé kvalitniho
obsahu, ktery mé po své publikaci pozitivni a rychly dopad na prodejni vysledky. Neni tomu
tak. Na content marketing musime nahlizet jako na snahu zvysit atraktivitu publikovanych
textovych, vizudlnich ¢i audio formatd. Ptikladem jsou webové stranky, kde prosttednictvim
content marketingu je cilem zvysit jejich navstévnost kvalitnimi navstévniky se soucasnym
budovanim a zvySovanim povédomi o znacce. Prostfednictvim téchto dvou aktivit jsou
nasledné ve stfedné a dlouhodobém horizontu pozitivné ovliviiovany stanovené cile, kterymi

mohou byt konverze, leady, resp. celkova podpora prodeje.

Tématem této diplomové prace je content, resp. obsahovy marketing jakozto moderni
komunikac¢ni néstroj, ktery v ptipade své efektivni podoby miize subjektim pomoci poskytovat
pfidanou hodnotu zédkazniklim nad rdmec klasického prodeje produktt ¢i sluzeb. Na druhé
stran¢ spolecné s priliSnym uzivanim klasickych metod obsahového marketingu klesa jejich
ucinnost stejné jako u ostatnich metod marketingové komunikace, jakou jsou napitiklad direct
marketing ¢i bannerova reklama na internetu. Pravé z tohoto diivodu je nutné i v obsahovém
marketingu neustdle nachazet nové zpusoby, které jesté nejsou masové vyuzivané a mohou
fungovat s fadove niz§im rozpoctem a vyssi efektivitou. A jaky je divod, pro ktery obsahovy
marketing v rdmci online marketingu zafina nabyvat stale vétSiho vyznamu? Podle mého
nazoru je to neustale stoupajici preference socialnich siti ze strany uzivateli. Dnes bereme jako
samoziejmost, ze spotiebitelé vétSiny veékovych kategorii disponuji internetem a ovladaji
zakladni uzivatelské techniky. Jejich pouzivani internetového svéta se neomezuje na piimé
vyhledavani produktl a sluzeb, ale potiebuji k dané nabidce ziskat vice informaci nez od
samotného vyrobce ¢i prodejce. Myslim, Ze socidlni sité dnes predstavuji tzv. globalni word of

mouth, tzv. prezentaci a pfenaSeni nazort redlnych lidi, které jsou pro dalsi spotiebitele tim
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nejdivéryhodnéjsim zdrojem informaci a referenci. Content marketing v ramci socidlnich siti
ma velky potencial a vzhledem k otevienym moznostem zcela urcité neni aktudlni rozsah
pouzivanych forem a néstroji konecny, nebot’ technologicky pokrok, saturované trhy a
souvisejici konkuren¢ni tlak nestale nuti podnikatelské subjekty pfichazet s dal$imi novymi
napady, jak co nejucinnéji oslovit potencidlni zdkazniky.
Hlavnim cilem je v prvni fad¢ definovat moderni trendy v content marketingu a zaroven
pfedstavit proces tvorby obsahu zejména pro socialni sité¢ a webovou prezentaci v prostiedi
Ceské republiky.
Predmétem praktické Casti bude predstaveni dvou komunikacénich projekt s prubéhem jejich
ptipravy, realizace, zam¢tfeni se na kliCovou roli contentu a souvisejicich komunikacnich
kanalt. Tato ptipadova studie bude reflektovat skutecnosti uvedené v teoretické ¢asti tak, aby
byla ur¢itym navodem pro praktické feSeni problematiky ndvrhu obsahové strategie. Jako
vyzkumné metody budou pouzity metody obsahové analyzy, analyzy redlnych dat pomoci
softwarovych analytickych néstroju (zejména Google Analytics) a syntézy. Prakticka ¢ast prace
zaroven koncipovana tak, aby bylo mozné zodpovédét nasledné vyzkumné otazky:
- Zavisi vysledny efekt komunikace na contentu nebo na zvolenych komunika¢nich
kanélech?

- Je tradi¢ni podoba textova podoba contentu v dnesni dob¢ postacujici?



1. Teoreticka cast

1.1. Internetovy marketing

Internetovy marketing ptedstavuje ndstroj pro dosazeni marketingovych cilii prosttednictvim
platformy internetu a stejné jako klasicky marketing obsahuje rizné aktivity, provadéné s cilem
ovlivnit, pfesvédcCit a udrzet vztah se zékazniky. Priméarni podstatou internetového marketingu
je tak komunikace. Zvlasté v soucasné dobé, kdy se ustupuje od tzv. plosného masového
marketingu ve prospéch cileného marketingu, je pro kazdy subjekt v rdmci komunikace
dillezité, aby pro zékaznika piedstavoval osobni pristup a pé&i o kazdého zakaznika.'
Jakubikova® vysvétluje, ze k cilovému marketingu subjekt pfistupuje tim, Ze v ramci celkového
trhu definuje odli$né trzni segmenty, a mezi nimi vybira takové, které jsou pro jeho cilovy trh
nejvyhodnéjsi. Pro kazdy segment je nésledné aplikovana odlisnd komunikace ve smyslu
komunika¢niho mixu a komunika¢nich kandlii. Samotné podstata cilové marketingu spociva
v tom, Ze vyvojem doby zacinaji byt potfeby a prani zdkaznikl individualizované, trh
saturovany a tvrdsi konkuren¢ni boj, tudiz firmam jiz nesta¢i komunikovat na bazi plosnych
marketingovych sdéleni na cely trh, nybrz pracovat se zédkaznikem na individualni Grovni.
Internet je nastrojem, ktery byl a je schopen uplatiovat vSechny stadia, resp. typy strategie
CRM (Customer Relationship Management, resp. fizeni vztahi se zdkazniky). Historicky prvni
byla strategie masové personalizace, kdy sice subjekt komunikoval nabidku standardnich
produktl, nicméné se zakaznikem pracoval individudlng na zaklad¢ jeho identifikace (pfikladné
podle jména). Nasledovala masova kastomizace, jejiz ptidanou hodnotou pro zikazniky bylo
pfizptsobeni produktu potiebdm a pozadavkim zdkaznika. Ke zméné nicméné nedoslo u
produktu, ktery byl sice standardni, nicméné s odliSnymi vlastnostmi a uzitnou hodnoto pro
zakaznika. Tteti stadium je diferencovanou kastomizaci, kdy jsou konecné respektovany
individudlni potieby zékazniky, kdy je produkt vytvafen na miru a stejné tak je zdkaznik
oslovovan prostiednictvim individualizované marketingové komunikace. Celkové se diky
internetu marketingovd komunikace pfesunula od jednostranné komunikace ke komunikaci

oboustranné, tj. k urcité form¢ dialogu. V praxi to funguje tak, ze firmy sice disponuji

' JANOUCH, V. Internetovy marketing. Prildkejte navstévniky a maximalizuje zisk. Brno: Computer Press,
2014.s. 20. ISBN 978-80-251-4311-7.

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 131. ISBN 978-80-247-
2690-8.



informacemi o zakaznicich, ale stejn¢ tak si zdkaznici ovéfuji informaci o firméch a jejich
produktech.?

V cCeském prostredi predstavuje internetovy marketing vyznamnou proménnou, pokud
nahlédneme na statistiku online prodejui. Zatimco podle zdrojii Internet projektu v roce 2015
100 miliard korun. V roce 2017 pasobilo v Ceské republice pies 38 500 e-shopi.
Z celosvétového hlediska se jedna o obrat blizici se 2 bilionim dolard. A pro¢ je online
nakupovani pro zdkazniky zddoucim néstrojem pro realizaci jejich nakupniho procesu?
Predstavuje pro n¢ totiz moznost rychlého srovnani nabizenych produktii ve smyslu jejich
kvality a cenové urovné, usporu ¢asu a zaroven pohodli a komfort. Jak jiz zminéno, sou¢asnym
cilem firem je predev§im se zdkaznikem komunikovat prostiednictvim adekvétniho obsahu,
nicméné v této oblasti existuji ur¢ité rezervy: ,, Podle celosvetovych dat spolecnosti Sitecore by
bylo 75 % zdkaznikii loajalnéjsich, pokud by méli dobrou zkusSenost s naplnénim svych
ocekavani a nabidnutim vhodného personalizovaného obsahu. To je ovSem velmi tézke, nebot
zakaznicka data se casto nachdzeji v riiznych systémech a v riznych marketingovych sluzbach
¢i aplikacich, pak je velmi komplikované tato data vyhodnocovat a ndsledné zakaznikovi
nabidnout to, co ho skutecné zajima. Pokud se marketér presto pokusi tato data napric systémy
vyhodnotit, znamend to pro néj spoustu casu. Tim se zbytecné plytva rozpocty pri nejistém
vysledku. Ovsem bez personalizované komunikace se pozitivni vztah mezi znackou a zakaznikem

buduje o dost hiir.

1.2. Socialni marketing

Autoti Kotler a Keller’ oznauji socidlni média za nastroj, diky kterému mohou spotiebitelé
sdilet jak mezi sebou, tak s okolnim prostiedim informace v textové, obrazové, audio a video
podobé. Diky tomuto prostfedku mohou marketingovi pracovnici posilit efektivnost svého
pusobeni na webovych strankéach a pracovat s vyvojem komunikac¢nich aktivit. Ze zdkladniho
hlediska lze socidlni média Clenit na tii zakladni platformy, kterymi jsou online komunikace a

fora, déle blogy a do tfetice socialni sité.

> JANOUCH, V. Internetovy marketing. Prildkejte navitévniky a maximalizuje zisk. Brno: Computer Press,
2014.s. 22. ISBN 978-80-251-4311-7.

* DOUPAL, F. Internet projekt. Online prodej v CR brzdi obrovské mnozstvi klientskych dat. [online] [citace
2017-10-28]. Dostupné z: https://www.rmol.cz/novinky/online-prodej-v-cr-brzdi-obrovske-mnozstvi-
klientskych-dat

S KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani Praha: Grada, 2013. s. 587. ISBN 978-80-
247-4150-5.



Socialni média jsou v souc¢asné dob&é mezi uzivateli velmi populdrni. Podle odbornikii v rdmci
Ceské republiky téméi 70 % obyvatel pouZivajici internet vyuZiva tii a vice socidlnich siti.
Podle vysledkt prizkumu agentury Stem/Mark je uvedené Cislo aktudlni k prvnim ¢tvrtleti roku
2017 a v meziro¢nim srovnani pfestavuje vyznamny nardst, protoze v roce 2016 tato hodnota
nepiesahovala hranici 40 %. Co do frekvence a intenzity vyuzivani socialnich siti ¢esti uzivatelé
na nich v priméru travi vice nez 2 hodiny denné, coz oproti pfedchazejicimu roku predstavuje
pokles o vice nez 10 %. Z daného lze vyvodit, ze socidlni média i naddle ptedstavuji silny
komunikacni kanal, ale internetovi uzivatelé jiz nejsou ochotni na nich travit tolik casu jako
diive, a vybiraji si, na které platformé chtéji ptisobit a byt aktivni. Pfi pohledu na zebti¢ek
preferenci jednotlivych socialnich siti zaujimé pfedni misto Youtube, tésné¢ nésledovany
Facebookem, poté uzivatelé¢ preferuji Google+, Instagram a Twitter. Do povédomi lidi se
postupné uspésné dostala platforma Instagram Stories, kterd zacala vystupovat jako konkurence
jiz fungujici podobni sité¢ Snapchat. V neposledni fad¢ ¢esti uzivatelé maji povédomi ¢i aktivné
vyuzivaji LinkedIn, Tumblr a FourSquare. Pokud se zaméfime na vyuzivani socidlnich siti a
modernich technologii z demografického hlediska vékovych kategorii, tak nejvic je zastoupena
skupina mladych lidi (18 - 29 let) a lidé ve v€ku 30 az 44 let. Celkové navstévnost socialnich
siti s vékem klesa. Jiny thel pohledu prezentuje nejvétsi zastoupeni uzivatelli socidlnich siti
v podobé¢ studentli a nezaméstnanych, naopak nejméné je vyuzivaji podnikatelské subjekty, coz
pro né predstavuje uréitou komunikaéni rezervu.°

Osobné¢ shledavam jako jednu z nejvice perspektivnich socialnich siti Instagram, ktery ve své
podstaté v pribehu doby pievzal toto postaveni od Facebooku, ktery zacal uzivatele odrazovat
ptiliSnou reklamou. Instagram je ve srovnani s Facebookem vice atraktivni svym designem i
relativné nizkym objemem komercnich ptispévki, coz obecné u publika vyvolava vyssi pocit
autenticity. V neposledni fad¢ nesmi byt opominut soucasny technologicky trend ve smyslu
odklonu uzivani klasickych pocitaci a notebookil pro internetové ucely s evidentnim
postupujicim nartistem uzivatelského rozhrani pfes mobilni telefony.

Vyznam content marketingu v kontextu socidlnich médii trefn¢ vystihnul D. Scott: ,, MuiZete si
pozornost koupit, to je reklama. MiiZete o pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskate

’ v v .7 ’ .. v .oy 7
pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu. *

6 Mediaguru. Pocet pouzivanych socidlnich siti na uzZivatele roste. [online] [citace 2017-10-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2017/05/pocet-pouzivanych-socialnich-siti-na-uzivatele-roste/

"D. Scott in FREY, P. Marketingovd komunikace. Nové trendy 3. rozsifené vydani. Petr Frey, 2011. s. 47. ISBN
978-80-7261-237-6.



Eger a kol.® potvrzuje, 7e pravé socialni sité predstavuji pro podnikatelské subjekty novou
formu komunikace, protoze je mohou vyuzit napiiklad pro vytvéaieni profild pro svou
produktovou prezentaci, ddle jim umoziiuji monitorovat a piipadné¢ reagovat na diskuse
stavajicich a potencialnich zdkaznikd, jakoz i realizovat vhodné PR aktivity. Princip fungovani
socialnich siti spo¢iva na tom, ze zdkladem komunikace jsou vztahy mezi uzivateli a jejich
vzajemné komentafe, hodnoceni ¢i sdileni informaci s tim, ze provozovatelé serverti socidlnich
siti omezuji jejich provoz minimalné. Autofi také zastavaji ndzor, Ze socidlni sité¢ nejsou
primarnim nosi¢em pro reklamu a je nutné mit na paméti, ze ¢ast spotiebitelt je vici sdélenim
na socialnich sitich imunni. Z tohoto diivodu je pro kazdy subjekt dilezité pochopit zékladni
princip, na kterém socialni sité funguji, kterym je tzv. word of mouth (Gstni Sifeni informaci ve
smyslu kladnych ¢i negativnich referenci). Mechanika fungovani komunikace na socialnich
sitich ma svoje pro a proti. Benefitem je rychlost Sifeni informaci, nevyhodou naopak volné
pole ptisobnosti pro ptipadné subjektivni a zkreslené publikace spotiebitelskych nazora, které
v kazdém ptipad¢ plsobi jako diveéryhodné. Jinymi slovy spotiebitel vice véti sdéleni od
dalsich spotiebiteli nez informacim od subjektu, u kterého predpoklada, ze je vzdy komunikace
prezentovéana v jeho zajmu. DalSim benefitem socidlnich siti je Sifeni, resp. sdileni a preddvani
informaci, word of mouth lze tak fadit mezi v soucasnosti velmi vyuzivané marketingové
nastroje komunikace. A které¢ faktory socidlnich siti jsou pro subjekty diilezité? Primarné jde o
klasického vztahu zdkaznik — dodavatel novy trend, dale jsou socidlni sit¢ dilezitym prvkem,
ktery je schopen nahradit ptipadné rezervy v tradi¢nich offlinech médiich, jejichz preference a
ucinnost u zékaznikl klesa, socidlni ekonomika napoméaha minimalizovat hierarchie organizaci
a v neposledni fadé v ramci socidlniho prostfedi vznikaji nové piidané hodnoté v disledku
synergie sitovych efektd online siti.

Rozsah socialnich médii a jejich struktura jsou prezentovany ve schématu ¢. 1. Z tohoto
vyplyva, ze socialni média lze Clenit na publikacni, sdilena, diskusni, virtudlni a spolecenské,
jakoz i na livecasty se zivym vysilanim. V neposledni fadé k nim patfi jiz zmifiované socialni

sité Facebook, LinkedIn a dalsi.

® EGER, L. a kol. Marketing na socidlnich sitich jako inovace marketingu na internetu. Trendy v podnikani —
Business Trends 1/2012. [online] 2012 [citace 2017-10-31]. Dostupné z:
https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/11025/16198/1/Eger.pdf



Schéma 1: Socialni média a sité
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Vzhledem k zaméfeni této prace budou nasledujici podkapitoly vénovany nejvyznamnéj$im

socialnim sitim.

1.2.1. Facebook

Socialni sit’ Facebook I1ze oznacit za urcitého nastupce sluzby Myspace, kterd zaznamenala svij
boom v letech 2004 az 2008. Facebook byl pocatku obdobnou platformou, obsahujici identicka
profilovd data jeho uzivateld, navic jim umozioval autonomni nastaveni udajii a profill,
zaroven poskytl uzivatel nabidku néstroji pro zvefejiovani dat pouze vybranému okruhu
adresati. Zakladnim parametrem Facebooku byla od pocatku jeho vzniku konzistence dat i
grafické podoby. Prvni vyskyt Facebooku byl potvrzen na Harvardu a slouzil jako néstroj pro
seznamovani pro mistni vysokoskolaky, nasledné se rozsifil i na dal$i vyznamné vysoké Skoly.
Oficialné prvni vetejna verze Facebooku byla pfedstavena v roce 2006, kdy se zacal lavinovité

§itit.” A jak Facebook charakterizovat? Oznadeni socialni sitd je vystizné v tom smyslu, Ze se

 TREADAWAY, CH., SMITH, M. Marketing na Facebooku. Brno: Computer Press, 2011. s. 28-29. ISBN 978-
80-251-3337-8.



jedna o souvislost se spolecnosti. Zakladnimi prvky Facebooku jsou totiz ptatelstvi, kterd na
rozdil naptiklad od Twitteru lze navazovat pouze symetricky (pratelstvi musi byt potvrzeno
jednou nebo druhou stranou, v opacném piipad¢€ neni navazano a uzivatelé nevidi vzajemné
prispévky a obsah). Stejné tak jsou pro Facebook ptiznacné stranky a skupiny, které jsou
pouzivany pro komunikaci uzivatell se stejnymi zajmy, nebo udélosti. Obecné je Facebook
,,sam 0 sob¢ pouze platformou ke komunikaci a sdileni, prave aplikace béZici na jeho platformé

ho délaji obsahove¢ bohatSim a davaji uzivatelim napt. moznost editace vlastnich fotek ptimo

z jeho prostredic.'

Obrazek 1: Vzor prezentace firmy na Facebooku
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Zdroj: https://www.facebook.com/LEXUM.CZ/

Autorka Pospisilova'' uvadi, e Facebook byva pokladan za nejroziifendjsi socialni sit
v mnoha &astech svéta véetné Ceské republiky, ale je otazkou, kolik lidi tuto socialni sit
skute¢né vyuziva. Pii pohledu z celosvétového hlediska je pouzivani socidlnich siti pomérné
nizké s tim, ze piiblizné Ctvrtina obyvatel planety je aktivnimi uzivateli socidlnich siti.
Vysvétleni je nicméné jednoduché, pouze néco vice nez tietina celosvétové populace prestavuje

aktivni internetové uzivatele s tim, ze napiiklad v zdpadni Evropé je tato uroven velmi vysoka

'Y DEDICEK, D. Facebook jednoduse. Brno: Computer press, 2010. s. 7. ISBN 978-80-251-3196-1.
""" POSPISILOVA, M. Facebookovd (ne)zévislost. Univerzita Karlova. Praha: Karolinum, 2016. s. 11-12. ISBN
978-80-246-3324-4.



v hodnoté 78 %. Atraktivita této socidlni sit¢ muze byt deklarovana naptiklad v parametrech
aktivnich profild, poctu mésicnich navstév, aktivnich dennich uzivatelt, apod.

Na ¢eském trhu Facebook disponuje témét 5 miliony uZzivatelll, mezi kterymi lehce prevazuji
zeny. Z geografického hlediska nejvice lidi uzivajicich tuto socidlni sit’ pochdzi z Prahy, dale
pak z Brna a Ostravy. Nejvice Facebook pouzivaji lidé ve vékovém rozpéti 13 az 45 let se

sttedogkolskym &i vysokoskolskym vzd&lanim.'

1.2.2. YouTube

Po prevzeti YouTube spolecnosti Google v roce 2006 se stal nejblibenéjsi siti pro sdileni videi
na celém svété. Obdobné jako na dalSich socidlnich siti si uzivatelé YouTube zakladaji vlastni
profily, kam nahrdvaji videa, vytvafeji si vlastni kandly nebo déavaji hodnoceni video
prezentacim ostatnich."? V Ceské republice je v soutasné dobé& necelych 4,8 miliont uZivatel
YouTube a ackoliv zminény prizkum spolecnosti Stem/Mark jej oznacuje jako nejblibené;si
socialni sit’, dle mého nazoru mé s Facebookem srovnatelnou pozici s tim, ze vyvoj preferenci
ukdze vyvoj doby. Z mého pohledu Facebook zaznamenéva ur€itou stagnaci, zatimco YouTube
jakozto platforma dale stoupa v preferencich uzivatelti. Podle odbornik je tato socidlni sit’
vyuzivana vékovymi kaetegoriemi 15 az 24 let a 35 az 44 let."*

Je malo znamé, ze Youtube krom¢ své charakteristiky nejvétsi svétové sité pro sdileni videi je
druhym nejvétsim svétovym vyhledavacem po Google (videa lze vyhledavat obdobné jako
bézné webové stranky). Z celosvétového hlediska ma YouTube mésicni navstévnost presahujici
jednu miliardu uzivatel, mésicné je uzivateli shlédnuto vice nez Sest miliard hodin videa,
kazdou minutu je nahravéano ptes 100 novych videi a YouTube je adaptovan do 61 jazykovych
mutaci. Ackoliv se na prvni pohled zda, ze YouTube je socidlni siti ur€enou pouze pro zabavu,
neni tom tak. I v Ceskych podminkach je tato socidlni sit’ vyuzivana jako platforma pro
marketingové aktivity mnoha podnikatelskch subjektd. Jednou z moznosti je pomoci systému
google Adwords vkladat reklamu do cizich videi, jakoz i propagovat vlastni video nahravky.
Pro konzistentni komunikaci je pak vhodné zfidit si i vlastni kanal, kde si majitel miize méfit

pocet shlédnuti videi, jakoz i konverze ve smyslu ptichodl na firemni webové stranky. Protoze

2 LORENG, J. Jak se dari jednotlivym socialnim siti v Ceské republice? [online] 25.4.2017 [citace 2017-10-28].
Dostupné z: https://cz.linkedin.com/pulse/jak-se-da%C5%99%C3%AD-jednotliv¥C3%BDm-
$0ci%C3%A 11n%C3%ADm-s%C3%ADt%C3%AD-v-%C4%8Desk%C3%A9-republice-jakub-lorenc

5 TREADAWAY, CH., SMITH, M. Marketing na Facebooku. Brno: Computer Press, 2011. s. 48. ISBN 978-
80-251-3337-8.

1 Mediaguru. adMeter: Mésicni dosah YouTube v CR je 4,6 mil. lidi. [online] 10.2.2015 [citace 2017-10-29].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2016/02/admeter-mesicni-dosah-youtube-v-cr-je-46-mil-lidi/
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muze byt Youtube konverznim néstrojem, je vhodné pti zpracovavani video piispévkl vénovat

patiiénou pozornost titulkim, popiskiim a tagim."

1.2.3. Instagram

Instagram je platformou, ktera zaznamenava narust preferenci uzivatelti. Téch bylo v roce 2016
v celosvétovém métitku az ptil miliardy a denné na této socialni siti pfibyva az 100 tisic novych
fotografii, vétSinou ze spole¢enskych oborti mody, gastronomie, cestovani, apod. Instagram je
tak socidlni siti vhodnou pro vizuélni obsah, resp. pro ,,zverejriovani fotografii a videosekvenct,
které mohou byt upraveny grafickym filtem. UZivatelé zverejnény obsah oznacuji tzv. hashtagy,

které usnadiuji vyhleddvani podobnych témat“."®

Obrazek 2: Vzor komer¢ni prezentace na Instagramu

‘ (ll%nlg’lﬂm eda Piihlsit se
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kolového napoja Kofola. Ked ju miluje, nie je &o riesit. www.kofola.cz a www.kofola.sk
#Kofola www.kofola.cz

Zdroj: https://www.instagram.com/kofola/

1.2.4. Twitter
wFacebook tvori vasi pratelé a pribuzni, které dobre zndte, trebaze nemdte na ruzné veci
podobny nazor. Facebook aktivuje medialni prefrontalni kiiru. Twitter vam spise pomaha spojit

. . e v v , 17
se s lidmi, které jeste neznate.

'S JANOUCH, V. Internetovy marketing. Pfildkejte navstévniky a maximalizuje zisk. Brno: Computer Press,
2014.s.310. ISBN 978-80-251-4311-7.

' KOZISEK, M., PISECKY, V. Bezpecné na internetu. Pritvodce chovdanim ve svété online. Praha: Grada, 2016.
s. 26. ISBN 978-80-247-5595-3.

" WEINSCHENK, S. 100 véci, které by mél kazdy designér védeét o lidech. Brno: Computer Press, 2012. s. 164.
ISBN 978-80-251-3649-2.

10



Obrizek 3: Twitter Ceské televize
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Zdroj:
https://twitter.com/CT24zive?t=1&cn=ZmxleGlibGVicmVjecw%3D%3D&refsrc=email&iid=
8546222418d048599aaeb9c6d1e6561e&uid=872782850667556865&nid=244+293670925

Klasicky uzivatel Twitteru ho zna v podob¢ tzv. tweetovani, resp. vkladani kratkych pfispévka
(do 140 znakl) uzivateli, ktefi vétSinou komentuji konkrétni udélost, predstavuji aktualni
nazor, apod. Pokud budeme na Twitter nahliZzet z marketingového hlediska, je dalsi platformou
pro umistovani reklamy. Tato mize mit tfi zdkladni podoby — tweety, videa a twitter karty.
Prvni uvedené sponzorované tweety maji stejnou podobu jako vySe uvedené klasické tweety,
ale mohou obsahovat kromé¢ textu i fotografii nebo odkaz. Videa jsou pak klasickym formatem
reklamy, kterd ptendsi pozadovanou informaci k uzivateli v interaktivnim pojeti. V neposledni
rad¢ Twitter karty umoziuji rizné kombinace, jako naptiklad tweetu s propojenim s videem
s YouTube, jakoz i umisténi tzv. call to action (vyzva k akci) tla¢itka. Funkce reklam jsou rtizné,
pocinaji ndborem tzv. followerl (nésledovnikil) a rozsifovani fanouskovské zékladny, ptes

konverze k maximéalnimu zasahu publika.'®

1.2.5. Google+
Google plus je internetovou socidlni siti, umoziujici kontakt mezi lidmi prostfednictvim sdileni
obsahu, fotografii a videi. Uzivatel si mize vzdy zvolit okruh uzivateld, se kterymi chce svoje

ptispévky sdilet. Google+ vznikl o par let pozdéji nez Facebook, konkrétné v roce 2011, a

'8 Marketingové noviny. Twitter rozsifil moznosti reklamy pro viechny uicty. [online] 20.10.2015 [citace 2017-
10-29]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/twitter-rozsiril-moznosti-reklamy-pro-vsechny-ucty/
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hlavni rozdil mezi témito dvéma socialnimi sitémi tkvi v tom, Ze na Google+ nastaveni sdileni

funguje pres tzv. okruhy, v ramci kterych si uzivatelé déli jednotlivé osoby pro sdileni."”

1.3. Content marketing

1.3.1. Vyvoj a vyznam

Problematika content marketingu zacala byt vnimana jako U¢inny ndstroj marketingové
komunikace az v posledni dekadé¢, nicméné jeji historie je podstatné delsi. Prvni zminky o
obsahovém marketingu jsou datovany k pocatku 20. stoleti, konkrétné je zmifiovan zakaznicky
casopis The Furrow z roku 1895, ktery pro svou popularitu vysel v nakladu 1,5 milionu vytiskii
ve 12 jazykovych mutacich nebo tistény privodce spolecnosti Michelin na téma péce o
automobil. Skute¢ny rozvoj content marketingu byl zahéjen az v 50. letech minulého stoleti a
v podstaté¢ se jeho dnesSni podoba piesunula na internetovou platformu. Termin content
marketingu zacal byt pouzivan v roce 2001 americkou spolecnosti v Clevelandu a o tfi roky
pozdéji si firma Microsoft zalozila vlastni blog, prostfednictvim kterého si zacala budovat
databazi posluchacti. Prelomovym bylo pak v roce 2010 zalozeni spolecnosti Content
Marketing Institut, zabyvajici se vyhradn& problematikou content marketingu.”

Pokud nahlédneme do statistik Google Trends, je zfetelny zajem spotiebitelt o problematiku
content marketingu v podstaté od roku 2012, od kterého je zietelny postupny nariistajici trend,

viz schéma ¢. 2.

Schéma 2: Vyvoj hledani pojmu ,,content marketing“ v Google trends 2008-2017

Poznamka

Zdroj: https://trends.google.com/trends/explore?date=all&q=content%20marketing

" BURIAN, P. Internet inteligentnich aktivit. Praha: Grada, 2014. s. 84. ISB 978-80-247-5137-5.
2 REZNICEK, J., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Praha: Albatros
Media, 2014. s. 19. ISBN 978-80-251-4152-6.
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V soucasné dob¢ je predmét obsahu marketingového sdé€leni naprosto klicovy v tom, zda
dokaze zaujmout spotiebitele, resp. potencidlniho zakaznika. A jaky je diivod? Osobné si
myslim, ze mnozstvi informaci, resp. reklamnich sdéleni je v dnesni dobé tak velké, ze u
spottebiteltl dochazi k urcité slepoté, kdy zacinaji byt na obecné formaty sdéleni imunni. Je
potom vétSinou na kreativcich, aby dokazali ptipravit takovy obsah (textovy, vizualni ¢i audio),
aby se dostal do povédomi zdkaznika a ptipadné pozitivné ovlivnil jeho psychologii a pribch
nakupniho chovéni. Tim mam na mysli, ze kromé& klasického call to action forméatu
pobidkovych slevovych akci v dnesni dob¢ spotiebitelé vyzaduji vic, a aby si zacali k n¢jaké
znacce vytvaret vztah, je nutné pracovat s odliSnym konceptem, ktery v prvni fadé nesmi
vypadat komeré¢né¢.

Vysekalové a kol.?! k danému upiesiiuje, Ze obecné jsou to pravé emoce, které ovliviiuji Zivot
clovéka, a to veetné zivota spotiebitelského, resp. zakaznického. Kazdy marketér by se tak mél
vénovat moznostem, jak emoce vyuzivat v marketingu s tim, zZe je nutné zdkaznika vnimat jako
emocionalni osobnost a dobfe volit, které marketingové nastroje volit, aby na spotiebitele
efektivné pusobily. Slozka emoci tvofi tradi€né soucast marketingu a zvlasté v dnesni dobé
nabyva na vyznamu, protoze dokdze ovlivilovat, zvySovat a aktivizovat roli spotiebitele.
Zminované zmény nastavaji pravé v souvislosti s rozvojem digitdlnich informacnich
technologii, kdy se ekonomika soucasného 21. stoleti stdva vice ekonomikou sluzeb a
spottebiteld, jejichz ndkupni rozhodovani probiha na zakladé jejich vlastnich parametri, potieb
a preferenci. V preneseném slova smyslu lze hovofit o tzv. zazitkové ekonomice, kdy role
emoci je klicovym prvkem pro efektivni komunikaci firem v interakci se zadkaznikem. V dané
souvislosti se pak mluvi o tzv. emo¢nim marketingu, ktery cili na emoce a emocni zazitky
spottebitell. Jeho prostfednictvim je totiz mozné ziskat napiiklad informace o emocich ve
smyslu jejich identifikace, klasifikace, méfeni a intepretace, nebo o zptsobech, jak u zdkaznika
akcentovat jeho pozitivni vnimani emoci, resp. zvysit emocni hodnotu znacky ¢i produktu
v oc¢ich zdkaznikl a v neposledni fad¢ o tom, jak emocni komunikaci vyuzit jako efektivni
nastroj pro konkurencni boj.

Osobn¢ bych k tomuto jako ptiklad zminil dle mého nazoru zdafilé komunikaéni kampang,
zaméfené na emoce. V prvnim piipadé se jednd o kampan spolecnosti Kofola s hlavnim

sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesSit“ nebo srovnavaci kampan bankovniho instituce Air

' VYSEKALOVA, I. a kol. Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce zikaznika. Praha: Grada, 2014. s. 54. ISBN
978-80-247-4843-6.
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bank. V prvnim ptipad¢ jde o klasicky tzv. love brand, kdy cilem komunikace je aktivovat u
spottebitell piijemné emoce v souvislosti se znackou, v druhém piipadé je znacka prezentovana
jako ta spravedliva a férova. V obou piipadech se nejednd o Cisté¢ komercni reklamu, nybrz

sdéleni zamétené na emoce divak, resp. spotiebitelil.

1.3.2. Definice

Pii pohledu na definici pojmu content marketingu neni takova z hlediska odbornikl
jednoznacnda, proto lze namdatkou vybrat ty nejvice relevantni, kterymi jsou: ,,Obecné je
obsahovy marketing umeéni komunikovat se svym priznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv

22

prodavali. Je to forma nenuceného marketingu "~ nebo ,,Obsahovy marketing je pravidelna

tvorba a distribuce obsahu riznymi digitalnimi cestami za ucelem zlepSovani obchodnich
vysledkil firmy“® & ,,Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméreného obsahu. Obsah
musi byt informativni, poucny, zdabavny, atd. Publikovinim takového obsahu ziskate
pozornost. “**.
Pfi zaméfeni se na internetové prostiedi je pak validni definice, podle které ,,0bsahovy
marketing spoc¢iva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem prilakat pomoct
neho uzivatele Internetu, z nichz nekteri se pozdéji mohou stat vasim stalymi zdakazniky. Obsah,
ktery vytvarite, je uzce propojeny s tim, co prodavate ci nabizite. Jinymi slovy, pri obsahovém
marketingu se snazite vzdelavat lidi tak, aby vas poznali, méli ve vas sympatie a ditverovali vam
natolik, aby se s vami rozhodli udélat obchod. “*
Jinymi slovy zde zékladni diivody, pro¢ je nutné pro firmy pfechazet od tradi¢niho ,,starého*
marketingu k tomu obsahovému:*®
1. Prvnim diivodem je skutecnost, Ze podle odhadti kazdy Cech denné &eli nabidce az
3 000 znacek, sloganti ¢i komer¢nich sdéleni. Diisledkem toho spotiebitelé zacinaji mit
k reklamé averzi, kdy naptiklad vyhazuji ze schranek reklamni letdky, maji uzivatelskou

slepotu k bannerovym reklamdm na internetu, nevnimaji reklamu v televizi, apod.

V tomto okamziku nastupuje vyznam obsahové marketingu, resp. kvalitniho obsahu,

22 Content Marketing Institute in REZNICEK, J., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet
svym obsahem. Praha: Albatros Media, 2014. s. 18. ISBN 978-80-251-4152-6.

» Eloqua in REZNICEK, J., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Praha:
Albatros Media, 2014. s. 18. ISBN 978-80-251-4152-6.

** Decker in REZNICEK, I., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Praha:
Albatros Media, 2014. s. 18. ISBN 978-80-251-4152-6.

% Clark in REZNICEK, J., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Praha:
Albatros Media, 2014. s. 19. ISBN 978-80-251-4152-6.

2 KUCHAR, V., PELCOVA, M. Vyuzijte obsah pro ziskani zdakazniku. [online] [citace 2017-10-30]. Dostupné
z: https://is.vsfs.cz/el/6410/zima2015/N_MRP/um/content _marketing.pdf
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ktery je spotiebitelim k dispozici v ptipadé jejich zdjmu. Firma se pak v ocich
zakaznika stdva diveéryhodnym expertem v daném oboru a prostfednictvim validnich
informaci je spotiebitelska pozornost orientovana na produkt.

2. Druhym divodem je setrvaly pokles vyznamu a ovliviiovani ze strany médii. Jednotlivé
statistiky prodejnosti tisténych médii ukazuji jejich ustup ve prospéch internetu.
Zajimavy je postieh, podle kterého novodoba generace nechce byt jiz limitovana
obsahem, ktery ji méa byt nabidnut (naptiklad omezeny rozsah informaci v deniku),
nybrz chce mit volnost ve svém proaktivnim hledani, coz internetova platforma
umoziuje. Pokud jsou v této souvislosti maximaln¢ vyuzity moznosti obsahového
marketingu, je tento efektivnim nastrojem pro celkovou komunikaci subjektu.

3. S vysSe uvedenym bodem uzce souvisi i kredibilita informaci, které v klasické formée
reklamy nemusi byt ze strany zdkaznika vnimany jako vérohodné. Naopak pfi aktivnim

hledani informaci ze strany spotiebitele na internetu vnima data jako kredibilni.

Rezni¢ek a Prochazka® shledavaji zékladni vyznam content marketingu v nasledujicich
bodech. V prvni fad¢ se jedna o zplsob, jakym jsou informace produkovany a distribuovany,
aby podporovaly ditvéru potencialnich zdkaznikd ve znacku. Dale content marketing poméaha
budovat vztahy a konkrétni komunity se vztahem ke znacce, coz napomdha budovani
marketingové strategii firmy v tom smyslu, Ze pravé prostiednictvim content marketingu

dochazi k podpote prodeje bez klasickych nésilnych prodejnich technik.

1.3.3. Procesy

Pii vytvareni efektivniho content marketingu je nutné dodrzovat nasledujici procesy:**

Proces planovani

V prvni fad¢ je nutné disponovat redlnym planem pro publikaci obsahu. Kazda forma ma totiz
specificky cil, kterym mutize byt prikladné pfitazeni pozornosti publika v rdmci podpory prodeje,
vytvareni komunity ¢i tzv. lifestyle pfispévek pro pobaveni. Primarné je nutné urcit cilovou

skupinu. Pokud jsou touto potencialni zékaznici, je nutné specifikovat jejich kategorii. Podle

*"REZNICEK, J., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Praha: Albatros
Media, 2014. s. 19. ISBN 978-80-251-4152-6.

* REZNICEK, J. 5 zdkladnich procesii v obsahovém marketingu. Véelisté.cz [online] 2013 [cit. 2017-10-31].
Dostupné z: http://www.vceliste.cz/5-zakladnich-procesu-v-obsahovem-marketingu

15



Jakubikové® je mozné segmentaci zékazniki provadét podle geografického hlediska (mésto,
kraj), demografického hlediska (v€k, pohlavi, vySe ptijmu), geodemografického pohledu
(kombinace demografického a geografického hlediska), psychografického parametru (zajmy,
nazor, sdilené aktivity, apod.). Dale je mozné ¢lenit zdkazniky podle behaviordlni segmentace
(chovani a pfistup zdkaznikli k produktu), segmentace ziskovosti, hodnot uznavanych
zakazniky a podle zakaznické loajality ke znacce. Pfi segmentaci cilové skupiny musi byt trzni
segmenty zaroveil pouzitelné, tj. musi byt métitelné, dostatecné velké na to, aby bylo ze strany
subjektu efektivni je obsluhovat a zaroven by méla byt cilovd skupina zadkaznikii natolik
homogenni, aby bylo mozné ji oslovit jednou kampani. Zaroven musi byt cilova skupina
piistupna, rozlisitelna a zvladatelna.*

Alternativou miize byt komunikace cilena na tzv. B2B (business to business) partnery, kdy je
nutné komunikovat odlisnym zplisobem. Doporucenim je vytvofeni tzv. person, resp.
konkrétnich typickych ctenaiti, které je vhodné definovat pro lepsi predstavivost jejich
osobnosti. Tento postup je idedlni pro to, aby pfipravovany obsah byl psany pro danou cilovou
skupinu na miru, tj. aby je zaujal a byl pro ni svou formou srozumitelny. Po definici cilové
skupiny je nutné pfistoupit k tzv. idea makingu, resp. ndpadim na zajimavy obsah, které se
nasledné rozpracuji do jednotlivych konkrétnich témat. Témata nasledné tvoti obsahovy plan,
podle kterého je realizovana publikace, ale i vytvaifeni nového obsahu. Obsahovy plan musi
zahrnovat nejen konkrétni zodpovédné osoby, ale i ¢asové terminy pro produkci, korekturu a

publikovani obsahu, cilové persony a dalsi.

Proces vytvareni

V praxi se Casto stdva, ze tada subjektd pfistupuje k procesu vytvareni diive nez k fazi
planovani. Pfi vytvareni obsahu je nutné definovat adekvatni formu a konkrétni médium, ve
které bude obsah prezentovan podle toho, zda se jedna o textovy obsah, video, audio ptispévek
¢i infografiku. Pfi vytvafeni obsahu by méla byt respektovdna stanovend pravidla, jako
napiiklad, které informace jsou tzv. mandatories (povinné) a které naopak uvedeny byt nesmi.

Pfi tvorbé obsahu zalezi na kreativci, ktery jej zpracovava, obecny postup je ve smyslu

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 132. ISBN 978-80-247-
2690-8.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani Praha: Grada, 2013. s. 301. ISBN 978-80-
247-4150-5.
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prvotniho brainstormingu (vymysleni napadi), naslednd analyzy jich publikovanych vystupt

na konkrétni téma a nasledné zpracovani obsahu.

Proces koordinace

Ackoliv mozna vypada proces koordinace jako nadbytec¢na aktivita, neni tomu tak, protoze se
jedné o nutnou koordinaci informaci a ¢innosti v ramci tvorby obsahu. Konkrétné se jedné o
organizaci ¢innosti v ramci ustanoveného tymu pro content marketing, at’ uz ve formée tabulek

v Excelu, dokumentti v ramci Google Docs nebo provadéni korektur v rdmci WordPress.

Proces propagace

I v ptipad¢ vypracovani kvalitniho obsahu nema jeho existence opodstatnéni bez jeho
propagace. Jinymi slovy nelze oc¢ekavat, ze po publikovani obsahu vyvola tento zajem, a to
z divodu neznalosti publika o jeho existenci. Je tak nutné jej propagovat, aby se dostal do
povédomi a pozornosti co nejvice osob. V rdmci procesu propagace je nutné pamatovat na
upoutavku ve formé vystizného titulku, adekvétniho popisku a stejné tak struktura, resp. obsah
podstranky musi korespondovat se zakladnimi principy fungovani SEO (Search engine
optimization, resp. optimalizace pro vyhledavace). Jednou z dalSich moznosti, jak zvysit
efektivitu propagace, je spojeni na tzv. influencery neboli opinion makery (tj. osoby ovliviiujici
dané situace, resp. ovliviiovatelé v podob¢ osob, které maji hodnotu a postaveni v ramci
socialnich siti pfi Sifeni a sdileni vlastnich ndzort ke svym nasledovateliim). Mezi dalsi prvky
komunika¢niho mixu pro propagaci obsahu fadim copywriting, optimalizaci pro vyhledavace,

direct marketing, resp. e-mail marketing a samostatny marketing na platformé socidlnich siti.

Proces méreni

Abychom m¢li jistotu, jestli je content marketing efektivni, je nutné ho v poslednim kroku
zméfit. Méfeni se mize tykat navstévnosti, poctu poznamek a komentéit na socidlnich sitich,
zpétnych odkazl, pocet stahnuti souboru, ddle mohou byt intern¢ stanoveny specifické KPI

ukazatele pro zobrazeni dosazenych vysledka.’!

3N REZNICEK, J. 5 zdkladnich procesii v obsahovém marketingu. Véelisté.cz [online] 2013 [cit. 2017-11-01].
Dostupné z: http://www.vceliste.cz/5-zakladnich-procesu-v-obsahovem-marketingu
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1.3.4. Prvky

Copywriting

,,Co umi dobry copywriter? Spravny odbornik by meél mit také prehled o webovych
technologiich, nutna je i znalost prace s klicovymi slovy a schopnost pochopeni obchodniho
modelu firmy. Najaty profesionalni copywriter uSetri klientovi prdci, ale diky nutnosti
konzultaci, testovani a uprav mu prida jinou. PR manazer Air Bank, Rostislav Kocman, razi
dokonce kontinuadlni a konzistentni copywriting, na némz se minimalné pripominkami podili
celd spolecnost. Vysledkem ovsem miize byt prirozeny zpétny link building, podpora znacky a
kyzené vétsi prodeje.”’

Pro copywriting content marketingu na socidlnich sitich je nutné respektovat nasledujici
skuteénosti:>>

- Ctenafi internetové texty tzv. skenuji, tj. Ze texty neprochézeji klasickou ¢etbou, ale
Ctenafi pouze monitoruji, zda texty odpovidaji jejich parametrim hledéni.

-V zadném pftipadé nejsou doporucovany piilis dlouhé texty. Pokud se jedna o téma ¢i
problematiku, kterou neni mozné zpracovat ve struéné podobg, je nutné v rdmci obsahu
pro ctenafe zdiraznit zachytné body (ve formé tucnych popiskt ¢i klicovych slov,
odrazek, hypertextovych odkazl, apod.)

- Statisticky primér hovoii o tom, ze pouze 16 % lidi prochazi celé texty. V tomto ptipadé
je nutné obsah koncipovat tak, aby jeho mira validita a atraktivnosti pro ¢tenatre byla
relevantni napfic jeho celou strukturou.

- Interaktivita zvysuje zdjem lidi o obsah. Jinymi slovy zvlasté v dnesni dob¢ nenti jiz pro
potencialni zékazniky dostatecny pouze textovy format (ktery vzhledem k piesycenosti
nabidky na trhu zacind ve své hodnoté devalvovat), ale je vhodné jej doplnit riznymi
audiovizualnimi prvky, jako jsou naptiklad testy, apod.

- Lidé, jak jiz naznaceno, zacinaji mit urcitou slepotu na reklamu, véetné internetovych
bannert. A¢koliv tyto v pocatcich své implementace vykazovaly pro zadavatele efekt,
v soucasné dob¢ maji klesajici hodnotu. Diivodem je, ze lidé jiz téméef automaticky
prehlizeji prostor vénovany reklamé a bannertim a jejich pozornost se upina k redakéni

Lautentické* ¢asti. Z tohoto divodu je novym trendem tzv. nativni reklama, umistovana

2 MICHL, P. Copywriting — slova, kterd proddvaji. Marketing journal. [online] 22.3.2012 [citace 2017-11-01].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/copywriting---slova--ktera-prodavaji_ s277x9036.html

3 SALOVA, A. Copywriting. Piste texty, které proddvaji. Brno: Computer Press, 2015. s. 22. ISBN 978-80-251-
4589-0.
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v prostorech, kde jsou lidé zvykli nalézat redakeni piispévky a infiltrovand mezi
,prirozeny* obsah.

-V neposledni fad¢ je nutné pamatovat na uzivatelsky komfort, kdy 1idé jiz nechtéji slozit
hledat a pfemyslet, ale uzivatelsky pfijemné a rychle najit to, co hledaji. Klasickym
postupem je napiiklad vkladani hypertextovych odkazi do obsahu na webovych

strankach, coz uzivateli umozni rychly monitoring celého obsahu webu.

Obecné pro efektivni copywriting jakozto prvku content marketingu plati, Ze tento nesmi byt
pojimén jako pouhé vytvaieni textl, nybrz osoba produkujici obsah by se méla stat jakymsi
jeho moderatorem, resp. ucastnikem celého procesu stanovovani cili, definovani cilové
skupiny, jeji analyze a identifikaci v¢etné hledani zpiisobli pro jeji spravné osloveni. Diky
znalosti cilové skupiny je pfi vytvareni textl jasné, jaky maji komunikativni zdmér nebo
vyznam v celkové komunikaci. V tomto kontextu hovoiime o obsahové strategii, kterd zajist'uje
pro komunikaci subjektu kontinuitu i konzistenci i kritéria uspésnosti. Z technického hlediska
je pak pro danou cilovou skupinu nutné zvolit spravny format, ktery svou délkou, strukturou ¢i
stylem oslovi adekvatné zvolenou cilovou skupinu s relevanci jejich zajml. Zaroven pro
celkovy uspéch copywritingu je nutné disponovat zakladnimi nutnymi znalostmi o webovych
technologiich a trendech a vnimat copywriting pouze jako soucast celého procesu, podporujici

obchodni model.**

SEO

Jak jiz zminéno, v rdmci content marketingu ve smyslu textového obsahu je nutné zohlediiovat
zakladni parametry SEO (Search engine optimalization). Co si lze pod timto terminem
predstavit? Z pohledu odbornikli se jedna o ,,komplexni soubor aktivit spojenych s tvorbou,
provozem a propagaci internetove stranky, ktery zajisti dobré umisteni stranek v SERP (Search
engine result page, ¢ili strance vysledkii vyhledavani) na relevantni klicové fraze . Osobng
shleddvam SEQO jakoZzto soubor pravidel, pti jejichz respektovani docili copywriter toho, Ze jeho
texty krom¢ atraktivnosti pro uzivatele budou mit vétsi Sanci na pfirozené zobrazeni pfi jeho
vyhledavacich aktivitach konkrétnich pojmi. Autor Stédrofi zaroveti upfesiiuje, ze v ramei SEO
je pracovano s tzv. onpage (na strance) faktory a offpage (faktory mimo webové stranky). Prvni

uvedené onpage faktory jsou piredstavovany piikladné sémantikou zdrojového kodu, pro

* Mediaguru. Jak zvlddnout copywriting? [online] 27.3.2012 [citace 2017-11.01]. Dostupné z:
https ://lwww.mediaguru.cz/2012/03/jak-zvladnout-copywriting/
> STEDRON, B. a kol. Marketing a novd ekonomika. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 66. ISBN 978-80-7400-146-8.
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content marketing dtlezitou relevanci obsahu vzhledem ke klicovym sloviim a aktualnosti a
jedinecnosti obsahu a ptehlednosti a provazanosti jednotlivych stranek. Naopak offpage faktory

vvvvvv

analyza konkurence v ramci SERP a budovani zp&tnych odkazi, tzv. linkbuilding.*

Marketing na socialnich sitich

Piikrylova a Jahodova®’ p¥ipoustdji, Ze socialni sit& jsou v soudasné dobé jednim z kli¢ovych
prostort pro aplikaci vybranych nastrojii marketingové komunikace. Pro G¢innost komunikace
musi byt tato provadéna konzistentng, proaktivné, aktudlné a hlavné soustavné, coz jako proces
pro subjekt obnasi jak financni, tak persondlni naro¢nost predevsim ve smyslu kvalitnich
lidskych zdroju, kteti jsou odborniky v oboru a jsou schopni se této agendé vénovat komplexné
a systematicky. Pro content marketing na socialnich sitich plati ovSem zasadni pravidlo. Tim je
skute¢nost, ze socialni sité nepokryvaji vSechny vékové, resp. cilové skupiny. Z tohoto divodu
je nutné pted naplanovanim marketingového mixu spravné definovat cilovou skupinu, a pokud
tato nepatii do klasické segmentace socidlnich siti, je vhodné tyto zahrnout pouze jako soucast
mixu. Obecné mlize mit marketingova komunikace v internetovém prostiedi riizné formy, které
se vzajemné odliSuji podle cilii komunikace a zvolenych nastrojii. Nejvice rozSifenym
formatem internetové komunikace jsou bezesporu webové stranky, pokud chce subjekt budovat
¢i zvySovat povédomi o své znacce, muze si vybrat mezi reklamnimi kampanémi, on-line public
relations, vytvafenim mikrostranek, virdlnim marketingem ¢i marketingem na podporu
komunit, buzz marketingem a advergamingem. Naopak pokud je subjekt striktné¢ zaméfen na
cil zvysit prodeje, resp. na vykonnostni marketing, mezi vhodné nastroje patii reklama ve
vyhledavacich (tzv. PPC — Pay per click), on-line spotfebitelské soutéze, direct marketing ¢i
affiliate marketing.

V nasledujicich odstavcich budou kratce vysvétleny stézejni vyse uvedené pojmy.

PPC, v anglické mutaci ,,pay per click znamena v ¢eském ekvivalentu ,,plat’ za kliknuti®.
V praxi to pro subjekt znamend, ze plati nikoliv za zobrazeni své reklamy, jako je tomu
napiiklad u bannerové reklamy, ale az za kliknuti na reklamu ze strany uzivatele. PPC je
pouzivano predevs§im u kontextovych, resp. testovych reklam, kdy text reklamy odpovida textu

na strankach. Cileni prostfednictvim kontextové reklamy pracuje na zékladé klicovych slov,

** STEDRON, B. a kol. Marketing a novd ekonomika. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 66. ISBN 978-80-7400-146-8.
T PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 248-249.
ISBN 978-80-247-3622-8.
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kdy pii vytvareni reklamy musi byt vytvoiena kli¢ova slova, na zéklad¢ kterych bude reklama
zobrazovana. V Ceském prosttedi mezi nejvétsi provozovatele kontextové PPC reklama patii
Google.cz (Google Adwords) a Seznam.cz (Sklik).*®
Buzz marketing pracuje na principu vychdzeni marketingového sdéleni z nezavislého zdroje, a
nikoliv od cilové znacky. Pro marketing subjektu to predstavuje prakticky nastroj, jak efektivné
oslovit zdkazniky, ktefi se tradi¢ni reklame brani nebo jsou viici ni skepticti ¢i pocitové imunni.
Jednou z moznosti je v rdmci buzz marketingu disponovat tzv. upfimnymi spotiebiteli, ktefi
jsou schopni dolozit identickou, resp. autentickou pecet’ znacce. Buzz marketing ma ale i svoje
kritiky, ktetfi poukazuji na to jeho zaludnost v tom smyslu, Ze neni mozné vzdy odhadnout
spravnou intenzitu, jakoz i pfedpoklad vhodného produktu pro jeho realizaci. V ramci buzz
marketingu je vhodné dodrzovat nasledujici pravidla:*’
- Komunikovat marketingové sdéleni v co nejvice mozné jednoduché podobé. Tento typ
zprav se §ifi na socidlnich sitich nejrychleji a nejsnadnéji.
- Dbat na aktualnost v ramci sdéleni tak, aby jeho obsah byl hodnotny a relevantni pro
uzivatele tak, aby méli potfebu jej sdilet s ostatnimi.
- Vyvarovat se neredlnym slibim, které v podobé faleSnych tvrzeni mohou vést
k negativnim komentaiam.
- Aktivné zjistovat u zékaznik, jaky komentaf by k produktu ¢i sluzbé pouzili, v ¢em je
specialni, jakou ma ptidanou hodnotu, apod.
- Meéfit ptipadné famy pro urceni strategie, které nejvice podporuje Siteni sdéleni.
- Vénovat pozornost a analyzovat famy, resp. reakce zdkazniki jakozto ziskani

informacniho pfehledu pro pfipadné zlepSeni produktu.

Ptes svou ekonomickou vyhodnost mé buzz marketing velkou naro¢nost na content marketing,
resp. na prezentovany obsah. Tento aby byl kvalitni natolik, aby byl virdln¢ ifen dal, musi byt
zajimavy, neobvykly, pfipadn€¢ kontroverzni tak, aby ptredstavoval potencidl k vyvolani
pozornosti jak u spottebitelé, tak v medialnim svété: ,, Proto se v takovych kampanich objevuji
prvky tajmena, humoru ci skanddlnosti, tabuizovana témata, neobvyklé az sokujici situace,

pozoruhodné vykony, apod. “*"

* HORNAKOVA, M. Copywriting. Brno, Computer press, 2012. s. 160. ISBN 978-80-251-3269-2.

* KELLER, K.L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 347. ISBN 978-80-247-1481-3.

O PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovéi komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 271. ISBN
978-80-247-3622-8.

21



K popularnim formam internetového marketingu patii i affiliate marketing, ktery predstavuje
formu vykonnostniho marketingu, kdy dochazi k rozdéleni pfijmi mezi obchodniky, ktefi na
on-line platformé vzajemné prezentuji své nabidky. Pokud budeme uvazovat finan¢ni ndro¢nost
riznych marketingovych nastrojii, patii affiliate marekting zcela urcit¢ k cenové
nejfektivnéj$im nastrojim. Subjekt plati provizi za realizované prodeje a nikoliv za zobrazeni

reklamy, kdy existuje riziko, ze uzivatelé na dany obsah klikli pouze ndhodou bez jakéhokoliv

wewv

wewr

je ptipadnym fe$enim vyuziti sluzeb tzv. affiliate trZist a proviznich siti.*!

Advergaming je novodobou popularni formou internetového marketingu, kdy je reklamni
sdéleni komunikovano prostiednictvim zdbavné hry. V ceském ekvivalentu advegaming
predstavuje propagaci pomoci hry, kdy zadavatelé reklamy oslovuji potencidlni zédkazniky
v Sirokém méfitku prostiednictvim zabavnych pocitacovych her. Myslenka tohoto
marketingové nastroje je postavena na predpokladu, ze 1idé maji slabost pro hry vSeho druhu,
protoze v hierarchii jejich potieb plni potiebu praktikovat pfijemné a zdbavné ¢innosti. Pokud
tak spotiebitel uspokojuje svou potiebuje a pfitom vnima reklamu nebo znacku, dochdzi

k synergickému spojeni znagky s pifjemnym pocitem.*’

1.3.5. Méreni ucinnosti

Me¢fteni G¢innosti content marketingu zavisi na stanovenych cilech subjektu, na zdklad¢ kterych
jsou stanoveny adekvatni méfici metriky. Mezi tyto primarné patii KPI (klicové ukazatele
vykonnosti), prodejni metriky, ziskavani poptavek od zdkaznikd a kontakty na né€ a jako Ctvrta
metrika mize byt pouzita ta socialni ve smyslu ziskané popularity na socialnich sitich. Osobn¢
souhlasim s nadzorem, ze nejpraktictéjsi a uzivatelsky nejsnadnéjs$i metrikou jsou zminované
KPI, kdy si subjekt mize méfit efekt publikovaného obsahu prostiednictvim vyvoje
navstévnikli ¢i unikatnich uzivateld, primérnou dobu stravenou na konkrétni strance, miru
jejiho okamzitého opusténi, pocet shlédnutych stranek, apod. Prodejni metriky jsou pak
mysleny pfedevs§im v kontextu prodejnich konverzi, dalsi moznosti jsou vysledky v ramci CRM
(Customer relationship management, resp. fizeni vztaht se zdkazniky), kdy se naptiklad méti

pocet registraci ¢i interakci na zpravy zaslané v ramci direct mailingu. Na socidlnich sitich jsou

' KISLINGEROVA, E. a kol. Inovace ndstrojii ekonomiky a managementu organizaci. Praha: C. H. Beck, 2008.
s. 201. ISBN 978-80-7179-882-8.
*2 STEDRON, B. a kol. Marketing a novd ekonomika. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 73. ISBN 978-80-7400-146-8.
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nejpouzivanéjsimi metrikami pocty tzv. likes nebo pocet sdileni obsahu uzivateli, které mohou

mit viralni efekt.*

1.3.6. Rozhodovani zakaznika a misto contentu v marketingové komunikaci

Content marketing musi pro své uplatnéni v praxi korespondovat se spotiebitelskym
rozhodovanim o nakupu. Tento pfistup prodeje zdkaznikovi prezentuje tzv. sales funnel neboli
prodejni trychtyt. Ten definuje, jakymi kroky prochézi spotiebitel. Tento proces je v autorstvi
A. Kaushika oznacovan pod nazvem ,see, thing, do, care“, ktery je nastrojem pro lepsi
pochopeni rozhodovaciho procesu zakaznik pfi jejich nakupnim chovani. Diky nému jsou pak
subjekty schopné adekvatné navrhovat, strukturovat a implementovat marketingovy mix, jakoz
i celou marketingovou strategii. Kaushik definuje jednotlivé faze zékaznického cyklu
nasledng:*

- See — v této fazi nakupniho procesu se potencidlni zdkaznici pouze divaji, tudiz
marketingovym cilem je vzbudit jejich pozornost tak, aby v budoucnosti mohli vyuzit
nabidky konkrétniho produktu, ackoliv to v souc¢asné chvili neplanuji.

- Think — v této ¢asti ndkupniho procesu lidé vyhledavaji informace o produktu, o kterém
premysleji, resp. planuji jeho koupi. V ramei sbéru informaci porovnavaji mozna fesent,
vétSinou z hlediska parametri ceny a kvality. Marketingovym cilem v této fazi je
poskytnout cilové zakaznické skupiné takové informace, aby v ramci svého
rozhodovaciho procesu zvolili na§ produkt.

- Do - tato faze je pfiznacnd aktivitou zédkaznika ve smyslu nakupu produktu. Cilem je
presvédcit je, aby svlij obchod zrealizovali pravé u nas, a poskytnout jim takové
podminky, aby bylo jejich rozhodovani a konani co nejvice jednoduché.

- Care — tato faze zahrnuje jiz stavajici zékazniky, ktefi si produkt jiz v minulosti
zakoupili. Zde je nutna jejich kategorizace, napiiklad z pohledu mnozstvi
uskute¢nénych objednévek jednotlivych zdkaznikd, a naslednd péce o né¢ s cilem

presvédcit je k opakovanym nakupiim.

¥ REZNICEK, J., PROCHAZKA, T. Obsahovy marketing. Nakrmte internet svym obsahem. Praha: Albatros
Media, 2014. s. 41-44. ISBN 978-80-251-4152-6.

* Optimal marketing. See think do care. [online] 2017 [citace 2017-11-24]. Dostupné z: https://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/see-think-do-care
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Schéma 3: Proces ,,See, think, do, care*

Faze uvazovani zakaznika na internetu

Registrace

Profil na soc. Vice Historie
sitich informaci objednavek

Zhlédnuti Doporuceni

: ; Darovani Doporuceni
videa od ostatnich P

Precteni Porovnani Upozornéni
¢lanku produkti na udalost

Navstéva stahnuti
obchodu aplikace

Recenze

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.3.6. Novodobé trendy
Mezi aktualni novodobé trendy content marketingu Ize fadit:*’
- Tendenci znacek zamétovat se na tvorbu vlastniho obsahu. Jinymi slovy pokud dfive byla

pozornost upirdna a veskeré zdroje alokovany piedevsim do marketingovych nastroji obecné,

* Mediaguru. Top deset trendii v content marketingu. [online] 26.8.2015 [citace 2017-11-02]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2015/08/top-deset-trendu-v-content-marketingu/
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obsahu zac¢ina byt vénovana ¢im dal tim vétsi pozornost vzhledem k prozatim saturovanym
podminkdm moznosti marketingovych néstrojii v ramci internetového marketingu. Znacky tak
budou uvedené atributy vyuzivat v rdmci své komunikace.

- Zména agenturniho trhu ve smyslu postupné vytvareného komplexniho systému v podobé
jednotlivych agentur, zaméfenych na media relations, public relations, reklamu, digitalni
aktivity, vykonnostni marketing ¢i socidlni média. Pro vSechny agentury plati, ze v rdmci svych
produkovanych ¢innosti pouzivaji obsah, resp. content marketing.

- Nastup novych osobnosti, vyuzivajicich nové technologie, jako jsou napftiklad bloggefi,
youtubefi, specialisté na stru¢ny content, vyvojafti aplikaci, datovi zurnalisté ¢i vizualisté.

- Pokracujici preference videa jakozto nejvice oblibeného formétu content marketingu.
Preference ziistane zachovédna jak u spotiebitelti, tak u subjektii zadavateli s tim, Ze u
reklamnich investic 1ze pfedpokladat dalsi nartst.

- Upevnéni pozice socidlnich médii.

- Vzristani pozice blogl a dalSich platforem pro sdileni uzivatelského obsahu.

- Rist vyznamu vizualniho obsahu, zvIasté pro nejmladsi vékovou kategorii (do 24 let), ktera
ma z uzivatelského hlediska na vizudlnim contentu zavislost. Z tohoto diivodu nadéle narGstaji
preference obrazkovych socialnich siti typu Instagram, Snapchat nebo Pinterest.

- Vétsi tendence zadavatell publikovat nativni reklamu.

- Zmény v oblasti méfeni efektivity obsahu vzhledem k novému spotiebitelskému chovéni, jako
napiiklad mira interakce, vyuzivani novych nereklamnich metrik (ROI of content, resp.
navratnost investic do obsahu).

Britska agentura pro digitdlni marketing Zazzle Media*® provedla v roce 2017 priizkum, v ramci
kterého u tisice marketéra zjiStovala jejich postoj a aktualni vniméani content marketingu.
Vystizny je tento komentar: ,, Vyraz , content marketing” se stava buzz wordem. Vsichni o néem
mluvi, ale malokdo uprimné rozumi tomu, co se pod timto pojmem skryva. Urcité uz jste slyseli
spojent ,,obsah je kral”, avsak mnoho marketérii pripousti, Ze ve skutecnosti nevi, jak s touto
informaci naloZit a jak content marketing implementovat do své marketingové strategie.

Z prazkumu vyplynulo, ze vétSina (necelych 80 %) dotazovanych je piesvédcena o efektivnosti
content marketingu. Naproti tomu méné nez desetina respondentii s urcitosti vi, jak tento

marketingovy néstroj implementovat do vlastni marketingové strategie a mixu. Pti hodnoceni,

4 ZEMANOVA, M. Infografika: jak si stoji content marketing v roce 2017. [online] 2017 [cit. 2017-11-02].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/infografika--jak-si-stoji-content-marketing-v-roce-
2017 s288x12867.html
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jaky nejvétsi pfinos pro marketingové strategie jednotlivych subjektd content marketing ma,
byla nejvétsi pridand hodnota shledana u znalosti znacky, engagement (zaujeti spottebitell) a
zlepSeni navstévnosti z vyhledavacl. V souvislosti s hodnocenim uspéSnosti content
marketingu 85 % respondentli uvedlo zvySeni ndvstévnosti a pouze v jedné desetin€¢ zminili
opakovany ptichod zakaznikd.

Podil investic vénovanych do content marketingu se postupné zvysuje, protoze jestlize v roce
2015 jejich podil na celkovém rozpoctu €inil v priméru 10 az 20 %, v nasledujicim roce 2016
to uz bylo 23 %. Respondenti déle naznacili jejich ocekavani v duchu zvyseni podilu investic
do content marketingu v tomto i nasledujicich. Z analyzy piipadnych problému a piekdzek
v ramci provadéni content managementu byly nejcastéji uvadény argumenty nedostatku obsahu

a nedostatku pfislusnych finan¢nich zdroja.
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2. Prakticka cast

Predmétem praktické Casti bude predstaveni dvou komunikacénich projekti s prubéhem jejich
ptipravy, realizace, zamé¢feni se na kliC¢ovou roli contentu a souvisejicich komunikac¢nich
kanali. Tato ptipadova studie bude reflektovat teoreticka vychodiska uvedena v teoretické ¢asti
tak, aby byla urcitym navodem pro praktické feSeni problematiky navrhu obsahové strategie,
resp. byla popisem pracovniho postupu, jehoz pouzitelnost je univerzalni, resp. vhodna i pro
tvorbu obsahové strategie pro jiné oblasti nez je tato uvedena.

Osobné jsem mél v rdmci své pracovni praxe moznost vyuzit pilezitosti pracovat v digitalni
agentufe Unijobs, ktery se zabyva vytvafenim webovych prezentaci v oblasti marketingu,
zaméteného na lidské zdroje. Pro prezentaci externich projekti pouziva i své vlastni webové
stranky www.proudly.cz Jinymi slovy se webové prezentace a formaty stavaji zakladni
komunikac¢ni platformou, kterd propojuje kandidaty na volné pracovni pozice a firmami, které
jsou aktivni v oblasti naboru a disponuji poptavkou po novych spolupracovnicich. Z hlediska
uchazecii o praci tyto projekty, které budou nésledné popsany, predstavuji idealni pfilezitost
ziskat vice informaci o fungovani subjektii v optice ptipadného budouciho zaméstnavatele a
subjekt. Naopak pro firmy hledajici nové spolupracovniky piedstavuji projekty novou
prilezitost, jak prezentovat svou nabidku a cilit na relevantnéjsi cilovou skupinu kandidatt o
volné pracovni pozice oproti standardnimu ndstroji pracovnich inzerati. Agentura Unijobs
kromé jiného realizuje i specifické projekty v podob¢ studentskych soutézi a stazi pro studenty
a absolventy, v rdmci kterych jsou nejvice relevantni dva, a to projekt stazi Unichance a soutéz
GSK Contest. Tyto jsou ptikladem novodobé formy komunikace s modernim contentem, kdy
novy styl komunikace tak, aby zaujal cilovou skupinu. Osobn¢ se domnivam, ze zvlasté
v dnes$ni dob¢ s velmi nizkou mirou nezaméstnanosti, kterd je povazovana za ptirozenou (tj.
kdo neni zaméstnan, v podstaté pracovat nechce), jsou takové projekty pro spolecnosti hledajici

novou pracovni silu naprosto klic¢ové pti jejich oslovovani kandidatii na volné pracovni pozice.
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2.1. Cil a vyzkumné metody
Cilem praktické casti prace bude prezentace ptipadové studie dvou komunikac¢nich projektti se
zaméfenim na content a souvisejici komunikaéni kandly s jejich naslednym porovnanim a
vyhodnocenim. Jako pracovni metody budou pouzity obsahové analyza a syntéza. Cilem je
zaroven poskytnout na zaklad¢ predstavenych informaci struény nadvod pro zpracovani contentu
pro marketingové pracovniky a obecné subjekty, které zamysleji zrealizovat podobné projekty.
Jako vyzkumné metody budou pouzity metody obsahové analyzy, analyzy realnych dat pomoci
softwarovych analytickych néstrojui (zejména Google Analytics) a syntézy.
Jak uvedeno v teoretické Casti prace, content je v soucasné dob¢ kliCovym parametrem
komunikacnich sdéleni a na jeho kvalité, vhodném zacileni a pouzitych komunikacnich
nastrojich zalezi, jestli ve svém souhrnu bude efektivni nebo nikoliv. Z tohoto diivodu jsou
v ramci praktické ¢asti predstaveny projekty dva, z nichz jeden mél pred svou realizaci
stanovené vykonové ukazatele, a druhy jakozto pilotni projekt byl bez KPI tak, aby byl ukdzkou
projektu s tzv. volnou rukou pro své realizatory. Rad bych v této ¢asti prace poukdzal na silné
a slabé stranky obou projektd, jakoz i pochybeni, ke kterym v rdmci realizace doslo vcetné
doporuceni pro jejich ndpravu. Praktickd ¢ast prace je zaroven koncipovéna tak, aby bylo
mozné zodpoveédeét nasledné vyzkumné otazky:

- Zavisi vysledny efekt komunikace na contentu nebo na zvolenych komunika¢nich

kanélech?

- Je tradi¢ni podoba textova podoba contentu v dnesni dob¢ postacujici?

2.2. Predstaveni projektii

2.2.1. Projekt Unichance

Projekt Unichance je nabidka jednoro¢niho programu stazi pro zajemce zamétené predevsim
na ekonomické obory. PFihlasku miize podat jakykoliv student z univerzit v ramci Ceské
republiky, ktery v tomto akademickém roce studuje tieti az paty ro¢nik vysoké Skoly. Zaméteni
studia, resp. studovany obor neni relevantni, primarni je motivace pro ziskdvani pracovnich
zkuSenosti béhem studia. Pro ptihlaSeni na stdz je postacujici vyuzit funkcionalit webového
portalu proudly.cz, kde si zajemce zalozi profil a vyplni Zivotopis v anglickém jazyce a
soucasné ptilozi motivaéni dopis pro ucast v ramci projektu Unichance. Absolvovani staze je
mozné pii probihajicim studiu, konkrétni detaily je mozné domluvit se zastupci konkrétni

vybrané spolecnosti. Nicméné zédklad tohoto projektu je koncipovan tak, aby bylo mozné pro
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kazdého zajemce zvladat své skolni povinnosti a soucasn¢ absolvovat staze. V neposledni fadé
je dulezita informace, Ze absolvovani stdZze ze strany ucastnikli je financné ohodnocované,
jinymi slovy absolventi stdZe dostanou za svou tGcast na stazi financni odmeénu.
Casovy harmonogram celého projektu byl v tomto letosnim roce nésledujici:

- 1.5.-7.6.2017: PtihlaSovani studenti do programu

- 1.6.—16.6.2017 Vybér vhodnych kandidati

22.6.2017 Zaveérecné assessment centrum

- 1.10. 2017 Néstup prvnich stazistu.
V jednoduchém slova smyslu je tento projekt orientovany na prezentaci nabidky a
zprostiedkovani informace o moznosti pro studenty ve spole¢nostech absolvovat staz na bazi
tii tiimésicnich rotaci. Kromé osloveni cilové skupiny studentli byly v rdmci komunikace
projektu osloveny velké spolecnosti s nabidkou spoluprace, kterym participace na projektu
prispéla k zvySeni brand awareness, resp. povédomi o znacce, jakoz i jejich image jako
perspektivniho zaméstnavatele. Hlavni komunikace nicméné smétovala na cilovou skupinu
studentl a vzhledem k jeji charakteristice byly jako hlavni komunikac¢ni kandal zvoleny socidlni
sité.
V ramci projektu byly stanoveny vykonové ukazatele (Key performance indicators), jejichz
splnéni bylo predpokladem pro uspéSnou realizaci a efektivnost projektu. Vychozim
parametrem pro jejich stanoveni byly stanoveny ziskané vysledky z pfedchdzejiciho ro¢niku
projektu, tj. roku 2016 a v ramci jejich naplnéni bylo uvazovano s vysSimi standardy nového
ro¢niku, jakoz i pouzivani referenéniho obdobi pro porovnani efektivity vynalozeného
finan¢niho rozpoctu.
Konkrétné mezi tyto ukazatele pro rok 2017 patfily nasledujici hodnoty:

- 9000 navstév na webu vytvorené¢ho k celému projektu (microsite);

- 50 000 zhlédnuti propagacniho videa;

- 100 ptihlaSenych studenti.

Cilova skupina

S ohledem na to, ze cilovou skupinu tvofili studenti zejména ekonomickych a humanitnich
obort, nebyla potieba zddna hlubsi segmentace, a tudiz byl zvolen jeden message (jeden typ
zpravy) a jeden styl sdéleni pro celou cilovou skupinu. Zpisob osloveni (Tone of voice) byl pro
komunikaci velmi dtlezity. Na pfipravé texti probihala spoluprace i s profesionalnim
copywriterem, tak, aby veSkery psany text na webovych strankach nebo v obsahu na socialnich
sitich rezonoval s cilovou skupinou. Tén komunikace, kterému bylo podiizeno i video a veskery
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obsahovy material, byl jednozna¢né motivaéni s cilem nejen vzbudit zajem u cilové skupiny,
ale zaroven je presvédcit o validité celého projektu, ktery mize byt vyznamnou podporou pro
jejich budouci kariéru i spolecensky status. Cilem bylo oslovit cilovou skupinu s jasnym
sdélenim a soucasnou vyzvou k akci, tzv. call to action. Zaroven bylo nutné respektovat
zakladni aspekty komunikace na socialnich sitich, ke kterym patii neformalnost (resp. tykéani)
pro zdliraznéni aspektu soudrznosti stejné vékové a podobné smyslejici skupiny osob. Jako
ptiklad této struktury a podoby contentu lze uvést nasledujici publikovany text v rdmci webové
prezentace:

,, Potrebujes zmenu? Jsi studentem 3. — 5. rocniku vysoké Skoly, kterému nechybi odhodlani ani
chut na sobé pracovat? Ukaz nam, co v tobé je! Nastartuj svoji kariéru jedinecnymi stazemi ve
firmach, do kterych se jen tak nedostanes.

Dalsim ptikladem zdaftilého textového contentu je ukazka prezentace jednoho z minulych
ro¢nikd projektu Unichance na webovych strankach proudly.cz, ktery s ohledem na cilovou
skupinu reflektuje ptidanou hodnotu a benefity pro kandidaty, ktefi se programu zucastni:

,, Co u nas ziskas?

Jedinou prihlaskou ziskavate moznost stdt se stazZistou ve 3 zajimavych spolecnostech.

V kazdé spolecnosti stravite 3 mésice — celkem tedy 9 mésicu stazi a léto mate volné!

Do kazdé z 3 spolecnosti nastoupi v dany cyklus 2 studenti - dohromady je tedy program UNI
CHANCE urcen pro 6 studenti

Pro 20 nejlepsich bude nasledovat skoleni v manazerském oblékani od spolecnosti T. M.
Lewin (16. 6. 2015) a nasledné zavérecne assessment centrum (17. 6. 2015), kde budou pritomni
zastupci jednotlivych spolecnosti. Zde uz bude vybrano 6 studentii, kteri se programu zucastni.
., Vitéznych ™ 6 studentii ¢i absolventii nastoupi k 1. rijnu 2015 na prvni cyklus stazi a obdrzi

oblek a kosili od spolecnosti T. M. Lewin zdarma. *

S ohledem na cilovou skupinu (studenti ekonomickych a humanitnich oborti 3. — 5. ro¢nik),
ktera nejvice konzumuje socidlni sit¢, byla obsahova strategie a také pievazna ¢ast rozpocti na
propagaci sméfovana na nasledujici mista:

- Sociélni sité, konkrétné Facebook a Instagram;

- Youtube;

- Blog webu Proudly.cz;

- Casopis Studenta;

- Webové stranky.
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Webové stranky

Zakladnim pilifem, resp. nosnou ¢asti komunikovaného contentu, byly webové stranky. Tyto
byly pfipraveny s atraktivnim modernim designem a informacemi o programu stazi tak, aby ve
Ctenafich vyvolaly zdjem o projekt. Zamérem bylo vytvofit webovou stranku odpovidajici
aktualnim trendim. To znamenalo vyhnout se rozsdhlym textim a nepiehlednostem, které
snizuji uzivatelsky komfort. Zvlast¢ v dnesni dob¢, kdy je bézny uzivatel zahlcen pfemirou
informaci, je zadouci uspotadat informace v piehledné a struéné¢ formé tak, aby tyto
poskytovaly uceleny obraz o produktu se soucasnym vyvoldnim zdjmu a pfitom Ctenare

neodradit rozsahem textu.

Obrazek 4: Webové stranky Unichance

O UNI CHANCE

Potiebujes zménu? Jsi studentem 3. - 5. roéniku vysoké Skoly, kterému nechybi
odhodlani ani chut na sobé pracovat? Ukaz nam. co v tobé je!
Nastartuj svoji kariéru jedine&nymi stazemi ve firméch. do kterych se jen tak
nedostanes.

PRIMLAS SE NA UNI CHANCE

Ex¢onMobil

Zdroj: http://www.unichance.cz/
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Jak je ztetelné z obrazku ¢€. 4, resp. z ndhledu webovych stranek, tyto maji zdkladni strukturu
contentu:

- Video;

- Atraktivni copywriting;

- Call to action tlacitka a texty na webu;

- Fotografie z prostfedi spolecnosti, které nabizeji uchaze¢im absolvovani staze;

- Fotografickou dokumentaci z minulych ro¢nik;

- Video rozhovory s ucastniky, ktefi absolvovali staz v ptfedchozich letech. Osobné
konkrétné tuto ¢ast hodnotim velmi kladné z toho hlediska, protoze v rdmci komunikace
na jakoukoliv cilovou skupinu jsou velmi hodnotné tzv. testimonidly, resp. vypoveédi
zakaznika, ktefi jiz produkt v minulosti vyuzili. Pravé forma videa je pro soucasnou
uroven komunikace vice validni nez prosta fotografickd dokumentace, protoze zvysuje
uroven autenti¢nosti a ma vétsi emocionalni dopad na posluchace, resp. divaka.

- Praktické Q&A (Question and answers, resp. otdzky a odpovédi, které jsou cennou
pomuckou jakozto zdkladni manudl a podklady pro rozhodovaci proces potencialnich

ucastniki kurzu).

Graf 1: Vyvoj navstévnosti webovych stranek Unichance kvéten — ¢ervenec 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich informaci spolec¢nosti
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Na grafu €. 1 je zndzornén vyvoj navstévnosti webovych stranek Unichance v obdobi kvéten az
cervenec ve dvou casovych obdobich, kdy modra linie znazoriiuje navstévnost v prabéhu roku
2017 a ¢ervend v roce 2016. Spole¢nym rysem komunikaci obou let je vyrazny narast v obdobi
ke konci kvétna, coz byl finalni termin pro piihladSeni uchazect do programu. Pro akcentovani
této komunikace bylo tésné pied timto terminem publikovano video na Facebooku s contentem
v podobé¢ rozhovort se spokojenymi absolventy programu, coz ptispélo k navyseni ndvstévnosti
webového portalu. Jak je z grafu patrné, k velké odchylce v navstévnosti ve dvou zminénych
rocich doslo v ¢ervnu, kdy na rozdil od roku 2016 byla v roce 2017 kampan vice podpoiena

blogem na Facebooku, a pak v poloviné¢ ¢ervence, a to posilenou reklamou na socialnich sitich.

Socialni sité

Vyhodou tohoto komunika¢niho kanalu je moznost velmi pfesného cileni sdéleni tak, aby bylo
mozné jeho prostfednictvim plné zasahnout vybranou cilovou skupinu. Dané cileni je v rdmci
online komunika¢nich kandlti efektivnéjSi v rdmci segmentace cilové skupiny v porovnani
s tradi¢nimi offline kanaly, jako jsou naptiklad TV nebo radio, kdy sice jsou evidovany tzv.
reache v podob¢ cilové skupiny (napiiklad muzi 25-55), nicméné KPI jsou zalozeny na
predpokladanych statistickych datech primérné sledovanosti ¢i poslechovosti daného média.
Naopak KPI v ramci socidlnich siti jsou cilenéjsi, nebot’ kromé& klasickych demografickych,
geografickych parametri je mozné téz definovat parametry zalib, zivotniho stylu, z4jmua a
dalsich faktort pfislusnika zvolené cilové skupiny. Stejné tak jako dalsi benefit prostfednictvim
socialnich siti shleddvam jednozna¢né jejich niz§i ekonomickou naro¢nost ve srovnani
s klasickymi plo§nymi komunika¢nimi kanaly.

V ramci content marketingu celého programu byly vyuzity stejné nastroje jako
v predchazejicim roce. Konkrétné tak byl content tvofen na dvou primarnich socidlnich sitich,
a to na Facebooku a Instagramu. Ostatni socidlni sité nebyly do selekce zahrnuty z nasledujicich
divodi. Na zdklad¢ analyzy aktivity ceskych uzivateli na socidlnich sitich, uvedené
v teoretické Casti prace byl vyloucen Twitter a mensi sité¢ jako napiiklad Google +. Twitter
nebyl zafazen do vybéru z ditvodu neexistence relevantniho profilu Proudly.cz, vhodného pro
propagacni ucely. Naproti tomu na platformé Facebooku existuje stranka se sledovanosti 22
473 uzivateli (pozn. — udaj k 17.11.2017). Pinterest pak nebyl vyuzit diky nevhodnosti
komunikace na této platformé a Snapchat byl v priabéhu roku 2017 do velké miry vyfazen
formatem Instagram Stories.
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Konkrétné v ramci socialni sit¢ Instagram je nutné zminit novy fenomén formatu tzv. Instagram
Stories, zavedeného v roce 2016. Princip spociva v tom, ze kazdy uzivatel této socialni sité¢ ma
ptilezitost sledovat ptibehy ostatnich uzivatelii nebo natacet své vlastni piibéhy, které nasledné
zvetejiuje na dané platformé. Zaroven mize zvolit cilovy segment uzivateld, pro které je piib&h
zvefejnén, pocinaje vybranym publikem, vSemi sledujicimi uzivateli jeho U¢tu nebo Siroké
vetejnosti. Tyto Instagram Stories jsou umistény na tzv. zdi Instagramu po dobu 24 hodin, nacez
dojde k jejich smazani. Jako mozné formaty pro tyto pfibehy ptipadaji v tvahu nejen kratka
videa zachycujici zivotni realitu, ptib¢hy, zkuSenosti, apod., ale také formaty
nékolikasekundovych kolazi fotografii, doplnéné textovym contentem, vhodnou grafikou nebo

emotikonami.

Video

Pro potfeby propagace programu stazi bylo realizovano propagacni video. V ramci jeho tvorby
bylo pfihlédnuto k aktudlnim modernim trendim a hlavnim zamérem jeho virdlniho Sifeni.
Hlavnim motivem videa byl piibéh uchazece, ktery diky celému projektu dostal ptilezitost
vstoupit do Zivota ,,spravné“. Dany video material byl zvefejnén na Facebookovém profilu
proudly.cz a zaroveinl s tim také promovan v reklamnim prostfedi Facebooku tak, aby doslo
k jeho Sifeni mezi relevantni uzivatele.

Video k programu stdzi nemélo zadnou konverzni efektivitu, primarné bylo zaméfeno jako
nastroj content marketingu v tom smyslu, ze mélo za cil nikoliv komunikovat reklamni sdéleni,
ale spiSe informovat uchazece o tom, ze existuje takovy program. Kdybychom méli pouzit
fazeni v sales funnelu ve frameworku STDC (see, thing, do, care), pak toto by byla prvni faze,
kdy se potencidlni ,,zdkaznik* (v nasi komunikaci nékdo, kdo zvazuje ptihlaseni do programu),
nachdzel po zhlédnuti videa ve fazi ,,See“. Za dalsi fazi ,,Think®, kdy uchaze¢ zac¢ina sbirat
informace a rozhoduje se o ptipadné konverzi, bych nasledné¢ povazoval navstévu webovych
stranek.

Za celkovou dobu dostupnosti videa na Facebookovych strankach Proudly toto dosahlo 67 000
zhlédnuti. Piestoze popisek videa obsahoval adresu webu Unichance.cz, navstévnost uzivatelt
webovych stranek dosahla poctu pouhych 48. Z daného vyplyva, ze CTR videa bylo mén¢ nez
0,1 %. Pro Gplnost dodavam, ze parametr CTR neboli click through rate znamena miru prokliku,
resp. pomér celkového poctu kliknuti na dany content a celkovym poctem zobrazeni reklamu.
CTR pak byvd v on-line marketingovém prostiedi pouzivano primarn€¢ v souvislosti
s vyjadfenim pfiblizné efektivity internetové reklamy.
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Obrazek 5: Reklama Unichance na FB

Dal3i ro&nik UNI CHANCE je tu, podivej: www.unichance.cz. Jedna se o
unikatni ro&ni program staZi ve 3 mezindrodnich spole&nostech, do
kterych se b&Zné nepodivas. Pokud chces$ ziskat vyjime&né kariérni
zkuSenosti, pak k tomu ma$ prévé ted mimofadnou pfileZitost.

Zdroj: https://www.facebook.com/Proudlycz/

Na zaklad¢ této informace jsem dosel k zavéru, Ze video ma nyni na socidlnich sitich podobné
postaveni jako banner na webovych strankach. Jinymi slovy uzivatelé, kteti video shlédli, jsou
informovani o programu, ale nedochdzi ke konverzi (navstévé webu nebo piihlaseni do
programu) jen na zékladé zhlédnuti videa. Na druhé strané se video v ramci marketingové
komunikace ukézalo byt velmi silnym remarketingovym ndastrojem, protoze Facebookové
reklamy, které se vyuzivaji k propagaci, umoziuji zobrazovat uzivatelim, ktefi zhlédli video,
reklamy (viz obrazek €. 5).

Takové reklamy pak maji fadové vyssi CTR a kladnéjsi hodnoceni, protoze uzivatelé jiz
disponuji informaci, k ¢emu se dany reklamni content vztahuje. V neposledni fad¢ je nutné u
formy contentu v podob¢ videa zohlednit i metodiku pocitani zhlédnuti. Mechanismus socidlni
sit¢ Facebook totiz pracuje s algoritmem, kdy kazdy uzivatel, sledujici video déle nez 3 vtefiny,
je nasledné hodnocen jakozto aktivni divak. Z celkového poctu 62 000 zhlédnuti bylo ovSem
pouze 7,59 uzivatell, ktefi tento limit splnili. V absolutni hodnot¢ jich pak bylo 3 526 a srovnani

hodnot a trenddl v meziro¢nim srovnani je ptedstaven v grafu €. 1.
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Graf 2: Ukazatele sledovanosti videi Unichance na Facebooku 2017/2016

Sledovanost videi 2017 a 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich informaci spolec¢nosti

Off-line komunikace

Ackoliv vétSina komunikacnich aktivit probihala na platformé on-line médii, z off-line
komunikacnich kanali byl vybran jeden, kterym byl ¢lanek v tiSt€éném cCasopise Studenta. Tento
vychazi v nékladu 40 000 ks a je voln& distribuovan po vech vysokych $kolach v Ceské
republice. Content na v ramci tohoto komunika¢niho kanalu ma na rozdil od on-line formatt
formatim naptiklad na webovych strankach. Z tohoto diivodu pro lepsi predstavu ptikladam
kompletni ptehled hlavnich sdéleni contentu v ramci jednoho z ro¢nikli programu:

., Program stazi UNI CHANCE — jako sity na miru nerozhodnym studentiim

Pokud patrite mezi studenty, kteri si nejsou jisti svym oborem, a radi byste si vyzkouseli i néco
Jjiného, jste vhodnymi kandidaty na prestizni devitimésicni program stazi UNI CHANCE.
Ucasti v tomto programu si ujasnite, v ¢em je vds skutecny talent a budoucnost, srovndte
Jednotlivé obory, vyzkousite si, jak funguji firmy z odlisnych branzi, a k tomu vSemu ziskate tii
poradné ,,zarezy *“ do sveho CV. UNI CHANCE je urcen pro Sest vybranych studentii, kteri vzdy
po dvou absolvuji stiz v poradenské spolecnosti KPMG Ceska republika, investicni
spolecnosti Penta a u soukromého zeleznicniho dopravce LEO Express. V kazdé z téchto tri
firem stazisté stravi dva mésice, dohromady tedy Sest méesicu stazi. Zbylé tri mésice veénujete
praci na pripadove studii v mensim tymu pod vedenim jedné ze spolecnosti. Vyzkousite si tak
praci na realném projektu, koordinaci v tymu i samostatny vyzkum.

Program stazi UNI CHANCE probiha béhem akademického roku (letni prazdniny tedy mate

volné) a da se skloubit i s prezencni formou studia. Staze se casovou ndrocnosti podobaji
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castecnéemu uvazku. UNI CHANCE je svym zamérenim vhodny predevsim pro studenty
ekonomickych oborii.

Zivotni Sance lei piimo pred vami, tak ji nepromarnéte!

Co si vyzkousite v programu UNI CHANCE? Podivejte se, jaké staze pro vds spolecnosti
pripravily.

KMPG CESKA REPUBLIKA

Ve spolecnosti KPMG Ceskda republika si stazisté vyzkousi praci hned v nékolika oddélenich:
Graduate Recruitment

* priprava a ucast na vybérovych rizenich (assessment centrech a pohovorech)

* pomoc s organizovanim ucasti na veletrzich pracovnich prilezitosti

« spoluprdce na pripravé a organizaci in-house workshopii a jinych akci pro studenty VS
Marketing and Communications

* spoluprdce a ucast na akcich pro stavajici i potencialni klienty (seminare, konference)

« spoluprdce na pripravé akci, kampani a materialii pro nabor studentii a absolventii VS
Knowledge Management

* zhodnoceni obsahové srozumitelnosti stranek intranetu, vyhledavani zastaralych informact
na firemnim intranetu a jejich aktualizace

* vyhledavani informaci ve znalostnich databazich na zakladeé pozadavkit pracovnikii
Learning and Development

* priprava a organizace internich tréninkii zamerenych na odborné a soft-skills dovednosti
(véetné pripravy materialii, zpracovavani hodnoticich formulari)

PENTA

Pro stazisty ma investicni spolecnost Penta pripravené ukoly, pri jejichz plnéni se nauci, jak
vznikaji rozpocty a jak se dale promitaji do financnich planii. Pochopi také, jaké ukazatele
sleduji vlastnici firmy a jaké je zajimaji. Zaroven se na jeden z jejich velice uspésnych
developerskych projektit v Praze budete moci podivat.

Co se naucite

* jak a co sledovat ve financnich rozpoctech projektii

* pripravu cash flow planu

* pochopit CAPEX a OPEX ndklady, co tvori projektové naklady

» metodiku kontrolingu

* které z podkladii jsou potiebné pro ocenéni nemovitosti

* které parametry jsou duleZité pro vypocet financnich a nefinancnich podminek externiho
Financovani.
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LEO EXPRESS

Ve spolecnosti LEO Express si vyzkousite praci ve dvou oddélenich:
Oddeleni marketingu a obchodu

* podpora marketingové-obchodniho tymu se Sirokym zamérenim

» marketingova komunikace

» marketingovy vyzkum (zakaznicka spokojenost, zavadeni novych sluzeb)
» monitoring konkurence (i zahranicni) — pripadové studie

* zakaznicky servis

Oddelent financi

* podpora financniho oddéleni

e analyzy trhu a business development

* M&A aktivita v oblasti dopravy

* reporting

v , .47
* financni modelovani.

Z mého uhlu pohledu neni dopad této komunikace nijak méfitelny, nebot’ contentem, resp.
hlavnim sdélenim byla rekapitulace zékladnich informaci o projektu, a v rdmci ¢lanku nebyl
komunikovan naptiklad specidlni kod nebo telefonni linka, na jejichz zaklad¢é by byl dopad
meéfitelny. Pouze okrajové je mozné se domnivat, Zze cilova skupina tohoto off-line
komunikacniho kanélu ptisp€la ke zvySeni navstévnosti webovych stranek.

Tito navstévnici si bud’ hledali vyraz ,,Unichance* na vyhledavacich nebo se jednalo o direct
neboli ptimy pfistup na webové stranky. Pti ptedpokladu, ze ¢tenafi ¢asopisu, resp. publikované
reklamy, navstivili webové stranky do dvou tydn od publikace, tak celkova navstévnost ¢inila
294 unikatnich navstév, viz schéma €. 3. Dany pocet je souhrnem pfimého navstévnosti a tzv.
organic search, tj. vyhledavani pojmu na vyhledavacich. Z grafického znazornéni zarovein
vyplyva, Ze hlavni zdroj navstévnosti tvoii bezesporu socialni site, ze kterych ptislo na webové

stranky az 65 % uzivatelt.

*1Zdroj:http://www studenta.cz/program-stazi-uni-chance-jako-sity-na-miru-nerozhodnym-

studentum/magazin/article/1330
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Schéma 4: Zdroje navstévnosti webovych stranek Unichance

3 M Direct 159

2 M (Other) 365 [N
L]
[l

4 Organic Search 135

5 M Referral 5

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich informaci spolec¢nosti
V neposledni fad¢ shledavam, Ze nejen samotna validnost projektu, ale i jeho komunikace byla

uspésna, protoze o projektu kazdoroéné informuje i jeden z nejvétsich Ceskych informacnich

portalt novinky.cz, viz nasledujici ukdzka na obrazku €. 6.
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Obrizek 6: Clanek o projektu Unichance na www.novinky.cz

Prestizni staZe pro talentované studenty

Nelehkou situaci éerstvych absolventi vysokych gkol s uplatnénim na trhu prace se uz druhym rokem
snazi zmirnit kariérni portal pro studenty a absolventy vysokych kol UNIjobs.cz. Projekt UNI
CHANCE - roéni program stazi — umozni Sesti vybranym studentim v pribéhu studia ziskat praxi

u ti{ elitnich spoleénosti: PENTA Investments, KPMG Ceska republika a u Ceské spofitelny.

D/\CHSTEIN

LyZafska zabava bez hranic
na 230 km sjezdovek!

pitek So. éervna 2014, 13100

Jedineénost projektu spociva v rotaci studentd po trech
zicastnénych firmach, coz jim umozni zorientovat se
vriznych branZich a pracovnich pozicich a vybrat si, kterou
cestou se dale chtéji ubirat. StaZe zacinaji v F{jnu a probihaji
po cely skolni rok.

CAMP USA

Osloveno bylo sto tisic studenti
B OV REGISTRUJ SE NALETO 2018

Zdroj: https://www.novinky.cz/kariera/339888-prestizni-staze-pro-talentovane-studenty.html

2.2.2. GSK Contest

Druhym projektem, ktery chci prezentovat pro potieby praktické ¢asti prace, je GSK Contest.
Jedna se o soutéz pro studenty na zdvazné téma zdravi, kterd poprvé probihala v roce 2016 a
v nasledujicim roce pokracovala v druhé edici. Pfedmétem soutéze bylo vytvotit komplexni
prehled problematiky a navrhnout tfeSeni, jak zlepSit stavajici situaci povédomi u Siroké
vetejnosti ve dvou oblastech, a to o€kovani a onemocnéni HIV. Studenti méli za kol vytvofit
triclenné tymy a spole¢né vypracovat prezentaci, ktera by navrhla efektivni a originalni feseni
v dané tematické problematice. Tuto prezentaci nasledné prezentovali zastupcim zadavatele
(tj. spolecnosti GlaxoSmithKline, GSK), ktefi vyhodnotili nejlepsi prace. Jak zminéno,
vzhledem k uspéchu prvniho roéniku soutéz pokracuje i v tomto roce 2017, kterd je tentokrat
tematicky zaméfena na téma vyznamu kvalitni péce pro chrup.

Na ptipadnou otazku volby uvedenych témat je mozné odpoveédét, ze divodem je produktové
portfolio spole¢nosti GSK, kterd je poboCkou jednoho z nejvétSich mezinarodnich
farmaceutickych koncernti se sidlem v Londyné. Mezi hlavni aktivity firmy patii vyzkum,
vyvoj, vyroba a prodej 1écivych pripravkl, prostiednictvim kterych se snazi plnit svij
strategicky cil zlepSovat kvalitu zivota obyvatel. Firma kromé zakladnich obchodnich

parametri ve smyslu generovani obratu a zisku za cilem navratnosti povinnosti vuci
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akcionafim vy¢lenuje vyznamné finan¢ni ¢astky i do vyzkumu a vyvoje a soucasti jeji firemni
struktury je 1 spoleCenska zodpoveédnost i zvySena pozornost vénovana vzdélavani soucasnych
i budoucich zaméstnancii. Konkrétnim ptikladem posledniho uvedeného bodu je prave
zminovana soutéz GSK Contest, kde cilem je nejen zvysit povédomi o spolecnosti jako takové,
ale 1 prezentovat se jako perspektivni zaméstnavatel a prostfednictvim tohoto projektu
oslovovat potencialni budouci spolupracovniky z fad studentt.

Do soutéze se mohli voln¢ ptihlésit studenti, studujici tfeti az paty ro¢nik vysoké Skoly bez
ohledu na specializaci, nicmén¢ hlavni cilovou skupinou komunikace byli studenti se
zamétfenim na oblast farmacie, 1€kafstvi a marketingu. Do druhého ro¢niku orientovaného na
zubni pasty znacek vlastnénych GSK je komunikace cilena vice marketingové a je sméfovana
na studenty se zdjmem o oblast obchodu a marketingu (obor nicméné nemusi byt pfedmétem
studia studenta). Pro ptihlaSovani do soutéze slouzil webovy portal Proudly.cz, na které bylo
nutné vytvorit si uzivatelsky ucet (tj. registrovat se) a dodat zivotopis v anglictiné. Nasledné
vypracovat soutézni prezentaci a v zavéreCné fazi byli studenti pozvani na zavérecné
Assessment centrum za piimé ucasti vybranych pracovnikli spole¢nosti GSK,, v ramci kterého
byli vybrani vitézové jednotlivych kategorii (viz nize uvedeny piesny ¢asovy harmonogram
soutéze). Nutno podotknout, Zze motivace v ramci této soutéze byla velmi vysokd, protoze
vitézny tym z kazdé kategorie ziskal jako odménu ¢astku v hodnoté 1 500 eur (v roce 2017 je
odmeéna dvojndsobna, tj. v hodnoté 3 000 eur).

Casovy harmonogram projektu prvniho ro¢niku byl nasledujici:

- 1.11 —31.12 2016: Ptihlasovani do soutéze a vypracovani prezentace

- 21.11.2016: Webinar o piiprave prezentaci pro GSK

- 1.1.2016 — 20.1.2016: Vyhodnocovani vysledkt

- Unor 2017: finalni Assessment centrum s vybérem vitézi GSK Contestu.

Pro tento projekt nebyly stanoveny zadné vykonové ukazatele v podob¢ unikatnich navstév na
webovych strankach ¢i poctu zhlédnuti videa nebo reklamy na socidlnich sitich. Divodem byla
skute¢nost, ze se jednalo o pilotni ro¢nik, tudiz bylo velmi obtizné pfedpokladat, v jakych
fadech se budou vysledky pohybovat. Jedinym indikatorem Uspés$nosti celého projektu byl
minimdlni pocet prihlasenych studentskych tymu do soutéze, ktery byl 20. Pro druhy ro¢nik
soutéze (rok 2017) je stanoveny pocet piihlaSenych tymi 30. Projekt aktudlné jest€ neni

ukoncen, tudiz jej neni mozné vyhodnotit.
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Pro lepsi predstavu, jaké naroky byly na studenty u zminované prezentace kladeny, uvadim

nahled textace jedné z vypracovanych prezentaci k tématu prevenci HIV.

,, Ockovani oteviené:

* Cil zvySeni proockovanosti proti chripkovym onemocnéenim

* Cilova skupina: Pacienti ve vékové skupiné 50 — 65 let; 2 miliony obyvatel Ceské republiky;
ve skupine od 50 do 64 let ma hypertenzi 70 % muzit a 65 % Zen, prevalence DM II — cca
800 000 pacientii; snizena obranyschopnost. Tito pacienti pravidelné navstévuji léekare a LP
vyzvedavaji v lékarnach, tzn. navstéva lékarny min jednou az trikrat do mésice, pravidelny
kontakt s lékarem a lékdarnikem (léciva vazana na recept), veri zdravotnikim a jejich
doporucenim.

* O co by se kampan méla opirat?

Internetovy spolehlivy zdroj informaci

- Laicky jazyk — srozumitelnost

- Vsechny dostupné informace (o patogenech, onemocnénich, o vakcinaci, o vvhodach —
Jjednotlivec/spolecnost)

- Vrstevnatost (1. vrstva srozumitelna - Otazky a jednoduché odpovedi na né ,, Pro¢
ockovat? Co je to kolektivni imunita? Jake jsou rozdil mezi vakcinami? Jak ockovani
funguje? 2. vrstva informativni, podrobna — Kdo si chce dohledat informace, mél by je
najit i na tomto informacnim webu))

- Intuitivnost

- Interaktivnost

- Nekomercnost. “

Cilova skupina

Cilovou skupinu tvotili studenti zejména farmaceutickych obori, ale okrajove také marketingu.
Cilem celého projektu, jak jiz bylo zminéno, bylo zvysit Groven informovanosti Siroké
vefejnosti k danym tématlim. Studenti tudiz museli disponovat schopnosti pfipravit plan
komunikace a navrhnout zmény v oblasti prevence tak, aby se minimalizoval pocet vyskytu
osob s danou diagndzou, resp. zachovala se kvalita jejich Zivota (v ptipadé HIV) a naopak aby
se aktivoval piistup $iroké vefejnosti k otkovéni, které je z pohledu odbornikii v Ceské
republice relativné podceniované. V této souvislosti lze dodat, Ze podle prizkumu
zrealizovaného Vseobecnou zdravotni pojistovnou v bieznu 2017 skoro 40 % ceské populace
ma obavy z jakychkoliv vakcinaci z divodu strachu z ptipadnych vedlejSich ucinkii.
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Stejné jako u predchazejiciho projektu byla pouzita stejnd struktura komunikaénich kanald, t;.
webové stranky, socidlni sité, video a off-line komunikace. V tomto ptipad¢ byl vSak zvoleny

odli$ny tone of voice, resp. styl komunikace.

Webové stranky

Webova stranka soutéze byla navrzena jako tzv. one page (jedna stranka), coz znamena, ze
vSechny informace jsou uvedeny na tzv. home page (hlavni strance) a dostupné pfi tzv.
scrollovani, tj. posunu na strance smérem dolti. Toto feSeni dle mého nazoru reflektuje moderni
pozadavky na tvorbu webli v tom smyslu, ze je mozné uzivatele provadét na webovych
strankach stanovenym postupem jednotlivych krokii.

Struktura webu gskcontest.cz byla navrzena nasledovné:

1. Video — po ptichodu na web se automaticky zac¢ne piehravat video klip k soutézi (bez
zvuku). To plisobi na uZivatele interaktivné a zaroven pokud tento ptichazi ze socidlnich
siti, kde jiz content k soutézi vid¢€l, tak mize okamzité identifikovat hlavni sdéleni.

2. Ptedstaveni soutéze - ivod do problematiky, resp. zadani pro soutézici.

3. Zadani soutéznich ukolu.

4. Pro druhy roc¢nik soutéze v roce 2017 byla ptidana sekce o informacich o ptedchozim
ro¢niku. V této sekci jsou potencidlni zajemci nejen informovani o tom, jak probihala
soutéz v predchozim roce, ale maji také moznost stdhnout si jiz vyhotovené prezentace
z minulého ro¢niku tak, aby méli pedstavu o pozadované kvalité ze strany zadavateli
a hodnotitel soutéze. Soucasti je také fotogalerie s fotografiemi pofizenymi pfi
vyhodnocovani soutéze.

5. Call to action — tlacitko pfihlasit se a zaroven informace pro ty studenty, ktefi
nedisponuji moznosti vytvofit tficlenny tym, kontaktovat organizatory a propojit se

s dal$imi samostatnymi studenty bez tymu.
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Pfi ndhledu na webové stranky www.gskcontest.cz figuruje hned pod horni listou menu hlavni
marketingové sd€leni o soutézi s informaci o nutném ukonu a mozné odmeéné. Z hlediska
strukturu ddvam ke zvazeni ptipadnou upravu tak, aby pro uzivatele nefigurovalo prvotné
tlacitko ,,ptihlasit se®, ale nasledovalo az po ziskani podrobnéjsich informaci o soutézi tak, aby
jednotlivy content na webovych stranek vice odpovidal logické chronologii postupu uzivatele.
Zaroven aby uzivatel ziskal dal$i informace k danému projektu, musi hodné ,,scrollovat® nize
na webové stranky, nicméné v této prace nehodnotime technické zpracovani komunikacniho
kanélu, nybrz jeho content. Tento 1ze hodnotit jako zcela dostacujici jak ve své kvalite, tak
obsahu. Content je tvofen textovym obsahem k sout¢zi jako takové, profilu spole¢nosti GSK a

hlavnimu tématu soutéze.

Obrazek 7: Nahled webovych stranek www.gskcontest.cz (2017)

@ Zadani O soutézi 0 GSK Minulé roéniky PrihlGsit se

PFiprav marketingovou kampan
a ziskej 3000 Eur

Prehrat video PrihlGsit se

Zdroj: http://www.gskcontest.cz/
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Obrazek 8: Nahled webovych stranek www.gskcontest.cz (2016)

0 GSK Contest Souténi témata Prihlaska

Prihlas svij tym a
vyhraj 1500 euro

Prehrat video

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentii spole¢nosti

Na obrazcich €. 7 a 8 je predstaven ndhled webovych stranek z obou ro¢niki soutéze. Struktura
konceptu stranek je témét identickd, graficky design taktéz, ale v druhém rocniku byla vice
akcentovdna prezentace znacky hlavniho zadavatele soutéze, tj. spolecnosti GSK. DalSim
skutecnosti je, Ze pro prvni ro¢nik byla textace webu velmi strucnd. Ze zpétné vazby ucastnika
soutéze bylo zjisténo, ze uzivatelsky nebylo pfili§ snadné pochopit, jaké je zadani soutéze a
vypracovat ptislusnou konkrétni prezentaci. Zminlovana stru¢nost obou konceptii webovych
stranek v neposledni fad¢ dava vyniknout grafickym prvkiim, nicméné osobn¢ shledavam, ze
ptipadné rozsifeni textové ¢asti webovych stranek by mohlo byt u¢innym nastrojem pro SEO
(search engine optimalization) optimalizaci. Z tohoto divodu bylo na misté, ze v druhém

ro¢niku byla vénovana vétsi pozornost zvyseni kvality a rozsahu copywritingu.

Pro tplnost ptikladam veskery text, ktery byl na tivodni strané.

»O GSK CONTEST

Program je urcen predevsim pro studenty VS oborii se zaméienim na prirodni védy a marketing.
Podminkou pro registraci je zaslani CV prostrednictvim microsite. Diky této registraci se
ucastnik zavazuje, zZe doda vypracovany ukol v dané kategorii — tedy v oblasti prirodnich ved a
marketingu —do 31.12.2016.

Pro¢ GSK CONTEST?

vvvvvv
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Objev sviij skutecny talent a budoucnost.
Zjisti, co té nejvic bavi.

¢

Vypracovanim ukolu ziskas odmenu 1500 euro. *

Oproti vySe uvedené textové verzi contentu byl v druhém ro¢niku copywriting mnohem
Pro porovnani zde prvni odstavec aktualni podoby contentu na webovych strankach v roce
2017:

,, O soutézi

Za krasnym usmévem stoji zdravé zuby. A za nimi zase diislednd dentalni hygiena. Zubnich
past a kartackii je v dnesni dobé velké mnozstvi a navic se vekem a Zivotnim stylem mohou
ménit potieby nasich zubii a dasni — vice nez 50% dospélych trpi citlivosti zubii a témer 2/3
dospélych trapi problémy s dasnémi. Pro laickou verejnost tak neni snadné vybrat si spravnou
péci o ustni dutinu, ktera by zodpovidala jejich potrebam. Spolecnost GSK je znama
predevsim specializovanymi vyrobky ustni hygieny, které diky véde a technologiim prinaseji
ulevu od bolesti citlivych zubui a problémii s dasnémi. A od tebe potiebuje pomoc s jejich
propagaci. Zapoj se i ty svymi inovativnimi ndpady do projektu, ktery ma skutecné smysl a
viiv na kvalitu lidskych zZivotii. Pokud uspéjes, ceka te navic skvela odmeéna v hodnoté 3.000

EUR.“

Graf 3: Vyvoj navStévnosti www.gskcontest.cz v roce 2016:

0 Navstévy

500

250

8.11. 15.11. 2.11. 29.11.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Google analytics
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Na grafu €. 3 je znazornén vyvoj navstévnosti webovych stranek GSK contest z roku 2016, ze
kterého je patrné, ze hlavni kumulace névstévnosti byla koncentrovana do casového obdobi
konce moznosti ptihlaseni se do soutéze, tj. 31.11.2016.

Graf ¢. 4 obsahuje zdkladni ptehled ohledn€¢ zdrojii navstévnosti webovych stranek.
Z uvedenych udajt vyplyva, ze dané hodnoty jsou obdobné jako u prvniho projektu Unichance,

tj. hlavnim zdrojem navstévnosti jsou bezesporu socidlni sité.

Graf 4: Zdroje navstévnosti www.gskcontest.cz v roce 2016:

1 W Social 2570 [
2 M Direct 1137 | R

3 M Referral 498 -

4 0 (Other) an |

5 Organic Search 57 I

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé Google Analytics
Pro vyhodnoceni navstévnosti byly pouzivany UTM parametry tak, aby bylo mozné dobie
identifikovat a nasledné od sebe odliSit zdroje navstévnosti. Skupina Referral, ktera ukazuje
pocet uzivateli, ktefi pfisli ze stranek odkazujici na gskcontest.cz, mé jako hlavni zdroj pii
detailnim zobrazeni statistiky publikaci inzeratu na proudly.cz s primérnou navstévnosti 50 000
meésic¢né. Zde se naplno ukazuje sila zpétnych odkazi. V nasem piipadé nékolik webovych
stranek (mimo Proudly) sdilelo obsah gskcontest.cz a nasledné piivedlo na web 700 navstév
(15% z celkové navstévnosti za celé obdobi, resp. metodicky kategorie Referral a Other
dohromady). Obsah soutéze sdilely naptiklad webové stranky, jako jsou primat.cz, ssscr.cz
(stomatologické sdruzeni studenttt CR), studenta.cz (online verze Gasopisu, na které vysel

identicky ¢lanek o soutézi jako v tisténé verzi) a dal$i weby.
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Zajimava také je doba stravena na strance na zékladé zdroje navstévnosti. Uzivatelé, ktefi pfisli
na stranku diky google.com a dalSimu organickému (neplacenému/ptirozenému vyhledavani),
stravili na strance mnohem vice Casu. To také odpovidd v STDC ¢asti ,, Think®, kdy si
potencialni uchazeci zjistovali dopliujici informace. Naopak uzivatelé, kteti ptisli ze socidlnich
siti (kterych bylo 55%), stravili na strance méné nez polovinu Casu. To ukazuje, ze fadu

potencidlnich uchazecti komunikace na webu neptfesvédcila natolik, aby se o soutéz dale

zajimali.
Schéma 5: Priitmérna doby trvani navStévy na gsk.contest.cz
Default Channel Grouping | Priim. doba trvani ndvstévy v |
00:01:15 6294
Prim. pro vybér dat: 00:01:15 Podil z celku v %: 100,00 % (6 294)
(0,00 %)

Organic Search 00:02:49 M 545 %

(Other) 00:02:32 il 4,02 %

Direct 00:01:20 N 26,61 %

Social 00:01:04 N 55,83 %

Referral 00:00:38 [ 8,09 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ Google Analytics

Socialni sité

Prezentace soutéze probihala primarné na platformé Facebooku. Pokud se zaméfime na styl
komunikace, tak tento je z nasledujici ukazky textu jednoznacny: ,, Spolecnost GSK se kazdy
den podili na zlepSovani Zivota kazdého z nas. Ze bys také chtél délat prdci, kterd md vySsi
poslani? Prave ted’ mas skvelou prileZitost tak ucnit prostrednictvim soutéze GSK Context. A
podivej se na krasné video, které jsme k této prileZitosti spolecné s GSK vytvorili. “ Pokud
pomineme, Ze se v ramci textového contentu objevuji urcité stylistické nesrovnalosti, hlavni
sdéleni bylo orientovano na poselstvi zlepSovani Zzivota, coz miize rezonovat vé&tSing

posluchact, resp. divakl videa. Apel v tomto ptipad¢ nesméfuje na osobni ambice jednotlivce
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v kontextu jeho perspektivni ekonomické ¢i profesni kariéry, ale naopak na jeho budoucnost
v korelaci s vy$$im poslanim. Pro lepsi srozumitelnost textu je prezentace doplnéna kvalitnim
video materialem, ktery ptredstavuje ukazky prace zachranaia (hasici, zdravotnici) a naslednym
vysvétlenim, ze pravé prostfednictvim plisobeni ve spolec¢nosti GSK muize kazdy v podstaté
také zachranovat lidi a prispet na obecném zlepSovani kvality zivota. Logiku tohoto sdéleni
shleddvam predevSim u cilové skupiny studentl farmaceutickych fakult, u kterych je

predpoklad, Ze si pravé tento obor vybrali pravé z diivodu ,,vyssiho poslani®.

Obrazek 9: Nahled propagace GSK Contest na Facebooku — informace o soutézi

Q Proudly 1k Dt strance To se milibi | ***

1. listopad 2016 - €

Spoleénost GSK se kaZdy den podili na zlepSovani Zivota kaZdého z nas. Ze bys také chtél délat praci,
ktera ma vy3Si poslani? Pravé ted mas skvélou prilezitost tak ucinit prostrednictvim soutéZze GSK
CONTEST na http://gskcontest.cz/. A podivej se na krasné video, které jsme k této prileZitosti spolecné s
GSK vytvorili:

Zdroj: https://www.facebook.com/Proudlycz/videos/1193674474031652/

Pro uplnost ptfikladam i naprosto odlisny styl komunikace v druhém rocniku soutéze, to
konkrétné v piispévku na Facebooku, zaméfeném na pozvani na webinaf v ramci

harmonogramu absolvovani soutéze, viz nasledujici obrazek.
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Obrazek 10: Nahled propagace GSK Contest na Facebooku — pozvanka na webinar

vice na gskcontest.cz

ust. Webinar: Jak vyhrat GSKContest

21 veiejna - Porada Proudly

% Mam zdjem / Zucastnim se

21. listopad v 16:00-17:00
pred 2 dny

Proudly

) Zobrazit mapu
Anglicka 20, 120 00 Praha

Zdroj: https://www.facebook.com/events/227483517787830/

Druhou platformou v rdmci socidlnich siti je LinkedIn, kde na profilu Proudly byl umistén
ptispévek s informaéni upoutdvkou na probihajici soutéz s nasledujici textaci: ,,/ letos dava
GSK prilezitost studentiim marketingovych a obchodnich oborii zmérit sve sily a napady v GSK
Constestu. Tentokrdat jsou témata ockovani a prevence HIV s odmenou 1 500 eur. Jako bonus
treba i start kariéry v GSK! :)“ V tomto piipad¢ je content strucny, vystizny s piislusSnym call

to action.

Video

I v ptipadé contentu této komunikacni formy byla patrna velka snaha o podfizeni celého scénare
vcetné voiceoveru (hlasové textace) tomu, ze spole¢nost GlaxoSmithKline se snazi hlavné
pomahat lidem. Spolecnost a jeji zaméstnanci a ptipadni i€astnici soutéze zde byli porovnavani
s hasici a zachranafi, ktefi se snazi ochranovat lidské zivoty. Video v sobé neobsahovalo zadné
call to action prvky, ale spiSe zndzorniovalo ptresah a dilezitost farmacie, resp. zdravotnictvi
v bézném zivoté lidi.

Hlavnim mottem videa byla véta: ,, Abys i ty délal, co ma smysl, nemusis bojovat s ohnem nebo

chranit zakon. Muzes delat v tymu lidi ocefiovanych pro svoje pracovni poslani... * Tato byla
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jednim ze sdéleni, kterd v podob¢ voiceoveru doprovazela propagacni video celé kampané.
Zaklad byl zalozen na hodnotach, které zajimaji priméarné studenty farmacie, ktefi si zakladaji
na faktu, aby jejich prace méla smysl a mohli skute¢né poméhat. Presné toto je silna stranka
GSK, o kterou byla opiena celd komunikaéni linka.

Z reakci zacastnénych jsme nasledné zjistili, Ze zejména tato orientace na ,,vyss$i dobro* byla
vetSim motivatorem nez prvoplanova propagace soutéze véetné zminéné odmény. Toto je dle
mého nazoru velmi dobry ptiklad contentu, ktery je ale potencidln€ velmi obtizn¢ pfenositelny
do standardni komer¢ni komunikace, protoze zde Casto chybi pfesah do oblasti vetejné¢ho
zajmu. Nicméné pro tuto specifickou skupinu student farmacie fungoval tento obsah velmi
efektivné. Mlzeme se jen domnivat, Zze to je zplsobeno tim, ze velmi blizce koreluje se
zaméfenim jejich studia a tim padem studenti nemaji problém se s takovym komunika¢nim
cilem, ktery tato soutéz méla, identifikovat. Stejné jako v pfipadé minulého projektu hlavnim
ucelem videa bylo zaujmout divaka na socialnich sitich. Ukézalo se, Ze 1 zde doslo k tomu, ze
na zaklad¢ videa nedochazelo k zddné konverzni akci. I statistiky ukazuji, ze video melo 47 056
zhlédnuti, z téchto zhlédnuti nicmén¢ cestu na web naslo pouze 103 uzivatelil (resp. video mélo
103 kliknuti na odkaz, unikatni navstévy v tomto piipadé€ nelze méfit, nicméné s urcitou mirou

jistoty tyto kliky miZzeme povazovat za unikatni navstévniky).

Off-line komunikace

V ramci off-line komunikace byl stejné jako v ptipadé prvniho projektu vybran studentsky
Casopis studenta, opét v podobé PR clanku. Content rezonoval se sdélenim videa, tj.
s obsazenim sdéleni tykajiciho se ,,vy$siho poslani a ,,dé¢lani dobra®, viz nasledujici text:

., Kazdy den je mijite na ulici. Jsou nendpadni. Skromni. Vedi, Ze skutecné hrdinstvi se skryva uvniti
kazdého z nds. Ze nezdlezi na tom, kolik rozddme autogramii nebo kolik skanddlii vyvolame. Ze
diileZitejsi je umoznit ostatnim lepsi zivot ve chvili, kdy k tomu dostaneme prileZitost.

Hrdinové vsednich dni tohle délaji neustdle. Hasi pozary, léci nemoci, vyvijeji nové technologie,

zachranuji nase Zivoty. Ve dne v noci. I vy k nim miiZete patrit. VyuZijte své napaditosti k té

vvvvvv
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Obrazek 11: Nahled reklamy GSK Contest v ¢asopise Studenta

. . © rroudy -
MATE NAPAD? ol
GSK CONTEST

Soutéz pro ty, co chtéji néco zménit.
Ukaz, co v tobé je.

ZLEPSETE S NiM SVET!
(A ZISKEJTE 1500 EUR)

Kazdy den je mijite na ulici. fsou nendpadni: Skromni. Véd; Ze skutecné hrdinstvi se skryjva uvniti kaZdého z nds. Ze
nezdleZi na tom, kollk rozdame autogramii nebo kolik skandald vyvoldme. Ze dileitéjéije umoznit ostatnim lepsi Zivot
ve chvil, kdy k tomu dostaneme prileZitost.

knim
stikte
Zlepsenia zachrané Zivotd.

JAK SE ZAPOJIT?
Gkolem pro vas a vase kolegy bude priit JAK SE PRIHLASIT? stoji, nebo ne? ©

Zaloz svij tii¢lenny tym | SoutéZ je uréena pro studenty

s navrhy, jak 2v§sit vel)- registrovat prosted- a vyhraj 1500 Euro. | pfirodnich véd a marketingu.
nostio a tématech, jakymi jsou nict Ve a kcontest. 2 Vicei j na
HIV/AIDS a ockovani. Nedostatekinformaci o 30. 11. 2016 a ten nejlepsi tjm v kazde www.gskcontest.cz Pfihlas se do 30. 11.2016. | Vice na www.gskcontest.cz

42 STUDENTA  Listopad 2016

Zdroj: https://issuu.com/studenta/docs/studenta-listopad-web

K tomuto projektu mohu dodat par komentati, vyplyvajicich z mé osobni zkuSenosti, resp.
pracovni participace na ném. Do projektu jsem vstoupil po ukonceni komunikace celého GSK
Contestu v roce 2016. Mym tukolem do dalSiho ro¢niku bylo zejména napravit urcitou
nekonzistentnost ve sdéleni (ptikladné rozdil mezi textem letdku ¢i propagaci proudly.cz, viz ,
ktery specifikuje odménu pro vitéze soutéze, ale neakcentuje sd€leni vyssiho poslani, které je
charakteristické pro video). To byla prvni véc, kterou jsem identifikoval jako potfebnou pro
napraveni. Konzistentnost sdéleni byla odstranéna tim, Ze pro letoSni ro¢nik (2017) bylo
stanoveno vice marketingové téma a veskera komunikace je zamétfena na sdéleni o odméné za
vypracovani prezentace a ucast v soutézi, jakozto na fakt, ze v rdmci projektu maji moznost
kreativné smyslejici lidé. Sekundarné je zde také komunikovano, Ze uspésni fesitelé mohou
dostat ptilezitost podilet se na realizaci jimi navrzené kampané v ramci stdze ve spolecnosti.

Dalsi véci k feseni byla nedostate¢nd komunikace zadani soutéze, coz také mélo za nasledek,
ze v roce 2016 1 pres 28 ptihlaSenych tyma do soutéze jich pouze 14 prezentaci skutecné
odevzdalo. Pro tento ro¢nik byla tudiz nové zavedena podminka nutného odevzdani prace

spole¢né s prihlaskou do soutéze.
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Obrazek 12: Prezentace nekonzistentniho obsahu GSK Contestu na proudly.cz

,o, Proudly il Dat strance To se mi libi

Sponzorovano - ©

Jsi profik pfes marketing a chce$ ukazat, co v tobé je? Spolecnost GSK i
pravé ted dava prileZitost. Zpracuj navrh komunikacni strategie na téma
ockovani a vyhraj k tomu 1500 euro! Vice info na www.gskcontest.cz

GSK Contest - soutéz pro studenty VS

Ukaz, co v tobé je! Vyhraj 1500 euro a vyslap si cesticku k vysnéné praci.

GSKCONTEST.CZ DalSi informace
Zdroj: Facebook

Obrazek 13: Prezentace nekonzistentniho obsahu GSK Contestu na proudly.cz

0 Proudly il Dat strance To se mi libi

Sponzorovano - ©

Premyslis jak jesté vytunit svij Zivotopis? Pridej do néj zkudenost ze
soutéZe GSK Contest a otevii si dvefe k vysnéné kariéfe. Prihlas sebe a
svij tym do 30.11. a ukaz, co v tobé je. Navic mas moznost vyhrat 1500
euro. Jesté premyslis?

Prihlas svij tym a vyhraj 1500 euro!

Spoleénost GSK se podili na zlep3eni kvality Zivota miliond lidi po celém svétg,
kazdy den. Prostfednictvim soutéZze GSK Contest dava prileZitost i tobé stat se
soucasti jejich poslani.

GSKCONTEST.CZ Dalsi informace

Zdroj: Facebook
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2.2.3 Vyhodnoceni
Prvni uvedeny projekt Unichance mél od pocatku své realizace nastavené vykonové ukazatele,

kterymi byly tyto hodnoty: 9 000 navstév na webu vytvoreného k celému projektu (microsite);
50 000 zhlédnuti propagacniho videa; 100 piihlasenych studentil. Jak dokladaji data z tabulky

¢. 1, vSechna uvedena kritéria byla splnéna.

Tabulka 1 : Vysledky komunika¢ni kampané Unichance

2016 2017
Aktivita (doba ptihlasovéani | (doba ptihlasovani Meziro¢ni zména

60 dni) 30 dni)
Zhlédnuti videa 103 969 74 864 -28%
Navstévy webu 9 405 14 667 55%
Pocet ptihlasenych 123 114 -7%
Celkovy dosah
ptispévku 366 910 317 398 -13%
Engagement 30 045 26 494 -12%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud budeme chtit zodpoveédét otdzku, co se u projektu Unichance povedlo a co nikoliv, lze
v porovnani s rokem 2017 mirné vyssi. Jako jeden z moznych divodi Ize shledat u¢ast herce
Milana Peroutky jakozto aktéra ve videa, coz mélo za nésledek virdlni efekt a Sirokého §ifeni
videa mezi cilovou skupinu. Dané potvrzuji i idaje celkového dosahu propagacniho piispévku,
ktery byl v roce 2016 vyrazné vyssi nez nasledujici ro¢nik.

Edice soutéze v roce 2017 byla oproti piedchazejicimu ro¢niku zkracena v dob¢ ptihlasovani
pro ucastniky na 30 dni, aby nedoslo k rozmélnéni komunikace, a tato byla krat$i a
intenzivngj$i, coz se neodrazilo nijak negativné na dosazenych vysledcich. V druhém roce
soutéze se povedlo zachovat pocet prihlasenych. Tento fakt zdliraziuji z toho hlediska, ze
obecné plati, ze pti podobnych aktivitich postupné s ¢asem pocet ptihlasenych klesa, zatimco
v ptipadé projektu Unichance se podafilo v obou roc¢nicich zachovat piiblizné stejny pocet
prihlasenych tcastnikl (123, resp. 114), a to navzdory negativnimu vyvoji v poslednich letech

v kontextu niz$iho poctu studentli na zakladé vyzkumu spole¢nosti Universum, ktera zajist'uje
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zjistovani trendll v oblasti prace a studentd. Piesto se povedlo vytvotit takovou komunikaci a
jeji propagaci, kterd ptildkala na webové stranky o 55% vice osob nez v ptedchozim roce.
Vzhledem k nezvySeni hodnoty poctu piihlasenych lze z daného konstatovat, ze doslo ke
snizeni konverzniho poméru. Jinymi slovy zatimco se v prvni edici ptihlasilo 123 lidi z 9 405
navstév, tak konverzni poméru ¢inil cca 1,3 %, zatimco v roce 2017 diky nartistu navstév Cinil
pouze 0,78 %, coz ptedstavuje ptiblizn¢ pokles o 40 %. Ton komunikace byl v obou letech
stejny a mimo jiné mizeme pozorovat také zménu ze strany Facebook Ads, kdy doslo k pfi
jinak stejnych podminkach nutnosti zvysit rozpocet na osloveni stejného poctu lidi. To ukazuje,
7Ze tato nejvetsi socialni sitt mezironé meéni pravidla a zdrazuje propagaci contentu

zvetejnéného na této siti. Stejné znamky vykazuje i druhy projekt, GSK Contest.

Tabulka 2: : Vysledky komunikace GSK Contest z roku 2016

Navstévy webu: 4 617 navstév
Zobrazeni stranek: 9 526 zobrazeni
Direct maily: 14 759 odeslanych maila
Pocet prihlasenych 84 soutézicich
Dosah videa: 122 992 uzivateli
Pocet zhlédnuti videa: 47 056 zhlédnuti
Pocet sdileni videa: 120 sdileni
Pocet likes: 63 likes
Dosah komunikace: 237 296 uzivateli
Zobrazeni komunikace: 372 968 zobrazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 2 jsou uvedeny vysledky druhého projektu GSK Contest s tim, ze jak jiz zminéno,
soutéz v roce 2016 byla prvnim rocnikem bez nastavenych vykonovych parametri. Pokud
bychom tudiz komparovali s vysledky projektu Unichance, tak lze konstatovat obdobnou
navstévnost webovych stranek, kterd pfesahla hranici 9 000 zobrazeni. Vyrazné vétsi uspéch
m¢élo publikované video, které u projektu GSK Contest doséhla ptes 47 000 zhlédnuti. Zajimavé
pak z mého pohledu je, ze komunikace na Facebooku dosdhla pouze 63 likes, protoze tato
hodnota je relativné nizka jak k poctu pfihlaSenych, tak uzivateld, ktefi shlédli video.

Aby uvedené parametry mély svou validitu, v nize uvedené tabulce uvadim stru¢ny nastin

srovnani vynalozenych nakladl na oba projekty z hlediska contentu.
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Tabulka 3: Srovnani ndkladovosti na content u projektiit Unichance a GSK Contest

Unichance GSK Contest
video 32200 28 500
Propagace Facebook 40 251 30 000
Tisk letakt 12 000 2750
Publikace v casopise Studenta 20 000 20 000
CELKEM 104 451 81250

Zdroj: Vlastni zpracovani

K uvedenym nakladiim lze dodat, ze ¢lanky spolecnosti publikované v ¢asopise Studenta byly
s vyraznou slevou. Bézna cenikova cena se pohybuje v ¢astce nad 100 000 K¢ za jeden PR
clanek, v realité¢ byly néklady Citajici ¢astku 20 000 K¢.

Pokud se zamétime na samotny content, tak hlavni rozdil mezi obéma projekty spocival
predevsim ve stylu komunikace. Projekt Unichance byl zaméfena na ,,spravnou’ budoucnost
studentii s apelem na jejich ctizadost, ambicidznost a perspektivou budouci Gspésné budouci
kariéry. Naopak hlavni sdéleni u GSK bylo zaméteno na poselstvi konani dobra a vyssiho cile
se zohlednénim cilové skupiny studentii mediciny. Stejné tak bylo u druhého projektu druhym
klicovym prvkem sdéleni o moznosti ziskani relevantni finanéni odmény. Struktura
komunikaénich kanali u obou projekti byla identickd v podobé webovych stranek, vytvoreni
video ptispévku, propagovanych ptispévkii na Facebooku (prvni projekt pouzil i platformu
Instagramu, druhy naopak sité LinkedIn). Oba projekty maji podobny koncept procesu osloveni
potencidlnich zdkaznikd, v obou pfipadech se jednd v podstaté o projekty realizované na
zakézku pro konkrétni komercni subjekty (budouci zaméstnavatele). V ptipadé GSK Contestu
byla vyraznéjsi spoluprace se studentskymi spolky a skupinami, shromazd'ujici studenty se
zajmem o Skolni 1 mimoSkolni aktivity, ktefi jsou pak ,,nachylnéjsi k piihlaseni k ucasti do

podobnych projekti.
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2.2.4. Vyhodnoceni projektu Unichance
Na zékladé poznatkli z komunikace se d& o projektu prohlésit, ze skoncil velmi uspesné. Doslo

k pteplnéni kritérii stanovenych na zacatku pfed zvefejnénim komunikace pii dodrzeni
rozpoctu. Po strance efektivity obsahu mizeme hodnotit engagement (to jak reaguji uzivatelé
na zvetejnény obsah), ktery byl v ptipad¢ projektu Unichance vysoky ( a to zejména u videa.
Ptestoze video je, jak jiz bylo zminéno nastrojem, ktery sdm o sobé nepiesvédci potencialni
zajemce, diky velkému virdlnimu efektu videa, kdy bylo sdileno po ¢eskych socialnich sitich,
ziskavalo kladné reakce a to umoznilo jesté §irsi sdileni samotnymi uZzivateli.

Kdyz vztdhneme poznatky z realizace projektu na content marketing obecné, pak dojdeme
k nasledujicim zavérim. V piipad¢ komunikace na socialnich sitich je nezbytné pouzit kvalitni
podminkou je vytvoreni pfibehu a tonu komunikace. V content marketingu je tfeba odlisit se a
zvolit takovou komunikaci, kterd rezonuje s cilovou skupinou. V ptipad¢ Unichance byl zvolen

motivaéni ton komunikace a tomu byla podtizena veskera odchozi komunikace.

2.2.5. Vyhodnoceni GSK Contest

Vysledkem celé¢ komunikaéni kampané bylo assessment centrum, kde se sesli vSichni fesitelé
soutéznich ukoll v sidle spole¢nosti. Zde jsem provedl dotaznikové Setfeni, ve kterém bylo
zjisténo, Ze cesta pro piihlasku Casto vede pies n¢kolik komunikacnich kanalt. 60% ze vSech
zucastnénych uvedlo, Ze se o soutézi dozvédéli na socialnich sitich, 25% uvedlo, Ze se o soutézi
dozvedéli v tisku. Zajimavou skutecnosti, kterou jsme zjistili z dotazniku a ustniho dotazovani
bylo vSak to, ze osloveni uchazeci, kteti se o soutézi dozvédéli z Clanku ve volné
distribuovaném casopise pokracovali nejdiive na socidlni sit’ a az potom na web. Tyto zjisténi
ukazuji, ze zredukovat komunikaci na jeden kanal je velmi omezujici a také to, Ze osloveny
uzivatel pokracuje Casto pies nékolik kanala (tisk, socialni sité, blog nesouvisejiciho subjektu)
na web. Pfi vysledné analyze ve webové sluzbé Google Analytics vSak vidime jen posledni
kanal, ze kterého uzivatel ptiSel na web. To predstavuje urcity limit pti vyhodnocovani zdroja
navstévnosti a pripravé rozpoctu pro propagaci v jednotlivych komunikaénich kanalech do
pristich let.

Dalsi reakci od ucastnikl bylo také to, ze webova stranka neobsahovala dostatek informaci o
zadéani soutéznich témat a jiz zminénou nekonzistentnost v komunikaci. Zobecnénim zpétné
vazby od castnikli soutéze lze shrnout poznatky tak, ze se nelze pln¢ spoléhat na analytické

nastroje, protoze ty maji svd omezeni, ale je tfeba vyhodnocovat chovani uzivateli kriticky a
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za pouziti i dal§ich metod. Dal§im bodem mtize byt také nutnost vyuzit vice kanalii komunikace
a vytvaret konzistentni obsah napfi¢ kanaly s ohledem na jejich specifika (v tisku delsi textové

¢lanky, na socidlnich sitich spiSe textové kratsi obsah doplnény obrazkem a podobn¢).

2.2.6. Doporuceni pro realizaci dalSich aktivit

V posledni dobé vnimam ptibyvani dalSich netradi¢nich aktivit zejména na socidlnich sitich.
Zakladem téchto aktivit je vyvoladni zajmu u cilovych uZzivatelt. Aktivity jako je napiiklad
kvizy, inteligentni hddanky a dalsi piispévky, které vyzaduji pozornost uzivatele a plisobi na
pfirozenou povahu lidi odpovidat na otazky. Témito aktivitami se da relativné s malym
rozpoc¢tem zaujmout velkou ¢ast cilové skupiny a piivést je na dalsi krok v rozhodovani o akei.
Druhym trendem je také zvySend interaktivita webové prezentace. S tim, jak se zrychluje
pfipojeni k internetu, zvySuje se vykon pocitaci a také se snizuje cena mobilnich dat, da se
interaktivni (mohou naptiklad ptehravat video, ukazovat nejriiznéjsi animace a nebo obsahovat

vysoce kvalitni fotografie).
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Zavér
Cilem této diplomové prace bylo ptedstavit problematiku contentu marketingu a tskali tvorby
obsahu v¢etné modernich trendd a formatd. Pro dosazeni bylo vyuZito v prvni fad¢ predstavena
klicova teoretickd vychodiska, aby zaroven akcentovala aktualni trendy komunikace predevs§im
na pude socialnich siti. Pozornost byla vénovana obsahovému marketingu s predstavenim jeho
vyvoje, definice, vyznamu a pouzivanymi prvky a procesy zajistujici jeho efektivitu, ale i
nastrojiim, pouzivanym pro méteni efektivity s pfihlédnutim na aktudlni trendy na trhu.
Soucasti teoretickych vychodisek byl i vycet zakladnich nastrojii pouzivanych v ramci
komunikace na socialnich sitich.
V praktické ¢asti prace byly predstaveny v podobé piipadové studie dva komunikaéni projekty,
které byly vybrany tak, aby svym zaméfenim spliovaly stejné parametry i strukturu
pouzivanych komunikaénich kandlt, a dala se tak zaméfit pozornost na rozdily v contentu jako
takovém. V ramci této Casti prace byly polozeny tyto dvé vyzkumné otazky:

- Zavisi vysledny efekt komunikace na contentu nebo na zvolenych komunika¢nich

kanalech?

- Je tradi¢ni podoba textova podoba contentu v dnesni dob¢ postacujici?
Osobn¢ se domnivam, Ze odpovéd’ na prvni otdzku zavisi na kontextu. Pokud budeme nahlizet
na komunikacni kandly, tak je vzdy smérodatnd jejich volba a struktura tak, aby odpovidala
zvolené cilové skupiné. Naopak ptipadova studie z praktické Casti prace prokazala, ze efekt
vysledné komunikace muze byt vyrazné ovlivnén obsahem contentu pfi totozné struktuie
zvolenych komunikaénich kandlti. Vzhledem k velmi podobnému zaméifeni projekta,
podobnému rozpoctu (jediny rozdil je v rozpoctu propagace Facebook Ads — o 34%) a podobé
komunikace, daji se velmi pfesné porovnavat. Konkrétné prvni uvedeny projekt pracoval se
sdélenim ve smyslu apelu na nadSeni motivaci, ambicidéznost a budouci kariérni perspektivu
studentii, naopak druhy projekt pracoval s contentem zaméfenym na vyssi poslani v duchu
pomahajicich profesi, zlepSujicich kvalitu Zivota vcetné jeho zachrany. Pro smérodatné
porovnani nicméné¢ je potfeba vzit do uvahy jesté jednu skutecnost. Tou je velikost a podoba
cilové skupiny. V ptipad¢ prvniho projektu Unichance se jedna o studentské staze, které¢ maji
cilovou skupinu velmi Sirokou se zaméfenim zejména na studenty ekonomickych obori.
V druhém piipadé GSK Contestu se jednd o mensi, relativné uzsi cilovou skupinu
farmaceuticky zaméfenych studentd. Dalsi rozdil je v chovani obou skupin. Piestoze
Unichance, protoze cili na vétsi skupinu studentli a méa patrné vyssi rozpocet, ma sice vice

zobrazeni webu a pfihlaSenych studentli, avSak vyrazné negativnéj$i konverzni pomér, ktery
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proporéné neodpovidéa velikosti cilové skupiny. Dle mého nazoru toto miize byt vysvétleno
n¢kolika fakty.

1. Vyssi konkurence. Studenti ekonomickych oborii jsou cileni vétSim mnozstvim
podobnych aktivit a projekti. Oslovit je tak je tézsi, protoze si mohou vybirat z vétsiho
mnozstvi aktivit a ukazuje se u nich jakasi forma ,,bannerové slepoty™ i v content
marketingu.

2. Rozdil v naplni projektu. Nezanedbatelny podil mél zcela jisté také rozdilny koncept
obou projektli. Zatimco v prvnim piipadé jde o devitimésicni zavazek na pracovni stazi
(Unichance) v druhém jde jen o vypracovani tymové prezentace s ldkavou a okamzité
splatnou odménou.

Ve svétle téchto okolnosti, dle mého ndzoru mizZeme s jistotou fici, ze zvoleny ton a forma
komunikace. Nicméné existuji zde vySe zminéné omezeni, aby se toto tvrzeni dalo s jistotou
potvrdit.

Na otazku, zde je v dnesni dobé komunikace postacujici textova podoba contentu, tak zvlaste
v ptipadé komunikace na platformé socidlnich siti naprosto nikoliv. Text jako content zlstava
bezpochybné jako zdklad komunikace, ale prosté formaty textovych sdéleni nejsou jiz v dnesni
dob¢ postacujici pro ziskdni pozornosti uzivatelii. Konkrétné mezi moderni formy contentu
patii bezesporu video formaty, které svou audiovizualni podobou maji véts§i moznost pfenosu
emocionalniho sdéleni smérem k cilové skupiné. Tento trend také dokladaji statistiky
zpusob komunikace celého projektu a od zarazeni videa jako prostfedku komunikace se mira
zaujeti zvySila o stovky procent. Nicméné tuto skutecnost je nutné vzit polozit do souvislosti
s tim, ze meziro¢né¢ rozpocet pro tvorbu obsahu a jeho propagaci neustdle roste. Zvlastni
pozornost si pak zaslouzi novodoby trend vysilani tzv. live videa, tj. zivého pfenosu, které
ziskava mezi uZivateli socidlnich siti stale vétsi oblibu.

Teoreticka definice contentu, resp. content marketingu jej definuje jako nendsilnou formu
sdéleni potencidlnimu zédkaznikovi tak, aby upoutala jeho pozornost, aniz by obsahovala piimé
obchodni sdéleni. Podle mého nazoru oba projekty, ackoliv nebyly zaméfené na ptimy prodej
produktu, nybrz na nadbor budoucich zaméstnanci, tento predpoklad plné splnily. Konkrétné
pak v tom, ze strategii produkce a publikace informaci ptispély k vytvotfeni divery ve znacku
mezi potencidlnimi zdkazniky, zpiisobem komunikace Uspésné oslovily a vybudovaly vztah

s cilovou skupinou a zcela absentovaly tradi¢ni prodejni techniky.
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Zavérem si tak dovolim shrnout zakladni a klicové trendy pro novodoby content marketing.
Tento musi byt soucasti marketingové strategie vSech subjektii vzhledem k rychle vyvijejicimu
se digitdlnimu prostiedi socidlnich siti a content by mél vstupovat do vsSech soucésti
komunika¢niho mixu, pocinaje public relations ptes klasickou marketingovou komunikaci
konc¢e vykonnostnim marketingem ¢i aktivitami na socialnich sitich. Video je a bude nadale
platformou s nejvétsSim potencidlem s tim, Zze pokud subjekty budou cilit ptedevsim na vékove
mladsi cilovou skupinu, ta je dnes na audio formatech s nadsazkou feceno zavisla. Stejné tak
zustava klicovou konstantou zésadni vyznam socidlnich siti, které v dlouhodobém horizontu
mohou zacit postupné¢ nahrazovat klasické ATL formaty televize a radia s tim, ze kromé podoby
nosi¢e informaci funguji jako misto pro sdileni obsahu mezi posluchaci, resp. uzivateli
navzajem, coz je pro marketingové ucely velmi zdsadni. Pokud chce byt subjekt ve své
komunikaci uspé$ny, musi dnes zcela ustoupit od klasickych reklamnich sdéleni a vypracovat
jejich novou podobu, kterd budou ekvivalentem redakénich sdéleni s vys§i mirou
divéryhodnosti pro zakazniky. V neposledni fad¢€ je nutné na content marketing nové nahlizet
i z hlediska méfeni efektivnosti kampani a jiz nepracovat pouze s klasickymi formaty
(n&vstévnost, pocet zhlédnuti videa), ale pracovat s ukazateli nereklamnich metrik (ndvratnosti
investic do obsahu), jako je naptiklad mira interakce uzivatell socialnich siti. Pouze tak budou
mit v dnesni i budouci dobé¢ subjekty pfi realizaci svych marketingovych komunikaci uspéch,

tj. pokud budou respektovat novodobé trendy content marketingu.
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