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Abstrakt

Tato prace se zaméfuje na nastroje digitdlntho marketingu a jejich vlivu na Brand
experience. Analyzuje nejcastéj$Si nastroje digitdlntho marketingu, identifikuje jejich
charakteristiku a zptsoby vyuziti. Tato prace si klade za cil tyto néstroje popsat a nabidnout
pohled vetejnosti na tyto aktivity. Zaroven tato prace poskytuje uceleny pohled na zakaznickou
zkuSenost a faktory, které ji ovliviiuji. Veskeré informace byly erpany z odbornych zdrojt.

V praktické ¢asti byl zpracovan dotaznik, na jehoz vysledcich jsem dosel ke zji§téni, ze
obsahovy marketing, personalizovanad reklama a vérnostni programy maji nejlepsi Sanci
ovlivnit zdkaznikliv vztah se znackou. Pro znacky je tedy dulezité identifikovat svou cilovou
skupinu a zvolit k ni adekvétni formu digitalni marketingové komunikace, kterd bude mit za cil
zlepSeni zakaznické zkuSenosti se znackou. Digitalni marketing nabizi skvélé moznosti, diky
kterym mohou spole€nosti i jednotlivci vytvaret smysluplné a dlouhotrvajici zazitky. V zavéru
prace se nachazi doporuceni pro pouzivani jednotlivych praktik digitdlniho marketingu a

nechybi také shrnuti vyzkumu z praktické ¢asti.

Klic¢ova slova: digitalni marketing, obsahovy marketing, Brand experience, socialni sité,

chovani zakaznika



Abstrakt

This paper focuses on tools of digital marketing and their impact on Brand Experience.
It analyzes individual tools of digital marketing, identifies their characteristics and ways of use.
All information was drawn from professional sources. This work also uses a questionnaire to
find out how the public perceives digital tools and their impact on the brand experience. All
information was drawn from credible sources.

In the practical part, a questionnaire was prepared, on the results of which I came to the
conclusion that content marketing, personalized advertising and loyalty programs have the best
chance of influencing the relationship between the brand and the customer. It is therefore
important for brands to identify their target audience and choose an adequate form of digital
marketing communication, which will aim to improve the brand experience. Digital marketing
offers great opportunities for both companies and individuals to create meaningful and long-
lasting experiences. At the end of the work there are recommendations for the use of individual

digital marketing practices and there is also a summary of research from the practical part.

Keywords: digital marketing, content marketing, brand experience, social networks,

customer behavior
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Uvod

Marketing je zakladem kazdé komunikace znacky se zakaznikem. Zaklada si na
naplnéni ocekavani a potieb zakaznikd, kteti v celém procesu hraji velmi dilezitou roli. Kazdy
z nas je svym zpusobem zdkaznikem. OdliSuje nas pouze oblast vztahil a vazeb jednotlivych
odvétvi.

Ve svém jadru chova marketing jednoduchou myslenku. Jak nejlépe predstavit produkt
novym potencidlnim zdkazniklim, naplnit jejich pottebu a uspokojit tak poptavku kvalitnim
produktem. V poslednich letech se podoba marketingu znatelné¢ zménila. Diky modernim
technologiim je mozné k celému stylu propagace piistupovat Uplné jinak a adaptovat se tak v
rychle se rozvijejicim konkurenénim prostiedi. Marketing je téma obecné a ma mnoho zptisobt
realizace. Je mozné jej délit na mnoho sektorti. V této praci se vSak zaméefime predevSim na
jeho digitalni podobu.

Existuje celd fada autorti, ktefi stoji za rliznymi teoriemi spravného postupu v oblasti
marketingu. Marketing se vSak spolecné s novymi technologiemi vyviji a méni. Znacka musi
neustale reagovat na nové piilezitosti, které trh nabizi a zacit aktivné komunikovat s uzivateli
prostiednictvim digitalnich kanald.! Marketing jiZ dnes neni pojem, ktery se uvadi pouze ve
spojitosti s korporatnim prostiedim. Mize byt minimaln¢ stejné efektivni pro malé firmy a
jednotlivce, nebot’ dostupnost digitalnich marketingovych nastrojii je pro vSechny stejna.

Digitalni marketing v poslednich letech nabira na sile a jeho uZiti ve spole¢nosti znacné
roste. Internet dnes nabizi nekone¢né mnozstvi informaci nejen pro koncového uzivatele.
Pomoci digitdlniho marketingu se k nému mtzeme dostat novymi cestami a nespoléhat se tak
pouze na tradi¢ni marketingové metody.

Druhym dilezitym pojmem je Brand Experience, kde je hlavnim stfedobodem sam
zakaznik, ktery znacku vnimé a hodnoti jeji kazdy krok. Rozsah Brand Experience je pomérné
Siroky, nebot’ jej muze ovlivnit jakykoliv faktor v pribéhu zakaznické cesty, ale i mimo ni.

Téma bakalatské prace ,,Digitdlni marketing jako nastroj pro zlepSeni Brand
Experience‘‘ bylo vybrano, aby autor zhodnotil vyuziti modernich technologii marketingové

propagace a uvedl je ve spojitost se zdkaznickym zazitkem, ktery znacka vytvari.

' Olins 2016, s. 72



1. Teoreticka ¢ast

1.1 Literarni reSerse

1.1.1 Definice marketingu

Marketing a jeho jednotlivé aplikace a praktiky mohou byt definovany nékolika
zpusoby.

Kotler tvrdi, Ze marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
spole¢enskych potieb.?

Kotler dale definuje marketing jako aktivni ¢innost jakéhokoliv subjektu vyhledavat
poptavku a naplnit ji. Popisuje manazersky proces, ktery nastavd v okamziku umyslného
interakce vice stran, za uc¢elem vyprovokovani reakce. Nésledné¢ miizeme identifikovat vice
definici, které plati pro kazdy jeden subjekt a stranu. Kotlerova definice je mi velmi blizka,
jelikoz popisuje marketing ve spolecnosti a jasn€ udava dvé diilezité hodnoty, podle kterych se
marketing tidi, nabidku a poptavku.

Poptavka je zalozena na principu z4jmu zékaznikli o dany produkt nebo sluzbu a o
ochoté za né zaplatit. Ve spole¢nosti miizeme dle Kotlera dale pozorovat termin kupni sily,
ktery je ur¢en skute¢nou moznosti a motivaci si produkt pofidit. Pokud je dany produkt velmi
atraktivni, ale drahy a je tak nedosaZitelny pro vétSinu potencidlnich zédkazniki, nemizZeme
hovotit o velké poptavce po produktu. Naopak miizeme pozorovat velky zajem ze strany
zakaznika a pokud je produkt pro cilovou skupinu zédkaznikii cenové piiznivéjsi, mizeme jej
identifikovat jako produkt s velkou poptavkou na trhu.?

Marketingové oddéleni se snazi dikladné pochopit svého zdkaznika a piindset mu
relevantni produkty a sluzby. Zakaznik obdrzi nejen samotny produkt, ale také hodnoty a status,
které mu jsou propagovany. Cilem marketingu je vZdy naplnéni vyty¢eného cile nebo interakce,
kterou miize byt zakoupeni daného produktu, nebo sjednéni sluzby.

»Marketing je Cinnost vyvoldvajici zménu. Néco vytvofit samo o sobé nestaci.
Nevyvolate Zadny u¢inek, dokud nékoho ¢i néco nezménite.“*

Godin popisuje marketingové mysleni jako ptilezitost ke zméné. Pokud lze identifikovat

zakaznicky problém nebo diru na trhu, jedna se o marketingovy problém, ktery lze fesit sluzbou

nebo produktem. Opét ale stavi na zdkaznicich, jakozto hlavnim tahounovi celé operace, nebot’

2 Kotler, Keller 2013, s. 35
3 Kotler, Keller 2013, s. 30-40
4 Godin 2020, s.13
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musi vyvolavat reakci. V pfipadé, Ze se strategie nesetkd s zddnou odezvou a reakci nevyvola,

napad neuspél.

1.1.2 Marketingovy mix
Tuto McCarthyho metodu mtzeme najit v kazdé uspéSné marketingové strategii.
Identifikujeme zde étyfi hlavni pilife a skupiny.’
e Prodej (Price)
e Produkt (Product)
e Pozice (Place)
e Propagace (Promotion)

Pti tvorbé marketingové strategie se spolecnosti zabyvaji témito ¢tyfmi body, aby mohly
efektivné zasahnout cilové skupiny na trhu. Kotler ovSem poukazuje na to, Ze v dneSni
modernizované dob¢ je nutné zohlednit nové faktory. Nahrazuje proto ptivodni McCarthyho 4P
novymi (people, programs, processes, performance).®

Ptikrylové popisuje nahrazeni tradi¢nich 4P novéjSim systémem 4C, které piedstavuji
nasledujici hodnoty.”

Hodnotu (Customer value)

Néklady (Customer costs)

Pohodli (Convinience)

Komunikace (Communications)

Jednéd se o soubor ¢ty proménnych, které navazuji na 4P a kladou vétsi diiraz na
zakaznikv pohled. Hodnoty jsou v tomto smyslu chapany jako cile a ocekavani, které produkt
zakaznikovi spliiuje. Firma by tedy méla pocitat s tim, co produkt pro zdkaznika znamena, co
mu muze nabidnout a jaké konkrétni faktory oceni. Naklady jsou zde chapéany jako zakaznikovo
veskeré vynalozené tsili, kterého bylo tfeba k ziskani produktu. Casto to jsou negativni aspekty
spojené s nakupem, jako napiiklad pfili§ dlouhd fronta, vzdalenost prodejny a jiné. Firma tedy
musi zohlednit také jiné faktory nez pouze cenu produktu. Pohodli souvisi se samotnym
nakupem a jeho transportem. Firma by se méla snazit co nejvice zpiijemnit zékaznickou

zkuSenost pii ndkupu, ale také pfi piipadném transportu produktu ke klientovi. Poslednim ze

5 McCarthy 1960, s. 699
¢ Kotler, Keller 2013, s. 55
7 Piikrylova 2019, s. 19
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pii rozhodovani o pozitivnim a negativnim zékaznickém vztahu se znackou.®

1.1.3 Marketingova strategie

»otrategie by méla podtrhnout Gcel a smysl marketingového usili, podpofit divéru v
postup, kterym se firma ubird. Napadita a dobfe promyslena strategie je impulzem pro kone¢na
marketingovy Gsp&ch v trznim prostredi.

Zde Horakova popisuje hlavni Gcel a disledek marketingové strategie, kterd musi byt
vzdy v navaznosti na ostatni komponenty spolec¢nosti. Ve spravné strategii musi byt zahrnuta
dlouhodobé vize a cile podniku a musi byt uvedeno, jakymi postupy a kroky jimi bude
dosazeno.

»Zakladem systematické komunikace s trhem je pldn marketingové komunikace.
Neexistuje zadny idedlni model, a ziejmé proto vétSina planti vychdzi ze situacni analyzy a cile
odvozuje z poslani firmy, firemnich a marketingovych cilt.*!1°

Mezi nejcastéji uvadéné cile marketingové komunikace patii snaha o vybudovani nové
znacky, informovani trhu o dostupnosti nového produktu, zvySeni samotné poptavky po daném
produktu, odliSeni se od konkurence, stabilizace firemniho obratu, nebo posileni firemni image.
Marketingovéa strategie vyborné propojuje vytyCené cile s konkrétnimi akénimi kroky.
Vyhodou vytvofeni strategie je také moznost okamzité analyzy jednotlivych prvki a krokd,
kterd cely proces zlepsi a 1épe identifikuje problémy a mista, kde je n¢jakd moznost pro
zlepSeni. !!

Horakova dale hovoii o tiech hlavnich secich marketingového procesu.!?

1.1.4 Planovani

Marketingovou pldnovani musime nejprve identifikovat vSechny vngj$i a vnitini
faktory, abychom mohli efektivné navrhnout kroky pro splnéni marketingovych cilii. Analyza
trhu a konkurence je dalsi dilezitou soucasti a nesmi byt podcenéna. Zde uréime také Casovou

osu, kdy mohou byt tikony provedeny a splnény.

8 Prikrylova 2019, s. 19-25
9 Horakova 2014, s. 6

10 piikrylova 2019, s. 42

1 Piikrylova 2019, s. 43-44
12 Hordkova 2014, s. 10-11
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1.1.5 Proces
V dalsi fazi je na fad¢ plnéni jednotlivych tkoll, které jsme nastavili v pfedchozi fazi.
Vsechny dil¢i prvky a vysledky marketingového procesu zaznamenavame a uchovavame pro

naslednou revizi.

1.1.6 Kontrola

Posledni faze podle Hordkové nastava po splnéni vSech ptedem urcenych ukoli a slouzi
primarné k sebereflexi a kontrole GspéSnosti marketingovych plant. Jestlize realizované kroky

nebyly Gspé&sné, je nutné co nejdiive zjistit problém daného ikonu a zajistit jeho napravu. '?

1.1.7 Makroprostiedi

Podle Kotlera je marketingové prostfedi firmy déleno na dvé roviny. Makroprostiedi se
zabyva vnéj$imi silami, které dany podnik ovliviiuji. Mezi tyto sily patii napiiklad ekonomicka
a politicka situace ve stat&, demografie dané oblasti, nebo jeji kultura.'* V tomto prostiedi je
podle Horakové slozité predikovat jeji dlouhodoby priibéh, avsak je nutné se danému prostiedi
pfizplsobit, chceme-li byt Uspé€Sni. MiZzeme zde hovofit napiiklad o pfirodnich silach,

demografickych silach, legislativé a ekonomice. !>

1.1.8 Mikroprostiedi

Druhy typ marketingového prostiedi je mikroprostiedi, kde mizeme nalézt faktory
blizce souvisejici s danym podnikem. Tuto skupinu sil charakterizuje jeji moznost pfimo
ovlivnit dany podnik a jeho schopnost plnit zdkaznickou poptavku. Mizeme zde hovofit

naptiklad o konkuren¢nim prostiedi, firemnich dodavatelich a zakaznicich.!®

1.1.9 Marketingovy model AIDA
Proces propagace produktu je mozné rozdélit do Ctyt fazi, které jsou zminény v modelu
AIDA, coz je anglicky akronym pro tyto faze:
e Attention (pozornost)

e Interest (zdjem)

13 Hordkova 2014, s. 10-11
14 Kotler 2007, s. 60-61
15 Hordkova 2014, s. 70
16 Hordkova 2014, s. 70
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e Desire (touha)
e Action (akce/konverze)

V prvni fazi tohoto modelu dochazi k boji o zakaznikovi pozornost. Znacka zde nabizi
svoje sluzby a produkty, které zdkaznikovi ukazuje formou audiovizudlnich prvkl. Velmi zde
zalezi na prvotni identifikaci cilové skupiny. Jakmile znacka zjisti, kde se jejich cilova skupina
nachazi, jaké mé nadvyky a co ji zajima, 1ze snadno urcit u¢innou formu komunikace.

Ve druhé fazi jiz znacka upoutala uzivatelovu pozornost a nyni se snazi o vzbuzeni
zajmu o jeji produkt nebo sluzbu. Diky poutavym vizudlnim prvkim a dobré praci s textem by
mél uzivatel sam projevit ur€ity zajem a jit navstivit webovou stranku znacky, kde se dozvi vice
informaci.

Déle by znacka méla v zdkaznikovi usilovat o vyvolani touhy po daném produktu. V
digitadlnim prostiedi k tomu miiZzeme vyuZzit audiovizudlni prvky, jako napiiklad zobrazeni
produktu v poutavém a nadvodném videu nebo kvalitni fotografie, které vyzdvihuji krasu a
uzite¢nost produktu. V této f4zi mohou hrat diilezitou roli také uzivatelské recenze, které pridaji
na autenticnosti.

V posledni fazi, kterd nese nazev akce, jiz klient po produktu touzi a rozhodl se ho
poridit. Znacka by méla mit jednoduchy a snadno pochopitelny platebni proces. Kvalitni UX
design je klicem ke spokojenému zdkaznikovi, nebot zdlouhavé registraéni formuldie a
nepiehledna webova stranka patii mezi nejCastéjsi chyby, které mohou uzivatele, ktery je jiz v
posledni fazi tohoto procesu, odradit. V horS§im piipadé pak uzivatel ze stranky odchazi,
ptestoze byla znacka schopné zaujmout jeho pozornost, vzbudit v ném z4jem a touhu a konverzi

dokon¢i na konkuren¢éni webové strance, ktera ma sice drazsi produkty, ale jednodussi UX. 7

1.1.10 Definice pojmu Digitalni marketing

Definici tohoto pojmu mizeme nalézt opét n€kolik. Nejcastéji 1ze pozorovat vyrazy,
jako napfiklad online reklama a internetovy marketing.

Podle Prikrylové se pod pojmem online reklama skryva jakakoliv placena neosobni
forma propagace v online prostfedi. Udava, Ze tento zplisob marketingu mize piesahovat také
do jinych oboru komunikace a vyuZivat celou fadu prostiedkt pro ziskani novych zakaznik.'®

Internet dnes nabizi nepfeberné mnozstvi informaci, které mizeme mit na dosah béhem

n¢kolika malo sekund. To, co jest¢ pred n€kolika lety bylo povazovano za naprosté sci-fi je

17 Cermék 2016
18 Prikrylova 2019, s. 171
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dnes skutecnosti a je jen otdzkou casu, kdy se objevi dalsi pokrokové technologie. Dnes je
napiiklad zcela redlné vést online rozhovor s péti kamarady z riznych zemi, hrat s nimi
soubézné jednu online hru, poslouchat na hudebni aplikaci v pozadi svého oblibeného interpreta
a zaroven si také objedndvat donasku jidla, kterd za ptl hodiny zaklepe na dvefe. Internet a s
nim spojené aplikace se staly velkou soucasti naSeho kazdodenniho Zivota a tim také oteviraji
nové moznosti digitalnimu marketingu.

Aktivitu uzivatelll v internetovém prostiedi vystihuje nasledujici citat z knihy Jak na
Sité:

,L1d¢é chodi na internet ze dvou divodl. Bud’ potiebuji vytesit néjaky problém, nebo se
chtgji (za)bavit. At uz hledate novou pracku, byt, lasku, nebo $té€né, internet vam je dokéaze

dodat béhem pér hodin. A zdbavu? Tu vam b&hem né&kolika malo vtefin zajisti taky.* 1

1.1.11 Nastroje digitalniho marketingu

Po identifikovani zakladnich marketingovych principt a ivodu do online prostiedi se

nyni zaméfime na konkrétni nastroje a techniky digitalniho marketingu.

1.1.12 SEO

Prvnim takovou technikou je SEO (Search-Engine-Optimalization), kterd se v
marketingovych vodach pouziva v poslednich letech stile vice. Samotné pocatky snahy o
zlepSeni zviditelnéni vlastniho produktu, sahaji az k po¢atkiim samotného obchodu. Lidé se od
pradavna starali o to, aby byl jejich produkt snadno dohledatelny a dostupny a snaZili se, aby si
jej mohlo poftidit co nejvice lidi. Dnes vyhledavace zastavaji velmi dtlezitou soucést digitdlniho
marketingu. Umoziuji uzivateli zobrazit hledané informace a fadit je podle relevantnosti a
kvality obsahu.

Placend reklama ve vyhledavacich naopak spociva v umistovani reklamnich sdéleni na
prvni mista zebficku hledaného vyrazu. Marketér soupeti ve virtudlni akci s ostatnimi
marketéry, ktefi na zaklad€ nejvyssi ceny ziskévaji vyssi pozice ve vyhledavaci. Tento zptsob
reklamy je efektivni, jelikoz reklamni sdéleni je nabizeno pouze uZzivateli, ktery do vyhledavace

zada kli¢ova slova relevantni pro vasi reklamni sadu.?

1 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 34
20 Faborsky, Prokop, Ungr et al. 2014, s. 9-15
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Obrazek 1 - — Rozdil zobrazeni SEO a PPC ve vyhledavaci Google (Google, 2021)

Na obrazku vyse miizeme vidét rozdil mezi SEO a PPC reklamou. VSe v zeleném
obdélniku je vysledek organického vyhledavani a neni zde zadna placena reklama. Vse v
cerveném obdélniku je oznaceno jako placena reklama, ktera je navazana na klicova slova a
spojeni ve vyhledavaci. Vlevo od webové adresy reklamy v cerveném obdélniku miizeme vidét
také malé reklamni oznaceni. Pti dobfe vytvofeném SEO cili firmy na co nejlepsi umisténi v
zeleném ramecku, nebot’ uzivatelim se zobrazuji relevantni vysledky a reklama nestoji nic.
Placené vysledky vyhledavani se ale zobrazuji pted vysledky organickymi. Zacatky SEO,
alesponi tak jak jej zname dnes, mizeme rozdélit do tfi hlavnich milnika.

e Fulltextové vyhledavace — Prfi vzniku prvnich fulltextovych vyhledavacid mizeme dle
Prokopa hovofit o stvoreni velmi zakladni formy SEO, ktera pouZivala meta keywords.

e Linkbuilding - Druhou historickou etapou je pocatek Linkbuilding, ktery po vzniku
Google vyhleddvace umoznoval radit vysledky také podle zpétnych odkazU.

e SEO - Podle Prokopa (2014) o optimalizaci vyhledavace mizZeme hovofit od roku 1997,
kdy v siti Usenet doslo k opakovanému vytvareni zpétnych odkaz( na sluzby.

SEO zanikne v moment, kdy lidé pfestanou hledat. Dilezitost optimalizace spociva v

rychlém adaptovani se v okolnim svété a reagovat na piipadné rozdily v kampanich. UspéSna
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reklama ve vyhledavaci neni pouze nastavena jednou v zacatcich a poté za rok vyhodnocena.
Je nutné vnimat okolni vlivy, kterymi mohou byt napiiklad sezény, epidemiologické situace a
cokoliv dal§iho, co by mohlo zménit efekt reklamy.

Pro lepsi poznani cilové skupiny pouZzivaji znacky persony, které pomahaji k pochopeni
potfeb a cilli dané skupiny a poté k pfesn¢jSimu cileni marketingovych sdé€leni. Je velmi
pravdépodobné, ze pokud jsou dobie urceni a pochopeni zdkaznici elektrickych kol, kterym
budou nabizeny relevantni odkazy a pftilezitosti tykajici se elektrickych kol, ¢asem budou
konvertovani. Opacny ptiklad nastava pii vynalozeni velkého usili k vytvofeni poutavych
marketingovych materidll a jejich umisténi na mista, kde se cilova skupina vitbec nevyskytuje.
Reklama tak bude zobrazovana nerelevantnim uzivatelim, které¢ dané reklamni sdéleni nejspis
vilbec nezajima.

S reklamou ve vyhledavacich tzce souvisi obsah, ktery je umistén na webové stranky.
Internetovy vyhledavac vyhodnocuje velky pocet stranek dle rliznych faktorti a nabizi uzivateli

relevantni vysledky, které pravé hleda. 2!

1.1.13 PPC

PPC (Pay-per-click) neboli platba za kliknuti, je dalsi rozsifenou formou reklamy na
internetu. Dovoluje inzerentovi vstoupit do vefejné aukce, kde podava cenovou nabidku za
pozici ve vysledcich vyhledavani. Inzerent, ktery nabidne nejvyssi cenu za proklik, obsadi
nejvyssi pricku ve vyhledavaci. PPC reklama se vzdy zobrazi nad organickymi vysledky
vyhledavani.?

Prikrylova? uvadi, ze findlni pozici ve vyhledavacich ovliviiuji nasledujici faktory:

e Maximalni cena za proklik
e Mira prokliku

o Kontext (lokalita, ¢as, zafizeni apod.)

1.1.14 Socialni sité
Sila socidlnich siti je dnes obrovska. Tyto platformy vyuZivaji pro cileni systematicka
data, ktera o sob¢ uzivatel na internetu zanechd, jako naptiklad vék, zaméstnani, rodinny stav,

lokalitu apod.?* Reklama na nich je diky tomu velmi personalizovand koncovému uzivateli,

2! Faborsky, Prokop, Ungr et al. 2014, s. 10-20
22 Digitalni garaz Google, 2021

23 Ptikrylova 2019, s. 179-180

24 Facebook 2021
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ktery reklamu vidi. Potencial zde najdeme jak pro velké korporace, tak pro mensi firmy a osoby
samostatné vydélecné ¢inné, nebot’ diky segmentaci publika lze cilit pfimo na skupinu lidi,
kterou dany produkt bude zajimat, na rozdil od displayové reklamy, u které nikdy s naprostou
piesnosti nelze ur¢it, kdo ji uvidi.?®
Autofti Keller a Kotler (2013, s. 587) uvadi, ze socialni sité jsou prostfednikem, pomoci
kterého miize zdkaznik s firmou komunikovat pomoci textu, videa a obrazu. Zaroven poukazuje
na jejich dulezitost, nebot’ jsou neustale aktualizovani o novéjsi a novéjsi verze, a tudiz nas nuti
neztracet obezietnost, kdykoliv se objevi novy prvek nebo funkce.?®
Samotna strategie, kterd se zaméfuje na socidlni sit¢ by podle Losekootové a
Vyhnankové méla obsahovat ur¢ité faktory.?’” Podle t&chto autorek by znacky mély vzdy
aplikovat nasledujici kroky:
e Tvofit strategii na miru dané spolecnosti
e Mit relevantni cile a zplisoby vyhodnocovani
e Pravideln¢ aktualizovat a revidovat celou strategii
e Aktivné se podilet na hledani feSeni a novych zplisobi feseni situace
Strategie by m¢la vzdy byt zaméfena pouze na konkrétni znacku. Neexistuje zaruceny recept,
ktery by platil pro vSechny znacky. VZdy je ale diilezité mit nastavené relevantni a kroky, které
znaCce pomohou k dosazeni jejich cilti. Dale je nutné tyto kroky neustdle kontrolovat a
pfistupovat k nim kriticky s myslenkou na jejich zlepSeni. V neposledni fad¢ jde také o aktivni

vyhledévani novych trendi, které socidlni sité nabizeji a jejich nasledna aplikace.

1.1.15 Facebook

Facebook dnes plati za nejvétsi socialni sit.?® Z marketingového pohledu nabizi
placenou propagaci vice druhii obsahu. Je zde mozné promovat webovou stranku, video, nebo
napiiklad vybizet ke stazeni mobilni aplikace. Je zde kladen velky diraz na jiz zminéné cilové
skupiny a také volitelny cil vasi kampang. Je také mozné vytvofit kampat s cilem propagovat
webovou stranku a pfi vyhodnoceni Facebook ukaze piesna data, jak byla tato reklama
efektivni. To stejné plati naptiklad o prodeji produktli z internetového katalogu, zhlédnuti videa,

navstévnosti webové stranky, nebo projeveni zdjmu o dané sdéleni.

25 Ptikrylova 2019, s. 181-182

26 Kotler, Keller 2013, s. 587

%7 Losekoot, Vyhnankova 2019, s.98
28 Statista 2021
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Je dobré pii vyhodnocovani obsahu zohlednit algoritmus Facebooku. S kazdou
uzivatelskou interakci s ptispévkem piichazi také vEtsi Sance, Ze se piispévek dostane na oci
dal$im uzivatelim. Facebook tak dava prednost obsahu, ktery je populdrni, ktery nejvice bavi
a ktery nejlépe rezonuje s komunitou. Na druhou stranu se muze stat, ze pravé kvuli tomuto
algoritmu uzivatel neuvidi pfispévek od své tety, ktera ma malo sledujicich a které nikdy

piedtim nelajknul Zadny obsah.?

1.1.16 Instagram

Na této platformé velmi zalezi na vizudlnim obsahu. Neexistuji zde pouze textové
ptispévky, jako je tomu v piipad¢ Facebooku, LinkedInu a Twitteru. Stejn¢ jako Facebook,
Instagram ma algoritmus, ktery upfednostiiuje co nejnovéjsi, nejrelevantnéj$i a nejhezci
ptispévky, které poté zvoli k distribuce jednotlivych uzivatelim. Personalizace je na
Instagramu zohlednéna také, nebot’ doba, kterou na této platformé uzivatel stravi, je brana v
potaz. Rozhoduje o tom, jestli aplikace zobrazi danému uzivateli nejlepsi ptispévky hned,
jelikoz vi, Ze na ni stravi jen pét minut, nebo zda zobrazi vice obsahu a bude fadit nejlepsi obsah

déle, protoze ji ma otevienou n&kolik hodin.*°

1.1.17 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’, kde hlavnim tématem veskerého obsahu jsou prace a profese.
Misto klasického uzivatelského profilu zde vypliujete profesni tidaje, Zivotopis, diplomy a
kvalifikaci. Sama sit’ také nabizi moznost vytvafeni pracovnich nabidek a moZznost na né
odpovédét pomoci vaseho profilu. Je zde velky diraz na organicky obsah. Tato socilni sit’ je
zamé&fena pfevazné na profesni a kariérni obsah. Neznamena to vSak, Ze by ztratila jakékoliv
vizualni funkce. Na své hlavni strance 1ze publikovat fotografie, texty, ¢lanky, hlasovani a

spoustu dalsiho obsahu, ktery mohou uzivatelé konzumovat.?!

1.1.18 Youtube

Tato socidlni sit’ se zaméfuje na vizudlni obsah v podobé videa. Z marketingového
hlediska se zde nabizi hned nékolik moZnosti na propagaci produktu. Firmy mohou vyuzit
nékolikasekundového video spotu, ktery se vklada do videa uZivatele, ktery se rozhodne pro

jeho monetizaci. Déle je mozné umistit bannerovou reklamu, nebo vyuzit stale vice popularniho

2 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 61
30 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 63-64
3! Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 66
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influencer marketingu, o kterém se jest¢ zminim, kdy naptiklad firma navaze spolupraci se

znamym interpretem nebo recenzentem a ten ve videu ukaze svému publiku produkt firmy.3?

1.1.19 Twitter

Na Twitteru hraji prim kratkd a uderna sdéleni, ktera jsou predevsim textova. Existuje
zde ovSem moznost pfidani vizualniho obsahu. Hodi se perfektné pro informativni typ obsahu
a fada politika a znacek si jej zvolila jako svllj komunikaéni kanal s vefejnosti. Tato socialni
sit’ je vybornou volbou pro uZivatele, ktefi se chtéji vyjadfit k néjakému tématu, nebo kteti

cht&ji rychle vypustit do svéta svou myslenku.>

1.1.20 Influencer marketing

Diky stale se rozvijejicim socidlnim sitim nabyva tento druh marketingu u znacek a
firem na oblibé. Vzhledem k dneSnimu pfehlcenému internetovému prostoru nartsta urcita
averze k bannerovym reklamdm a placené propagaci obecné. Nékteti uzivatelé podvédomé
ignoruji jakakoliv marketingové sdéleni.** Firmy proto pfistupuji k méné invazivnim a
personalizovanym zptsobliim marketingu. Jednim z nich je influencer marketing. Jde zde
pfedevsim o marketing pomoci vlivu zndmych osobnosti z riznych oblasti a pramysli.

Tyto osobnosti jiz maji vybudovany hojné sledovany profil na socidlnich siti a firma s
nimi miiZze navazat spolupréci tim, Ze napiiklad vyménou za penize ukdze danid osobnost
produkt firmy v jejim piispévku na socialnich sitich. Tento ptfispévek se dostane ke komunité
sledujicim dané zndme osobnosti a kdyz lidé uvidi, Ze jej pouziva i jejich oblibena osoba, budou
mit vét§i motivaci ke koupi produktu.

Rezni¢ek a Prochazka uvadi, Ze osoba zvana influencer miize byt identifikovana podle
t&chto faktord:>

e Pravideln¢ a Casto se vyjadiuji k aktudlnim problémtm a aktualitdm
e Maji vybudovanou Sirokou komunitu lidi, ktefi je sleduji na socidlnich sitich
e Jsou povazovany za vlivné osoby v daném oboru a svymi stanovisky dokazi

ovlivnit ndzory jinych

32 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 67
33 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 64
34 Strafelda 2021

35 Prochazka, Reznitek 2014, s. 87-89
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1.1.21 Obsahovy marketing

Po influencer marketingu bychom se rovnéz méli zaméfit na dalsi dalezité téma, které
je v digitalnim marketingu rostoucim trendem. Obsahovy marketing mé dnes mnoho podob a
forem. Mizeme jej definovat jako obsah, ktery znacka produkuje a ktery je zdroven soucasti
n¢jaké strategie a planu. Je nutné, aby si znacky stanovily cile, které svym obsahem chtéji splnit
a nasledné zvolili spravné strategie, podle které jim pomohou na cesté k tispéchu.3¢

Young (2017, s. 75-77) tvrdi, ze za content miizeme povazovat cokoliv, co uzivateli
uhrane natolik, ze se rozhodn¢é dané médium sledovat, ¢ist, nebo poslouchat. Obsah je podle

néj délitelny do ctyt sektort, které miizeme vidét nize:

Obrazek 2 — Matrix druhti obsahu (Young, 2017)

e Magneticky obsah
Young popisuje magneticky obsah jako jistou formu vzruSeni, které uzivatel pfti

konzumovéni daného obsahu citi. Doporucuje, aby sdéleni, které zde vznika, bylo pro cilovou

36 Prochazka, Rezni¢ek 2014, s. 10
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skupinu natolik pozitivni a vzrusujici, aby se mohlo dal §ifit. Firmy by mély vypravet hlubsi
piib&hy, které jsou skute¢né relevantni pro jejich publikum.?’
e Pohlcyjici obsah
Pohlceni muzeme definovat jako stav, kdy je adresat natolik ponofeny do dané
myslenky, Ze si neuvédomuje okolni svét. Uzamkne se ve své vlastni mysli a nepfemysli nad
ni¢im jinym. Young poukazuje na to, Ze tento pohlcujici efekt mliZeme nalézt také ve
videohrach a Ze uspé$né hry jsou postaveny pravé na tomto principu. Proménnych, které¢ maji
za nasledek takovéto pohlceni je mnoho. V piipadé¢ videoher se mize jednat o specidlni efekty,
simulace, ale také o samotny piib¢h, ktery je natolik strhujici, Ze si hra¢ neuvédomi, ze u tohoto
média travi 1 nékolik hodin. Lze se zde inspirovat a tyto strhujici prvky ptfenést také do
marketingu.
e Chytry obsah
Pod pojmem “chytra domécnost” se skryva nespocet technologicky vyspélych funkei,
které jsou uzivatelsky pratelské a maji vliv na zdkaznikiv zivot. Young tikd, ze dal§im druhem
komunikovatelného obsahu, ktery mize redln€ ovlivnit koncového uzivatelé je chytry obsah.
Jakmile napftiklad uzivatel prostfednictvim blogového ¢lanku nebo videa zjisti, Ze dany produkt
je skutecné pokrokovy, jelikoz mé pro néj relevantni informace a nové funkce, které uzivatel
vyuzije v kazdodennim Zivoté, stdva se tim pro n&j produkt velmi atraktivnim.®
e Prakticky obsah
Young popisuje prakticky obsah jako interakci mezi uzivatelem a reklamnim sdélenim,
které vyuziva néjakou formu redlnych dat a udajt, které maji vyznam pro daného uzivatele.
Davéa mu umocnény prozitek tim, Ze jej naptiklad pfimo zapoji do d¢je. Young prakticky obsah
vysvétluje na prikladu, kdy spole¢nost Google pii predstaveni funkci prohlizeCe Chrome,
vyuzila jednoduchého webového portalu. Kdyz uzivatel provedl interakci s webovou strankou,
zobrazil se mu videoklip, kde vyskakovali jednotliva okna s redlnymi lokacemi, aniz by uzivatel
pfedtim zadal jakékoliv udaje. Videoklip zobrazoval béh protagonisty domovskym méstem
toho uzivatele, ktery si zrovna tuto webovou stranku oteviel. Klip byl doprovazen zndmou pisni

“We Used to Wait” od skupiny Arcade Fire a Google Chrome slavil obrovsky uspéch.>”

37 Young 2017, s. 77
8 Young 2017, s. 87
3 Young 2017, s. 88
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Cilem obsahového marketingu je komunikovat se zdkaznikem a nabidnout mu
hodnotnou informaci, nebo jinak uzite¢ny podnét, ktery jej bude zajimat. Pravidelnou

komunikaci se zdkaznikem zaroven budujeme tolik dtilezitou dtivéru.*

,DIive nez od vas ¢lovek néco koupi, potfebuje vas znat, mit vas rad a divérovat vam. Efektivni
content marketing pro vas ud¢la presn¢ takovou sluzbu. Angazovani ctenaii vam nakonec daji
své penize navdavkem za davéru.«4!

Jednim z moznych komunikacénich prostfedki mize byt naptiklad internetovy podcast.
Jestlize je spole¢nost zamétend na prodej elektrotechnickych soucéstek, nabizi se vytvofit
pravidelny podcast, kde zastupce dané firmy hodnoti nové trendy vyrobky v elektrotechnice
dnesni doby a nabizi tipy na jejich spravné pouzivani.

Druhym popularnim formatem je video. Nejen na siti YouTube dnes existuje nespocet
videi a uZzivatelskych kanall, které se zamétuji na rizné témata. Pro marketingové ucely se
nabizi vyuzit video k rozsifeni povédomi o spole¢nosti a zrovei ptfinést hodnotny obsah, ktery
bude mit pozitivni odezvu od divakl. Patel uvadi piiklad spolecnosti BlendTech a jejiho
zakladatele Toma Dickinsona, ktery zacal natacet videa pro svoji show “Will It Blend?”, ve
které testuje mixér své spolecnosti. Test je vSak kuridzni v tom, ze Dickinson do mixéru vklada
nevSedni mixéry a zkousi pevnost mixéru. Nejpopularnéjsi video jeho kanalu je z roku 2011 a
testovani neunikl tehdy novy Ipad. Video ma k dneSnimu dni pfes devatendct milionti
zhlédnuti.*? V tomto piipadé viralni marketingova kampan fungovala skvéle, nebot’ 1idé zacali
houfné kupovat mixéry znac¢ky BlendTech. Znacky by si z toho mély vzit piiklad a aktivné
komunikovat své produkty a sluzby uZivatelim. Originalita hraje velmi dileZitou roli. Cim
originalngjsi a unikatnéjsi obsah znacky bude, tim vice divakt pravdépodobné prilaka.

Tretim rozSitenym formatem obsahového marketingu jsou v dne$ni dobé blogy. Po
videu se jedna o nejrozsifenéjsi formu komunikace. Textové zpracovani vyhovuje piedev§im
introvertnim uZzivateliim. Témata blogovych c¢lanki se rizni a podle Patela je nutné pfijit s

opravdu svézim ndpadem na realizaci tohoto formatu.*?

40 Faborsky, Prokop, Ungr et al. 2014, s. 156-157
4! Faborsky, Patel, Ungr et al. 2014, s. 156-157
42 Willitblend 2015

43 Faborsky, Patel, Ungr et al. 2014, s. 153-156
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1.1.22 E-mail marketing
Jednim z tradi¢nich zplsobii digitalni komunikace se zakaznikem je jeho oslovovani
skrz e-mail. Janouch (2014, s. 206-208) tvrdi, Ze se nejednd o snadny zplisob komunikace, jak
se na prvni pohled mize zdat. Je zapotiebi skloubit firemni e-mailovou databézi klientl s
efektivnim marketingovym sdélenim.* Podle n&j mezi hlavni vyhody e-mail marketingu patfi:
e Nizkonakladovost
¢ Snadnd personalizace
e Jednoduché vyhodnocovani efektivity
e Moznost okamzité reakce
e Diferencovany pftistup
Janouch zde také kromé hlavnich benefitli e-mailového marketingu pifinasi také jeho
nevyhody:
e Nedorucitelnost (spadnuti do spamu)
e Obtézovani zakaznika pfili§ Castymi e-maily
e Nemoznost zjistit divody, pro¢ zdkaznik na e-mail nezareagoval
e Technické problémy (Spatné nactené obrazky a ptilohy)
Znacky by mély mit na paméti, Ze zdkaznici oceni personalizované e-maily s nabidkami, které
jsou pro né relevantni a vypadaji vizualn€ hezky. Jestlize budou nékolikrat denn¢ bombardovani

stejnym produktovym e-mailem, pravdépodobné nadSeni nebudou.

1.1.23 Spokojenost

Kotler a Keller na adresu zakaznické spokojenosti uvadi, Ze marketing je soubor
komunikacnich prostfedkt, které se snazi piiblizit hodnoty a vlastnosti produktu koncovému
zakaznikovy. Jestlize dany produkt naplni zakaznikovo o¢ekavani, je zakaznik spokojen. Pokud
produkt nedostoji slibovanym parametriim a jeho vykon zaostava, zakaznik je nespokojen. Déle
uvadi, ze firmy si musi dat pozor pfi stanovovani jejich firemnich cilii. Jestlize firma bude chtit
docilit maximalni zdkaznické spokojenosti a rozhodne se kviili tomu jit cestou snizovani ceny,

muZe se brzy shledat s nizsi ziskovosti.*’

44 Janouch 2014, s. 206-208
4 Kotler, Keller 2013, s. 41
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1.1.24 Customer Relationship Management

»Jedna se o fizeni vztahli se zdkazniky zahrnujici sofistikované softwarové a analytické
nastroje, které integruji informace o zdkaznicich z rtiznych zdroji, provadéji hloubkovou
analyzu a vysledky pouzivaji pro vybudovani siln&jsich vztahii se zakazniky.**

Prikrylova dale zdiraziiuje, ze CRM je ve firméch vyuzivano hlavné k fazeni zakaznika
podle jejich hodnoty a k blizSimu porozuméni cilovym skupindm a kultivaci firemni
komunikace.*’

Lostakova rovnéz ptikladd CRM velkou dulezitost. Tvrdi, Ze CRM neni pouze IT
podpora pro kontakt se zakaznikem, ale ze se ve skuteCnosti jedna o sofistikovany soubor
aktivit, které firm¢ urcuji zakaznikovy hodnoty a potieby a jaké konkrétni kroky je potieba
vyvinout k jejich uspokojeni.*8

Na zékladé téchto poznatkil je zfejmé, Ze vedeni a monitorovani vztahli zakaznika se
znackou je nedilnou soucésti struktury samotné spolecnosti. Znacky by mély nepfetrzité
usilovat o zlepSeni téchto vztahl a soustiedit se na zjednoduSovani zédkaznické cesty a feSeni

problémd, které v ni nastanou.

1.1.25 Mystery shopping

Populédrni formou sebehodnoceni ve firemnim prostfedi je forma Mystery Shoppingu,
kdy se zastupci dané spolecnosti vydéavaji za skute€né zakazniky. Zastupci znacky provedou
b&zny nakup a sleduji slabé a silné stranky podniku, které nasledné nahlsi vedeni. Casto se do
této praktiky pousti samotni manazefi, aby se mohli Iépe vzit do role zdkaznika a pochopili tak

jejich problémy.#°

1.1.26 Brand Experience vs. Customer Experience

Jaky je rozdil mezi Brand Experience a Customer Experience? Atterby hovoii o
nacasovani téchto dvou pojml. Brand Experience, kterd zahrnuje znacku, je soucasti
dlouhodobé marketingové strategie firmy s jasné vyty¢enymi kroky a cili. Brand Experience se
odréazi ve vSech pfimych i neptfimych aktivitdch znacky a dba na konzistentni a pevnou image
znacky. V této fazi se buduje zkuSenost, kterd se postupem casu vyvine a zméni pohled ¢lovéka

na danou znacku. Customer Experience je na druhou stranu daleko vice aktudlni. Zde totiz

46 Prikrylova 2019, s. 54

47 Pikrylova 2019, s. 54-55
4 Lostakova et al. 2017, s. 25
4 Kotler, Keller 2013, s. 166
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zalezi na okamzitém pocitu zdkaznika. Tuto zkuSenost muze ovlivnit napiiklad jakakoliv
prekazka, kterou zakaznik potkd na webu znalky. Spatna orientace na webové strance je
nejcastéj$im piikladem Spatné okamzité reakce uzivatele ve webovém prostiedi. Customer
Experience se snazi nalézt a opravit problémy, které mohou nastat v pribchu zakaznické

cesty.>”

1.1.27 Customer Satisfaction Score

Hodnoceni zékaznické spokojenosti mé n€kolik urovni. Prvni z nich je Customer
Satisfaction Score, které dava zakaznikovi moznost ohodnotit interakci se spolecnosti
prostiednictvim jednoduché ¢iselné Skaly, hvézd, nebo emoji. Zakaznik byva dotazén zpravidla
poté, co dokon¢i n&jakou akci. Pfikladem mulze byt vyplnéni bankovniho formulafe nebo

zaplaceni nakupu.!

1.1.28 Net promoter score

NPS zjist'uje, jaka je pravdépodobnost, ze zdkaznik sluzbu nebo produkt doporuci své
rodin€ a zndmym. Je zde pouzita Skala od jedné do deseti. Zakaznik, ktery na této Skale odpovi
Cislici 9-10 se povazuje za tzv. promotéra, ktery ma velmi rad dany produkt a bude jej sam
aktivné propagovat mezi svymi piateli a rodinou. Zakaznik, ktery pti hodnoceni zvolil mezi
Cisly 7-8 bude povazovan za neutralniho Neutral nikterak neovlivituje vysledek NPS, protoze
se predpoklada, Ze nebude aktivné promovat dany produkt, ale také jej nebude aktivné
kritizovat. Hlavnim faktorem pii rozhodovani této skupiny zdkaznik je cena. Pokud naleznou
levngjsi produkt u konkurence, pravdépodobné k nému piejdou. Zakaznici, kteti zvolili pfi
hodnoceni vybrali niz§i hodnoty jsou oznacovani jako neloajalni. Samotné NPS ziskdme po
odecteni kritikli od promotéri. Celkova skala NPS je od —100 do 100. Pokud je hodnota NPS v
rozmezi 0-50, mizeme hovofit o dobrém vysledku. Jestlize je NPS umisténo na Skale mezi 50-
70, jedna se o vyborny vysledek. Hodnoty ptevysujici 70 jsou znakem prosperujici firmy a
velmi spokojenych zdkaznikl. Pokud z vyzkumu vyplyne, Ze hodnota NPS se nachazi v
negativnich ¢islech pod nulou, spolec¢nost ma pravdépodobné nespokojené zakazniky a je tieba

tento problém zagit aktivné fesit.>?

50 Atterby 2020
5! Kubigek 2019
52 Netquest 2021
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1.1.29 Customer Journey Map

Customer Journey Mapy se pouzivaji k lepSimu pochopeni zékaznickych potieb a
problému. Zobrazuji kazdy moment a interakci mezi firmou a zdkaznikem. Jestlize zdkaznik
ptesel ze socidlni sit€¢ na firemni webové stranky, hledal v kategoriich produkty, vybral
ptislusné produkty do kosiku a néasledné za né€ zaplatil, vSechny tyto dulezité body spojeni se
zdkaznikem firma zaznamend. Firma timto zpilisobem muze lépe odstraniovat piipadné
problémy a vice zlepSovat zakaznickou zkusenost, kterou vSechny tyto body ovliviiuji. Pokud
je napiiklad webova stranka neptfehledna, je po klientovi poZadovano, aby jesté pred samotnym

nakupem dokoncil komplikovanou registraci a CIM je pfili§ dlouhd, zdkaznicka zkuSenost tim
53

trpi.
Richardson dale doporucuje Ctyfi hlavni oblasti, které jsou kli¢ové pii tvorbé CIM:
o Akce
Jaké konkrétni kroky zdkaznik v této fazi vykonava? Zde se definuji pfesné technické
parametry, které zékaznik naplituje, prochazi-li firemnim procesem.
e Motivace
Pro¢ chee zakaznik pokracovat do dalsi faze procesu? Ceho chee docilit? Co si slibuje
od dokonceni procesu? Tato oblast se soustiedi pfedev§im na chovani zakaznika.
e Otazky
Zde je dilezité se zaméfit na problémy, které se v procesu vyskytuji. Jaka jsou
potencialni rizika, kterd mohou nastat. Z jakych diivodl by mohl zdkaznik opustit proces?
Firma si musi uvédomit, jestli mize nékteré oblasti sama zlepSit a minimalizovat tak pocet
kritickych otazek a problémti.
e Bariéry
Jaké bariéry pfedstavuji problém v jednotlivych fazich procesu? Zde se jedna o veskeré

strukturalni, procesni nebo cenové bariéry, které zabranuji zakaznikovi pokracovat v procesu.

1.1.30 Brand Experience

Jak jsem jiz uvedl, Customer Experience se zamétuje spiSe na okamzitou indentifikaci
problému v pfedem daném zidkaznickém procesu. Dalsi disciplinu v tomto ohledu je User
Experience, kterd se zaméfuje na konkrétni kroky v uzivatelském procesu a navrhuje jejich
zlepseni. Zabyva se naptiklad hladkym prichodem webovou strankou nebo aplikaci. Jejim

cilem je, aby jeden dany usek CJM byl efektivni, pfimocary a lehce pouzitelny. Brand

33 Richardson 2010
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Experience se ale zam¢tuje na celkovou subjektivni zkuSenost se znackou, jak jiz vyplyva z
nazvu tohoto terminu. Nejde tu jiz pouze o jednu aplikaci nebo jeden konkrétni problém.
Zakaznikova zkuSenost se znackou zahrnuje celkovy dojem, ktery znacka v zékaznikovi
zanecha. Ovliviluje ji cena produktu, pfivétivost prodavacky na prodejné, vizudlni styl znacky,
rychlost webové stranky, nebo tieba pocet dostupnych parkovacich mist pted prodejnou.
Zkratka vSechno, co ¢lovék miize o dané znaéce vnimat a védét.>*

Pottie tikd, Ze vztah zdkaznika a znacky se buduje naprosto stejné, jako jakykoliv jiny
mezilidsky vztah. Jestlize znacka chce, aby tato komunikace byla pozitivni a Gspésnd, je nutné
pochopit svou cilovou skupinu, jeji z4jmy a potieby. Tvrdi, Ze marketingova propagace mize
sama o sobé& piivést interakce a nové zakazniky, ale upfimny a dlouhodoby vztah znacky se
zakaznikem prameni ze souvislé zdkaznické péce a ze snahy o tvorbu cennych zkuSenosti.
Jestlize zékaznik vyciti, Ze hodnoty, které mu byly v pisobivych propagacnich a jinych
materidlech slibeny, nejsou zaloZeny na pravdé, relativné rychle znacku opusti. Pottie dale
identifikuje deset zékladnich doporudeni, které by znac¢ky mély mit na paméti:>

1. Porozuméni potieb uzivatele

Znacka by se mély snazit co nejvice zapojit zdkaznika a vychazet z jeho vlastnich
poznatkii a viemtl. Cim blize zna¢ka bude k zakaznikovi, tim snadngji identifikuje jakékoliv
problémy, které v celkovém procesu mohou nastat a snadno je opravit.>®

2. Jednoducha komunikace

ZjednodusSeni procesti miize byt klicové pro budouci uspéch dané znacky a Casto se
jedna o rozhodujici faktor. V mnoha piipadech doslo podle Pottieho ke zlomu, kdy znacky jako
Amazon spravn¢ identifikovali sviij problém a rozhodli se ho fesit jednodus$im a novatorskym
zpiisobem. Znacky by mély usilovat o uzivatelsky ptatelské systémy, které diky dobrému UX
mohou zpiijemnit i vSedni ukony.>’

3. Budovéni davéry

Pottie radi, aby znacky davaly najevo své hodnoty diive, nez budou po zédkaznicich chtit
penize. Vysvétluje to na modelu spolecnosti Google, kterd své produkty nechava dostupné
Siroké vetejnosti, ale pokud mé uzivatel zdjem o rozsitengjsi verzi, teprve tehdy musi zaplatit.
Znacky by tedy mély nechat uzivatele pochopit, o ¢em jejich produkt nebo sluzba ve skute¢nosti

je a neskryvat viechny své sluzby za platebni branu.>®

34 Pottie 2017
33 Pottie 2017
36 Pottie 2017
37 Pottie 2017
38 Pottie 2017
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4. Diraz na realitu
Znacky by mély také identifikovat, co je pro né a jejich uzivatele vyhodné. Jestlize pti
vyzkumu cilové skupiny znacka narazi na problém, kdy je naptiklad vétSina jejich zakaznika
nucena dojizdét na pobocku, coz mize znacné ovlivnit jejich rozhodnuti, jestli vitbec chtéji
cestovat zna¢nou vzdalenost do obchodu, méla by tato znacka tuto situaci vyuzit ve svij
prospéch tim, Ze nabidne vétSinu sluzeb online prostiednictvim webovych konfiguratorti a svoji
prodejnu proménit na misto, kde bude spolecnost stavét na zédkaznické zkuSenosti. Z této
prodejny miize vytvorit zkuSenostni centrum, kde bude zdkaznikim dopfavat unikétni
zéazitky.>
5. Autenticita
Pottie dale vysvétluje diilezitost autenticity a pravdivosti a narGstajici trend, ve kterém
zna¢ky vyuzivaji redlnych lidi, ktefi mohou piijit k uzasnym zazitkim, pokud si potidi dany
produkt, ktery znacka nabizi. Znacka by méla ukdzat, jak jejich produkty lidé realn¢ vyuzivaji
a k jakym zazitkim je mohou dovést. ¢
6. Pomoc uZivateli
Zde Pottie opet poukazuje na dulezitost koncového uzivatele. Je nezbytné nutné, aby
znacky pomohly potencidlnim zdkaznikiim a byly oteviené zménam. ¢! Pfiklad miZeme v tomto
ptipadé hledat u Netflixu, ktery zjistil, Ze uzivatelé ze stranky ihned odchézeji, jakmile néco
nemohou najit, nebo jestlize se jim nelibi vybér filmua a seridlii. Netflix tedy vyvinul specidlni
software, ktery registrovanému uzivateli na zakladé jeho preferenci a predchozich aktivit
automaticky nabizi filmy a seridly, které jsou déale kategorizované naptiklad podle zanru, herct
apod. Netflix ovSem do tohoto systém zaclenil také sledovani oblibené¢ho Zanru, ktery kdyz
zjisti, ze uzivatel nejCastéji sleduje komedie, nabidne mu u jinych seridlt a filml vtipnéjsi
nahledy nez obvykle. Pokud Netflix zjisti, ze uzivatel nedavno vidél Ctyfi filmy, ve kterych
hraje Leonardo DiCaprio, nabidne uzivateli ndhledy dalSich filmid. Tentokrat vSak nepijde o
obecné ndhledy klasickych filmovych plakati, ale o bannery s vySe zminénym hercem. Tento
systém personalizace pomohl zvysit dobu, jakou uZivatel na strance stravil.®?
7. Harmonie zéazitka
Harmonii a provazanost vSech prvkl a zazitkti chape Pottie jako velmi dilezitou.

Znacka by méla vystupovat konzistentn¢ a neméla by nutit uzivateli informace, které jiz davno

3 Pottie 2017
0 Pottie 2017
61 Pottie 2017
62 NetflixTechBlog 2017
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vi. Uzivatel, ktery je u znacky registrovan a jiz nckolikrat nakoupil, nemusi byt tercem
komunikace, ktera je urend pro nové potencialni zakazniky, ktefi se znackou jesté¢ nikdy
neprovedli z&dnou interakci. Velky potencidl maji v tomto ohledu data, které znacky o
zakaznicich maji a také nastaveni reklamnich kampani na socidlnich sitich, které¢ je mozné
individualné piizptsobit.®

8. Otevienost novym technologiim

Pettie dale vybizi znaCky k otevienosti a k vyuzivani novych technologii a funkci.
Znacky musi aktivné vyhledavat nové komunikacni kandly, urcit, kde se nachézi jejich cilova
skupina a ttim smérem komunikovat.®* Skvélym ptikladem mohou byt socidlni sit&, které na
mésicni bazi pfinaseji nové funkce pro své aplikace a ve svém algoritmu uptfednostiiuji mimo
jiné uZzivatele, ktefi tyto nové funkce vyuZzivaji.®

9. Emoce pted funkci

V tomto bod¢ Pettie nabadad znacky, aby ve svych marketingovych komunikacich se
zakazniky vzbuzovali emoce, nehled¢ na jejich primyslové odvétvi. Mezi tyto emoce muize
patfit prekvapeni, pochopeni, pobaveni, touha a dalsi. Nikdy by se nemélo jednat o strohou
informaci, kterd je napsadna pouze za UCelem prfedani konkrétniho udaje. Znacka by méla
evokovat né&jaky pocit a emoci ve své cilové skupiné a mélo by to byt zjevné z jeji
komunikace.5®

10. Akce

Posledni Petticho doporuceni je byt dobry. Znacky by tedy mély pfispivat ke zménam
v Zivotnim prostiedi, etice, moralce a socialnich skupinach. Zakaznici tuto vinu pozitivity vyciti
a budou to ji vnimat jako dileZitou hodnotu, ktera danou znacku provazi.®’

Jak by ale mély rozvijet svoji osobni znacku jednotlivei? Clark tvrdi, ze lidé by méli
rozvijet sami sebe. Kli¢em je identifikace svého osobniho cile, kterého chce dany clovek
dosahnout. Jestlize se dany jednotlivec vénuje celou svou profesni drahu napiiklad vyvoji
bankovnich aplikaci a chce se pfesunout do marketingu bankovnich aplikaci, musi si vytycit
relevantni cile a schopnosti, které se chce nové naucit. Druhym bodem je podle Clarka
identifikace USP, které¢ mé kazdy z nés odlisné. Pokud se dany ¢loveék nerad prezentuje na

vefejnosti, ale vynika ve slohu, nabizi se zde moznost zaloZeni vlastniho blogu a psani ¢lankda.

63 Pottie 2017
64 Pottie 2017
% Warren 2021
66 Pattie 2017
67 Pattie 2017
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Clovék by mél vzdy zadit u sebe a najit néco, co mu pomiize v jeho dalsi propagaci své osobni
znacky.5®

Vaynerchuk tvrdi, ze je velka Sance, Ze si vétSina z nas jiz stacila vytvofit osobni znacku,
aniz by n€kdy zalozila néjakou spolecnost. Osobni znacku zakldddme, jakmile si vytvofime
profil na n&jaké socialni siti. Pro kohokoliv je pak velmi jednoduché nas najit a pozadat nas o
profesni spolupréci. Pokud se nékdo zajima naptiklad o fotografovani, zalozi si tcet na n¢které
ze socidlnich siti a zane zde své kvalitni a originalni fotografie publikovat, je mozné, Ze se

takovému ¢lovéku ozve nékdo, kdo pro n&j bude mit pracovni nabidku.®

88 Clark 2011
% Vaynerchuk 2009, s. 37
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2 Prakticka ¢ast

Cilem této bakalatské prace bylo identifikovat nastroje digitdlniho marketingu dnesni
doby a zjistit, jaky maji tyto nastroje vliv na Brand Experience zdkaznikd. Abych zjistil, jaky
vztah maji uZzivatelé k formam digitdlniho marketingu, rozhodl jsem se uskutecnit
marketingovy vyzkum, ktery odhaluje, jaké marketingové postupy pozitivné ovliviuji jejich
zakaznickou zkuSenost a jaké je naopak mohou od tohoto zazitku vzdalit. Vysledkem tohoto
vyzkumu budou doporuceni pro znacky, které chtéji svoji marketingovou komunikaci

orientovat hlavné na zlepSeni své Brand Experience.

2.1 Metodika

2.1.1 Studium odborné literatury

Na zaklad¢ studia odborné literatury jsem vypracoval literarni reSer$i, ktera byla
zakladem pro teoretickou ¢ast této prace. Nacerpané znalosti technik a metod digitalniho
marketingu jsem nasledné uplatnil v praktické ¢asti a v zavéru, kde jsem sepsal doporucent,
kterd mohou slouzit jako inspirace pro budouci vyuziti digitdlniho marketingu a kterd mohou

byt pfinosem i pro soukromé subjekty.

2.1.2 Piiprava vyzkumu

Jelikoz se tato prace zaméfuje na nastroje digitdlniho marketingu, vymezil jsem své
dotazy vyhradné¢ na oblast internetového marketingu a jeho forem. Pro vérohodnost a
spolehlivost tohoto kvantitativniho vyzkumu jsem urc¢il hranici minima 100 respondentd.
Celkové se mi podafilo oslovit 107 internetovych uzivateld. Pfiprava, tvorba a nasledné
vyhodnoceni tohoto vyzkumu mi zabrala pfiblizn€ 30 hodin ¢istého Casu.

Svlyj online formular jsem rozdélil do tfi hlavnich sekei, které oddéluji jednotlivé
marketingové nastroje. V prvni Casti jsem kladl otdzky sméfujici k riznym ndastrojim
digitdlniho marketingu. Snazil jsem se vybrat ndstroje, které se opakované vyskytuji v
modernich publikacich o digitdlnim marketingu. Obsah druhé sekce byl zaméten vyhradné na
socialni sité, které maji v dneSni svété¢ vyznamnou roli. Treti ¢ast byla vénovana tématu Brand
experience a jeho souvislosti s marketingovymi nastroji. Samotny dotaznik jsem vytvofil
prostiednictvim Google Forms a nasledn¢ jej sdilel na svych profilech na socialnich sitich

Facebook a Instagram.
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2.1.3 Stanoveni hypotéz
V teoretické fazi této prace jsou popsany formy digitalniho marketingu. Na zakladé
téchto informaci jsem stanovil nasledujici hypotézy, které dle svych kategorii reflektuji vliv

digitalniho marketingu na Brand Experience.

2.1.4 Tvorba dotazniku

Sestavil jsem celkem 31 otdzek, z nichZ posledni byla oteviena a dobrovolna a vyplnilo
j127 respondentt z celkovych 107. Ostatni otazky byly polouzaviené a uzaviené. Zaroven jsem
se ve Ctyfech ptipadech rozhodl pouzit dichotomatické otazky, protoze z kontextu otazky bylo

nutné potvrdit, nebo vyvratit dané tvrzeni, nebo vybrat ze dvou moznosti.

2.2 Hypotézy

HI1: Respondenti maji vice nez jeden hlavni ucel navstévy internetu a trdvi na ném vice
nez 6 hodin denné.

H2: Lidé vnimaji placenou reklamu ve vyhledavacich jako neuzitecnou. V kontrastu
uptednostiiuji organické vysledky vyhledavani a véfi jim.
jako napftiklad jeho cena a vzhled.

H4: Nejoblibenéjsi socialni siti je Facebook.

HS: Lidé sleduji socialni sité, protoze chtéji komunikovat s ostatnimi uzivateli, kterym
se 1ibi stejna znacka a zaroven chtéji védét o novych akcich a slevach dané spolecnosti.

H6: Placené reklama socidlnich siti je obecné vnimana jako spiSe neuzitecna.

H7: Influencer marketing je vniman jako uzite¢ny, lidé témto osobnostem duvétuji a ve
vétsing piipadi také propagovany produkt zakoupili.

HS8: V¢tSina respondenti v minulosti provedla nakup produktu, jestlize koupi
predchazelo védomé zhlédnuti placené¢ho obsahu, ktery s danym produktem souvisel.

H9: V¢tSina respondenti v minulosti provedla nakup produktu, jestlize koupi
pfedchazelo védomé zhlédnuti neplacené¢ho organického obsahu, ktery s danym produktem
souvisel.

H10: Vétsina respondentt preferuje konzumovat digitalni obsah v obrazové formé.

HI11: VétSina respondenti povazuje digitalni marketing za formu komunikace, ktera

mize zlepsit jejich zékaznickou zkuSenost se znackou.
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H12: VétSina respondentl je ochotnd si pfiplatit prémiovou cenu, jestlize prozije se
znackou néjaky unikatni zazitek. Je také velmi pravdépodobné, Ze u dané znacky nakoupi
znovu, prozije-li né€jaky unikatni zazitek.

H13: Popularita znacky hraje pti rozhodovani o koupi produktu dilezitou roli.

H14: Obsahovy marketing, a personalizace jsou hlavni formy digitalniho marketingu,
které maji pozitivni vliv na zdkaznickou zkuSenost a zazitek se znackou. Naopak negativni vliv

mohou mit napiiklad bannerova reklama a placené reklama ve vyhledavacich.

2.3 Vyhodnoceni dotazniku

Pro sviij dotaznik jsem ziskal celkem 107 respondentd, jak jiz bylo zminéno vySe. Prvni
tii otazky slouZili pouze k identifikaci respondentii. Dohromady se jednalo o 63 Zen a 44 muZza.
Nejvétsi kus v kolaCovém grafu, ktery zobrazuje vék danych respondentti, zaujali lidé ve véku
21-40 let, kterym ndlezelo 69 % z celkového poctu dotazovanych. Druhou nejpocetné;jsi

skupinou byli lidé ve véku 41-60 let. Nasledujici vékové slozeni Ize vidét v tomto grafu:

Kolik je Vam let?
107 odpovédi

@® 20 let a méné

@ 21-40 let
41-60 let

@® 60 let a vice

4

Graf 1 - sloZeni respondentil podle véku (autor, 2021)

V soucasti identifikaéni ¢asti mého dotazniku jsem se rovnéz dozvédél, ze 66
respondentli je stale studujicich. Dalsi v potadi byli zaméstnanci a nasledné podnikatelé.

Podrobné slozeni je viditelné na grafu nize:
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Jste:
107 odpovédi

@ Student

@ Zaméstnanec

@ Podnikatel

@ Freelancer

@ Duchodce

@ Student/Podnikatel
@ Student, zaméstnana

Graf 2 - sloZeni respondentl podle pracovniho uvazku ¢i studia (autor, 2021)
Ma Ctvrta otazka, kterd zjistovala dobu, jakou respondent denné stravi na internetu, byla
velmi vyrovnana. Nejpocetnéjsi skupinou jsou v tomto ohledu uzivatelé, ktefi stravi 2 az 4
hodiny denn€ na internetu. Pouze mensina dotazovanych hlasovala pro kratsi ¢asovy usek. Na

nasledujicim grafu je vyobrazena aktivita respondentti:

Kolik Casu stravite denné na internetu?
107 odpovédi

@ do 1 hodiny
@ 1 az 2 hodiny
@ 2 az 4 hodiny
@ 4 a7 6 hodin
30,8% @ 6 hodin a vice

4

Graf 3 - sloZeni respondentil podle internetové aktivity (autor, 2021)

Nasledovaly otdzky ohledné respondentova zatfizeni, které vyuzivd k pfistupu na
internet a také ucelu, se kterym bézn¢ internet pouziva. V dotazniku 94 % respondentti uvedlo,
ze bézné k pfistupu na internet pouzivaji mobilni telefon. Hned druhym byl s 83% notebook.
Dalsich 40 % dotazanych hlasovalo pro stolni pocitac¢. Jak je vidét nize, ostatni moznosti poté

Jjiz neptevysily hranici 20 %.
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Jaké zarizeni vyuzivate k pristupu na internet?
107 odpovédi
Mobilni telefon
Notebook
Stolni pocitac
Tablet
Smart TV

Smart home

0 25 50 75 100 125

Graf 4 - sloZeni respondentii podle vyuzivaného zatizeni (autor, 2021)

Z marketingového pohledu se jedna o velmi cenny idaj, nebot’ pti planovani kampané
a jejim cileni je mozné zam¢fit se pouze na vybrané zatizeni, jako napiiklad mobilni telefon,
ktery je v poslednich letech povaZovan za nej¢astéji pouzivané zatizeni vliibec. Jiz pfi planovani
takové kampané je dobré myslet na vizualni styl reklamniho sdéleni a jeho responzivitu, protoze
rozméry kazdého zatizeni jsou velmi odliSné a co na stolnim pocitaci vypada skvéle, mize na
mobilu zéhy skoncit jako fiasko, jestlize reklama neni optimalizovana pro dané zafizeni. Stejné
je to v8ak i u webovych stranek, které také musi pocitat s responzivitou a tim, Ze uzivatel se na
webové stranky mutize divat z vice jinych zafizeni.

Pro maximalizaci zékaznické spokojenosti je tedy nutné jiz ve fazi pldnovani zohlednit
tyto faktory, protoze pokud bude problém neodhalen, zdkaznik firmu o neresponzivnich
webovych strankach v lepSim ptipadé¢ informuje prostiednictvim zdkaznické podpory nebo jiné
formy kontaktu. V horSim pfipad¢ je zdkaznik jiz na prvni pohled odrazen, zdkaznicka
zkuSenost je na bodu mrazu a uzivatel okamzit¢ odchazi pry¢ z webovych stranek a nic
nenahlasuje.

Dals$im cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké ma uZzivatel bézné¢ divody k pouzivani
internetu. Z dotazniku jsem zjistil, Ze nejcastéjsim divodem je komunikace s ostatnimi, kterou
zvolilo 90 % respondentl. Dalsi vysledky byly velmi té€sné. Praci, vzdé€lani a zabavu od sebe
délilo 5 % hlast. Na grafu nize je mozné pozorovat, Ze respondenti nepovazuji nakup sluzeb

jako primarni G€el bézného pouzivani internetu.
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Za jakym ucelem bézné pouzivate internet?
107 odpovédi

Prace

Zabava

Vzdélani

Ziskani informaci
Nakup zbozi

Nakup sluzeb
Komunikace s ostatnimi

0 20 40 60 80 100

Graf 5 - slozeni respondentl podle divodu bézného pouzivani internetu (autor, 2021)

Zaroven se zde z marketingového hlediska opét jednd o zajimavé téma. Naplnéni potieb
zakaznikl je jednim ze zékladnich pilifi marketingové komunikace. Komunikace, ktera byla
uvadéna jako hlavni divod pro bézné pouzivani internetu, skyta nové pfilezitosti a formy
akvizice novych zékazniki. Je ziejmé, Ze 1idé travi nejvice Casu komunikaci se svymi ptateli a
rodinou. Mohou k tomu vyuzivat rizné aplikace a prostfedky, jako naptiklad Facebook
Messenger, Instagram direct messages, Whatsapp, Clubhouse, apod.

Pravé Clubhouse se rychle stal oblibenou a rozsifenou aplikaci, kterd v lednu roku 2021
dorazila do Ceské republiky.” Jeho oblibenost presné odpovida datim, které jsem ziskal z
priazkumu. Jeho cilova skupina rdda komunikuje a nachdzi se na mobilnich zatizenich.
Marketingové vyzkumy dobte slouzi k mapovani cilovych skupin a jejich zalib a ze strany
podnikatelii, znacek a firem je dobré umét vycitit pfilezitost na trhu a jit za ni. Pokud je
napiiklad viditelny trend v dané oblasti, bude mit produkt vétSi Sanci na uspéch, jelikoz
zakladna cilové skupiny je jiZ na této platformé etablovana a pfipravena na dal$i produkty.

V dotazniku jsem pro zjisténi vybéru internetového vyhledavace zvolil dichotomickou
uzavienou otazku, protoze v Ceské republice se jedna piedeviim o dva nejduleZitéjsi
vyhledavace. Podle mého ocekavéani zvolila drtivd vétSina respondenti Google jako sviyj
primarni vyhledavac, ktery bézné pouzivaji. Graf 6 ukazuje, Ze konkuren¢ni a lokalni Seznam

zvolilo 10 ze 107 dotazanych.

70 Mediaguru 2021
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Ktery internetovy vyhledavac bézné pouzivate?
107 odpovédi

® Google
@® Seznam

)

Graf 6 - sloZeni respondentii podle internetového vyhledavace (autor, 2021)

Tento udaj miZeme uplatnit v internetové reklamé ve vyhleddvacich, kdy pro
vyhledavac¢ Google tvoiime reklamni sady skrz Google Ad Manager. Pro Seznam je nutné tyto
sady tvofit prostfednictvim portalu Sklik. V rdmci tohoto dotazniku jsem zjistil, Ze Seznam
zpravidla vyuZzivaji spiSe star$i respondenti.

Reklama ve vyhledéavacich a jeji pravidla jsem popsal v teoretické fazi této prace. Do
svého dotazniku jsem vSak ptidal dvé otazky, které zjistuji percepci organického vyhledavani
(SEO) vuci prave vyse zminénym (PPC) reklamam ve vyhledavaci. Na nasledujicich grafech
je patrné, ze okolo 65 % respondentl poklada PPC reklamu ve vyhledavaci jako neuzitecnou.
V ptipad¢ organického vyhledavani je to piesné naopak, kdy okolo 96 % dotdzanych tvrdi, ze

tyto vysledky vnimaji jako uZzitecné.

Vysledky vyhledavani, které jsou oznaceny jako sponzorované, vnimate jako:
107 odpovédi

@ Uzitecné

@ Spise uzitecné
@ Spise neuzitecné
@ Neuziteéné

Graf 7 - slozeni respondentli podle vnimani placené reklamy ve vyhledavacich (autor, 2021)
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Organicke vysledky vyhledavani vnimate jako:
107 odpovédi

@ Uzitecné

@ Spise uzitecné
Spise neuzitecné

@ Neuziteéné

Graf 8 - slozeni respondentti podle vnimani organickych vysledkii ve vyhledavani (autor,
2021)

Z toho plyne, Ze obecné vniméni placenych reklam ve vyhledéavaci je slabsi nez reakce
na organické vysledky, které mizeme ovlivnit pomoci SEO, které se zabyva optimalizaci
webovych stranek a vyhledavace tak, aby web ziskal co nejlepsi hodnoceni a umistil se v
organickych vysledcich na ptednich pozicich.

Zakaznickou zkuSenost to mlize negativné ovlivnit v ptipadé, kdy se uzivateli zobrazuji
nerelevantni vysledky reklamniho sdéleni k jeho hledanému vyrazu. Potfebuje-li naptiklad
uzivatel najit nafukovaci hrad pro déti a prvni placenou pozici ve vyhledavaci zabird reklama
na zinénky, jedna se o nezaddouci reklamu a dany uzivatel si pfi dalsi interakci se znackou danou
spoleCnost spoji s timto negativnim zazitkem. Pro marketingovd oddéleni to znamena
opétovnou kontrolu a optimalizaci klic¢ovych slov a vyrazi jiz pfi tvorbé kampané a eliminaci
ptipadnych nezddoucich vyrazi, které na prvni pohled patii do dané oblasti, ale ve skute¢nosti
s firmou nemaji viibec nic spolecného. Je také tieba zvazit, jaka je cilova skupina znacky a jestli
je pro ni reklama ve vyhledavaci relevantni.

Déle mne zajimalo, co konkrétné¢ muze lidi nejvice zaujmout pii zobrazeni jakékoliv
digitalni reklamy. Cena produktu vede se ziskem 74 % a hned za ni je reklamni sdéleni jako
takové. Druhd zminénd mozZnost odpovédi zahrnuje napiiklad vtipnost kampané, originalitu,
kvalitu apod. Ddle pak tfeti a ¢tvrtou pozici obsadily produktové recenze a samotny vzhled

produktu.
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Na obsahu digitalniho reklamniho sdéleni znacky Vas nejvice zajima:
107 odpovédi

Reklamni sdéleni jako takové (...
Zobrazeni produktu v redlném...
Cena produktu

Dostupnost produktu

Recenze produktu

Vzhled produktu

Material produktu

Vlastnosti produktu

Doprava

Vzhled

Graf 9 - sloZeni atraktivity obsahu reklamniho sdé€leni (autor, 2021)

Pro marketingové ucely to miize byt signdlem, Ze cena je pro uzivatele hlavnim prvkem,
ktery pfi zobrazeni marketingového sdéleni sleduji. Déle zalezi na typu a ucelu reklamy, ale
m¢élo by byt dilezité samotny produkt dobie zobrazit a popsat.

Druhou sekci mého dotazniku bylo porovnani socialnich siti a jejich obsahu. Prvni
otazka vedla ke zjisténi, ze 100 % dotadzanych ma profil na Facebooku. O druhé a tieti misto se
deli socialni sit¢ Instagram a YouTube, které shodné ziskali 74 hlasii. V grafu nize je vidét, ze
témer 60 % procent poté nalezi aplikaci WhatsApp, poté je dlouho pauza a za ni nasleduji

ostatni socialni sité.

Které socialni sité pouzivate?
107 odpovédi

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
TikTok
WhatsApp
Reddit

0 25 50 75 100 125
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Graf 10 - sloZeni registrovanych profili respondentil na socialnich sitich (autor, 2021)

Pro jakoukoliv marketingovou kampail by mélo byt smérodatné, které socialni sité patii
mezi nejpouzivanéjsi. Velkd ¢ast spolecnosti ma minimalné uzivatelsky profil na Facebooku,
kde je mozné spravovat kampané pro Facebook i Instagram v ramci Facebook Business
manager.

V souvislosti s timto dotazem jsem polozil dopliujici otazku, ktera zjiStovala, na jaké z
ptedesle uvedenych aplikaci, jsou respondenti nejvice aktivni. Tentokrat v§ak prvenstvi ziskal
Instagram (40,2 %) a Facebook byl druhy (35,5 %). Po téchto dvou socidlnich sitich je na
nasledujicim grafu opét znatelny propad a tieti misto nalezi aplikaci WhatsApp a ctvrty je

YouTube.

Na které socialni siti jste nejvice aktivni?

107 odpovédi

@ Facebook
@ Instagram

Twitter
@ YouTube
@ Linkedin
@ Pinterest
@ Snapchat
® TikTok

12V

Graf 11 - Které socidlni siti se respondent vénuje nejvice? (autor 2021)

Pro firmu, ktera teprve zacina s rozvojem vlastniho profilu na socialnich sitich je dobré
znat, kde se nachazi jejich cilova skupina. Rovnéz je ale diilezité védet, jaké socilni sité jsou
v Cesku nejvice rozsifené a jaky obsah chce na nich dand spolenost publikovat. V teoretické
Casti této prace jsou vysvétleny hlavni charakteristiky vétSiny z téchto socidlnich siti.

Jestlize tedy firma zvazuje tvorbu obsahu na socialni sité, je dllezité strategicky zvolit
relevantni platformu na zaklad¢ vyse uvedenych divoda. Facebook, jak vyplyva z dotazniku,
je nejrozsifenéjsi socialni siti a vyplati se soustfedit pozornost minimalné na ni. Organicky
obsah je nutny v zacatcich podpofit ze strany marketingu.

Dalsi vyzkumna otazka méla za cil zjistit, za jakym ucelem sleduji respondenti firmy a

znacky na socidlnich sitich. V nasledujicim grafu jsou zaznamenény dva nejcastéjsi divody.
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Respondenti nejcastéji uvedli, Ze se chtéji dozvedét o novych produktech (79.4 %) a slevovych

akcich znacky (69,2 %).

Za jakym ucelem sledujete znacky/firmy na socialnich sitich?
107 odpoveédi

Chci se dozvédét o novych pro...
Chci mit moznost komunikace...
Chci se dozvédét o akcich a sl...
Chci reklamovat produkt

Chci se néco naucit

Chci se pobavit

Chci se nechat inspirovat

Chci komunikovat s ostatnimi li...
Chci se dozvédét firemni stano...

Chci mit moznost komunikace...

0 20 40 60 80 100

Graf 12 — za jakym tcelem sleduji respondenti znacky na socialnich sitich. (autor, 2021)

Tti faktory, které je dilezité zohlednit pii tvorbé jakéhokoliv firemniho obsahu na
socialni sité, by mély byt pfimo odvozené od obsahu v jednotlivych ptispévcich. Respondenti
se podle mého vyzkumu také chtéji nechat inspirovat (55 %), chtéji se néco naucit (26 %) a
hledaji zébavu (25 %).

Obsah, ktery firma sdili na svych socialnich siti miZe byt definovan do nékolika skupin,
které vystihuji povahu jeho obsahu. Muze to byt naptiklad nau¢ny obsah, ktery uzivatelim
vysvétluje, jak se pouziva dany produkt, jaké zajimavé véci s nim miize tvofit a na které dalsi
tipy se mize zakaznik tésit v dalSim pfispévku. Dale to mohou byt piispévky, které chtéji
uzivatele pobavit. Vzdy je dobré si stanovit, jaky typ obsahu bude firma publikovat a drzet se
jej. Zékaznici se pak Iépe nauci vnimat strategii znacky a zlepsi to jejich Brand Experience.
Pokud naptiklad zdkaznik hledd technické produkty, mize mu jeho vybér ulehcit piehledny
Clanek, ktery vysvétluje, jak se které produkty pouzivaji a k ¢emu jsou dobré. Zakaznik je
spokojen, protoze firma mu pomoci takového ptispévku pomohla a usnadnila mu jeho vybér.

Samotnym sponzorovanym piispévkim je v mém dotazniku vénovana samostatna
otazka. V tomto ptipad¢ jsou respondenti opatrnéjsi, protoze jako nejéastéjsi odpoveéd’ té€sné
zvolili vyraz ,,SpiSe uzite¢na“ (37,4 %). Na grafu nize je patrné, Ze druhou nejcastéjsi odpoveédi

je neutralni vztah k reklamé na socidlnich sitich.
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Reklamni sdéleni znacek na socialnich sitich jsou pro Vas:
107 odpovédi

@ Uziteéna

@ Spise uzitecna
@ Neutralni

@ Spise neuzite¢na
@ Neuzitedna

A
Ty

Graf 13 — Vztah respondentt k placené reklamé na socidlnich sitich. (autor, 2021)

Z vysledkl hlasovani usuzuji, ze reklamni sdéleni na socidlnich sitich nejsou pro
uzivatele tolik invazivni a neuzite¢né, jako napiiklad reklamy ve vyhledavacich, jsou ale opét
zavislé na typu, druhu a vizualu daného obsahu.

M¢ dalsi tfi otdzky jsou zaméfeny na influencer marketing. Prvni z nich jsem chtél
zjistit, jak respondenti influencer marketing vnimaji a jestli je pro né tato forma digitalniho
marketingu uzite¢na. Okolo 63 % z dotazovanych odpovédé€lo, ze si mysli, Ze influencer
marketing je uzite¢ny. Zhruba 24 % respondentli uvedlo, ze je pro né tato forma propagace

znacek neuzite¢na.

Propagace produktu/sluzby skrze znamé osobnosti (influencer marketing) Vam prijde:
107 odpovédi

@ Uzitecna

@ Spise uzitecna
@ Nevim

@ Spise neuzitecna
@ Neuziteéna

Y

Graf 14 - Zobrazeni uzitecnosti influencerti podle respondenttl. (autor, 2021)
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V porovnani s pfedchozimi grafy je influencer podle mého vyzkumu vniman jako spiSe
uzite¢na forma marketingové propagace v digitalnim svété. Princip influencer marketingu jsem
popsal v teoretické casti této prace.

Jiz od praddvna je tzv. “Word-of-mouth” povazovéno za nejucinnéj$i marketingovy
nastroj a influencer marketing na néj svym zptsobem navazuje. Jde v podstaté o vyuZiti slavné
osoby, ktera jiz md vybudovanou svoji vlastni komunitu, k pieddni doporuceni o produktu
divakovi. Spoluprace v téchto ptipadech dava smysl, pokud je napiiklad propagovany produkt
pro influencera relevantni a néjak souvisi s jeho tvorbou. Pokud naptiklad herni streamer, ktery
pro své publikum hraje hry nékolik hodin denné, propaguje bryle, které blokuji modré svétlo,
které se odrazi od monitorti, jedna se o relevantni téma a produkt. Pokud ale dany streamer
zacne pii kazdém streamu propagovat tablety do mycky bez jakékoliv souvislosti, milize tato
forma spoluprace byt pro divaka rusiva a dany divak si k této znacce miize vytvorit negativni

postoj, pfestoze s nim znacka nikdy piimo neprovedla Zaddnou interakeci.

Jestlize bude znama osobnost, kterou sledujete, propagovat néjaky produkt, budete dané osobé:
107 odpovédi

@ Duavérovat
@ Spise duvérovat
Budu toto sdéleni ignorovat
@ Spise neduvéiovat
@ Nedlvéiovat
@ Piestanu danou osobu sledovat

Graf 15 - divéryhodnost influencerti (autor, 2021)

Graf 15 znazornuje odpovedi na otazku, jestli jsou respondenti tohoto vyzkumu schopni
divétovat influencerovi, jestlize jim néktery produkt doporuci. Témetr 59 % dotazujicich by
influencerim spise diivéfovala. Zajimava je ale druhd nejcetnéjsi odpovéd’, ktera je zndzornéna
oranzovou barvou. Takika 26 % respondentil by toto promované sdéleni ignorovalo a 10 % z
nich by influencerovi nedtivéfovalo.

Zde opravdu zalezi na spradvném vybéru influencera, jestli je pro n¢j dany produkt

relevantni a v jaké intenzité tento produkt promuje. Z tohoto vyzkumu plyne, ze by spiSe
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influencerovi divétovali, ale na zdkladé jeho doporuceni si okamzité¢ produkt nekoupi, jak

ostatn¢ ukazuje graf nize.

Na zaklade propagace produktu znamou osobnosti jste uskutecnil/a nakup daného produktu.
102 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 15 - uskute¢néni koupé produktu na zakladé predchoziho doporuceni influencerem

(autor, 2021)

Velké procento respondentti nikdy neuskutecnilo nakup, ktery by mél souvislost s
pfechozim doporucenim znamé osobnosti. Je zde vSak patrné zlepSeni v reakcich na influencer
marketing v porovnani s placenou reklamou ve vyhleddvaci, kde nazory na jeji uzitecnost byly
rozporuplné. Pomoci influencer marketingu lze pii vybéru spravné znamé osobnosti oslovit
velka ¢ast novych potencidlnich zékaznikl. Firmy by mély dbat na to, aby jejich spoluprace s
témito osobnostmi ddvala smysl a navazovala na ptfedchozi tvorbu nebo zaméfeni dané
osobnosti. Dal$im negativnim efektem, ktery zde miizeme pozorovat je piili§ casta spoluprace
influencera s mnoha odliSnymi znackami, ktera divaka také unavuje a vétSinou to jsou
spolecnosti, které z tohoto stfetu vychdzeji na prazdno a s niz§i Brand Experience.

Dale jsem se dotdzal na tvorbu vlastniho obsahu znackami. Drtivé vétSina respondentt
odpovédéla, Ze se jim libi, kdyz znacka tvoii vlastni obsah, jakym mohou byt blogové ¢lanky,
navodna videa, fotografie produkti v redlném prostiedi apod. Podobné faktory mizeme nalézt
v obsahovém marketingu, ktery si zaklada na organickém obsahu, ktery znacka v pravidelnych
intervalech vydava. V tomto ptipad¢ se nejednd o placeny obsah, ale o postupné budovani
komunity a znacky pomoci obsahu, ktery vétSinou piidava uzivatelim néjakou piidanou
hodnotu. Z dotazniku vyplyva, Ze tento zptsob digitadlniho marketingu je velmi oblibeny, nebot’
se nejednd o invazivni metodu marketingu, jako jsou napfiklad reklamy ve vyhledavacich.

Znacka tvoti piispévky, usiluje o co nejlepsi Brand Experience a snazi se o piirozenou interakci
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s uzivateli, ktefi dany obsah konzumuji v riznych formatech. Protoze se vS§ak nejedna o tradi¢ni
reklamu, sklizi aspéch u béznych uzivateld, kteti nabyvaji pocitu, Ze je o n¢ ze strany znacky

zajem.

Libi se Vam, kdyz znacky tvori vlastni obsah (blogoveé ¢lanky, navody, videa, apod.).
107 odpovédi

® Ano

@ Spise ano
Nevim

@ Spise ne

® Ne

Graf 16 — popularita tvorby vlastniho organického obsahu (autor, 2021)

Znacka by dle tohoto prizkumu meéla stavét na pravidelné tvorbé vlastniho obsahu,
ktery bude uzivatelim pfinaset pfidanou hodnotu. Zde také zalezi na vybéru cilové skupiny,
protoZze po jeji nasledné identifikaci je mozné vytvotit skupinu témat, o které by tato komunita
m¢éla zéjem.

Dalsi dvé otazky mého vyzkumu byly sméfovany k efektu placené¢ho a neplaceného
obsahu na nakupni chovani uzivateli. Na grafu nize je vidét, ze 66 % respondentti provedli u
znac¢ky nakup poté, co zhlédli neplaceny organicky obsah, ktery samotna znacka vytvofila. Zde
navazuji na principy obsahového marketingu a jeho u¢innosti v dnesni digitalni dob¢. Kvalitni
obsah, ktery neptisobi na prvni pohled jako reklama, ma vysoky Gcinek. Jestlize naptiklad budu
na Instagram, jakozto hlavni vizudlni platformu, pfidavat katalogové fotky produktti na bilém
pozadi, nedocilim stejného efektu a zasahu jako znacka, ktera se bude prezentovat dobie

nasvicenymi produktovymi fotkami v zatisich s trefnymi popisky pod piispevky.
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Po zhlédnuti NEPLACENEHO obsahu (Pfispévek na socialnich sitich, blog, video, apod.), ktery byl

vytvoren danou znackou, jste u této znacky uskutecnil/a nakup.
107 odpovédi

@® Ano
® Ne

Graf 17 - uskutecnéni nakupu po zhlédnuti neplaceného obsahu v online prostfedi (autor,

2021)

V tomto piipad¢ mizeme najit hlavni body Brand Experience, nebot’ produktové fotky,
které jsem zminil vySe, mohou byt i v dalSich ptipadech identifikovany zakazniky jako soucést
korporatni identity. Uzivatel si totiz bude asociovat dany styl Upravy fotek se znackou a
Stejné plati pro dalsi formy obsahového marketingu.

V dalsi otazce jsem otocil téma na druhou stranu a snazil se zjistit, kolik respondentt
uskutecnilo nakup bezprostiedné po zhlédnuti placené reklamy. Je zajimavé, Zze pomér byl
témer Upln€ obraceny. V tomto piipadé odpovédéla respondentti (63 %) odpovédela, Ze si po

zhlédnuti placené reklamy zadny produkt nepoftidila.

Po zhlédnuti PLACENEHO obsahu (reklama pred videem, sponzorovany prispévek, reklama ve

vyhledavaci, apod.), ktery byl vytvoren danou znackou, jste u této znacky uskutecnil/a nakup.
107 odpovédi

® Ano
® Ne
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Graf 18 - uskute¢néni nakupu po zhlédnuti placeného obsahu v online prostiedi (autor, 2021)
Dalsim pfedmétem mého vyzkumu byla forma samotného obsahu. Zajimavym zjisténim
je v tomto ptipadé rozlozeni forem obrazového a video obsahu. Obraz, jako preferovanou formu
obsahu totiz zvolilo témét 50 % vSech respondentli. Do obrazové formy obsahu patii naptiklad
fotografie, informacni grafiky, nebo ilustrace. Druhou nejcastéji zvolenou formou obsahu bylo
video, pro které hlasovalo 37,4 % respondentt. Na tfetim misté se s 9,3 % umistila textova
forma, kterd mize mit podobu blogovych ¢lankt a klasickych textovych ptispévkl. RozloZeni

oblibenosti forem obsahu je mozné vidét v nasledujicim grafu.

Které formé obsahu davate prednost?
107 odpovédi

@ Video
@ Text (Clanky,...)
Zvuk (Podcast,...)

@ Obraz (Infografiky, bannery,
fotografie,...)

Graf 19 - oblibenost forem obsahu (autor, 2021)

Tteti kapitolou tohoto vyzkumu byla Brand Experience. Nejprve mne zajimalo, jestli
samotni respondenti vibec tento termin chdpou a zda véti, Ze uziti néstroji digitalniho
marketingu muze vést ke zlepSeni celkové Brand Experience. Pro jasny souhlas s timto
tvrzenim hlasovalo 37 % respondentt. DalSich témét 50 % s touto premisou spiSe souhlasi.
Velkym pozitivnim zjisténim bylo, Ze zadny z respondentl vylozené nesouhlasi. Pouze pét z
celkovych 107 respondentil tvrdilo, ze spiSe nesouhlasi. Na grafu niZe je vyobrazeno celkové

rozdéleni.
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Digitalni marketing znacek muze zlepsit Vasi zakaznickou zkusenost.
107 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 20 - Digitalni marketing znacek muze zlepsit Brand experience. (autor, 2021)

Druhou oblasti ovliviiujici Brand Experience je cenotvorba. V tomto piipadé mne
zajimalo, jestli jsou respondenti ochotni zaplatit vyssi cenu za produkt ¢i sluzbu, proziji-li
néjaky unikatni zazitek se znackou. Unikatnim zdzitkem muze byt napiiklad vraceni vétsiho
penézniho obnosu pfi procesu reklamace, prestoze dany produkt mél ptivodné cenovku nizsi.
DalSim ptikladem mohou byt nadstandartni klientské podminky, které ptisobi na zédkaznika
pfijemn¢ a nastavuji jasné rysy odliSeni od postupli konkuren¢nich znacek, ale jsou
doprovazeny prémiovymi cenami. Z vyzkumu a grafu nize tedy vyplyva, ze ptidana hodnota a
proziti specialnich zazitkl je pro klienty velmi dilezité a dokazi je ocenit, pokud jim je znacka

nabidne.

Jste ochoten/a zaplatit vyssi Castku za produkt Ci sluzbu, pokud se znackou prozijete néjaky
unikatni zazitek.
® Ano
@ Spise ano
@ Nevim
5 @ Spisene
46,7% = P

107 odpovédi
Graf 21 - zobrazeni ochoty platit vyss§i cenu za unikatni zazitek (autor, 2021)
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V navaznosti na piedchozi otazku mi pfislo dulezité zjistit, zda jsou také respondenti
vice nachylni k opétovnému ndkupu, jestlize se znackou n¢kdy zazili unikatni zazitek. Témet
90 % vsech respondentli na tuto otazku odpovedéli kladné. Sviij negativni postoj k této taktice
znacek, kterd posiluje jejich Brand Experience, vyjadiili ¢tyfi dotazani. Toto je dle mého nazoru
zasadni zjisténi, nebot’ zde mizeme vidét efekt dobré zakaznické zkuSenosti a tvorby zazitkd v
plném rozsahu. Pokud znacka se zdkaznikem navaze né&jaké spojeni, které je zaroven
doprovazeno unikatni zkuSenosti, je poté velmi pravdépodobné, ze se tato aktivita promitne

také do nadkupniho chovani.

Pokud se znackou prozijete néjaky unikatni zazitek, je pravdépodobné, ze u ni nakoupite znovu.
107 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Graf 22 - pravdépodobnost nakupu po proziti unikdtniho zazitku se znackou (autor, 2021)

Pti rozhodovéni zdkaznika o koupi produktu ¢i sluzby mtze byt rozhodovacim faktorem
popularita dané znacky. Pokud se napiiklad jednd o produkty Apple, zdkaznik je ochoten
zaplatit vyssi Castku také za to, Ze od této znacky ocekdva prémiovy servis a néjakou
nadstandartni zkuSenost. Apple proto dbd na konzistentni vizualni komunikaci a na podobu
svych obchodi, které maji symbolizovat Cistotu, luxus a jednoduchost. Pokud se tedy zadkaznik
rozhodne pro koupi nového iPadu, oc¢ekava, ze soucasti nakupu bude také unikatni zazitek.
Timto zazitkem mutze byt naptiklad samotny vybér zatfizeni, které je vystavené na pobocce.
Muze tim byt také jednoduchost webové stranky, ktera si dava zalezet na vizualni atraktivité a
uzivatelské zkuSenosti. Znacka dava svou marketingovou komunikaci najevo své hodnoty a
nabizené zazitky, které poté v zdkaznikovi mohou vzbudit ur¢ita ocekavani. V mém dotazniku
jsem polozil otdzku, ktera souvisi se samotnou popularitou znacky. Témét 65 % respondentt
uvedlo, Ze se pii své rozhodovani o koupi produktu ¢i sluzby, nerozhoduji na zakladé€ popularity
znacky. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze zdkaznikim spiSe zdlezi na daném produktu, ktery

primarné definuje jejich rozhodnuti. Neni to ovSem zcela jednoznac¢né, jelikoz okolo 34 %
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respondentli odpovédelo, Ze popularita znacky pro nich hraje roli pfi nakupu roli. Piehledné je

v§e znazornéno na nasledujicim grafu.

107 odpoveédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Nevim

@ Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

vvvvvv

znacku. (autor, 2021)

Tato prace se zabyva piedev§im marketingem v online prostiedi. Nasledujici otazku,
ktera byla zamétena na celkovou zakaznickou zkuSenost, jsem tedy omezil pouze na jeho
digitalni ¢ast. Pii souctu kladnych odpovédi, celkem 90,7 % dotazanych uvedlo, ze je pro né
rozhodujici, jakou celkovou zkuSenost se znackou budou mit. Jak jsem jiz zminil v teoretické
casti této prace, Brand Experience je pojem, ktery definuje veskeré emoce a zazitky, které dana
znaCka v zdkaznikovi zanecha. Dané zazitky mohou pfichdzet z kterychkoliv bodi, které
uzivatel se znackou navaze. Brand Experience se vytvofi pfi priichodu uzivatele webovou
strankou znacky, pii samotném uzivani daného produktu, ale také pii zobrazeni

marketingového sdéleni.
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Pri online nakupu je pro Vas rozhoduijici, jakou celkovou zkusenost se znackou budete mit.
107 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

Graf 24 — Je pro Vés pfi ndkupu rozhodujici, jakou celkovou zkusenost se znackou budete

mit? (autor, 2021)

Z tohoto grafu vyplyva, ze respondentiim velmi zalezi, jakd bude jejich Brand
Experience s danou znackou. Jedna se o velmi zajimavy a dilezity poznatek, nebot’ firmy by
nemély tento dilezity prvek zdkaznického zazitku opomijet. Nepochybné je totiz soucasti
zakaznického ndkupniho chovani a miize se ptimo promitnout do trzeb firmy.

Nasledujici dva grafy znazoriiuji vztah respondentti k jednotlivym formam digitalniho
marketingu. Prvni z nich zobrazuje, které z uvedenych forem mohou pozitivné ovlivnit

respondentovu zkuSenost se znackou.

Které z uvedenych forem digitalniho marketingu mohou POZITIVNE ovlivnit Vasi zkusenost se

znackou?
107 odpovédi

Bannerova reklama

Reklama ve vyhledavacich
Vérnostni program
Personalizovana reklama

Email newslettery s novymi pro...
Influencer marketing

Placeny obsah na socidlnich si...
Obsahovy marketing

Soutéze

0 20 40 60
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Graf 25 - Které formy digitalniho marketingu mohou ovlivnit zkuSenost se znackou

pozitivnim zptisobem? (autor, 2021)

Nejlépe v tomto prizkumu dopadl vérnostni program, ktery zvolilo 55 % respondent.
Druhy skonc¢il obsahovy marketing s 50,5 % hlast a na tfetim misté personalizovana reklama,
které se podafilo oslovit témét 49 % z dotazanych. Tyto tfi kategorie jsou vnimany jako nejlepsi
formy digitdlniho marketingu, které mohou podle respondenti nejvice ovlivnit zékaznickou
zkuSenost v online prostredi.

Znacky by mély vyuzit moznosti digitalniho prosttedi pro lepsi propagaci a zviditelnéni
vérnostnich programi a jejich vyhod. Nesta¢i pouze sbirat e-mailové adresy a predkladat
minimalni vyhody a slevy pro své ¢leny. Je nutné vice zapojit svou komunitu. Pravé diky
vytvareni komunitnich skupin a jejich pozorovani mizeme nejlépe identifikovat témata, ktera
tuto cilovou skupinu zajimaji. Skvéle se pro takova zjiSténi hodi socialni sit¢ Instagram a
Facebook, které maji moznost pod piispévcich umistit komentaft.

Tvorba obsahového marketingu je zdkladnim stavebnim kamenem kazdé digitalni
komunikace. Souvisi s tim také organicky obsah, ktery se zobrazuje sledujicim stranky. Takovy
obsah by mél byt zékladem komunikace znacek na socialnich sitich. Na tento organicky obsah
poté mohu navézat placenym obsahem, aby se zvysil dosah jednotlivych ptispévkl. Z tohoto
prizkumu mizeme pozorovat, Ze 1idé maji radi, kdyz znacky vytvéieji vlastni organicky obsah
na socidlnich sitich. Tento obsah mize mit podobu navodnych ¢lankd, informativnich grafik,
nebo napiiklad zabavnych videi. Pfidand hodnota, kterd je poté timto zplisobem predavana
uzivateli, se rizni od marketingové komunikace, kterou méa kazda znacka pochopitelné jinou.
Jak jsem jiz zminil v teoretické Casti této prace, v idealnim piipadé by mélo dojit k propojeni
znaCky s uzivatelem, kterého obsah zaujme natolik, Ze provede konverzi. Jestlize naptiklad
obchod s rybarskymi potfebami nato¢i navodna videa, kterd budou informovat o spravnych
technikach rybateni a pouzivani rybaiského nacini, uzivatele videa inspiruji a pomysli si, ze by
také zkusil rybafit. Znacka odkaze uzivatele pfes jednoduchy odkaz na webovou stranku s
potiebami, kde uzivatel provede nakup. Tam by vSak zakaznicka zkuSenost neméla koncit. Po
provedeni takového nakupu by méla znacka informovat uZivatele o stavu jeho objednavky. Zde
muze piijit vhod jednoduchy e-mail, ktery obsahuje skvélou textaci, nad kterou se uZzivatel
zastavi. Jestlize piijde pouze o strohy e-mail, ktery zobrazi platebni udaje a datum dodani, porad
je to v potadku. Inovativni znacka, ktera chce této moznosti vyuzit a udélat z naprosto vSedni a
bézné udélosti informacniho e-mailu, musi hledat zptsoby, kterymi by vytvarela unikatni

zazitky a pocity.
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Skvélym piikladem zakaznické péce a népadité textace je obchod Knihy Dobrovsky.
Jakmile projdete procesem ndkupu, v dorucené posté se zobrazi e-mail, ktery informuje
uzivatele o vyznamu fiktivniho slova “zknihateni”, jehoz definice je podle této znacky
schovanéd né€kde v procesu pietvoreni obycejného piibéhu na baje¢nou knihu. V e-mailu je
zakaznik déale ubezpecen, ze vSe probihd hladce a Zze jeho zasilka je vzapéti na své cesté k
nému.”!

Ptedposledni otdzkou tohoto vyzkumu jsem chtél docilit opaéného efektu a ziskat
informaci, které z uvedenych forem digitdlniho marketingu mohou negativné ovlivnit
uzivatelovu zkuSenost a zazitek se znackou.

Na grafu nize je vidét, Ze respondenti zde op¢€t oznacili trojici marketingovych praktik,
po kterych nésleduje velka mezera. Podle dotazovanych mohou shodné¢ nejhtife ovlivnit jejich
zkuSenost se znackou e-maily a placené reklamy ve vyhledavacich. Obé moznosti ziskali okolo

50 % hlast. O celé tfi hlasy méné poté trojici kompletuje také bannerova reklama.

Které z uvedenych forem digitalniho marketingu mohou NEGATIVNE ovlivnit Vasi zkusenost se

znackou?
107 odpovédi

Bannerova reklama

Reklama ve vyhledavacich
Vérnostni program
Personalizovana reklama

Email newslettery s novymi pro...
Influencer marketing

Placeny obsah na socialnich si...
Obsahovy marketing

Soutéze

Cokoliv, kdyZ je to bez jakékoliv...

0 20 40 60

Graf 26 - Které formy digitalniho marketingu mohou ovlivnit zkuSenost se znackou

negativnim zptsobem? (autor)

Pro znaCky to znamend zvéZeni relevantnosti téchto nastrojii. Na zakladé tohoto

vyzkumu miizeme fict, Ze se uzivatelé rad¢ji spoléhaji na organicka vyhledavani a ztraci divéru

7! Knihy Dobrovsky, 2021
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v placenou reklamu ve vyhledéavaci. Zde bych se zaméfil spiSe na vyuziti SEO praktik, které by
vybudovali silny web s relevantnimi informacemi, které by doplnil l1dkavy vizualni obsah.

Influencer marketing vzkvéta a upada na propagaci relevantnich produktii. Znacky by
m¢ély na zakladé vybéru svych vlastnich produktl urcit osobnost, ktery by produkt zastitovala
a reprezentovala ho.

Posledni otazka mého vyzkumu byla nepovinna a respondent mohl odpovédét jakkoliv.
Ptal jsem se, co by mohly znacky konkrétné délat pro zlepSeni respondentova zazitku s nimi v
online prostfedi. Jedna z odpovédi hovoftila o situa¢nim marketingu s pfesahem se zamérenim
na ekologii. V dané odpovédi se respondent zminuje o Twitterové debaté, kde lidé sbirali
odpadky po kolemjdoucich turistech a vytvofili tabulku produktl a znacek, jejichZ produkty se
nejcasteji povaluji kolem. Respondent déale uvadi, ze by se mu libila vlastni angazovanost
znacek, které by napiiklad podporovaly ekologicky sbér vlastnich odpadkl a nabidly za né;
novy produkt. Nasledné vysledky kampané by byly pouzity v materidlech, které by dana znacka
pouzila na socidlnich sitich za G¢elem Brand Awareness a vlastniho zapojeni do socialnich
problému nasi spolecnosti.

Dalsi z dotazovanych uvedl, Ze se mu libi aktivita znacky Wendy’s, ktera je pravidelné
aktivni na socialni siti Twitter. Zde vytvari vtipné ptispevky, které zaroveil reaguji na aktualni
déni ve spolecnosti. Jak mizeme vidét na obrdzcich nize, nékteré z jejich piispévki jsou
kontroverzni a negativné komentuji po¢inani nékteré z konkuren¢nich znacek. Tato aktivita
vsak dosahuje velké sledovanosti a vzdy oslovi velké mnozstvi uzivateli. Twitterové piispévky
Wendy’s jsou obcas tak kontroverzni, ze na né fada jinych webi a platforem poukazuje ve
svych vlastnich ptispévcich, ¢imz se opét §ifi povést a image této znacky. Spole¢nost Wendy’s

si timto po¢inanim vytvoftila skupinu sledujicich, kterd jiz ¢ita ptes tfi miliony sledujicich.
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Wendy's @

Nendys

Is it a garbage truck?
‘) Adam Fyn @adamfyn

@Wendys what would you call this?

9:07 PM - Jan 23, 2

®
Q 9687k O 1484K T, Share this Tw

veel

Obrazek 3 — Komunikace Wendy’s na socialni siti Twitter (ptevzato z Twitter profilu
Wendy's, 2020)
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( @) Wendy's & ,

ey @Wendys

When literally anything would be better on a bun than their
beef.

@ ComicBook NOW! & @ComicBookNOW
BURGER KING is testing a sandwich with nothing but french fries:

comicbook.com/irl/2020/02/17...

. Wy

4:58 PM - Feb 18, 2020

Q 270k © 403K T, Share this Tweet

Obrazek 4 — Komunikace Wendy’s na socialni siti Twitter (ptevzato z Twitter profilu

Wendy's, 2020)

Respondent dale popisuje uzitecnost navodl a napadui k pouziti produkti, které vytvari
napiiklad spolecnost Albert a Lidl. Albert méd na svych webovych strankach sekci recepti,
kterymi je mozné jednoduse filtrovat podle typu kuchyné, chodu jidla, doby pftipravy,
narocnosti, nebo piilezitosti, pti které se dany pokrm bude podavat. Albert pfipravuje také
videa, kterd vyzdvihuji kvalitu prodavanych potravin a seznamuje zdkaznika s dalsim moznym
vyuzitim dané suroviny.

Lidl na svych webovych strankach i kanélu na socidlni siti YouTube publikuje potad s
nazvem “Kulinafskad akademie Lidlu”, ve které ptsobi také zndmy kuchat Roman Paulus. V
této akademii nalezneme desitky videi a recepti, které zdroven vyuzivaji produkty, které jsou
dostupné na prodejnach Lidlu. Lidl se také zaroven snazi propagovat sviij vérnostni program
Lidl Plus a e-shop, kde nabizi produkty, které nemaji pfimou souvislost s potravinami, ale
mohou nalézt své vyuZiti v béZném zivoté.”?

Pro znacky se jednd o skvély model, nebot’ uzivatel, ktery na dany web pfijde, zjisti

uzite¢né informace tykajici se piipravy jidel, stolovani a pouZzivani rtiznych kuchyiiskych

72 Paulus 2021
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nastroju. Lidl tedy nabizi pfidanou hodnotu formou audiovizudlniho obsahu, kterou zaroven

podpird svymi produkty, které si bézn¢ miizete koupit v prodejnach Lidl.

Dalsi odpovédi z tohoto dotazniku vyzyvaji znacky k vétsi otevienosti a autenticité.

Respondenti chtéji vidét recenze produktu a jeho pouziti v redlném prostiedi. Tato sdéleni by

vSak podle nich neméla byt soucasti reklamniho sdéleni, ale méla by byt vytvarena a

publikovana jako organicky a neplaceny obsah. Dana znacka tedy miiZze vyuzit hodnoticich

kanali a prostredkii ke svému prospéchu.

V tabulce niZe I1ze vidét porovnani hypotéz dle jednotlivych kategorii vztahujicich se k

tomuto vyzkumu a jejich nasledny vysledek, ktery je zndzornén v pravém sloupci.

2.4 Vyhodnoceni hypotéz

V tabulce niZe jsem vyhodnotil hypotézy, zaradil je do pfislusné kategorie a pravdivost

tvrzeni jsem vyznacil v pravém sloupci.

Poradi

Hypotéza

Vysledek (Ano/Ne)

Digitalni marketing

HI

Respondenti maji vice nez jeden hlavni Gcel navstévy
internetu a travi na ném vice nez 6 hodin denné.

Ano

H2

Lidé vnimaji placenou reklamu ve vyhledavacich jako
neuzite¢nou. V kontrastu upfednostiiuji organické
vysledky vyhleddvani a véii jim.

Ano

H3

Pro respondenty jsou pii zobrazeni placené reklamy

vvvvvv

cena a vzhled.

Ano

Socialni sité

H4

Nejpouzivangjsi socialni siti je Facebook.

Ano

H5

Lidé sleduji socidlni sité, protoze chtéji komunikovat
s ostatnimi uzivateli, kterym se libi stejna znacka a
zaroven chtéji védet o novych akcich a slevach dané
spole¢nosti.

H6

Placend reklama socidlnich siti je obecné vniméana
jako spiSe neuZzite¢na.

Ano

H7

Influencer marketing je vniman jako uzite¢ny, lidé
témto osobnostem divetuji a ve vétsing piipada také
propagovany produkt zakoupili.

Ne
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H8

Vétsina respondentli v minulosti provedla nakup
produktu, jestlize koupi pfedchazelo védomé
zhlédnuti placeného obsahu, ktery s danym
produktem souvisel.

Ne

H9

Vétsina respondentll v minulosti provedla ndkup
produktu, jestlize koupi pfedchazelo védomé
zhlédnuti neplaceného organického obsahu, ktery s
danym produktem souvisel.

Ano

HI10

VétSina respondentli preferuje konzumovat digitalni
obsah v obrazové form¢.

Ano

Brand Experience

HI1

VétSina respondentl povazuje digitdlni marketing za
formu komunikace, kterd mtize zlepsit jejich
zakaznickou zkuSenost se znackou.

Ano

HI12

Vétsina respondentll je ochotna si pfiplatit prémiovou
cenu, jestlize prozije se znackou néjaky unikatni
zazitek. Je také velmi pravdépodobné, Ze u dané
zna¢ky nakoupi znovu, prozije-li néjaky unikatni

zazitek.

Ano

HI13

Popularita znacky hraje pii rozhodovani o koupi
produktu dtlezitou roli.

Ne

H14

Obsahovy marketing, a personalizace jsou hlavni
formy digitdlniho marketingu, které maji pozitivni
vliv na zdkaznickou zkuSenost a zazitek se znackou.
Naopak negativni vliv mohou mit napiiklad
bannerova reklama a placend reklama ve

vyhledéavacich.

Ano

Tabulka 1 — Vyhodnoceni zadanych hypotéz vyzkumu. (autor, 2021)
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Zavér

V vodu této bakalaiské prace jsem uvedl jeji cile a také kratce predstavil jeji obsah.
Teoreticka ¢ast této prace se zabyvala identifikaci a vyuZzitim nastroji digitdlniho marketingu.
Na zaklad€ stanovené literatury a dalSich odbornych zdrojii jsem se snazil blize poznat a
porozumét problémlm, které mohou pfi uziti nastroji digitdlniho marketingu nastat a jak je
feSit. Zaroven jsem chtél také vyzdvihnout dilezité metody a techniky, které tyto zdroje
zminuji. Teoretickad ¢ast také obsahuje kritéria, ktera by znacka méla plnit, jestlize se dané
marketingové techniky rozhodne vyuzivat. Tato Cast bakaldiské prace déale definuje pojem
Brand experience a prvky, které tuto zkuSenost mohou ovlivnit.

Prakticka cast této bakalarské prace stavi na informacich, které jsou uveden v casti
teoretické. Pomoci dotaznikii zjist'uje, jak vefejnost vnima jednotlivé nastroje digitalniho
marketingu v souvislosti s Brand experience. Popsal jsem metodiku vyzkumu a stanovil
hypotézy. Na zéklad¢ téchto zjisténi jsem doporucil n¢kolik nastroji digitdlniho marketingu a
reagoval na podnéty a vystupy, které jsem ziskal z vytvofeného dotazniku.

V priibéhu vyhodnoceni vyzkumu jsem rovnéz doporucil marketingové néstroje, které
v dotazniku ziskali pozitivni hodnoceni. Tato doporuceni mohou slouzit jako inspirace pro
manazery marketingovych oddé¢leni i jednotlivel, ktefi maji zdjem o zlepSeni zakaznické

zkuSenosti a budovani dlouhotrvajicich vztahli mezi zdkaznikem a znackou.
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Summary

In the introduction to this bachelor thesis, I stated its goals and also briefly introduced
its content. The theoretical part of this work focuses on the identification and use of digital
marketing tools. Based on the established literature and other sources, I tried to get to know and
understand the problems that may occur when using digital marketing tools and how to solve
them. At the same time, I also wanted to highlight the important methods and techniques that
these sources mention. The theoretical part also contains the criteria of the previously
mentioned marketing techniques that a brand should meet if the brand decides to use them. This
section of the bachelor's thesis further defines the concept of Brand experience and the elements
that may affect this experience.

The practical part of this bachelor thesis builds on the information provided in the
theoretical part. Using questionnaires, it finds out how the public perceives individual tools of
digital marketing in relation to Brand experience. I described the research methodology and set
hypotheses. Based on the findings, I recommended several digital marketing tools and then
reacted to the suggestions and outputs that I obtained from the questionnaire.

After evaluating the research, I also recommended marketing tools that received a
positive evaluation in the questionnaire. These recommendations can serve as an inspiration for
marketing managers and individuals who are interested in improving the customer experience

and building long-lasting relationships between the brand and the customer.
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Priloha 1: Vzor dotazniku

Dobry den,

M¢ jméno je Radim Zacios a jsem studentem 3. ro¢niku Vysoké skoly kreativni komunikace
oboru Digitalni marketing a komunikace. Rad bych Vs pozadal o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku k mé bakalarské praci na téma ,,Digitalni marketing jako nastroj pro zlepSeni Brand
experience®. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze v rdmci bakalarské
prace.

Ptedem velmi dékuji za Vs cas.

1. Uved’te, prosim, VaSe pohlavi:

O Muz
O Zena
O Jiné

2. Jste:
O Student
O Zaméstnanec
O Podnikatel
O Freelancer
O Dichodce
O Jiné

3. Kolik je Vam let?
O 20 let a méné
O 21-40 let
O 41-60 let
O 60 let a vice

4. Kolik ¢asu stravite denné na internetu?
O Do 1 hodiny

1 az 2 hodiny

2 az 4 hodiny

4 az 6 hodin

[ [ T i By

6 hodin a vice

5. Jaké zaFizeni vyuzZivate Kk pristupu na internet?
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Mobilni telefon
Notebook
Stolni pocitac
Tablet

Smart TV

Smart home

OO0OO0OO0OO0ao0Oa0o

Jiné

6. Za jakym tcelem béZné pouZivate internet?

O

Prace

Zabava

Vzdélani

Ziskani informaci
Nékup zbozi
Nékup sluzeb

Komunikace s ostatnimi

OO0O0O0O0a0a0

Jiné

w

7. Ktery internetovy vyhledavac bézné pouzivate?
O Google

O Seznam

8. Vysledky vyhledavani, které jsou oznaceny jako sponzorované, vnimate jako:
O Uzitené
O Spise uziteCné
O SpiSe neuzitecné

O Neuziteé¢né

9. Organické vysledky vyhledavani vnimate jako:
O Uzitené
O Spise uziteCné
O SpiSe neuzitecné

O Neuziteé¢né

10. Mite kladny vztah k digitailnimu marketingu znacek?
O Ano

O SpiSe ano

73



O Nevim
O SpiSe ne
O Ne

11. Na obsahu digitalniho reklamniho sdéleni zna¢ky Vas nejvice zajima:
O Reklamni sdé€leni jako takové (pro svoji originalitu, grafiku, apod.)

Zobrazeni produktu v redlném prostiedi

Cena produktu

Dostupnost produktu

Recenze produktu

Vzhled produktu

Material produktu

Vlastnosti produktu

Doprava

OO0OO0OO0OO0OOoO0OaoOoaogao

Jiné

12. Které socialni sité pouzivate?

Facebook

O

Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
Pinterest
Snapschat
TikTok
WhatsApp
Reddit

OO0OO0OO0OO0OOoO0OaoOoaogao

13. Na kter¢ socialni siti jste nejvice aktivni?

Facebook

O

Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn

Pinterest

O0O0O00a0O

Snapschat
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O
O
O

TikTok
WhatsApp
Reddit

14. Za jakym ucelem sledujete znacky/firmy na socialnich sitich?

O

OO0O0O00O0aOo0OaO

Chci se dozvédét o novych produktech

Chci mit moznost komunikace se znackou

Chci se dozvédét o akcich a slevach

Chci reklamovat produkt

Chci se néco naucit

Chci se pobavit

Chci se nechat inspirovat

Chci komunikovat s ostatnimi lidmi, ktefi sleduji danou znacku

Chci se dozvédét firemni stanovisko k uréité udalosti

15. Reklamni sdéleni znacek na socialnich sitich jsou pro Vas:

O

OO0 g

Uzite¢né

Spise uzitecné
Neutralni

Spise neuzite¢né

Neuzite¢né

16. Propagace produktu/sluzby skrze znamé osobnosti (influencer marketing) Vam

prijde:

O

OO0 g

Uzite¢na

Spise uzite¢na
Neutralni

Spise neuzite¢na

Neuzite¢na

17. Jestlize bude znama osobnost, kterou sledujete, propagovat néjaky produkt,

budete dané osobé:

O
O
O
O

Duvétovat
Spise davérovat
Budu toto sd¢leni ignorovat

Spise davérovat
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

O Neduavérovat

O Prestanu danou osobu sledovat

Na zikladé propagace produktu znimou osobnosti jste uskutec¢nil/a nakup
daného produktu.

O Ano

O Ne

Libi se Vam, kdyZ znacky tvori vlastni obsah (blogové ¢lanky, navody, videa,
apod.).
O Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

O oOoo g

Po zhlédnuti NEPLACENEHO obsahu (PFispévek na socialnich sitich, blog,
video, apod.), ktery byl vytvoren danou znackou, jste u této znacky uskutecnil/a
nakup.

O Ano

O Ne

Po zhlédnuti PLACENEHO obsahu (reklama pied videem, sponzorovany
prispévek, reklama ve vyhledavaci, apod.), ktery byl vytvoren danou znackou,
jste u této znacky uskutecnil/a nakup.

O Ano

O Ne

Které formé obsahu davate prednost?

O Video

O Text (Clanky...)

O Zvuk (Podcast...)

O Obraz (Infografiky, bannery, fotografie...)

Digitalni marketing znacek muZe zlepsit Vasi zakaznickou zkuSenost.
O Souhlasim

O Spise souhlasim
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24

25.

26.

27.

O
O
O

Nevim
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

. Jste ochoten/a zaplatit vyssi ¢astku za produkt ¢i sluZbu, pokud se znackou

proZijete néjaky unikatni zazitek.

O

O 0O o g

Pokud se znackou proZijete néjaky unikatni zazitek, je pravdépodobné, Ze u ni

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

nakoupite znovu.

O

OO0 0o a4d

Pti rozhodoviani o koupi produktu je pro Vias nejdiilezitéjsi, zda-li se jedna o

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

znamou znacku.

O

OO0 0o a4d

Pii online nikupu je pro Vas rozhodujici, jakou celkovou zkuSenost se znackou

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

budete mit.

O

OO0 0o a4d

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim
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28. Které z uvedenych forem digitalniho marketingu mohou POZITIVNE ovlivnit
Vasi zkuSenost se znackou?

Bannerova reklama

Reklama ve vyhledavacich

Vérnostni program

Personalizovana reklama

E-mail newslettery s novymi produkty

Influencer marketing

Placeny obsah na socidlnich sitich

Obsahovy marketing

Soutéze

O 00000000 a0o

Jiné

29. Které z uvedenych forem digitalniho marketingu mohou NEGATIVNE ovlivnit
Vasi zkuSenost se znackou?

Bannerové reklama

Reklama ve vyhledavacich

Vérnostni program

Personalizovana reklama

E-mail newslettery s novymi produkty

Influencer marketing

Placeny obsah na socidlnich sitich

Obsahovy marketing

Soutéze

O 00OO00O0OO00a0aQo

Jiné

30. Co by mohly znacky délat pro zlepSeni Vaseho zazitku s nimi v ONLINE

prostiedi?
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