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Úvod

Cílem této práce je vysvětlit specifika oboru digitálního marketingu, představit trendy, které v rámci jej aktuálně dominují, využít tyto poznatky k vytvoření návrhu na zlepšení marketingové komunikace vybrané značky a následně získat zpětnou vazbu od zodpovědného subjektu. 
V první části se práce bude věnovat oboru digitálního marketingu a jeho základních prvků, které jej specifikují. V druhé části pak představí nástroje 
a techniky, které aktuálně prochází trendovým obdobím a společnosti je začínají ve velké míře využívat. Třetí, praktická část se bude věnovat návrhu užití některých těchto trendových nástrojů ke zlepšení marketingové komunikace konkrétní značky a získání následné zpětné vazby od subjektů, které se významnou měrou podílí na tvorbě komunikace této značky. 

Cílem praktické části práce je přijít s návrhem takového postupu, který by zkoumaná značka, resp. marketéři zodpovědní za její marketingovou komunikací považovali za přínosný. 

Téma jsem si vybral, protože je mi osobně blízké a sympatické. Rád se věnuji digitálnímu marketingu a sleduji komunikaci značek, které se pomocí digitálních kanálů umí prosadit. V rámci půlroční povinné praxe jsem na přelomu let 2016 
a 2017 absolvoval půlroční stáž v přední české digitální agentuře (reklamní agentuře zaměřené na digitální marketing), kde mě tento obor nadchl a proto bych v něm rád v budoucnu pracoval. Proto tuto bakalářskou práci pojímám také jako příležitost naučit se v těchto trendových postupech orientovat a později je využívat ku prospěchu klientů agentur, ve kterých bych rád pracoval, popř. agentury své vlastní.
1 Teorie digitálního marketingu, kategorizace a nástroje
V této kapitole je představen digitální marketing jako složka marketingu, resp. komunikačního mixu. Jeho podkapitoly stručně shrnují jeho základní stavební kameny, na jejichž základě jsou dále rozvíjeny trendy, o kterých primárně pojednává tato práce.
Digitální marketing je obor podřazený marketingu a jeho účel je shodný. Jde 
o celou řadu aktivit určených k ovlivňování, přesvědčování a udržování vztahu se zákazníkem (Křivánková, 2012). Kotler a Armstrong samotný marketing pak definují jako „soubor všech lidských činností zaměřených na zprostředkování směny hodnot“ (Kotler, Armstrong, 2004).
Obor je specifický je především pro digitální prostředí, ve kterém vstupuje do styku se zákazníkem. Digitální prostředí je definováno  jako prostředí tvořené nespojitou číselnou formou, nulami a jedničkami (Němec, Tyden.cz, 2017).
Digitální marketing je poměrně mladým oborem. Jeho stěžejní technologie, internet, byla ve formě ARPANETu vynalezena teprve roku 1969. Protokol WWW, na kterém především stojí dnešní internetové prostředí a který zásadně pomohl rozvoji a komercionalizaci internetu, přišel až v roce 1991 (Peternka, Earchiv.cz, 1995).
Práce s digitálním marketingem by měla zapadat do celkové marketingové strategie společnosti, navazovat na její strategické cíle, odpovídat dlouhodobému komplexnímu směřování společnosti a napomáhat k zajištění dynamické rovnováhy v měnícím se marketingovém prostředí (Horáková, 2003, s. 13).
Digitální marketing je vrtkavý pojem, který se překrývá s několika dalšími označeními, jako je internetový marketing, online marketing či mobilní marketing. Někteří marketingoví odborníci zastávají názor, že se tato kategorie neměla svým názvem vyčleňovat, protože je přirozenou součástí tradičního marketingu (Němec, Tyden.cz, 2017). Jiní digitální marketing označnačují jako samostatnou kategorii. Digitální marketing je potom vše, co probíhá na digitálních platformách (nikoliv nutně na internetu). Internetový marketing, který je součástí marketingu digitálního, se už na internetu odehrávat musí; online marketing k tomu internetovému přičítá především mobilní marketing, tedy i takový, který je šířen např. pomocí SMS (Janouch, 2011). Blízkost jednotlivých pojmenování je poměrně vysoká. Vzhledem k rychlému rozvoji digitálních technologií je čím dál složitější přesně definovat hranice mezi jednotlivými katergoriemi, proto v této práci hovořím především o marketingu digitálním.
1.1 Webové stránky
Webové (či internetové) stránky jsou definovány jako elektronické medium naprogramované pro nejrozšířenější internetové rozhraní WWW (World Wide Web) a zobrazované v internetovém prohlížeči (Mediaguru.cz, 2017). Jedná se 
o univerzální nástroj využívaný k téměř jakýmkoliv účelům. V rámci marketingové komunikace se mluví o firemní (či produktové apod.) webové prezentaci a jde 
o jeden z nejzákladnějších komunikačních kanálů firem (Rostecký, Mladypodnikatel.cz, 2016).
1.2 SEO
SEO (ang. zkratka pro Seach Engine Optimalization) je proces optimalizace webových stránek pro lepší zobrazování výsledků v internetových vyhledávačích jako jsou Google nebo Seznam. Výsledkem SEO optimalizace je situace, kdy zadá-li spotřebitel do vyhledávače klíčové slovo související s danou společností nebo produktem, mezi prvními přirozenými (neplacenými) výsledky najde odkazy na webovou prezentace té dané společnosti nebo produktu (Mediaguru.cz, 2017).
SEO optimalizace se rozděluje na on-page faktory, tedy na úpravy, které se provádí přímo na webové stránce (např. textace, metadata, struktura kódu), a off-page faktory, které jsou závislé na cizích webových stránkách (např. prolinkování, zmínky) (Mediaguru.cz, 2017).
Techniky, jak dosáhnout kýženého výsledku se neustále mění podle inovací vyhledávačů. Dříve bylo důležité, aby na webovou stránku odkazovalo hodně jiných webových stránek a důraz byl na off-page faktorech. Vznikaly proto tzn. odkazové farmy, v hojném počtu se publikovaly PR texty na odoborových webových médiích či bylo třeba registrovat společnost do mnoha webových katalogů firem. Dnes již tomuto internetové vyhledávače nepřikládají takový význam. Vyhledávače nyní kladou důraz spíše na on-page faktory. Důležitá jsou přehledně formátované texty, kvalitní a unikátní obsah, ale také dostatek obrázků. Pod povrchem webových stránek pak SEO optimalizátoři musí klást důraz na čitelný zdrojový kód, soubory sitemap.xml (předkládá vyhledávačům strukturu webové stránky v jednoduše čitelné podobě) nebo robots.txt (slouží k předepsání žádaného chování virtuálních robotů k webové stránce). Důležité je také interní prolinkování webu (Lácha, Miloslacha.cz, 2016).
1.3 E-mail marketing

Jde o šíření marketingového sdělení pomocí e-mailu. Mediální slovník Madiaguru.cz rozděluje e-mailový marketing na direct mail a na e-mailing. 
V případě direct mailu se jedná o nabídkový text doplněný například vizuály nebo ceníkem, který je rozesílán plošně bez vyžádání na velké množství e-mailových adres. Často hraničí s nevyžádanou reklamnou, tzv. spamem. E-mailing pak označuje taktéž hromadné rozesílání zpráv s tím rozdílem, že adrsát vyjádřil 
s e-mailingem souhlas. E-mailing se dá snadno měřit a tedy vyhodnotit jeho efektivitu. Je také možné e-mailing perzonalizovat, například na základě předchozích nákupů nebo jiného chování v minulosti (Mediaguru.cz, 2017).
1.4 E-commerce

E-commerce je výraz pro elektronický obchod, ve kterém mohou zákazníci nakupovat bez omezení času nebo vzdálenosti. Zahrnuje jak obchody B2C (nejčastěji forma e-shopu pro běžného spotřebitele), tak také B2B (obchodní transakce mezi podniky) nebo C2C (formou spotřebitelské burzy nebo aukčního portálu) (Mediaguru.cz, 2017). V roce 2016 dosahoval obrat obchodních transakcí pomocí e-commerce 100 miliard Kč a počet elektronických obchodů 38500. Nejprodávanějším sortimentem přes e-commerce byly telefony, parfémy 
a pneumatiky (Shoptet.cz, 2016).
1.5 Displayová reklama

Displayová reklama je definována zobrazením na obrazovkách počítačů 
a mobilních zařízení. Zpravidla je zobrazována v internetovém prohlížeči formou bannerů. Obsah reklamy se může lišit podle toho, zda je prodej konkrétní reklamní plochy vázán na vydavatele či správce stránky, na které se návštěvník nachází, nebo její obsah určuje třetí strana, která reklamní plochu prodává zpravidla automatizovaným systémem na základě profilu návštěvníka (Spir.cz, 2017).
1.6 Sociální sítě

Sociální sítě, také známé jako sociální média, jsou internetové služby, které umožňují vzájemné propojování lidí, jejich komunikaci a hromadné sdílení informací, sdružování a další virtuálně-společenské aktivity. Jelikož sociální sítě používají až miliardy lidí, staly se také významným marketingovým kanálem, kde se mohou prezentovat značky a společnosti (Mediaguru.cz, 2017). Nejvýznamnější sociální sítí je Facebook s více než 2 miliardami uživateli (Facebook.com, 2017), dalšími významnými jsou Twitter, Instagram, LinkedIn nebo Snapchat. 
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Zdroj: Facebook.com, 2017
Graf 1 Počet uživatelů sociální sítě Facebook. V milionech uživatelů
V první kapitole jsem popsal, proč by firmy dnešní doby měly věnovat zvýšenou pozornost digitálního marketingu. Popsal jsem také jeho stěžejní prvky a nástroje, pomocí kterých se digitální marketing provádí.
2 Představení trendů v oblasti nástrojů digitálního marketingu
V současné době zažívá digitální marketing výrazný růst na významu. Digitální technologie dovolují vyvíjet rozličná řešení pro různé potřeby podniků. Rozpočty na marketing společností přidělují digitálním kanálům rok od roku více prostředků na úkor tradičních médií. 
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Graf 2 Meziroční změna v marketingových rozpočtech amerických globálních společností

V této práci jsem vybral několik stěžejních nástrojů a metod digitálního marketingu, o kterých lze říci, že prochází významným trendovým obdobím.
2.1 Obsahový marketing
Obsahový marketing definuje americký Content Marketing Institute jako strategický marketingový přístup, který se zaměřuje na vytváření a distribuci cenného, relevantního a konzistentního obsahu, který přitahuje a udržuje pozornost jasně definovaného publika a nakonec docílí pro firmu ziskové činnosti zákazníků. Definice také říká, že obsahový marketing je umění komunikovat se svými příznivci a zákazníky, aniž byste jim cokoliv prodávali. Jedná se o formu nenuceného marketingu (Contentmarketinginstitute.com, 2017).
Obsahový marketing je marketingový nástroj, který společnosti využívají k posílení vztahu zákazníka ke značce. Jeho cílem je zvyšovat věrnost svých zákazníků 
a podporovat tak opakovené nákupy. Tento nástroj z pravidla neumí vyvolat okamžitou konverzi v nákup. Vedlejším pozitivním efektem obsahového marketingu prováděného na online nosiči (firemní blog, webový magazín) je zlepšení parametrů SEO, tedy získání lepší pozice ve výsledcích hledání internetových vyhledávačů (Rybář, Inspirovnik.cz, 2017).
Historie obsahového marketingu sahá až do 19. století. Za první obsahově marketingový počin se považuje periodikum The Furrow, které vydává americký výrobce zahradní a zemědělské techniky John Deere už od roku 1895 (Gardiner, Contently.com, 2017). Nejedná se tedy o převratnou novinku, která by vznikla v područí digitálního marketingu, ale v současné době se stává významným trendem. Jedním z důvodů je, že v dnešní době sociálních sítí je výhodné, když mezi firmou a zákazníkem probíhá oboustranná interakce, kterou obsahový marketing podněcuje a udržuje (Procházka, Vceliste.cz).
Příkladem obsahového marketingu v kontextu České republiky je například měsíčník a webový magazín Čilichilli, který vydává Vodafone Czech Republic, a.s. Tento měsíčník je k dostání zdarma na pobočkách Vodafone a jeho digitální podoba taktéž zdarma dostupná na webové stránce cilichilli.cz. Z velké části je naplněn články, obrázky, návody a infografikami relevatními pro cílovou skupinu mladších zákazníků, v tistěné verzi ji doplňuje nabídka mobilních tarifů, mobilních telefonu a dalších služeb. Tímto pomáhá společnosti budovat značku a prodat více svých služeb (Boomerang.co.com, 2017).
2.2 Product placement
Product placement je možné definovat jako umístění konkrétního produktu do filmu, seriálu, online videa či mnoha dalších forem mediální komunikace. Tuto techniku používají firmy na zviditelnění určitého produktu bez primárního reklamního zpracování (Guido, 2010).

Product placement je znám zejména z televizního prostředí, kde filmoví a televizní producenti zařazují do scén komerční produkty. Pravděpodobně první film, kde byl product placement použit je americký snímek Wings z roku 1927, který propagoval čokoládu Hershey (Journal of broadcasting & electronic media, 2006). 

V prostředí digitálního marketingu jde především o vměstnávání tzv. sponzorovaných příspěvků do běžného obsahu, který na sociálních sítích publikují známé osobnosti, tzv. influenceři, tedy osoby, které mají vliv, který se dá využít na nákupní chování jejich publika. Jde například o tvůrce videí na YouTube, kde oni sami jsou hlavní postavou svých videí, tzv. youtubery, nebo také celebrity prezentující se na sociálních sítích Facebook, Instagram, Twitter nebo Snapchat (Vejsada, marketup.cz, 2017). Příklad v České republice tvoří třeba moderátor Leoš Mareš nebo youtuber Jirka Král, kteří se dle studie agentury Ogilvy & Mather umístili na prvních dvou místech žebříčku nejznámějších českých influencerů podle jimi oslovených marketérů (Hofmanová, Mam.iHned.cz, 2017).
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Obr. 1 Youtuber Jirka Král propagující herní konzoli X-box v příspěvku na Instragramu
V České republice byl product placement v televizním vysílání zakázan až do června roku 2010, kdy vstoupil v účinnost § 53a odst. 3 zákona č. 231/2001 Sb. Product placement nyní musí být značen minimálně označením „PP“ (ang. zkratka pro product placement) na začátku a na konci pořadu (Rrtv.cz, 2017). 
V internetovém prostředí se ovšem tato forma reklamy reklamy nereguluje. Ivan Krejčí, předseda Rady pro rozhlasové a televizní vysílání k tomuto uvádí: „Rada obsah videí na YouTube nereguluje a nevztahují se na ně ustanovení zákona o audiovizuálních službách.“ O regulaci ve smyslu povinnosti videotvůrců oficiálně označovat reklamní příspěvky se snaží i služba YouTube, která to uvádí ve svých podmínkách, lze ovšem dohledat mnoho videí obsahující product placement, která označená nejsou (Černá, Černý, iDnes.cz, 2017).
2.3 Online streaming
Online streaming, nebo také videostream či live streaming, je typ publikování na sociálních sítích, který spočívá v živém vysílání videa, které rovněž poskytuje možnost se textovým komentářem zúčastnit vysílání v reálném čase (Rostecký, mladypodnikatel.cz, 2015). Jako průkopník se považuje služba Periscope patřící pod sociální sít Twitter, spuštěná v březnu 2015 (Pierce, wired.com, 2015), ovšem existují zde i jiné platformy jako Facebook Live nebo YouTube Live. Mezi jednotlivými platformami existují drobné rozdíly, ale možnosti využití 
v marketingové komunikaci jsou obdobné (Brown, Filmora.wondershare.com, 2017). Jiří Rostecký uvádí, že „streamování živých videí je trendem, který pomalu ale jistě nastupuje i do marketingu. Můžete jím podpořit vaši značku, polidštit ji, přiblížit ji k zákazníkovi. Můžete ho nechat nahlédnout do zákulisí vaší společnosti, ukázat mu připravované novinky, speciální nabídky či ho přenést doprostřed vaší konference či firemního večírku. A konec konců můžete zkusit i živý webinář, oznámení chystané novinky či cokoliv dalšího“ (Rostecký, mladypodnikatel.cz, 2016).
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Zdroj: Newsroom.fb.com, 2017
Obr. 2: Facebook Live
V českém prostředí můžeme jako příklad uvést internetový obchod Mall.cz, který v roce 2016 propagoval pomocí živého vysílání na platformě Facebook Live službu doručení zakoupeného zboží dronem (Michl, M-journal.cz, 2016). Zatímco doručovací dron letěl se zbožím k zákaznici, která si zboží objednala, událost ze skladu společnosti moderoval Leoš Mareš, který celou akci živě vysílal na své facebookové stránce Leoš Mareš Live (Šlik, Svethardware.cz, 2016). Podobně tento moderátor spolupracoval se společností Mastercard, kterou rovněž propagoval také pomocí živého vysílání na sociální síti Facebook. 
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Zdroj: Facebook.com, 2017
Obr. 3 Leoš Mareš propagoval Mastercard pomocí Facebook Live.

2.4 Chatboti
Chatboti slouží k automatizaci konverzací se zákazníky, které ve firmách probíhají opakovaně (Růžička, Mediahub.cz, 2017). Chatbot je nástroj řízený předem stanovenými pravidly nebo také umělou inteligencí, který se zákazníkem kominukuje skrze prostředí chatu. Nástroj může být použit na řadu komunikačních úkolů, od pouhé zábavy přes zákaznickou podporu až po samotný prodej produktu. Může být založen na platformě Facebook Messenger, ale také Slack, Telegram, Skype, či SMS (Schlicht, Chatbotsmagazine.com, 2016).

Příkladem chatbotu je aplikace DoNotPay, která uživatelům zdarma radí, jak se vypořádat s neoprávněnými pokutami za parkování. Je aktivní pro města New York City a Londýn (Gibbs, Theguardian.com, 2016). V České republice lze mezi úspěšné projekty zařadit chatbota AXA Assistance. Tato pojišťovna uchopila technologii jako prodejní kanál, pomocí kterého prodává cestovní pojištění (Růžička, Mediahub.cz, 2017). Chatbot pojišťovny AXA Assistance je tedy schopen nejen poskytovat informace, ale také zajišťovat sběr a třídění nových dat.
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Zdroj: Fintechcowboys.cz, 2017
Obr. 4 Komunikace s chatbotem Axa Assistance
Možnosti využití jsou značně široké. Dále jde o sběr e-mailových leadů či informací o zákazníkovi. Často se také používají jako servisní podpora či nákupní rádce (Růžička, Mediahub.cz, 2017).
Kromě zviditělnění značky také firmy pomocí chatbotů usilují o snížení personálních nákladů. Dle vyjádření Filipa Fraňka, ředitele inovací v AXA Assistance, je cena za vývoj chatbota relativně nízká a počítá se v řádech desítek tisíc. (Fintechcowboys.cz, 2017). Podle průzkumu společnosti Oracle 80 % z 800 zástupců evropských firem tvrdí, že buď chatboty už používají, nebo je do roku 2020 chtějí zavést (Oracle.com, 2017).

2.5 Lokační makreting
Lokační marketing pracuje s přesnou polohou zákazníka v prostoru a čase. K alokování zákazníka se používá jeho mobilní telefon a zpravidla je tímto jeho přístrojem zákazníkovi také přenášeno komunikované sdělení (Beevendo.com, 2017).
Lokační marketing může probíhat pomocí GSM technologie, technicky ho pak zajišťuje mobilní operátor. Ten zjistí mobilní telefon přihlášený do jeho sítě v určité lokalitě (např. v okolí 50 metrů okolo prodejny malobchodní sítě), ve lhůtě několika málo vteřin ho propojí s databází svých zákazníků, dle které rozhodne, zda jde 
o člena zadavatelem specifikované cílové skupiny. Tato cílová skupina může být určena například pohlavím, věkem, místem bydliště nebo výše utraty za mobilní služby. Koncový zákazník zadavatele např. projde okolo pobočky určité prodejny 
a během několika vteřin dostane SMS, ve které je nabídnuta sleva nebo jiný benefit v obchodě zadavatele, který je jen několik metrů vzdálený (T-mobile.cz, 2017).
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Zdroj: T-mobile.cz, 2017
Obr. 5 Reklamní sdělení drogerie SCHLECKER na základě lokace 
Tuto technologii využila například společnost SCHLECKER pomocí operátora 
T-Mobile. V roce 2009 proběhla kampaň, která měla za cíl zvýšit prodej 
v 8 prodejnách v Praze, resp. v městských částech Praha 1 a Praha 2. Kampaň byla zacílena na ženy starší 35 let, zákaznice T-mobile žijící v Praze. Těmto ženám, které splňovaly požadavky zacílení, operátor zaslal reklamní sdělení: „Dárek zdarma za tuto SMS a navíc sprchový gel ADIDAS za 49,90 Kč. Klidné svátky přeje Vaše drogerie SCHLECKER, adresa“. V 21,8 % případů byla uskutečněna konverze, tedy zákazník provedl nákup na základě předložení SMS (T-mobile.cz, 2017).
Dnešní technologie však tyto výhody lokačního marketingu rozšiřují o další možnosti. Příkladem může být platforma PlaceIQ, která poskytuje značkám přístup k tzv. dynamickému publiku. Její technologie lze implementovat do mobilní aplikace firmy, která má o tento druh marketingové komunikace zájem. Technologický základ stojí na systému GPS, zpřesnění lokace pak probíhá pomocí signálu wi-fi (mobilní telefon je zachycen několika wi-fi body, které pomohou telefonu se sebeurčením přesnější polohy v prostoru, a to 
s maximální odchylkou 3 až 5 metrů). V pozadí technologie stojí důkladná analýza velkého množství dat o uživatelích, bodech zájmu, frekvence pohybu osob, specifikace zóny pohybu jednotlivých cílových skupin apod. (Placeiq.com, 2017). Tento systém do své mobilní aplikace implementovala například módní retailová společnost Urban Outfitters, která působí v USA, Kanadě a 11 evropských státech (Urbanoutfitters.com, 2017). Dle případové studie PlaceIQ byly zvýšeny konverze o 75 % oproti době, kdy aplikace nepoužívala platformu PlaceIQ ve své aplikaci. Zároveň se zvýšila útrata každého zákazníka, který provedl konverzi v průměru 
o 146 % (Placeiq.com, 2017).
Další technologií, kterou využívá lokační marketing je Bluetooth 4.0, také znám jako Bluetooth LE. Dvě touto technologií spojená zařízení dokaží určit délku mezi sebou s přesností na jednotky centimetrů (při zapojení více Bluetooth spotů tedy získají přesnou polohu v 3D prostoru), přičemž spolu dokáží komuniovat na vzdálenost až 30 metrů (Ray, Link-labs.com, 2015) Tento princip používá (dle technologického standardu iBeacon) například platforma Estimote. Ta nabízí technologické řešení pro in-store navigaci v retailových prodejnách. Platforma Estimote implementovaná do mobilní aplikace dané značky dokáže prostředníctvím mobilního telefonu nakupujícího provést nabídkou, upozornit na výhodné akční ceny či podat více informací o zboží, které si právě prohlíží. Ve větších obchodních jednotkách může navigovat ke konkrétnímu, zákazníkem hledanému zboží. Pro retailera získává analytická data o pohybu zákazníků, dokáže určit, o které zboží zákazníci projevili zájem či která místa obchodní jednotky jsou nejvíce exponovaná zákazníky. Miniaturními Bluetooth zařízeními se dají vybavit i jednotlivé kusy zboží. Systém pak rozpozná např., že nakupující vzal do ruky konkrétní model obuvi, jehož reklamní videospot začne přehrávat na poblíž umístěné obrazovce (Estimote.com, 2017).
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Zdroj: Estimote.com, 2017
Obr. 5 Aplikace Tesco Lotus, v pozadí Bluetooth spot od společnosti Estimote 
Technologickou platformu Estimote využívá například obchodní řetěz Tesco Lotus, který touto technologií osadil veškeré své obchodní jednotky v Thajsku. Zákazníky Tesco Lotus motivovalo ke stažením jejich mobilní aplikace informací, že v obchodních jednotkách Tesco jsou ukryty virtuální odměny představované např. některými produkty zdarma. Dále pak aplikace zákazníkum nabízí in-store navigaci či nákupního rádce, ale také slouží jako efektivní komunikační kanál pro reklamní sdělení a jako nástroj pro sběr informací o pohybu zákazníků v prostoru (Anderson, Estimote.com, 2017).
2.6 Augmentovaná realita
Augmentovaná realita, také známa jako rozšířená realita, poskytuje uživateli pohled na reálný svět doplněný o digitální informace. Nejčastější uplatnění augmentované reality je pomocí mobilních zařízení, kdy jejich display zobrazuje své nejbližší okolí snímané integrovaným fotoaparátem a zobrazuje v něm vrstvy dodatečných informací (Mediaguru.cz, 2017).

Užití v marketingu může mít mnoho podob. Jako úspěšný příklad lze uvést mobilní aplikaci IKEA Place. Tato aplikace je k dostání zdarma a po jejím stažení může uživatel mobilního zařízení jeho integrovaným fotoaparátem naskenovat své okolní prostředí (např. pokoj, terasa) a poté do něj umisťovat produkty IKEA jako např. pohovku, skříň či dekorativní prvek. Uživatel tedy na svém mobilním zařízení vidí své okolí vybavené nábytkem a může se v prostoru pohybovat, přičemž si může prohlédnout produkt z více stran či úhlů pohledu. Nově virtuálně vybavený prostor může poté vyfotit, jako by šlo o běžnou fotografii a např. sdílet s přáteli (Janů, Zive.cz, 2017).
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zdroj: Digiday.com, 2017
Obr. 6: Využití aplikace IKEA Place
Dalším příkladem užití augmentované reality pro potřeby marketingu je kampaň amerického státního poskytovatele poštovních služeb USPS. Tato společnost 
o Vánocích roku 2014 představila aplikaci, která po namíření integrovaného fotoaparátu mobilního zařízení na poštovní schánku umožňila uživatelům vidět animaci této schránky např. s tučňáky. Na konci animace bylo uživateli nabídnuto objednání krabic, známek a dalších produktů (Levski, Appreal-vr.com, 2017).

Augmentovaná realita nachází své uplatnění při indoor navigaci, například pro zlepšení orientace v nemocnicích či obchodních centrech nebo pro propojení digitálních informacích s fyzickými exponáty v galeriích a muzeích (Levski, Appreal-vr.com, 2017).

2.7 Virtuální realita

Virtuální realita je technologie, která v současné době prochází výraznou inovací 
a dostává se do popředí zájmu nejen veřejnosti a marketérů, ale také oblasti zábavního průmyslu, vzdělávání, zdravotnictví či architektury (Ignisvr.com, 2017). 
Společnosti ji využívají k prezentaci svých produktů a pokládá se za to, že virtuální realita spotřebiteli lépe přenáší emoce, které produkt vytváří a zvyšuje tak jeho zapamatovatelnost (Mediaguru.cz, 2016).

K virtuální realitě je potřeba vyrobit obsah na míru pro tuto technologii, a to počítačovou modelací nebo k tomuto účelu určenými videokamerami. Přenos k divákovi pak je zprostředkován buď pomocí několika typů speciálně pro virtuální realitu určených brýlí, nebo pomocí mobilních telefonů vsazených do plastových nebo papírových brýlí. Mezi speciálně pro virtuální realitu určenými brýlemi jsou oblíbené např. brýle Rift od společnosti Oculus VR (tuto společnost v roce 2015 koupila společnost Facebook) (Ignisvr.com, 2017). Mezi papírovými brýlemi jsou oblíbené například finančně dostupné Google CardBoard (Janů, Mobilmania.cz, 2014).

Pomocí virtuální reality si například spotřebitel může vyzkoušet interiér vozu Volvo XC90. Automobilka v rámci svých marketingových aktivit vyvinula mobilní aplikaci, která pomocí virtuální reality zprostředkovává dojem z prostoru interiéru během jízdy tohoto vozu. Aplikace počítá s využitím brýli Google CardBoard (Pernica, Svetandroida.cz, 2014).
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Zdroj: Youtube.com, 2017
Obr. 7 Aplikace společnosti Volvo prezentující model XC90
Obdobnou marketingovou aktivitu bylo možné zaznamenat ze strany americké telekomunikační společnosti XFINITY. Natočila video, které pomocí virtuální reality zprostředkovává divákovi zážitek ze sedadla spolujezdce vozu závodícího v sérii NASCAR (Dunn, socialmediatoday.com, 2016). Toto video je distribuováno přes službu YouTube, resp. její mobilní aplikaci a rovněž počítá s použitím brýlí Google CardBoard (Youtube.com, 2016). 
2.8  Virální marketing

Virální marketing lze definovat jako samovolné šíření marketingového sdělení pomocí sociálních sítí. Jde o plánovanou aktivitu, která svou povahou motivuje příjemce sdělení k roli jejího šiřitele (Parma, Tonick.cz, 2009). Tato technika se ovšem objevila již před příchodem sociálních sítí, třeba v podobě přeposílání 
e-mailů nebo SMS. Nicméně, virální marketing v době sociálních sítí - kdy se 
i spotřebitelé stávají spoluautory obsahu - nabývá na významu (Triad.cz, 2010). Technika spočívá ve vytvoření výrazné kreativy (vizuál, video, aplikace), kterou kterou pak dobrovolně šíří sami uživatelé. Tato kreativa je zpravidla vtipná, šokující, okouzlující či s originální myšlenkou nebo sexuálním podtextem (Mediaguru.cz, 2017).
Principy virálního marketingu umožní oslovit velké množství spotřebitelů při nízkých nákladech na nákup mediálního prostoru. Jsou s tím však spojeny velké nároky na realizaci, přičemž výsledek je poměrně nejistý. Virální marketing většinou nefunguje jako samostatný nástroj a je třeba ho kombinovat s jinými technikami a nástroji komunikačního mixu. Lze ovšem říci, že virální marketing je použitelná technika pro většinu společností bez ohledu na obor působnosti nebo jejich velikost. Než konkrétní značka je důležitější počáteční kreativa, obsah sdělení a jeho význam pro uživatele (Parma, Tonick.cz, 2009).
Příkladem virálního marketingu ve velkém měřítku může být série videí Gymkhana. V těchto videích profesionální automobilový rally závodník Ken Block jezdí závodními či extrémně uprvavenými vozy efektními smyky s těsnými průjezdy kolem budov či předmětů, skáče s vozem do vzduchu a provádí další nebezpečné triky připomínající automobilové rodeo. Tato videa (od ledna 2012 do listopadu 2017 jich vzniklo 10) jsou posléze zveřejněna na sociálních sítích a pro jejich „wow-efekt“ masově šířena uživateli. Videa vznikají díky sponzoringu mezinárodních společností, resp. jejich značek jako je Ford, Toyo Tyres, DC Shoes nebo Monster Energy. Těmto značkám pak díky virálním videím Gymkhana stoupá globální popularita, která pomáhá prosazovat jejich obchodní cíle (Filip, Neuralab.net, 2016). Jednotlivá videa Gymkhana dosahují desítek milionů zhlednutí (Youtube.com, 2017)
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Zdroj: Youtube.com, 2017
Obr. 8 Nejsledovanější video série Gymkhana dosahující 95 milionů zhlédnutí
2.9 Astroturfing

Astroturfing je forma guerillového marketingu prováděná především na internetu 
a prolíná se s oblastí public relations (Tomandl, 2012, s. 66). Astroturfing se využivá v oblasti propagace produktu, showbyznysu nebo politiky. Jeho cílem je vyvolat dojem spontální a nezávislé reakce veřejnosti a skrýt přitom reklamní či politické sdělení. Reakce je však vytvořena uměle dle předem určené strategie za účelem vyvolání pozitivní image zadavatele. Astroturfing nejčastěji probíhá na sociálních sítích, blozích a diskuzních fórech (Mediaguru.cz, 2017).

Artslexikon.cz uvadí: „Pojem astroturfing pochází z angličtiny, kdy v původním významu označuje umělou trávu či umělý povrch pro lyžování, golf apod. Pojem souvisí s názvem firmy AstroTurf vyrábějící husté umělé trávníky“ (Heřmanová, 2012). Je protipólem pojmu grassroots (ang. výraz pro travní kořeny) marketing. Tento druh marketingu usiluje o vznik spontální podpory produktu z řad veřejnosti (Tomandl, 2012).
Astroturfing je nejen považován za neetický (Mediaguru.cz, 2017), ale často také za protizákonný. Astroturfing není řádně označen jako reklama, což je v rozporu se zákonem (Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy). 
Podobné techniky lze provádět i etickým způsobem, který je označován za tzv. online reputation management. Při této činosti jsou vyhledávány zmínky 
o  společnosti na internetových fórech či v diskuzích, na které je odpovídáno jménem společnosti. Pozitivní zmínky lze zesílit, negativní naopak neutralizovat 
a neutrální zmínky je možné převrátit v pozitivní. Posílí se tím také informovanost zákazníků o produktu a společnost si tím zároveň dělá průzkum, který jí pomůže specifikovat spotřebitelem vnímané aspekty produktu nebo společnosti (Robertnemec.com, 2017).
Jako příklad z oblasti reklamní propagace na diskuzních fórech lze uvést případ astroturfingu autobazaru Auto ESA, který v roce 2010 pod falešnými jmény opakovaně diskutovali v diskuzním fóru reference-autobazaru.cz. Obsahem příspěvků falešných profilů bylo chválení služeb Auto ESA a naopak se negativně vyjadřovaly o konkurenční společnosti AAA Auto. Společnost AAA Auto se vůči této reklamní praktice svého konkurenta ohradila a podala trestní oznámení (Pecák, Aktualne.cz, 2010).
Jako příklad astroturfingu pomocí blogů lze uvést případ platební brány PaySec, který patří do portfolia Československé obchodní banky. Server Lupa.cz upozornil na užití této reklamní praktiky poté, co se ukázalo, že bankou najatá agentura Bison & Rose vytvářela blogy na serverech Lidovky.cz či Denik.cz pod falešnými jmény neexistujících blogerek, aby na nich publikovali články nenápadně chválící tuto tehdy novou služby PaySec (Kopta, Lupa.cz, 2008).

Za velmi agresivní a nekalou praktiku se považuje astroturfing v oblasti politického marketingu. Pomocí falešných profilů na sociálních sítích (zejména Facebook) či diskuzních fórech jsou šířeny jednotné názory podporující určitou stranu či stanovisko. Dle serveru Denik.cz panuje podezření, že v Polsku je tímto způsobem ovlivňováno veřejné mínění ve prospěch vládní strany Právo a Spravedlnost (Halatka, Denik.cz 2017).
Společnost Facebook také rok po amerických prezidentských volbách v roce 2016 odkryla, jakým způsobem mohlo Rusko ovlivňovat veřejné mínění před volbami (Kasík, Lázňovský, Technet.idnes.cz, 2017). 

Vlastním pozorováním jsem také během předvolební kampaně Občanské demokratické strany do Poslanecké sněmovny roku 2017 odhalil 12 velmi pravděpodobně falešných profilů na sociální síti Facebook, které důrazně adorovaly tomuto politickému subjektu za účelem ovlivnění veřejného mínění.

Astroturfing není zcela novou marketingovou metodou. V různých obměnách existoval ještě před masivním rozšířením internetu. V roce 2001 byla společnost Microsoft obviněna, když byly redakce amerických médií zavaleny nápadně podobnými dopisy občanů, které podporovaly společnost ve soudním sporu proti tamnímu ministerstvu spravedlnosti (Neumann, Neviditelnypes.lidovky.cz, 2001). Důvod, proč je astroturfing v této práci zařazen mezi trendy digitálního marketingu je ten, že v době stále se zvyšujícího počtu uživatelů sociálních sítí půjde o čím dál významnější nástroj, kterému je potřeba věnovat zvýšenou pozornost. 
2.10 Webové stránky typu microsite

Microsite je webová stránka věnovaná zpravidla jednomu produktu nebo přizpůsobena jedné reklamní kampani či sezóně. Obvykle je tvořena jednou stránkou, popř. s velmi málo podstránkami. Microsite může být umístěna na vlastní doméně, nebo na subdoméně hlavní webové stránky společnosti (Mediaguru.cz, 2017). Nejčastěji slouží jako tzv. landing page, tedy jako webová stránka, na kterou směřuje odkaz z reklamního banneru, PPC inzerátu, newsletteru nebo inzerce na sociálních sítích (Adaptic.cz, 2017). Microsite se jako landing page používá i proto, že pokud už draze získaný proklik z banneru, PPC inzerátu apod. společnost jako inzerent získá, měla by návštěvníka přivést co nejblíže produktu a tím zvýšit šance na konverzi, tedy např. nákup produktu návštěvníkem (Muhammad, Instapage.com, 2017).

Výhoda používání microsite pro prezentaci produktu nebo kampaně spočívá ve větší flexibilitě oproti hlavní webové stránce, kdy společnost může celou webovou stránku přizpůsobit povaze produktu nebo komunikovaného sdělení. Microsite není závislá na struktuře nebo povaze hlavní webové stránky společnosti. Mezi další klady patří nižší pořizovací náklady, možnost tématicky konkrétnějšího zaměření či volnější doménová politika. Microsite může pomoci zvýšit povědomí 
o společnosti či produktu, je na ní možné odpovězení dotazů souvisejících se společností, které se ale nehodí na hlavní webovou stránku, nebo lze vést přímý prodej produktu či o něj alespoň vyvolat zájem. Hodí se také k uspořádání soutěže (Kolčaba, Blog.komart.cz, 2012). Je také dobrým řešením v situaci, kdy společnost má v úmyslu prezentovat produkt, který vznikl za spolupráce s jinou značkou (Sunmarketing.cz).

Vhodným příkladem může být microsite reknitomilkou.cz, která byla součástí velntýnské kampaně Řekni to Milkou na produkt Milka od společnosti Mondelez. Kampaň probíhala k příležitosti svátku zamilovaných v únoru 2017 na sociálních sítích Facebook, Instagram a Snapchat a odkazovala právě na tuto microsite. Na microsite pak návštěvníci webu, který je určen pro muže, dostávali rady, jak k příležitosti svátku zamilovaných vyznat lásku své partnerce pomocí ručně psaných přáníček přiložených k pralinkám značky Milka. Do kampaně byli zařazeni i ambasadoři Ester Janečková nebo Leoš Mareš (Mediahub.cz, 2017).
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Zdroj: Reknitomilkou.cz, 2017
Obr. 9: Microsite ke kampani Řekni to Milkou
2.11 Omnichannel
Teorie marketingu rozlišuje tzv. singlechannel a tzv. multichannel strategii marketingové komunikace. Singlechannel strategie tkví v komunikaci se zákazníkem pomocí jediného kanálu a je příznačné pro malé obchodní jednotky nebo malé e-shopy. Jako příklad lze uvést např. soukromou drogerii na menším městě. Její návštěvníci jsou seznámeni s nabídkou pouze na kamenné prodejně, kde si zboží následně vyberou a nakoupí. Podobně princip funguje v jednoduchých e-shopech (živnostníci, drobné podnikaní apod). Zákazník přichází na webovou stránku e-shopu, kde si v ideálním případě má zboží vybrat 
a zakoupit. Multichannel strategie již pracuje s více kanály současně a snaží se zákazníky podnítit k nákupu vícero způsoby. Jako příklad si lze představit síťový obchod s obuví, který své zboží propaguje přímo v místě prodeje, na kamenné pobočce, dále na svých webových stránkách, pracuje s publikem na sociálních sítích, používá reklamu ve vyhledávačích a propaguje své výrobky také pomocí televizních či rádiových spotů (Kaucký, Acomware.cz, 2015).
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Zdroj: Mimeographs.com, 2017
Obr. 10 Znázornění rozdílu mezi způsoby komunikace singlechannel, multichannel 
a omnichannel

Omnichannel strategii si lze představit jako evoluci multichannel strategie založenou na principu, který říká, že je potřeba všechny kanály integrovat 
a působit na zákazníka konzistentně a přizpůsobovat komunikaci tomu, v jaké fázi nákupu se zrovna nachází. Princip omnichannelu lze vysvětlit na systému IRDA. Významný český marketér Robert Něměc z reklamní agentury RobertNemec.com uvadí, že dle jeho systému IRDA má nákup několik základních fází, znázorněné na diagramu v obr. 11 (Robert Němec, Robertnemec.com, 2017).
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Zdroj: robertnemec.com
Obr. 11 Diagram systému IRDA
IRDA je zkratka skládající se ze čtyř slov popisujících fázi nákupu. „I“ značí Inception, tedy vnuknutí. V této fázi zákazník vidí produkt poprvé a přichází na myšlenku, že by bylo dobré tento produkt mít. „R“ značí Research, tedy fázi průzkumu, při které si zákazník zjišťuje specifika produktu, poměřuje nabídku s konkurencí a hledá reference zákazníků, který již produkt zakoupili. „D“ pak značí Doubts, tedy pochybnosti. V zákazníkově rozhodovacím procesu převládne racionalita a zkoumá, zda je produkt od dané firmy opravdu to, co potřebuje; zda důvěřuje dané firmě důvěřuje apod. Odsud se zákazník buď vrací zpět do fáze průzkumu, nebo jde do fáze nákupu značeného „A“, tedy Aquisition (Němec, robertnemec.com, 2017).
Strategie omnichannel má tedy za cíl udržet pozornost zákazníka po celou dobu nákupního procesu a synchronizovat komunikaci napříč kanály k co nejvyšší efektivitě. Omnichannel překračuje hranice digitálního marketingu a klade si za cíl co nejvíce propojit nejen jednotlivé komunikační kanály, ale v očích zákazníka také online a offline prostředí. To je umožněno díky novým digitálním technologiím a pokročilým analytickým systémům (Hloupý, Springs.com, 2016). Omnichannel strategie také pomáhá tradičním retailovým značkám posílit pozici v e-commerce, kde jim část zákazníků přebírají prodejci nabízející zboží pouze pomocí 
e-commerce (Mediaguru.cz, 2016).
Jako příklad vhodně užité omnichannel strategie můžeme uvést aktivity řetezce Starbucks v USA. Kromě běžného nákupu kávy a jiných nápojů či občerstvení v kamenné prodejně (pobočce) lze produkty objednat předem pomocí mobilní aplikace na nejbližší pobočce, abyste nemuseli čekat frontu a objednávat nápoje na místě. Lze si například kávu dopředu objednat na určitý čas, což může využít zákazník, který např. si kávu kupuje pravidelně cestou do práce, která vede kolem pobočky. Kávu je možné platit předplacenou věrnostní kartou, a to jak fyzicky na pobočce, ale také lze kartu integrovat do aplikace a platit kávu předem. Na věrnostní kartu se za každý nákup připisují body, které je pak možné směnit za další produkty (Palacio, Feedeo.io, 2017).
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Zdroj: Hubspot.com, 2017
Obr. 12 Aplikace společnosti Sturbucks
3 Analýza vybrané reklamní kampaně na praktickém příkladu včetně zhodnocení a dalších doporučení
K analýze jsem vybral produkt Betadine, což je humánní léčivý přípravek ve formě masti nebo kožního roztoku, který se zevnějšně používá jako dezinfekce pokožky a sliznic. Jeho výrobcem a distributorem na českém trhu je společnost Egis Praha, spol. s.r.o. (dále jen Egis). Tato společnost k posílení marketingové komunikace některých svých produktů včetně Betadine využívá služeb reklamní 
a marketingové agentury CRS a.s. V rámci psaní této bakalářské práce jsem se několikrát setkal s konzultanty této agentury, kteří pro Egis pracují, abych s jejich pomocí analyzoval aktuální stav komunikace produktu Betadine pomocí digitálního marketingu, následně navrhl kroky, které by vedly k jejímu zlepšení. 
3.1 Analýza současného stavu
K této části práce jsem požádal o konzultaci Magdalenu Kořínkovou DiS., která pracuje v agentuře CRS a.s. jako online specialistka určená pro klienta Egis. Přijal jsem její pozvání ke schůzce a k nestrukturovanému rozhovoru o technikách digitálního marketing využívaných její agenturou pro produkt Betadine. Na základě tohoto rozhovoru a dalšího vlastního zkoumání jsem provedl analýzu aktuálního stavu.
Komunikace Betadine v digitálním prostředí se opírá o webovou stránku typu microsite na adrese www.dezinfekce-betadine.cz. Tam jsou prezentována specifika a aspekty produktu. Jeho hlavní pozitivní aspekt, který ho odlišuje od širší konkurence („Dezinfekce, která nepálí…“) je komunikován výrazně hned 
v záhlaví webové stránky. Dále představuje jeho složení a místa, kde lze Betadine zakoupit online pomocí e-commerce. Odkazuje také na sociální sítě, na kterých je produkt aktivně komunikován. Na oficiální webové prezentaci společnosti Egis na adrese www.egispraha.cz produkt komunikován není vůbec.

Na sociálních sítích je Betadine aktivní. Facebooková stránka pojmenovaná Betadine Česká republika má více než 4720 fanoušků, jeho hodnocení uživateli dosahuje 5,0 hvězdičky, tedy maximálního možného (údaje v této kapitole jsou uvedeny ke dni 10. listopadu 2017). Stránka je zpracována profesionálním způsobem, pozitivně hodnotím vkusný videospot v záhlaví stránky, naopak pozornost by si zasloužil profilový obrázek (logo), který není v maximální možné kvalitě (Facebook zpracovává nahrávané obrázky s menší kompresí při použití formátu PNG). Vizuály využívané k příspěvkům jsou vkusné a obsahují zákonem stanovené povinné údaje. Texty jsou doplněné emotikony. Příspěvky reagují na sezónní vlivy jako je období houbaření, podzimní počasí nebo helloween. Podobně Betadine komunikuje na Instagramu, tam je ovšem méně úspěšný s počtem followerů (odběratelů), má jich pouhých 35. Na sociálních sítích často probíhají soutěže o věcné ceny. 

Betadine také používá propagaci pomocí displayové reklamy a PPC inzerátů, a to jak na sociální síti Facebook, tak pomocí inzertních platforem Google AdSence na tématicky zaměřených webech nebo pomocí cílení na uživatele dle cílových skupin. Inzerce na Facebooku směřuje uživatele k tomu, aby se stali fanoušky stránky Betadine Česká republika, inzerce přes platformu Google AdSence míří na výše zmíněnou microsite www.dezinfekce-betadine.cz, která zde vhodně slouží jako landing page.
Produkty značky Betadine jsou zmíněny v několika PR článcích na webových serverech zaměřených na ženy. Kromě těchto komunikačních kanálů Betadine využívá také mnoho dalších mimo digitální prostředí, které často odkazují také na microsite.

Betadine je velmi rozšířený přípravek, který dle agentury CRS a.s. zaujímá na trhu dezinfekcí na bázi jódu až 70% podíl. Nejčastěji ho kupují ženy ve věku 30 
a více let s rodinou, které s ním průběžně doplňují domácnost, aby byl vždy v zásobě. Kromě spokojenosti s produktem pak jako nejčastější motivaci k upřednostnění Betadine před konkurenčními výrobky agentura CRS a.s. uvádí doporučení lékaře nebo rodiny a přátel. Spotřebitelé jsou na volbu Betadine dlouhodobě zvyklí.
3.2 Návrhované kroky vedoucí ke zlepšení s využitím trendových nástrojů digitálního marketingu
V online komunikaci produktu Betadine lze najít prostor pro zlepšení pomocí trendových nástrojů digitálního marketingu. Protože má Betadine poměrně silnou pozici u své cílové skupiny žen nad 30 let, rozhodl jsem se z větší části zaměřit na mladší generaci, která s nákupem tohoto typu výrobků teprve příjde do styku, zejména pak při budování rodinného života. 
Při tvorbě komunikačního mixu pro humánní léčivý přípravek je potřeba postupovat dle zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a dle změny a doplnění zákona č. 468/1991 Sb. o provozování rozhlasového a televizního vysílání. Tyto zákony stanovují rámec, ve kterém se smí marketingová komunikace podobného produktu pohybovat a na jejich dodržování dohlíží Státní úřad pro kontrolu léčiv spolu s Radou pro rozhlasové a televizní vysílání a dalšími institucemi podle média, které je nosičem pro prověřované reklamní sdělení. Státní úřad pro kontrolu léčiv může udělit zadavateli reklamy pokutu za nedodržení těchto zákonů (Sukl.cz, 2017). Pro komunikaci Betadine je například důležité omezení, které říká, že reklama na tento typ produktu nesmí cílit na děti, což je vzhledem k povaze produktu (dezinfekce, která při aplikaci nepálí) ošemetné. Dle zkušeností agentury CRS a.s. je poměrně náročné právně stanovit, kdy ještě reklama cílí na rodiče 
a kdy už na jejich potomky. Pro názornost, agentura se při tvorbě vizuálů na sociální sítě drží pravidla, že dítě může na vizuálu být, ale vždy společně s dospělým.
Následující část práce (3.2.1 až 3.2.3) uvadí mé návrhy na zlepšení v rámci digitálně-marketingové komunikace produktu Betadine.

3.2.1 Online reputation management
Tato technika je zmíněna v podkategorii 2.9 pojednávající o astroturfingu. Jak již bylo popsáno, online reputation management je etická technika, jak vstoupit do pojednávání spotřebiteli o produktu na internetových fórech, v diskuzích a na sociálních sítích. Během průzkumu jsem zjistil, že ne vždy mají spotřebitelé správné informace o způsobu užívání. Radí se tak na diskuzních fórech s jinými spotřebiteli, přičemž ne vždy na těchto fórech kolují správné informace, např. 
o ředění roztoku nebo o užívaní na pokožku batolat. Navrhuji proto udělat celkový průzkum těchto diskuzních fór a debat a pod oficiální hlavičkou výrobce přispět do diskuzí přesnými informacemi, které zvýší informovanost spotřebitelů o produktu, vyvrátí mýty a vysvětlí nejasnosti. Zároveň by společnost získala relevatní informace o tom, jak spotřebitelé produkt vnímají.
3.2.2 Microsite a mobilní aplikace pro základní ošetření
V kapitole 2.1 uvádím výhody obsahového marketingu, který navrhuji uplatnit i pro značku Betadine, a to formou úzce zaměřené webové stránky malého rozsahu. Ústředním tématem by byly lékařské rady a názorné vizuální návody, jak nejlépe ošetřit běžná dorbná poranění, ke kterým dochází například zakopnutím, pádem z bicyklu, kontakt pokožky s horkou plochou a podobnými úrazy, při kterých není nutné lékařské ošetření a při kterých (nikoliv nutně u všech) je vhodné použít kožní roztok nebo mast Betadine. Tato webová stránka by pomohla například mladým rodičům, aby dokázali správně oštřit například odřeniny svých potomků, ke kterým v dětském věku často dochází nebo doporučit, při jakém rozsahu zranění je již potřeba vyhledat lékařskou pomoc.  Rodiče by nemuseli tyto informace vyhledávat na výše zmíněných internetových fórech, kde jsou často nepřesné. Proto by koncept šel uchopit částečně také jako osvětová kampaň. 
Pro webovou stránku navrhuji použít non-brandovou doménu www.nepali.cz, kterou má ve svém držení CRS a.s. již nyní a která v současné době není využívána. Na tuto webovou stránku by navázala mobilní aplikace nazvaná „Nepálí“ se shodným obsahem dostupná zdarma pro dva nejpoužívanější operační systémy iOS a Android. Mobilní aplikace by přinesla několik výhod. V telefonech uživatelů by byla vždy hned k nalezení, uživatelé by nemuseli v těchto případech hledat pomoc naslepo na internetu, což se může hodit také v situacích, kdy uživatelé nemají možnost připojit se k internetu (v lese, v zahraničí). Zároveň by se tím vytvořil nový informační kanál, protože přes aplikace je možné pomocí notifikací informovat uživatele. Aplikace také později může fungovat jako základní prvek pro vytvoření kampaně pomocí lokačního marketingu (viz kapitola 2.5). Výhodou také je, že se obsah nemusí pravidelně aktualizovat, ale po jeho vytvoření zůstává dlouhodobě platný a uživateli je stále stejně užitečný i po mnoha letech. Obsah by agentura mohla vytvořit ve spolupráci s oficiální institucí, např. lékařskou fakultou nebo Českou lékárnickou komorou. 
Její význam pro Egis by byl zejména v posílení značky Betadine a její postavení do edukativní role. Značka by si získala nové příznivce mezi mladými uživateli, kteří Betadine dosud neznali a kteří ji začnou důvěřovat, což se později projeví v nákupním chování. 

3.2.3 Kampaň s využitím product placementu a influencerů
Mezi dorůstající generací a generací mileniálů sice nyní najdeme jen malé procento těch, kteří jsou zákazníky značky Betadine nebo obecně nakupují zboží tohoto charakteru, ale považuji za důležité, aby marketingová strategie značky pracovala i s nimi a budovala u nich důvěru. 
Návrhuji proto kampaň, v rámci které by značka spolupracovala s influencery 
a influencerkami. Tyto veřejně známé osobnosti, které mají vliv na vyše zmíněnou cílovou skupinu, by se staly ambasadory značky Betadine. V rámci kampaně by značka spolupracovala se zhruba 4 influencerkami a 2 influencery, které skrze své zájmy nebo postavení stravitelným jazykem mluví k rozličnému publiku a s jejichž tématikou se užití Betadine protíná. Jako příklad lze uvést profesionální skateboardistu a Mistra České republiky Maxima Habánce, kterého na sociálních sítích sledují tisíce lidí (na Facebooku více než 12000 fanoušků, na Instagramu přes 24000 followerů, obdobné množství odběratelů má jeho YouTube kanál). Dále by do kampaně zapadala například youtuberka Tereza Marková známá jako MamaLifestyle. Tato influencerka je matkou 2 dětí a její videa jsou tématicky zaměřena na rodičovství. Její kanál na YouTube odebírá přes 188000 odběratelů, instagramových followerů má více než 88000 a na Facebooku najdeme přes 35000 jejích fanoušků. 
Tito a podobným principem vybraní další influenceři by skrze své komunikační kanály představili informaci, že se stali ambasadory značky Betadine 
a komunikovali by svým fanouškům a odběratelům, proč a jak ve svém životě Betadine používají. Jako další obory, podle kterých by influenceři byli vybráni by mohly být jízda na koni, horolezectví, kosmetika či kulinářské umění. 
Celá kampaň by se informačně sbíhala na microsite Betadine, kde by návštěvníci dozvěděli více o Betadine a měli možnost se zapojit do soutěže (např. o den strávený s danými influencery) nebo se jinak dále propojit se značkou.
3.3 Struktuorvaný rozhovor s Ing. Pavlem Košuličem
S výsledky praktické části této práce jsem se rozhodl konfrontovat s Ing. Pavlem Košuličem, marketingovým expertem agentury CRS a.s., který manažersky dohlíží na veškeré marketingové aktivity spojené se značkou Betadine a dlouhodobě připravuje její marketingovou strategii. Jako výzkumnou metodu jsem zvolil formu strukturovaného rozhovoru, kdy jsem měl na naší schůzi dopředu připravené otázky. S návrhy na zlepšení marketingové komunikace v digitálním prostředí byl respondent Ing. Košulič předem seznámen. Rozhovor probíhal 24. listopadu 2017 v prostorách agentury CRS a.s. v Praze – Vysočanech a zaznamenán na zvukovou nahrávku. Odpovědi respondenta byly upraveny po jazykové a formální stránce.
Tazatel: Poté, co jsem byl Vaší kolegyní Kořínkovou seznámen s online aktivitami značky Betadine jsem provedl vlastní analýzu její komunikace, na základě které jsem vypracoval návrhy na zlepšení či rozšíření s použitím nástrojů a technik digitálního marketingu, které nyní procházejí trendovým obdobím. Prvním z nich je návrh na užití online reputation managementu (kapitola 3.2.1). Jak tento návrh hodnotíte?
Respondent: Tento krok jsme zvažovali několik let nazpět a dělali pro něj základní rešerši. Zjistili jsme v tomto ohledu dva aspekty věci. Zaprvé, že Betadine je mezi lidmi přijímán vřele, vzájemně si ho doporučují a prakticky nenarazíte na negativní recenzi, kterou bychom museli rozporovat, čili online reputace produktu je velmi dobrá. To, že zákazníci nemají veškeré správné informace o tom, jak Betadine užívat je zajímavý poznatek, který bychom mohli dále zkoumat a pracovat s ním v rámci komunikace na sociálních sítích. Ten druhý aspekt věci – a také důvod, proč jsme se nakonec do diskuzí na fórech nepustili – je ten, že Betadine jako humánní léčivý přípravek má zákonem dané přísné mantinely, ve kterých se může v rámci reklamních aktivit pohybovat. Farmakologie je vysoce konkurenční prostředí. Konkurenční společnosti sledují aktivity našeho klienta a je pravděpodobné, že i drobná chyba z naší strany by byla záhy nahlášena kontrolním institucím.
Tazatel: Dalším bodem je návrh na vytvoření microsite a aplikace, která by uživatele vzdělávala v oblasti základního ošetření a byla takovým jeho kapesním rádcem (kapitola 3.2.2). Jak nahlížíte na tento krok?
Respondent: Podobně jsme uvažovali o spolupráci s tvůrci aplikace Záchranka od Zdravotnické záchranné služby. Nakonec jsme se tehdy vydali jiným směrem, protože to nezapadalo do rozpočtu ani marketingové strategie klienta. Přesto se mi návrh se mi líbí pro jeho edukativní charakter, ucelenou koncepci a zacílení na mladší zákazníky. 

Tazatel: Posledním bodem je návrh na využití influencerů a product placementu v kampani zacílené na mladší publikum. Připadá vám tento návrh užitečný?
Respondent: Ano, tady je to vcelku dobře vymyšlená cesta. S Betadine musíme cílit i na mladší diváky. Podobnou zkušenost už jsme máme z kampaně na Cicatridinu (jiný zdravotnický prostředek, pozn. autora), kde jsme dosáhli velmi dobrých výsledků. Tento koncept zřejmě zvážíme k rozpracování, popřípadě necháme vypracovat právní analýzu – jak jsem říkal, musíme si být jistí, že neporušujeme žádná omezení stanovená zákonem – a nabídneme klientovi k realizaci. 
3.4 Zhodnocení relevantnosti návrhu kroků vedoucích ke zlepšení
První návrh na realizaci online reputation managementu stojí dle agentury CRS a.s. v příliš nejasném právním pozadí vzhledem k segmentu trhu, který je citlivý na přesný postup dle zákona. Druhý návrh na microsite a mobilní aplikaci edukativního charakteru se setkal s kladnější odezvou agentury. Třetí návrh na vytvoření kampaně spolupracující s influencery se setkal s nejvíce kladným hodnocením. Dle agentury je vhodný k dalšímu rozpracování. Relevantnost návrhu kroků ke zlepšení, které práce přinesla, je částečně uspokojivá. Z analýzy také vyplívá, že marketingová komunikace Betadine se už nyní vyvíjí nebo bude vyvíjet směrem, který aktuální trendy digitálního marketingu předurčují.
Závěr

Cílem práce bylo vysvětlit specifika oboru digitálního marketingu, představit trendy, které v rámci jej aktuálně dominují, využít tyto poznatky k vytvoření návrhu na zlepšení marketingové komunikace vybrané značky a následně získat zpětnou vazbu od zodpovědného subjektu. Tento cíl považuji za úspěšně splněný.

V první části práce jsem představil obor digitálního marketingu a jeho základní využívané nástroje. V druhé části jsem vytvořil výběr nástrojů, jejichž obliba 
a využití v současné době zažívají růst, neboli prochází trendovým obdobím. Ve třetí části práce jsem zanalyzoval digitálními kanály vedenou marketingovou komunikaci značky Betadine, jejíž produkty v České republice distribuuje společnost Egis Praha, spol. s.r.o. Kontaktoval jsem marketingovou agenturou CRS a.s., která pro Egis Praha, spol. s.r.o. zajišťuje strategii i realizaci marketingové komunikace značky Betadine v České republice. Od konzultantů této společnosti jsem získal vstupní informace o komunikační strategii značky a na základě těchto informací jsem vypracoval tři návrhy na postup vedoucí ke zlepšení marketingové komunikace značky. S těmito návrhy jsem poté seznámil jednoho z manažerů agentury CRS a.s., který je vedoucí týmu pracující pro značku Betadine. Závěrečné zpětné vazbě agentury CRS a.s. přikládám zvýšený význam, jelikož značí, že práce přinesla výsledky, které je možné uplatnit v praxi.
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