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ABSTRAKT

Prace zkouma optimalni podobu online obsahové strategie, ktera povede k tvorbé obsahu
s pozitivnim vlivem na konverze. Smyslem prace je piedlozit navod pro tvorbu uc¢inného a
kvalitniho obsahu, ktery pomuze zlepsit obchodni vysledky webu. V teoretické ¢asti jsou
definovany pojmy jako obsahovy marketing, jsou zde uvedeny prostiedky content mar-
ketingu a také aspekty uspé€$né obsahové strategie. Platnost jednotlivych tvrzeni
Vv teoretické Casti bude nasledovné testovdna pomoci individudlnich rozhovort
s internetovymi uzivateli. Soucasti praktické ¢asti je také obsahova analyza online komu-
nikace v oblasti distributor mobilnich tarifii, na zaklad¢ které bude vytvorena obsahova
strategie pro spolecnost, kterd se zabyva srovnavanim jednotlivych mobilnich tarifi a je-

jich naslednému prodeji koncovym zdkaznikm.

Klicova slova: Obsahové strategie, Obsahovy marketing, Content strategie, konverze, In-

bound marketing

ABSTRACT

This study examines the optimal form of content strategy which positively affects the con-
versions. The purpose of the thesis is to present instructions how to create a truly valuable
content with a help of content strategy. The theoretical part presents content marketing
techniques and aspects of good content strategy. Each of the techniques will be validated
by means of individual interviews. Another part is dedicated to designing of content strate-
gy for the company running telecomunication business. The thesis reveals the number of
essential analysis such as SEO, competitors, market analysis and intern marketing audit.

Procejt part is content strategy plan which helps to fulfill designed KPIs.

Keywords: Content marketing, Content strategy, Inbound marketing, conversion
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UvoD

,»Obsah je kral.”“ Tato véta perfektné vystihuje zptisob, jakym se Ceskd marketingova
komunita postavila k nastupu fenoménu zvany obsahovy marketing, o kterém se u nas
zacalo vyraznéji mluvit v roce 2013. Ackoli tato fraze svitila z platna na nejednom bar-
campu a autoii ji v odbornych ¢lancich také nesettili, nikdo presné nevédél, co konkrétné si
pod ni piedstavit.

Podobn¢ to bylo i se samotnym obsahovym marketingem. O kvalitnim obsahu se mluvilo
jako o zaruce uspéchu v online byznysu. Mnoho firem se do jeho tvorby s vidinou rychlého
narustu zakaznik pustilo. Tyto pokusy vSak mnohdy nedopadly tak uspésné jako ty
prezentované v case studies. Obsahovy marketing v podani nékterych spole¢nosti totiz
mnohdy postradal vizi, strategicky plan a Casto i dostate¢né velkou komunitu recipientd
ptispivajicich K jeho Sifeni.

A tak se v souvislosti s obsahovym marketingem zacalo mluvit i o obsahové strategii jako
0 jeho neoddiskutovatelné soucasti. Diplomova prace se bude vénovat specifikim, kterd by
mela spliiovat obsahova strategie, na jejimz zékladé je mozné publikovat obsah
s pozitivnim vlivem na konverze. Veskeré praktické vystupy prace budou vznikat pro
spole¢nost ptisobici na poli telekomunikaci.

Teoreticka Cast objasni zakladni principy tvorby takové strategie. Vysvétli vyznam
webovych konverzi a jejich souvislost s content marketingem. Zaroven popise jednotlivé
formy obsahu a nastini jejich vyhody a nedostatky.

Prakticka ¢ast prace uvede pruzkumnou sondu, kterd je kombinaci jak primarniho, tak
sekundarniho sbéru dat. Prvni prizkumna sonda bude vedena formou individudlnich
hloubkovych rozhovort, které pomohou zjistit preference a zvyklosti vybranych uzivateld
internetu z hlediska obsahu. Druha vyzkumna ¢ast bude analyzou, ktera nutné piedchazi
navrhu obsahové strategie. Jeji souCasti bude analyza stavajicich komunikacnich aktivit
vybrané spole¢nosti, analyza konkurence, cilové skupiny, trhu a také velmi kratkd SEO
analyza.

V projektové Casti bude navrzena konkrétni obsahova strategie véetn€ navrhu jednotlivych
komunikac¢nich platforem, publika¢niho planu a rozpoctu.

Diplomova prace by méla marketérim pomoci s tvorbou uzite¢nych obsahovych strategii,
které vedou ke konverzim. Teoreticka cast by neméla byt pouze kompilaci obecné
znamych pravidel bez souvislosti, ale méla by pfinaset skuteéné fungujici navod, jak k

tvorbé obsahové strategie piistupovat.
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Pii zpracovani tématu vyuziji vlastnich zkuSenosti s tvorbou obsahu. Diplomova prace mi

zaroven pomize rozsifit ptehled v dané oblasti.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBSAHOVY MARKETING

1.1 Definice pojmu obsahovy marketing

Jednotna definice pojmu obsahovy neboli content marketing neexistuje. Diverzita
vysvétleni Casto plyne z rizného zaméfeni autorti, ktefi se na dany pojem divaji z ro-
zlisSnych perspektiv. At uz je ale pojem vysvétlen z obchodniho, marketingového nebo
tvurciho hlediska, konecna podstata ziistava vétSinou stejnd. Na nasledujicich fadcich jsou

uvedeny rtizné definice, které povazuji za zajimavé a prakticky zamétené.

“Obecné je obsahovy marketing umeéni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz

1

byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.’

(Content Marketing Institute, 2014, s. 18)

,,Obsahovy marketing je marketingovy a obchodni proces pro vytvareni a distribuci
relevantniho a hodnotného obsahu za ucelem prilakani, ziskani a zapojeni presné
specifikovaného cilového publika — to vse za ucelem vyvoldni a rizeni zdkaznické akce

prinasejici zisk.

,,Content marketing is the marketing and business process for creating and distributing
relevant and valuable content to attract, acquire, and engage a clearly defined and
understood target audience — with the objective of driving profitable customer action.

(Pullizi J., 2012)

‘

,, Obsah vytvari kazdy, ale obsahovy marketing je nécim, Co ma navic prinos i pro byznys. "

., Everyone creates content...but to be content marketing, it needs to do something for your

business.
(Lieb R., 2011,s. 16)

Osobn¢ obsahovy marketing povazuji za techniku opozitni hard-sellu. V centru pozornosti
neni v tomto piipadé produkt a jeho agresivni prodej. Obsahovy marketing klade vétsi
duraz na kontext, snazi se zakaznika vzdélavat ¢i bavit a v kone¢ném disledku ma vliv jak

na prodeje tak na brand spole¢nosti samotné.

V rdmci on-line propagacnich aktivit mizeme obsahovy neboli content marketing zatadit

mezi nastroje inbound marketingu. Tento typ propagace se snazi upoutat zakaznika bez
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vyuziti jakékoli formy placené reklamy jakou je napiiklad PPC inzerce, reklamni bannery
¢i pop-up okna.

Inbound marketing si zakaznikovu pozornost nekupuje, ale ziskava, a to napiiklad
prostiednictvim zajimavych videi, ¢lanka ¢i navodu. (Mashable, 2011).

Tedy, obecné feceno, prostifednictvim poutavého obsahu. A pravé zplisobem, jak takovy

obsah vytvaret a §ifit, se zabyva content marketing.

1.1.1  Vyznam obsahového marketingu

O tomto typu propagace se v ¢eském prostiedi za¢alo mluvit zejmeéna v poslednich nékoli-
ka letech. To ovsem neznamena, Ze by se tato technika nevyuzivala dfive. Za prukopnika
této formy propagace mtzeme povazovat spole¢nost John Deere a jeji ¢asopis ,,The Fur-
row*, ktery zaznamenal takovy Uspéch, ze se ptekladal do dvanacti rGznych jazykd.
Dalsim ptikladem z historie je i spolecnost Michelin a jeji privodce vénujici se péci o auta
nebo mistim, kde se mohou fidi¢i na cestach dobie najist, (ze které¢ho se pozdéji vyvinulo i
znamé kulinatské ocenéni). (Senkapoun P., 2013)

K témto spolecnostem se postupné zacaly ptipojovat i znacky jako Red Bull, Nike ¢i Coca
Cola a vyznam obsahového marketingu zacal pomalu vzristat. Kéabele M. (2015) to
vysvétluje jako pfirozeny vyvoj, ktery prameni z nedivéry spotiebiteld v bézna reklamni
sd€leni. ,, ...kviili nasyceni trhu zbozim, sluzbami a zahlceni zakazniku klasickou reklamou,
uz neni tak jednoduché prodat jako drive. Pred x lety stacilo vytvorit pekny letak, pustit
reklamu do radia i televize, otisknout inzerat, a zakaznici se hrnuli. Jenze uplné stejné to
délalo vice a vice firem. Zdkaznici se pak v té propagacni dzungli zacali ztrdcet.

Neslo vsak pouze o jistou otup€lost vii¢i placenym formam propagace, na rozvoji obsaho-
vého marketingu se podepsala i vzristajici mira tzv. edukovanych spotiebitelt, ktefi ne-
nakupuji naslepo, ale o daném produktu, a potazmo i obchodnikovi, Si nejprve zjisti pod-
statné informace a az potom se rozhodnou o nédkupu.

Mezi poctivci se navic vyrojili podvodnici. Bylo je tezké na prvni pohled odhalit. Tak za-
kaznici zpozornéli. Dnes uz kazdému podnikateli neskoci hned na lep, coz potvrzuje i velky
uspéch porovnavacii zbozi, publicita komentari na Heuréce, sledovanost recenzi v inter-
netovych televizich, oblibenost dTestu a dalSich nastrojii, jez pomdhaji zdkaznikim s
vybérem zboZi nebo sluzby. “ (Kabele M., 2015)

Dal$im divodem, pro¢ se marketéii soustfedi spiSe na tvorbu obsahu, nez na klasickou

reklamu jsou neustalé zmény algoritmu vyhledavaci. Zejména nastup algoritmu Google



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Panda, ktery penalizuje strdnky s nekvalitnim obsahem tak, ze je ve vysledcich
vyhledavani posouva na nizsi pozice, zptuisobil v marketingovych kruzich téméf paniku.

Zhodnotime-li situaci na ¢eském trhu v roce 2016, mtzeme prohlasit, ze dilezitost tvorby
kvalitniho obsahu je v§cobecné relativné dobfe znama, v ¢em ale tento zpusob marketingu

stale pokulhava, je ptedstava, co vlastné ten kvalitni obsah je.

1.2 Online prostiredky obsahového marketingu

Ackoli se 0 obsahovém neboli content marketingu mluvi zejména v kontextu internetového
prostiedi, jeho uplatnéni najdeme bezpochyby i mimo digitdlni sféru. Mezi jednotlivé
prostiedky, diky kterym tento typ marketingu uskute¢tiujeme, tak najdeme jak online, tak
offline nastroje. Pro tcely této prace, vSak budu hovofit zejména o zptsobech, jakym je
content marketing provadén v digitdlnim svéte.

Existuje nespocet rtiznych zpasobu, jak konzumentiim piedat zajimavy obsah — napiiklad
formou zajimavych ¢lanku, interaktivniho vzdélavani ¢i vhodné nastaveného e-mailingu.
Jednotlivé prostfedky popsané nize jsou v podstaté zestruénénym ¢lenénim, které v knize

Content Marketing uvadi Rebecca Lieb (2011, s. 61-97).

121 Blog

“Blog je webovd stranka, na které jeden ci vice autorti publikuji viastni clanky. Specifikem

blogu je pravidelna aktualizace obsahu a take konkrétni tematické zaméreni.”

(Evans K., 2017)

Piispévky na blogu funguji velice dobfe zejména v ramci B2B marketingu, ale svij
vyznam maji i v rdmci komunikace s koncovym zékaznikem. Takovym piikladem dobie
fungujici content strategie je blog a e-mailing spole¢nosti EAT24, ktera se rozhodla své
Klienty pfedevsim bavit. Kratka sdéleni obvykle vtipné glosuji soucasné udalosti, avSak
vzdy jsou ur€itym zpusobem propojena s oblasti, ve které firma ptsobi — s jidlem.

V ramci B2B komunikace firmy na svych blozich pfedev§im vzdélavaji. Svym zpiisobem
zde prozrazuji velkou ¢ast svého know-how a buduji si timto zptisobem postaveni od-

bornika v daném odvétvi.

1.2.2  E-booky

“E-book je kniha v elektronické podobe. Miize se jednat o zdigitalizované tistené knihy, ale

>

i knihy, které vysly pouze v elektronické podobé.’
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(Vyznam slova, 2017)

E-booky spole¢nosti ¢asto vydavaji v piipadech, kdy se chtéji danému problému vénovat
podrobnéji, nez jim umoznuje prispévek na blogu. Mnohdy jde také o kompilaci ptispévk,
které jiz na blogu vysly.

., Rok 2015 byl marketingovymi experty oznacen za takzvany ,,fat content* rok a dobu, kdy
je tzv. ,,thin content* na ustupu. *

, 2015 has been heralded the year of “fat content” by the marketing experts, a year when
“thin” online content is deemed to be on the way out and a thing of the past.

(Wall C., 2015)

., Pod oznacenim fat content si lze predstavit platformy jako studie, e-booky, videa a info-
grafiky. “

., This includes content types like white papers, videos, eBooks, infographics.*

(Content Marketing Institue, 2014)

Naopak ,,thin content* zahrnuje obsahové ne zrovna bohaté strdnky na webu, duplicity
(naptiklad zkopirovany piispévek na blogu) €i stranky s vysokym procentem okamzité¢ho
odchodu navstévnika.

Narozdil od ptispévkll na blog je tvorba e-booku o poznani slozitéj$i. Firmy se k jeho
tvorbé vsak uchyluji stale castéji. Jako divod obratu k rozsahlejsim a produkéné
bude ,fat content“ ve vysledcich vyhledavani upiednostiovat. Google tak reaguje na
neustaly narGst opakujiciho se a ne zcela relevantniho obsahu, ktery uzivatele zahlcuje.

vvvvvv

notu s predpokladem, ze znacky jejich prostfednictvim navazou s publikem hlubsi vztah.

,E-D00K je navic jednim z nejlepsim zpiisobui, jak ziskat kontakt na potencialni budouci
zakazniky.” (vzhledem k tomu, ze jeho staZeni pfedchazi vyplnéni kontaktnich udaja v¢. e-
mailu.)

., Ebooks "are one of the best ways to generate leads for business."

(Martin J., 2015)

Vsechny tyto skuteCnosti zcela jisté nasvédCuji tomu, Ze e-booky jsou ve vztahu
k obsahovému marketingu silnym médiem a svoji pozici budou neustale upeviiovat. Dle
mého nazoru to vSak neznamena, ze by spolecnosti mély upustit od blogovani. Naopak se

domnivam, ze vydat e-book bez dostatecné kvalitni blogové zakladny ¢i jiného autorského
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,backgroundu® je pomérné risk, jelikoz uzivatelé davéfuji hlavné e-bookim od

provéfenych tvlrca.

1.2.3 E-mailing

“E-mailing je marketingova aktivita, pri niz spolecnost hromadné komunikuje se svymi
zakazniky a fanouskovskou zakladnou.”

(Jak na e-mailing, 2017)

Mnoho marketéri oznacuje e-mail z hlediska content marketingu za mrtvé medium.
»V prvnim cétvrtleti roku 2015 byla priimérna mira prokliku na marketingové e-maily 3,9
%.

,,An Epsilon report found that the average click rate for marketing emails was just 3.9% in
the first quarter of 2015. (Jamison K., 2015)

To si ale nemysli Brian Clark (Email marketing, 2014), zakladatel serveru Copyblogger.
Dle jeho nazoru patii e-mail k jednomu z nejefektivnéjsich nastroji content marketingo-
vych kampani. Clark se domniva, ze této situaci napomohly socialni sité. Diky e-mailu se
totiz konverzace o businessu ¢i produktu piesouva do osobnéjSiho prostiedi — a to e-
mailové schranky. Nutno podotknout, ze Clark za vhodny nastroj k budovani vztahu se
zakazniky nepovazuje vSechny typy elektronické posty. Spi$ nez na newslettery s mizivou
informaé¢ni hodnotou se doporucuje soustiedit na tzv. ,,sménnou hodnotu“ — tedy firma
poskytne zdkazniklim hodnotné informace a jako protihodnou ziskava jejich cas, ktery
témto informacim vénuji.*

,, Prostrednictvim e-mailu prohloubite vztah se svymi zdkazniky diky ucinnému predmétu
(vedouci k otevieni zpravy), osobity ton (vedouci k precteni zprdavy) a kvalitni, unikatni
obsah, ktery vas zakaznik vyzaduje a sdili s ostatnimi (prostrednictvim odkazii a word-of-
mouth). “

,, Good email content deepens your relationship with your audience through effective sub-
ject line writing (getting your messages opened), your distinctive voice (getting those mes-
sages read), and delivering quality, niche specific content your prospect needs and shares

with others (inspiring referrals and word-of-mouth). ““ (Copyblogger, 2015)

1.2.4  Socialni sité

wocialni sit je virtualni propojeni lidi, umozZnujici mezi sebou sdilet riizné typy informa-
cl.” (Aktualng, 2011)
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Az Ctvrtina piistupli na internet sméfuje na Facebook. 63 % B2B marketérii povazuje
LinkedIN za nejefektivnéjsi socialni médium. 80 % obchodnikt ptipisuje zvySenou nav-
Stévnost vlastniho webu pravé socialnim sitim. 25 % ptislusniki generace Z si v roce 2014
smazalo své Facebook konto.* (Grauer Y., 2015)

Socialni sit¢ mohou byt mistem, kde zajimavy obsah vznika, ale velmi Casto jde o kanal
slouzici K jeho sdileni. Prostfednictvim socialnich siti se také buduji komunity lidi, které
jsou pro dobfe fungujici obsahovou strategii nesmirné¢ diilezité.

Ptikladem muze byt napiiklad spolecnost Foiled Cupcakes, kterd béhem Sesti tydnt
navysila svou fanouSkovskou zakladnu z 0 na 2200 c¢lenta (bez existence webovych
stranek). Za takovym raketovym startem nestala placena inzerce, ale jednoduse konverzace
s potencialnimi zakazniky o vécech, které je zajimaji (zejména na Twitteru). Tato strategie
pomohla nastartovat velmi Uspé$ny byznys bez vyuziti jakékoli hard-sellové techniky.
(Prochazka, Reznigek, 2014, s. 25-26)

1.2.5  Mobilni aplikace

~Mobilni aplikace je specialni softwarova aplikace vyvinuta pro pouziti na malych,
bezdratovych zarizenich (jako napr. smartphone).” (TechTarget, 2017)

Uzivatelé Androidu a iPhonu ve véku 18 a vice travi uzivani mobilnich aplikaci o 65 %
vice €asu nez v predchozich dvou letech. Lidé nejcastéji pouzivaji aplikace zaméfené na
fotografie, zabavu, zpravy a informace. (Nielsen, 2014)

Ackoli tato data vypovidaji o uzivatelich v USA, maji mobilni aplikace velky vyznam i na
¢eském trhu. Ungr P. (2015) zafadil mobilni marketing mezi 10 trendu, které se jiz v roce
2015 dotykaji inbound marketingu a SEO. Ve své piedpovédi jednak piedjima vEtsi pop-
tavku po mobilnich aplikacich a jednak vétsi diraz na SEO v App Store a Google Play.

Jednim z pfedpokladti pro uspéch na poli content marketingu je nejenom kvalitni obsah,
ale také jeho snadna dostupnost pro uzivatele. Coz v dobé¢, kdy stravime pouzivanim mo-
bilnich aplikaci v priméru 30 hodin a 15 minut m¢si¢né, dava zvéstem o vzrustajicim

vyznamu mobilniho marketingu stale vice za pravdu. (Nielsen, 2014)

1.26 Video

,, Video je vizualni multimedialni zdroj kombinujici sekvenci obrazki, ktera tvori pobyblivy

obraz.” (Business Dictionary, 2017)
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., Do roku 2017 bude video zaujimat vice nez dvé tretiny internetového provozu. 64 % mar-
ketéri predpoklada, Ze video bude nosnym prvkem marketingovych strategii v blizké bu-
doucnosti. Kazdy mésic pribude serveru YouTube vice nez miliarda unikatnich nav-
Stévniku, coz je vice nez jakykoli jiny kanal, kromé Facebooku. “

By 2017, video will account for 69% of all consumer internet traffic. 64% of marketers
expect video to dominate their strategies in the near future. YouTube receives more than
one billion unique visitors every month — that's more than any other channel, apart from
Facebook. “ (Trimble, 2015)

Odhlédneme-li na okamzik od vSech statistik a predikci a podivame-li se na problém o¢ima
uzivatele, ziskame odpovéd’, pro¢ tomu tak je. Zijeme v dobé informadni presycenosti.
Uzivatelé tak vyhledavaji nejjednodussi cestu, jak se k informacim dostat a pohodIné je
konzumovat. Videoobsah patii k jednomu z nejlépe stravitelnych formatt, coz dokladaji
vyzkumy spolecnosti Forrester (Trimble, 2015). ,, Jestlize obraz dokdze vydat za 1000 slov,
video jich behem minuty dokaze obsahnout az 1,8 milionu. *

,,If a picture paints 1,000 words then one minute of video is worth 1.8 million, so say For-
rester's researchers.

Dalsim divodem, ktery stoji za vzrastajici popularitou videa je také nastup streamovanych
videi ptfes Facebook, Instagram a Twitter. Rozmach ,,mikrovidei“, ktera nejsou finanéné
narocna na vyrobu, dava prileZitost zazafit na poli videomarketingu 1 menSim firmam,
které by si vétsi produkci v ramci svého rozpo¢tu nemohly dovolit.

Moznost vyuzit tohoto forméatu k propagaci neni limitovana zaméfenim ani cilovym trhem
spolecnosti. ,, Vice nez 80 % vrcholovych manazeru sleduje v soucasnosti vice videi nez
pred rokem a tri ctvrtiny manazeru sleduji videa souvisejici s praci kazdy tyden. Navic 59
% manazeru se radeji podiva na video, nez precte clanek.

,, More than 80% of senior executives watch more video than they did a year ago and three
quarters of executives are watching work-related videos every week! And given the choice,
59% of executives would rather watch a video than read an article.  (Karr D., 2015)

Ze statistiky vyplyva, Ze video zdaleka neni jen prostifedkem k osloveni koncovych za-
kaznik, ale velice dobfe funguje i na poli B2B komunikace.

Vzristajici trendovosti videa se postupné zacaly podfizovat i socialni sité. Napiiklad Insta-
gram, pivodné umoznujici pouze sdileni obrazkii, nabizi uZivatelim mozZnost §ifit videa.
Velky vyvoj zaznamenava i livestreaming, a to zejména na poli mobilnich aplikaci.
Dutkazem toho je naptiklad vznik aplikace Periscope, kterou v roce 2015 uvedl na trh Twit-

ter, a ktera umoziuje streamovat videa pomoci chytrého telefonu ¢i tabletu. Livestreaming
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umoznuje i Facebook. Vyvoj v této oblasti naznacuje, Ze budoucnost videoobsahu tak stoji
nejenom na jeho snadné stravitelnosti, ale také na Sifitelnosti a dostupnosti prostiednictvim

mobilnich zafizeni.

1.2.7 Infografika

Infografika patii k moderni formé, jak vhodné sdélit a zaroven jednoduse prezentovat ty

vevr

136)

Infografika spada do oblasti takzvaného “fat content” (tedy uzivatelsky hodnotnéj$iho ob-
sahu) hned z n€kolika divodu. Myslenky a data vizualizuje, ¢imz je dé€la stravitelnéjsi,
zapamatovateln¢jsi a pro lidské oko atraktivnéjsi. Tyto aspekty jednak zvySuji Sance
oslovit potencialni konzumenty obsahu a nezapadnout v zaplavé dalSich informaci, a
jednak mohou pomoci i vramci brandbuildingové strategie, jelikoz zajimavé vizualné
zpracované sd€leni ma tendenci ptetrvat v hlavach jeho konzumentt déle nez fadni. To je
ostatné i diivod, pro¢ byva vétsina infografik opatfena logem jejich tviirce a zdaleka nejde
o divod jediny.

Jednou z vyhod infografiky oproti videu je totiz jeji snadny pievod do hmatatelné podoby.
Na poli B2B je béZnou praxi, Ze spole€nosti zajimavé infografiky tisknou a umist'uji je na
nasténky pracovist. Snadno se tak mize stat, ze se logo a myslenky tviirce dostanou piimo
do kancelafe obchodniho partnera ¢i dokonce konkurenta, kde jsou denné na ocich jak

zaméstnanciim, tak klientim. Z hlediska brandbuildingu vysoce prospésna véc.
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2 KONVERZE

Google (2014) definuje konverzi jako ,,akci, kterou na webu zdkaznik uskutecni, a kterd
ma pro firmu provozujici web urcitou hodnotu. Tyto akce nazyvime konverze, protoze se
pobyt navstévnika na webu zmeni, neboli konvertuje, na obchodni cinnost. *
Konverze je v podstaté tim, o co usiluji vSichni internetovi marketéfi a mize mit nékolik
podob:

» odeslani objednavky
vytvofeni rezervace
kontaktovani spole¢nosti
provedeni registrace
piihlaseni k odbéru newsletteru

stazeni demoverze programu

YV V. V V V V

zhlédnuti stranky s reklamou (u webtl, na kterych je umisténa inzerce)

(Janovsky D., 2014)

Nejatraktivnéj$i konverzi z obchodniho hlediska dle mého ndzoru odeslani objednavky,
tento fakt je ale také jednim z duvodu, pro¢ vétSina content marketingovych kampani
ztroskota jesté diive, nez vubec zaCne. Dosahnout objednavky ze strany zakaznika
prostfednictvim obsahového marketingu trva totiz daleko del§i dobu, nez je vétSina mar-
ketéri ochotna Cekat. Je téeba si uvédomit, Ze inbound neni hard-sell, ktery sleduje jednu
jedinou konverzi - koupi. Cesta k objednavce prosttednictvim content marketingu zpravid-
la vede ptes n€kolik mikrokonverzi jako naptiklad ,,zhlédnuti videa® = ,,pfecteni ¢lanku*
- ,,prihlaseni se k odbéru newsletteu = ,,dlouho nic* = ,precteni ¢lanku“ = ,,vznik
potieby™ = ,,vzpomenuti si na spole¢nost” = ,,u¢inéni objednavky*. Nutno podotknout, Ze
tento fetézec muze trvat nékolik mésict nebo i let, zkratka do té doby, nez firma svou ak-
tivitou zakaznika presvéd¢i, ze je skuteény profesional v daném odvétvi a jeji jméno utkvi
v hlavéch spotiebitelt. Na druhou stranu jde o zpusob, jak ziskat skute¢né vérné zakazniky

nebo obchodni partnery, kteti se mohou objevit jako side-effect dobré obsahové strategie.

2.1 Konverzni pomér

Pocet konverzi métime pomoci konverzniho poméru, coz je ,,je procentni vyjadreni poctu
lidi z celku, kteri ukoncili navstévu internetovych stranek konverzi... Konverzni pomer

vyjadruje, z kolika navstévniku se konvertuji potencialni zakaznici, a predstavuje velicinu,
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kterou je z hlediska internetového marketingu vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku

navstévnosti stranek. *“ (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 224)

K vypoctu konverzniho poméru pouzivame nasledujici vzorec:
Pocet zkonvertovanych navstévniki

K= x 100

Celkovy pocet navstévnika

(Optimal Marketing, 2010)

Data pro zjiténi téchto tidaju ziskavame napf. prostiednictvim nastroje Google Analytics.
V ptipadé, ze méfime aktivitu jinde nez na webovych strankach, (naptiklad vykonnost Fa-
cebookové ¢i PPC kampang) je tfeba takovou kampar ,.,trackovat® pomoci utm kodu, ktery
zajisti, aby se udaje o zdkaznicich ptichazejicich skrze tyto kanaly propsaly do stavajicich
statistik.

V souvislosti s riznymi marketingovymi taktikami je nasnadé¢ i otazka, jaka je idealni hod-
nota konverzniho poméru. Odpoveéd je v tomto ptipadé velice problematicka. Vzdy totiz
zalezi na tom, jaky typ konverzni akce métime nebo jaky druh zbozi prodavame. Hodnotu
konverzi mohou ¢asto ovlivnit naptiklad 1 sezonni vykyvy, které jsou pro ur€ity typ pod-
nikani typické. Obecné vsak plati, Ze ¢im je konverzni pomér vyssi, tim 1épe si webova

prezentace vede.
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3 OBSAHOVA STRATEGIE

3.1 Vyznam obsahové strategie

Obsahova strategie do velké miry souvisi s brandingem, tedy technikou, v rdmci které
spole¢nost buduje korporatni image a vztahy se zakazniky. Cilem obsahoveho marketingu
je prakticky to samé. Firma vSak nejprve musi definovat, jakou formu vztahu chce se za-
kazniky viibec budovat. Chce byt radce? Chce bavit? Chce byt svétova? Chce byt lokalni?
To si je tfeba obvykle vyjasnit diiv, neZ se nato¢i video nebo tieba uvefejni twitterovy
post. N¢ktefi marketingovi specialisté maji tendenci mluvit o obsahové strategii jako o
nécem revolué¢nim a komplikovaném. Dle mého néazoru jde vSak o prosty plan, jak vytvaiet
a publikovat obsah, ktery ma ,.hlavu a patu® a napomize K plnéni obchodnich cili. To
ovSem neznamena, ze je takovy navrh né¢im jednoduchym. Obvykle si je piedtim potieba
zodpoveédét nékolik otazek:

e Proc sifit danou informaci.

e Koho oslovit.

e Co publikovat.

e Kde to bude mit nejvétsi ucinek.

e Kde se angazovat a ziskat tak maximalni vliv.

(Kruse Control, 2015)
O zajimavou obsahovou strategii se opird copywriter vystupujici pod jménem Klara
Vrbikova. Ma blog a Twitter. Prostfednictvim téchto kanalt neudili rady o psani, jak to
déla vétsina jejich/jeho kolegli. Na blogu Sexperimentatorka se ¢étenafi pobavi u vtipnych
¢lankd o sexu. Aniz by to vSak vétSina z nich tuSila, spi§ nez zpovédi prazské nym-
fomanky, je blog propagacnim néstrojem velice schopného copywritera. O blogu se zacalo
velice rychle mluvit, a to mimo jiné z téchto duvodu:
e Téma sexu je atraktivni pro velkou ¢ast populace.
e Blogy na stejné téma valcuje humorem a ironii.
e Autor se zamérné prezentuje jako atraktivni Zena, styl psani v§ak nasvédcuje tomu,
Ze za blogem stoji muz.
e Ackoli je identita autora de facto skryta, 1ze jeho/jeji image mezi ostatnimi psavci
snadno identifikovat. To je vysledek silné stylizace a dobrého brandingu.

e Clanky dimyslné prezentuji autorovy textaiské schopnosti.
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Cely blog je v podstaté nenasilnou formu sebepropagace stojici na promyslené strategii,
ktera mu zajistila vysokou ¢tenost a potazmo 1 jisty internetovy vliv. Kdyby tato strategie
chybéla, vznikl by pravdépodobné osobni web s marketingovym blogem a nikoli stranka
s desitkami tisic navstév meésicné (data vychazi ze statistiky nastroje SimilarWeb.com,

ktery udava navstévnost pres 19 000 za tnor 2016).

3.2 Aspekty aspésné obsahové strategie

Existuje nespocet navodu, které radi, jaké aspekty ma spravny obsah spliovat, pficemz
autofi se ve svych specifikacich ¢asto lisi. Pro tvorbu této kapitoly a kapitoly 3.3 popisujici
Postup pii tvorbé strategie jsem zkombinovala simplifikované postupy autorti I. McKetta
(2014) z MOZ.com a I. Lurie (2016), ktery popisuje tvorbu obsahové strategie v 652
krocich. Do préace jsem promitla i vlastni zkuSenosti s postupem tvorby content strategii a

vznikl tak vycet aspekti, které by spravna obsahova stragie méla obsahovat.

3.2.1 Unikéatnost

wJak se vice a vice firem a agentur pousti do ,,content marketingu*, samo vénovani se
,,content marketingu“ prestava byt konkurencni vyhodou*“, upozornuje Stan Woods na
konferenci Content First. (Janous M., 2014)

Prokop dava v jisttm smyslu tomuto tvrzeni zapravdu. ,, Nepomdhd mit obsah Spatny nebo
prumérny, nepiisobi ani obsah jen dobry — projevi se teprve az obsah vynikajici. Jenze
takovy neni veétsina lidi schopna vytvorit, a vétsina zadavatelii ani nedohlédne tam, kde je
jeho latka, a tak si proto nesvedou najmout ty tviirce, kteri ji dokazi prekonat. (Janous M.,
2014)

Obecné nemam radu ,, Tvoite kvalitni obsah“ rada. Jen ziidkakdy se v publikacich ¢i na
internetu objevi alespon naznak, jak takovy obsah tvofit, vétSinou to ale neni nic ptevrat-
ného.

Nema smysl kopirovat konkurenci. Identické kroky, které tvirce Zadnym zptisobem
nevylepsi, jsou jen plytvanim vlastnimi silami. Ptipadové studie a marketingova setkani
velice dobfe motivuji k tomu tvofit obsah. Casto je ale namisto unikatniho contentu
vysledkem mnoho balastu, kterym se zakaznik nikdy zabyvat nebude. Spole¢nostem, jez
nemaji na tvorbu excelentniho obsahu prostredky, kapacitu, napad atd., se proto doporucuji
od content marketingu naprosto oprostit a soustiedit své sily naptiklad na mimotadny ser-

vis ¢i inovaci produktu. Obsahovy marketing pak pfijde naptiklad v podobé word of
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mouth. Firma, ktera na tvorbu prostiedky ma pak musi najit zajimavé informace, originalni

styl ¢i formu, jakou obsah ptedavat.

3.2.2

Zaklad vychézejici z dat

Obsahova strategie zalozend na domnénkach velkou sluzbu firmé neud¢€la. Existuje nékolik

zpusobu, jak ziskat data, ktera se stanou zakladem pro silnou strategii:

Analyza trendd vdaném odvétvi. Prostfednictvim nastroji Brandwatch,
Buzzsumo ale i Keywords Planneru v Google Analytics Ize vysledovat, jakéa témata
lidi zajimaji a jak je hledaji. Zdrojem inspirace jsou samoziejmé i socialni sité, kde
lze rovnéZz velice snadno vysledovat trendové zaleZitosti. Vyuzit trend ve sviyj
prospéch zvladla napiiklad slovenska Zaraguza, ktera do Cech pfivedla
Instagramovou celebritu @tunameltsmyheart a vyuzila ji v inovované verzi pro
kampan spole¢nosti Kofola. V rdmci analyzy trendt je tieba myslet na consumer
insights ale i na influencery, ktefi mohou znacce usnadnit komunikaci se zakaziky.
Analyza konkurence. ,,Jaky typ obsahu a jak c¢asto vase konkurence vytvari? Jak
jejich fanousci na obsah reaguji? CO nejvice sdili ¢i lajkuji? Porovndni Se S
konkurenci z hlediska SEO (autorita webu, PR atd.)* (Prochdzka T., 2013) Tyto
informace mohou poslouZzit nejenom jako inspirace, ale také jako vychodisko pro
odhad vlastni startovni pozice. Audit konkurence naptiklad odhali silného rivala,
proti kterému nelze bojovat velikosti, ale odliSenim se. Zaroven v§ak muze odhalit i
niku, kterou konkurenti nepokryvaji, a ktera je dobrou piilezitosti.

Audit stavajicich komunikaé¢nich kanali. Aktivita na socialnich sitich a nasledna
odezva, podoba webovych stranek, data z Google Analytics (Navstévnost, Pocet
zhlédnutych stranek, Pocet stranek za navstévu, Primémé doba na strance,
Vstupy/Odchody, Bounce Rate, Konverzni pomér, Pocfet odkazujicich
domen),Socialni sité, Direct e-mailingova aktivita, Analyza vSech touchpointi
véetné téch offline (neopomenout naptf. ani okna s podekovanim za odbér
newsletteru apod.). To vSechno je tifeba podstoupit méfeni a naslednému
zhodnoceni, jesté nez s navrhem strategie zacneme. (Prochazka T., 2013)

Analyza cilové skupiny. Jaké druhy cilové skupiny médme — mozno rozdélit
naptiklad dle jednotlivych fazi povédomi o produktu. Jaké jsou tendence a trendy
vramci cilové skupiny (s ohledem na technologie apod.). Neexistuje né&jaka

opomijena skupina (napf. diichodci, ndrodnosti menSina), jejiz zahrnuti do
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komunika¢niho planu by mohlo pfinést profit? To vSe by mélo mit vliv na

vyslednou podobu strategie.

3.2.3 Konkrétni cile

Strategii nelze navrhnout bez toho, abychom védéli, jak vysoko chce znacka rust a ¢eho
chce dosahnout. Vzdy je tieba rozliSovat mezi obchodnimi cili a cili obsahové strategie,
byt spolu mohou v mnoha piipadech souviset.

(McKetta I., 2014)

Cile byvaji v dokumentech tohoto typu nejcastéji vyjadieny jako KPI neboli Key Perfor-
mance Indicator ¢esky Klicovy Ukazatel Vykonnosti. Piikladem KPI je naptiklad ,,Zvysit
organickou navstévnost webu na 5000 navstév mésicné do 2 mésici od startu kampané®.
,,Stejné jako vsechny cile, mely by i KPI spliovat podminky SMART (tedy byt specificke,

méritelné, dosazitelné, relevantni, casove specifické). “ (Management mania, 2016)

3.2.4  Plan pro Sifeni obsahu

Dle Woodse ,,obsahovy marketing nezna datum spusténi kampané, ,, kampan* pokazdé
zacind tim, Ze nékdo objevi vas obsah. ** (Janous M., 2014)

Stejného nézoru je i Skinner R. (2013), ktery tvrdi ze, ,,marketéri a agentury investuji velké
sumy do tvorby kvalitniho obsahu, ktery v mnoha pripadech nikdo neobjevi... Agentury,
blogeri a odbornici na vyhledavani radi firmam publikovat pravidelné skvély obsah pro
dosazeni dobrych pozic ve vyhledavani, vysokého engagementu, které budou mit za
nasledek vyssi organickou navstévnost. Pro mnoho firem vsak organicka dohledatelnost
neprichazi zdaleka tak rychle, jak by si predstavovaly.

,,Marketers and agencies have invested large sums to create quality content, but — in many
cases — it’s not getting discovered... Agencies, bloggers, and search experts counsel mar-
keters to publish truly great content, regularly, to win search rankings and social shares
and thus draw traffic. For many marketers, however, that organic discovery isn’t happen-
ing as quickly or reliably as they need.

Vychodiskem pro uspéSnou strategii je tak presny plan, jak obsah rozsifit mezi lidi. Zpra-
vidla nelze spoléhat na viralitu ¢i nadprimérnou kvalitu, kterou si lidé ,,prosté¢ najdou®.
Mnohdy ani organické Sifeni po socialnich siti nestaci a je tfeba spoluprace s influencery ¢i

placena propagace (PPC, sponzorované ptispévky, PR aktivity).
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3.25  Kvalita produktu ¢i sluzby

Zavérem je tfeba zminit velmi dulezitou véc. Marketing neni samospasny a tim
nevyjimaje. Pochroumanou povést firmy, ktera nezvlada to, pro co vznikla, Ize jen tézko

napravit genialni obsahovou strategii.

3.3 Postup pri tvorbé strategie

Nezbytné komponenty obsahové strategie jsem okrajové zminila jiz v pfedchozi kapitole.
Podrobny soupis jednotlivych krokt potfebnych pro tvorbu strategie by vydal na nékolik
desitek ¢i stovek stran, proto jsem pro ucely prace zpracovala zjednoduseny postup, ktery
je prinikem vlastnich zkuSenosti a feSeni autorti I. Mcketta (2014) a 1. Lurie (2016). V
postupu navrhuji za¢it zhodnocenim aktudlni situace, pokracovat rozvahou nad cilovym
publikem, dale pak vyty¢it cile, kterych chceme dosahnout, a stanovit konkrétni kroky ve-

douci k jejich dosazeni.

3.3.1 Obsahovy audit komunika¢nich kanala

Jesté predtim, nez zacneme cokoli navrhovat, je dle 1. Luise (2016) tfeba provést analyzu
vlastnich komunikaénich kanal (web, socialni sité, blog) a posoudit je z hlediska obsahu,
ale také SEO. Obsahovy audit nam tak pfi spravném provedeni da uz prvni navrhy toho, co

je tieba zlepsit.

3.3.1.1 Offline audit

Ackoli se prace vénuje marketingu pievazné v digitdlnim prostfedi, zminuji pro uplnost
také dulezitost komunikace probihajici mimo digitalni média (jako napft. osobni prodej,
telefonicky kontakt, printové vystupy atd.) Naptiklad uvadime-li na strankach, Ze telefony
bereme od 9:00 do 18:00, je dilezité, aby tomu tak skutecné bylo. Se strategii by mély
ladit veskeré touchpointy, kdy se znacka setkdva se zakazniky. Rozsah prace bohuzel neu-
moznuje rozebrat téma tuto oblast blize, nicméné offline piisobeni je tieba se strategii slad-

it, monitorovat a vylepSovat.

3.3.1.2 Obsahovy audit webu

Obsahovy audit webu pomaha najit nedostatky a cesty, jak vylepsit jiz stavajici obsah we-

bu. Vzhledem k tomu, Ze obsah do velké miry souvisi s copywritingem je tfeba kromé in-
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formacni architektury provéfit také texty na webu, které by mély ctit ,,tone of voice* dané
znacky a také zakladni copywriterska pravidla, jako je stru¢nost, jasnost a originalita.

,, Obsahovy audit vam pomiize konkrétné pojmenovat problémy webu s jiz vytvorenym ob-
sahem a je dobrym zdakladem pro tvorbu nové obsahové strategie ¢i upravu webu.
Kvantitativni pohled na obsahovy audit znamend, zZe se pri ném zameérite pouze na lehce
méritelné metriky. Zjistite pocty podstranek, pocty externich a internich odkazii, zda pod-
stranky obsahuji vhodna klicova slova nebo zda obsahuji popisek stranky (meta descrip-
tion).

U kvalitativniho auditu se soustiedite na kontrolu citelnosti obsahu, formatovani, zda vol-
ime vhodny ton komunikace, spravné persony a i je obsah zajimavy a plni sviij ucel.”
(Rezni¢ek, Prochazka, 2014, s. 86)

Kromé tohoto auditu jsou dilezita také data z Google Analytics, jsou-li k dispozici. Casto
je lepsi provést analyzu webu prostiednictvim tohot0 nastroje diive nez samotnou ob-
sahovou analyzu. Data z GA nam totiZ mohou pomoci odkryt problematickd mista webu
jako napftiklad stranky s vysokou mirou opusténi, za kterou miize stat napiiklad Spatné na-

textovani stranky.

3.3.1.3 Analyza dalSich kanalii

Silné a slabé stranky dosavadni komunikace mtize odhalit také audit profild na LinkedINu,
Twitteru, Facebooku, Google+, Instagramu, YouTube Channelu atd. Mira zapojeni fan-
ouskd, obsah, na ktery nejvice a naopak nejméné reaguji — to vse je vypovidajici. VétSina
platforem m& navic implementovany metici nastroje, které nam mohou poskytnout
zajimaveé statistiky o cilovém publiku. Nelze zapominat ani na microsite, blogy, magaziny,

newslettery a podobné — to v§e mlize byt pfedmétem analyzy.

3.3.1.4 SEO analyza

»SEO je mrtvé“ - frze vypovidajici asi jako véta ,,Obsah je kral®. Zcela zasadni totiz je,
co chapeme pod pojmem SEO?

»Je obsah nevalné kvality podporovan uméle vytvofenymi linky? Je budovani obsahu
zaloZené na webu s vyraznou autoritou ale slabym obsahem? Podivame-li se na problém
takto, tak ano, SEO je mrtvé.

Pokud vSak o SEO hovotime ve smyslu ,,Zaméfeni se na pfirozené zvySovani autority we-

bu i autora a pouzivani jazyka, ktery cilova skupina vyuziva pii vyhledavani, mluvime o
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SEO optimalizaci, ktera mize byt pro byznys skuteénym piinosem.* (Copyblogger Media,
2013)

Analyza hledanosti jednotlivych frazi prostfednictvim nastroje Keyword Planner v Google
Analytics nam pomuze odhalit, jaké problémy spojené s byznysem zakaznici vyhledavaji a
jak se na n¢ ptaji. Takova analyza nam tak mize pomoci napiiklad pii tvorbé témat pro
¢lanky nebo e-book.

SEO analyza provéri také autoritu webu, kterou zohledniuji vyhledavace v SERPu. Odkazy
vedouci z jinych stranek, reference ¢i odkazy ze socialnich siti tuto autoritu bezpochyby
podporuji. Stejné jako pravidelna aktualizace obsahu webovych stranek, se kterou nam
pomuze naptiklad blog. Analyza odhali také zavazné nedostatky jako nespravné vnitini

prolinkovani, duplikovany obsah atd.

3.3.2  Analyza soucasné situace na trhu

»Znacka neni izolovany systém, je tfeba ji rozvijet v kontextu prostfedi, do které¢ho je
zasazena, a to je z velké Casti velmi proménlivé. Strategii je tieba formovat na zakladé
soucasnych trendd, konkurencni situace, ale také dle potieb cilové skupiny, ke které
znacka promlouva.” (Digito, 2016)

V nésledujici kapitole provedu analyzu soucasné situace na trhu z hlediska jeho vyvoje,

konkurence a cilové skupiny.

3.3.2.1 Trendy a vyvoj

Na zékladé nejriizngjsich statistickych dat (CSU, oborova média, vyzkumné agentury jako
IPSOS, SIMAR atd.) je mozné zachytit aktualni trendy a tendence v daném odvétvi.
Mnohé napovi i statistiky hledanosti ¢i analyza v rdmci sociélnich siti. Trendy a tendence
pomuze odhalit naptiklad i Facebook Ads Manager nebo aplikace Google Trends. Obsah
s vysokym engagementem lze najit diky nastroji Buzzsumo, skrz ktery jde vytipovat i

vhodné influencery.

3.3.2.2 Analyza konkurence

,Jaky typ obsahu vase konkurence vytvari a jak casto? Jak jejich fanousci na obsah
reaguji? Co nejvice sdili ¢i lajkuji? Porovnejte se s konkurenci z hlediska SEO (autorita
webu, PR atd.)“ (Prochdzka T., 2013). To jsou hlavni cile této analyzy. Konkurenci je do-
bré sledovat jednak z dtivodu inspirace, identifikace leadri na trhu, ale také za ucelem

odliSeni se. Dikladnou analyzou pocinani konkurentdl muzeme identifikovat oblasti ¢i
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témata, do kterych se nasi obchodni rivalové nepustili, a které tak skytaji ptilezitost pro
publikaci originalniho obsahu ¢i zajimavého upgradu sluzby.

Pravi konkurenti jsou néco jiného nez konkurenti v SERPu. Pfi analyze je tieba pamatovat
na ob¢ skupiny. (McKetta I., 2013)

V ramci monitoringu konkurence nejcastéji analyzujeme web, profily na socidlnich sitich,

zminky v médiich, videa, obchodni strategie atd.

3.3.2.3 Analyza cilove skupiny

Cilovou skupinu je tieba poznat hned z n¢kolika uhld. V prvni fad¢ je tfeba urcit, koho
chceme obsahovou strategii vlastné oslovit. V dalSich krocich bychom se méli zamyslet
nad tim, kde se tito lidé pohybuji, jaka média pouZivaji, jak hovori.

Nejvétsi chybou je, kdyz firma mysli pouze na akvizici novych zdkazniki a nepfemysli
nad témi stavajicimi. Kotler (2007, s. 549) uvadi, ze ,,sniZenim miry ztraty zakaznikii o
pouhych 5 % miize firma zvysit zisk v rozmezi od 25 do 85 %.

Skrze stavajici zdkazniky mtze probihat naptiklad i naprosto piirozena identifikace témat,
které klienty zajimaji, a to tak, Ze je spolecnost bude jednoduse poslouchat.

Urcité stoji za to zvazit, zdali neexistuje néjaka skupina lidi, ktera byva obchodniky
dlouhodob¢ opomijena, a pfitom skytd zajimavy obchodni potencial. Typicky to jsou
napiiklad dichodci.

Informace o cilovych skupindch lze Cerpat jednak z vlastnich zkuSenosti, z primarniho
vyzkumu nebo se sekundérnich dat, jako jsou napt. FB statistiky, vyzkumy, Eurobarometry

apod.

3.3.3  Navrh strategie

Popsat piesny postup, jak tvofit strategii neni jednoduché, protoze zadny optimalni navod
neexistuje. Strategii obecné lze podle McKetta I. (2014) rozlozit do n€kolika ¢asti:
» Jadro strategie. Takzvané srdce strategie, ktery je jakymsi zakladem, a ktery
vystihuje to, ceho chce spolecnost strategii dosahnout.
» Témata. Popisuje centrdlni myslenky a témata, ktera content nese.
» Content plan. Hrubé obrysy plinu véetné kandlu, kterymi bude obsah
distribuovan. Obsahuje konkrétni doporuceni, co zménit, at uz jde o novy CMS

systém nebo zména pracovniho postupu.
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., Nejvice lidi zacne s prispevky na blogu, kdyz se ale odvazite délat i jiné formy obsahu,
zvazte, které za to stoji. Delali jste napriklad cely minuly rok blogové prispevky na tydenni
bazi — tvorba ebooku, kde budou vSechny prispévky na jednom misté je jedna z cest, jak

nabidnout informace v jiném formdtu.

,,Most people start out with blog posts, but if you want to venture out and try producing
other content pieces, consider which ones you want to make. For instance, if you've been
doing weekly blog posts for the past year, creating an ebook for all your blog posts would
be a one way to offer information in a different format.

(McGill J., 2015)

McGill J. (2015) uvadi tabulku nékolika zajimavych typt obsahu:

List of Content Formats
How-to’s ® Helpful Application / Tool

- ® Content Curation
| @ Case Studies

. @ Charts/Graphs

- ® Ebooks

. © Email Newsletters / Autoresponders

. @ Cartoons/ llustrations
- O Book Summaries

. €3 Tool Reviews

- @ Giveaways

- B Qs

| @ 08ASession

- © Wehinar

- @ Guides

. € Dictionary

| @ “DayintheLife of" Post
(® Infographics

. @ Interview

@ Lists

. ® Mind Maps

. (9 Meme

. ® Online Game

Opinion Post
@ White Papers
@ Viog

Videos
Templates
® Surveys

@ Slideshares
€ Resources

(D Quotes
O Quizzes

O Polis
@ Podcasts

€D Pinboards

Photo Collage
@ Original Research
Press releases
Photos

@) Predictions |
@ User Generated Content |
& Company News 5

Obrézek 1: Typy obsahu dle McGilla
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Nezbytnou soucasti spravné obsahové strategie je také copywriting, jelikoz texty, at’ uz na

vvvvvv

S uzivatelem.

3.3.4  Publikaéni plan

Poté, co jsme nastinili podobu strategie, je tfeba vytvofit plan, podle kterého se provede
exekuce strategie. Je nékolik kroki, kter¢ je tfeba v této fazi urcit:
» Pracovni tym. Je nutné ur¢it tym a kompetence jednotlivych ¢lenu v piipadé, Ze
exekuci strategie neoutsourcujeme.
» Pracovni plan. Soucasti planu je ¢asovy odhad, ktery uvadi, kolik Casu zabere
tvorba jednotlivych vystupt a takeé taktiku, jak budeme danou obsah promovat.
> Casovy rozvrh. Aby vie probihalo hladce a jednotlivé &asti do sebe zapadaly, je
vhodné vyvinout publika¢ni kalendatr, ktery uvadi kdy, kde a co budeme
publikovat.

(Prochazka, Rezni¢ek, 2014, s. 26-40)

Pro takové planovani existuje nékolik specializovanych nastroji (Trello, Workado, Co-

Schedule), ale dobte poslouzi i Google Drive.

3.3.5  Vyhodnocovani a optimalizace strategie

. Uspéch obsahového marketingu lze méit, i kdyz jde casto o sloZitéjsi vikol nez v pripadé
zabéhlejsich forem internetového marketingu. Naklady vioZené do obsahového marketingu
musite porovnat s dalsimi metrikami, které budou odrdzet vase cile. Na zacdtku je tedy
dilezité uvedomit si, co pro vas uspéch v obsahovém marketingu znamena.
Hlavni metriky pouzivané pro meéreni obsahového marketingu Ize rozdelit do 4 zakladnich
skupin:

1. Klicové ukazatelé vykonnosti (KPIS)

2. Prodejni metriky

3. Ziskavani poptavek a kontaktii na klienty

4

Socialni metriky “

(Reznigek, Prochazka, 2014, 5.174)
Vsechny metriky blize rozebrala Jasmine Henry (2016) v ¢lanku pro Writtent:
1. Web. Vypovidajici statistiky o webové strdnce nabidne Google Analytics - Pocet

zobrazeni, Cas straveny na strance, Rychlost prochazeni, Mira opusténi, Ptichozi
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odkazy. Mnoho téchto metrik Ize vylepsit vhodnym copywritingem a vhodnym

rozvrzenim webu.

Dle Z. Hejnaka (2015) lze jednotlivé konverze na strankach vyhodnocovat také dle
ekonomického piinosu a pfifadit jim odpovidajici hodnotu. V tomto ptinosu je dilezita
pocate¢ni definice cili a uréeni, zdali ndm ma konkrétni akce Vydélat penize - tedy Prodat

nebo Usetrit penize tedy Privést lidi z organického vyhledavani.

Typ obchodniho pfinosu cile  Konkrétni cile Relativni
hodnota

Nulova hodnota - jedna se o e Zobrazeni konkrétni stranky s 1

dulezity cil popisujici chovani nabidkou (napf. vstup z kampané)

navstévy, ale nema zadny

pFimy obchodnf pFinos e Zobrazeni vefejného videa (bez

sledovani procent shlédnuti)

e Pouziti pokrocilé funkce webu

Nizka hodnota - silny signal o e StaZeni dokumentu 10
zajmu navstévniku, ale
neposkytuje informaci o tmyslu e Zobrazeni vefejného videa na vice

nez 70 %

e Interakce s nastroji webu

Stfedni hodnota - silny signal o e Sdileni na socialnich sitich 50
chovani navstévniku a takeé
projevu”'ci Znémky Zéimu 0 [ ] VyhledéVénr konkrétniho kontaktu

placené sluzby

Vysoka hodnota - plny zajem, e Jakakoliv interakce, ktera predava 100
umozZnujici vstoupit do kontakt na navitévnika ve vztahu ke
vyZzadané obchodni komunikace konkrétnimu produktu

s konkrétnim pozadavkem

Obrazek 2: Méfeni cilti dle Hejnaka (2015)

2. Meéfeni socialnich médii. Zasah, Pocet zhlédnuti, Zminky na blozich, Fanousci,
Pocet registraci, Leady, Komentéafe. To vSechno 1ze snadno méfit za predpokladu,
Ze jsou vSechny naSe G¢ty vhodné propojeny s webem.

3. Kvalitativni data. Cilem kazdého obchodnika je pfeménit vlastni web v zivou
komunitu, kde je vedena Ziva diskuze. Zcela zésadni jsou v tomto piipad¢ nazory
zakazniku a jejich vhodna implementace do strategie a obchodniho chovani.

4. Pocet odbératelii a generovani leadli neboli ziskdvani kontaktd na zdkazniky.
Efektivita s jakou ziskdvame tyto informace je stejné dulezita jako zptsob, jakym

S témito daty pracujeme.
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5. E-mail metriky. E-mail marketing pfinasi jedno z nejvyssich ROI. E-mail casto
byva prostiedkem, jakym obsah uzivatelim dorucujeme, a proto je v tomto piipade

tieba méfit: Miru otevieni, Vlastni spam skore, Konverze.*
Pfi vyhodnocovani uspésnosti obsahové strategie je dilezité pocitat s tim, Ze vysledky se
Casto nedostavi hned jako u vykonnostniho marketingu. A také s tim, Ze tvorba obsahu je

pomérné drahd zalezitost a jeho navratnost je tfeba peclive sledovat.
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4 METODIKAPRACE

4.1 Cil prace

Cilem préace je zjistit, jak tvofit obsah, ktery pozitivné ovliviiuje webové konverze. Ackoli
vznik prace primarné podnitila snaha splnit studijni povinnost, hlavni smysl dila spoéiva v
predlozeni konkrétniho a funkcéniho navodu, ktery marketérim pomutize vytvofit u¢innou ob-

sahovou strategii.

4.2 Vyzkumn@ otazka

Teoretické poznatky budou v praktické ¢asti oveétovany prostiednictvim dvou vyzkumnych
otazek:

1 Jak muze obsahovy marketing ovliviiovat konverze?

2 Jaké pozadavky musi spliiovat obsahovad strategie, Kterd vede ke konverzim na

webovych strankach?

4.3 Metodika vyzkumu

V analytické ¢asti prace provedu kombinaci sekundarniho a primarniho vyzkumu. V ramci
vyzkumu ze sekundarnich dat zrealizuji sérii analyz, které mi pomohou zmapovat konkré-
tni situaci vybrané firmy podnikajici na trhu telekomunikaci:

» Analyza stavajicich komunikacnich kanala
Analyza konkurence
Analyza trhu telekomunikaci

Analyza cilové skupiny

YV V V V

SEO analyza

Primarni vyzkum probéhne formou individudlnich hloubkovych rozhovorl. Predmétem
vyzkumu bude baterie otdzek s ucelem zjistit, jaké formy obsahu jsou pro respondenty
atraktivni a jaké nikoli. Béhem rozhovorti budu rovnéz zjistovat, jakd média zastupci ci-
lové skupiny vyuZivaji a jakymi prosttedky je tedy efektivni je oslovit.

Rozhovory mi ¢asteéné pomohou potvrdit ¢i vyvratit data zjisténa v sekundarnim vyzkumu

a nasmeéruji spravnymi kroky pfi sestaveni G€inné strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 O SPOLECNOSTI XYZ

Pozn.: Spolecnost, jez jsem pouzZila pro praktickou cdst své prdce si ze strategickych
duvodu neprala uvadet v praci své obchodni jméno. Namisto néj tak budu pouZivat nazev
“XYZ”.

XYZ je spolecnost plisobici na poli telekomunikaci. Firma se zabyva distribuci nabidek
mobilnich operatori mezi koncové zakazniky. Princip této nabidky je zaloZen jednak na
nevefejnych nabidkach, ale také na kumulaci nabidek vSech operatori a vybéru té
nejvyhodnéjsi s ohledem na potieby zakaznika. Stejnym zptsobem se spole¢nost planuje
angazovat i na trhu s energiemi a zemnim plynem. Navrhovana komunikaéni strategie vSak
Z kapacitnich diivodi pokryva jen oblast telekomunikaci, jenz zabird majoritni pozici

v portfoliu firmy.
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6 INDIVIDUALNI ROZHOVORY SE ZASTUPCI CILOVE SKUPINY

Individualni rozhovory pomohou objasnit, jaka témata a jaké formy obsahu jsou atraktivni
pro zastupce cilové skupiny spole¢nosti XYZ. Respondentim bude béhem prizkumu
polozeno 17 otazek, které provéii jejich zvyky a preference v oblasti online digitélni
komunikace.

Cilem pruzkumu je ziskani podrobnych vypovédi, které pomohou pii tvorb¢ strategie pro
spole¢nost pisobici na poli telekomunikaci. Respondenti budou popisovat racionalni, ale i
pocitové zalezitosti a také vlastni postoje k jednotlivym typim obsahu.

Na zaklad¢ informaci, které poskytnou potencialni zédkaznici, bude rovnéz mozné ovéfit,

zdali je ¢ast vySe uvedenych pravidel pro navrh obsahu vedouciho ke konverzim platna.

6.1 Charakteristika respondentii

Pro provedeni prizkumné sondy bylo vybrano 5 respondentti, ktefi jsou aktivnimi uzivateli

internetu a spadaji do cilové skupiny zajemcti o vyhodné mobilni tarify.

Vék Pohlavi BliZzsi specifikace

Mlada Zena, vysoce pokrocila
uzivatelka internetu, ktera Zije se
Respondent 1 24 zena svym pfitelem v domé& na vesnici.
Rozhoduje se racionalné a dilezity je

pro ni dobry pomér ceny a kvality.

Mlady muz, pravnik, vysoce
pokrocily uzivatel internetu, ktery
zije v domé ve velkém méste. Své
Respondent 2 27 muz
penize utraci predevSim za dobré

jidlo a piti. Slevy aktivné

nevyhledava.

Muz stiedniho véku, pokrocily
uzivatel internetu, ktery Zije ve
velkém mésté v byté. Ma dve déti a
Respondent 3 46 muz .
nedéld mu problém slevy aktivné

vyhledavat.

Respondent 4 47 Zena Zena, stiedné pokrodila uzivatelka
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internetu, kterd Zije v byté ve velkém
meésté s jednim ditétem. Pti rozhodo-
vani hledi zejména na cenu, neméa
rada zmény a nerada aktivné
vyhledéava informace o vyhodnych
nabidkéch na internetu. Radéji si
ponecha drazsi feseni, nez aby ztrace-

la ¢as.

Muz sttedniho véku zije v malém
meésteé, pokrocily uzivatel internetu,
Respondent 5 51 muz ktery si vazi svého Casu, ale rad se
dozvi o cestach, jak uSetfit. Konkrétni

akce vsak sam aktivné nevyhledava.

Tabulka 1: Profily respondenti

6.1.1  Obsah, ktery respondenti konzumuji online

Mladsi respondenti se vesmés shodli, Zze informace o oblastech, které je zajimaji, hledaji na
internetu. Stars$i respondenti informace o svém zajmu hledali zejména v offline svété, pro-
toZe jim internet neposkytl dostate¢né fundované a kvalitni informace.

Respondentt jsem se nejdiive zeptala na jejich zajem a potom jsem zjist'ovala, zdali pov-
azuji néjakého Cloveka ¢i spolecnost za autoritu v tomto odvétvi a diivod, pro¢ tomu tak je.
V nékterych piipadech to bylo praveé vlivem obsahového marketingu.

Respondent 5: ,,Ctu si informace o udrzovani travniku. Odbornych ¢lankii z mého pohledu
asi moc neni, ale kdyz néco je, tak si to prectu. Za autority povazuju snad jen ucitele na
vysokych Skolach, se kterymi jsem o tom mluvil.

Respondent 2: ,, Divam se na instruktazni videa, jak skladat origami nebo jak spravné vést
uder pri badmintonu. Projel jsem nékolik videi o origami a za autoritu povazuji jednoho
cloveka, ktery ma spoustu videi, kreativni napady a veci, které tam nikdo jiny nemd. Tak
néjak je pro mé autorita v tomto oboru.

Respondent 4: ,, Zajimam se o tradicni indickou medicinou — ajurvédu. Informace na in-
ternetu o tomto tématu nevyhleddvam, protoze tam nejsou. Prostiednictvim internetu

vyhledavam treba literaturu, kterou si mam koupit.
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Respondent 1: ,, Ctu ¢lanky o cyklistice: co je nového v té oblasti, kde vznikaji nové cesty,
divam se na kola. Za autoritu povazuji eshopy, kde ctu clanky nebo novinky, jak spravné

néeco spravné udeélat atd.

6.1.2  Clanky na internetu

VSichni respondenti se shodli, ze Ctou internetové Clanky zpravodajského charakteru.
Zejména ti starsi se k nim dostavaji prostiednictvim homepage na Seznam.cz — konkrétné
jde tedy o Novinky.cz.

Respondent 5: ,,Snidam a c¢tu Novinky na Seznamu a pak také cokoli, co si vygoogluiji,
kdyz néco nevim. Zejména teda zpravodajského typu a diilezity je pro mé titulek.
Respondent 3: ,, Ctu ¢lanky na internetu zejména zpravodajského charakteru na Sezna-
mu.

Respondent 1: ,,Ctu clanky na internetu. O pamatkach, co kde je, tipy na vylety, ,, How to
do... ", ,,Do it yourself* clanky. O rucnich pracich, jak plést kosicky atd. Nerikam, Ze to
podle toho potom délam, ale ctu o tom.

Kdyz jsme treba staveli diim, tak jsem cetla hodné 0 tom, jak se co déla, jaké jsou trendy.
Vzdy jsem si precetla clanek, potom jsem zjistovala, kdo to dela v Pardubicich, a na za-
kladé referenci jsem si vybrala. *

Respondent 2: ,,Mdm osvédcéenou stranku Rawmania.cz, kde jsou recepty nadsencii do

I3

tohoto typu stravovani. *

6.1.3  Videa, newslettery, mobilni aplikace

Star$i respondenti se obecné na internetova videa ve velké mife nedivaji a tvrdi, Ze mobilni
aplikace nevyuzivaji, jelikoz je ale zndm a vim, Ze je vyuZzivaji, beru odpovédi na tuto
otazku s rezervou.

Respondent 1: ,,Newslettery odebiram, chodi mi Tchibo, DM drogerie, Pelikan.cz — tyto
newslettery otevirdm. Jsou to spis nabidky produktii. Nechodi mi Zadny informativni news-
letter.

Nejvice sleduji videoklipy a oblibenou aplikaci na mobilu je hra na bazi Candy Crush,
pocasi, IDOS.

Respondent 4: ,, Newslettery mi chodi samy od sebe. Minimalné je ctu. Obtézuji me, cetla
bych to jenom, kdyby mé to téma zaujalo. Napriklad by to bylo o nécem, co zrovna shanim.

Oblibené aplikace jsou slovnik a WhatsApp. “
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Respondent 5: ,, Newslettey neodebiram, na videa se nedivam. Moje oblibend mobilni ap-
likace je aplikace na geocaching. *

Respondent 2: ,, Divam se na videa sportovni, s recepty, s origami, zabavna a pak tak
riuzné, co mi kdo preposle. Mam oblibenou aplikaci Pivovary, kde jsou minipivovary po
celé CR.

Respondent 3: ,,Newslettery neodebiram. ‘

«

6.1.4  Preferovany format obsahu

Respondenti dostali na vybér, zdali by si informaci o nejvétSich tricich mobilnich
operatori nejradsi precetli v ¢lanku, ebooku, v e-mailu, infografice, podivali se na video,
obdrzeli pomoci aplikace ¢i odpovédi na dotaz v internetové poradné.

Ve vétsin€ ptipadi upfednostiovali respondenti infografiku nebo ¢lanek.

Respondent 4: |, Informaci o nejvétsich figlech mobilnich operdtorii bych rozhodné
nechtéla prijimat ve formé rad z mobilni aplikace. Preferuju infografiku nebo to poslat do
e-mailu. Ale informace tohoto typu mé nezajimaji.

Respondent 5: ,, O figlech operatorii bych si rozhodné chtél precist clanek. Asi nejvetsi
Sance na precteni by byla v pripade, Ze by mi to prislo do mailu, protoze clanek bych mohl
treba prebéhnout, kdyby mél nezajimavy titulek.

Respondent 3: ,,0 nejvétsich figlech operatorii bych si nejradsi precetl ve forme clanku. *
Respondent 1: ,, Informaci o nejvétsich figlech operdtorii bych nejradsi prijmula ve formé
infografiky. V e-mailu bych to asi neotevrela, protoZe kdyz neznam odesilatele, tak neot-
virdm. Mozna bych si precetla i ¢lanek. *

Respondent 2: ,, O tricich operatorii bych si precetl v kratsim clanku nebo infografika.

V e-mailu bych tomu asi nevénoval pozornost. “

6.1.5  Prestup k jinému operatorovi

Vsichni mi respondenti v minulosti ménili mobilniho operatora. Ve vétsin€ pripadu to bylo
po vyhodné;jsi nabidce.

Respondent 5: ,, Kdyz jsem v minulosti ménil mobilniho operatora, tak jsem délal za firmu
a vzdy za situace, kdy nam byly od nékoho jiného navrzeny vyhodnéjsi podminky. “
Respondent 3: ,, V" minulosti jsem ménil operdtora na zakladé nabidky, ktera mi prisia do
e-mailu. Tak jsem tam napsal a béhem 14 dni to bylo vybavené. “ Pozn. Jde o respondenta,

ktery uvedl, Ze newslettery nepfijima a k reklamnim e-mailtim se stavél odmitave.
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Respondent 1: ,,V minulosti jsem ménila mobilniho operatora, bylo to kvili cenam -
nejdriv jsem méla T-Mobile, pak Vodafone a ted mam zase T-Mobile. A probihalo to tak,
ze kdyz mé u Vodafonu skoncil tarif, tak jsem tam volala a nenabidli mé nic zajimavého,

tak jsem presla k T-Mobilu.

6.1.6 Zména operatora

Vétsina respondentil by nového operatora hledala prostfednictvim internetu. Ve vétSing
pfipadti by vSak nehledali zddné srovnani tarift, ale Sli by piimo na stranky nejvétSich
sitovych operatori. Nékteii respondenti si byli védomi toho, ze cena uvedena na strankach
neni konecna a Ize o ni licitovat.

Zejména starsi respondenti klikali ve vysledcich vyhledavani na PPC inzeraty.

Respondent 3: ,,Kdybych meénil operatory, zadal bych do Googlu T-Mobile. “ Respondent
Klika na 1. PPC inzerat od T-Mobilu. Na strankach klika na nabidku volani a vidi piehled
tarifi vCetn¢ cen, které se mu zdaji vysoké, a proto by ze stranky odesel a Sel by na jinou
stranku jiného operatora, kde by postupoval obdobng.

Respondent 4: ,,Kdyz bych zménila operdtora, zadala bych do vyhledavace ,,telefonni
operatori . “ Respondentka klik& na druhy reklamni odkaz v SERPu. Konkrétné jde o od-
kaz srovnani tarifii spolec¢nosti Tarifomat. Na strance se ji nechce zadavat telefonni ¢islo, a
proto odchazi.

Respondent 1: ,,Kdybych byla nespokojena, tak bych operdtorovi nejdriv zavolala a kdyby
mi nic nenabidli, tak bych odesla. Sla bych na internet a do vyhleddvace bych napsala rov-
nou nazev operatora T-Mobile, O2, Vodafone. Koukla bych se na balicky orientacné a pak
bych si tam zavolala, protoze ty ceny se daji upravovat. *

Respondent 5: ,,Kouknul bych se na weby operatorii (tFech nejvétsich) a napsal bych jim.
Obtézuje mé samotny akt zmény operatora. Nevyplati se mi to hledat, kdyz si vezmu, Ze
uSetiim meésicné treba dvacku, hodinu to hledam, ale hodina mého casu stoji daleko vic

penéz, neni to pro mé zajimave. “

6.1.7  Portal o srovnani tarifa

Respondenti dostali otdzku, zdali by pii zméné operatora vyuzili portalu, ktery radi
s pfrechodem od operatora.
Respondent 4: , Portdl s radami o prechodu k jinému operatorovi bych vyuzila v krajni

¢

nouzi, kdyby mi nikdo z mych znamych nepomohl. Tyto véci mé cist nebavi.
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Respondent 3: ,, Sluzeb srovndvaciho portalu bych vyuzil informativné. Nakonec bych se
stejné rozhodl sam. Sel bych za operdtorem a zacal bych smlouvat. Rekl bych si cenu, na
kterou se chci dostat, bud’ by to vyslo, nebo ne.

Respondent 1: ,, Sluzeb portdlu, ktery radi s prechodem od operdtora, bych vyuzila. Uz
jsem na podobnou sluzbu narazila, ale chtéji mail nebo cislo a pak otravuji. To mé od-
radilo od toho sluzbu vyuzit. Nabidky chci videét hned a ne cekat az meé kontaktuji. *
Respondent 2: ,, Rad portdlu, ktery by radil s prechodem, bych mozna vyuzil, ale vétsSinu
vect si dokazu zajistit sam. Vzdy bych si precetl podminky konkrétniho operatora na jeho

strankach. “

6.1.8  Virtualni operatori

Respondenti dostali otdzku, zdali by uvazovali o nabidce virtualniho operatora.
Respondent 5: ,,Nabidky virtudlnich operatori bych asi nebral “ Pozn. Respondentiiv
ptedchozi operator byl virtudl Bonerix.

Respondent 4: ,,Nabidky virtualnich operdtorii bych nebrala sama od sebe, musel by mi to
nékdo zaridit. Pak ano. Kdybych prechdzela sama, tak jdu jen k O2, T-Mobile nebo Voda-
fone.

Respondent 3: ,,Nabidky virtudlnich operdtorii bych bral v Gvahu v pripadé, ze maji dobré
pokryti a dobré reference. “

Respondent 1: ,,Nabidky virtudlnich operdtorii bych vyuzila, byla jsem rozhodnutd, Ze

pujdu k Tesco Mobile kvuli cenam, ale pak prisla nabidka firemniho tarifu.

6.2 Vyhodnoceni osobnich rozhovori

Ackoli si odpovédi respondentil v nékterych ptipadech odporovaly s jejich skute€nym cho-
vanim, nelze je povazovat za 100% vypovidajici, nicméné nabizi alespon zbézny vhled do
mysli potencialnich zakaznikll. Respondenti piekvapivé pozitivné reagovali na e-mailing a
byli otevieni tomu, aby dostavali promo nabidky do e-mailu (jeden z nich na zakladé tako-
vé nabidky dokonce zménil operatora).

Co se tykd formy obsahu, upfednostiiuji zejména infografiku ¢i ¢lanek. Na piestupu
Kk jinému operatorovi je obtézuje zejména proces samotny a ztrata ¢asu. Obecné nechtéji
sdilet své kontaktni udaje, ale slySi na vyhodné;jsi nabidky dalSich poskytovatelt.

Uzivatelé si svého Casu vazi a nakladaji s nim peclivé - nechtéji ho vénovat ¢innostem

tykajicich se Setfeni apod.
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7 VLASTNI ANALYZA ZE SEKUNDARNICH ZDROJU

Jesté¢ pred samotnym navrhem strategie je tieba zhodnotit dosavadni komunikaci
spolecnosti, analyzu cilové skupiny a vybraného segmentu, ve kterém firma plsobi.
Vyslednd analyza byla pro ucely prace zkracena, nebot' rozsah prace ji neumoziuje
uvetejnit celou. Pozn.: Analyza reflektuje situaci z roku 2016, kdy byla provedena, pozdéjsi

zmény na trhu ¢i zmeény v komunikaci spolecnosti nejsou v prdaci zaznamenany.

7.1 Analyza komunikaénich kanali spoleénosti XYZ

V pribéhu analyzy jsem neméla ptistup k Gctu spolec¢nosti v Google Analytics, a proto ma
analyza nezahrnuje statistiku navstévnosti, bounce rate a podobné informace, které je

mozné timto nastrojem ziskat.

7.1.1 Web

http://XY Z.cz.webx2.forpsi.com/

» Stranka se indexuje ve dvou variantach, coz mize mit negativni dopad na vysledky
vyhledavani:
o XYZcz

o XYZ.cz.webx2.forpsi.com/

A\

Videoslider na homepage ptsobi trochu ruSiveé a nijak se nevztahuje k tématu

A\

Podobné je to se zvukovou stopou — uzivatelé zkratka nejsou zvykli slychat na webech
hudbu a mnoh¢ jeji pfitomnost rusi

V textech se objevuji typografické i gramatické chyby (jendonuzsi apod.)

Titulek webu se dubluje

Chybi Metadescription

Web postrada call to action prvky

vV V V V V

Je nutné zamyslet se nad moznosti, jak na web piidavat aktualizovany obsah (Novinky,

Blog widget)

A\

Je nepsanym pravidlem, Ze kontaktni informace uvadime na konci stranky

A\

Ve sloZce ,,0 nas“ bych namisto kontakti ocekéavala spi$§ informace o spole€nosti jako
takové

» Slozka Reference v realu zadné reference neobsahuje

A\

Na webu chybi ptesnéjsi popsani sluzby se vSemi jejimi benefity

» Vétsina social media buttonti pod sliderem je nefunk¢nich
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7.1.2 Facebook

https://www.facebook.com/XYZ-spol-s-ro-224698000937022/

» Obecné nizka frekvence postovani ptispévku (posledni ptispévek z ¢ervna 2015)

» Nizky pocet fanousku a taky nizka mira jejich zapojeni

» Pozor na politickou nestrannost: Na Facebooku jsou fotografie zaméstnanci z
ptedvolebni akce Hnuti ANO, to mlize mnoho navstévnikl podrazdit

» Obecné doporucuji nabidnout uzivatelim vice informac¢né vyzivného obsahu, ktery

prisp&je k akvizici novych fanouskt

7.1.3 Zavér

Marketing spolec¢nosti XYZ skyta velky potencial pro rozvoj. V rdmci vlastni propagace
spole¢nost prozatim nevyuziva SEO/SEM technik. Do budoucna doporucuji propracovat
informacni architekturu webu, velkou pozornost je tfeba vénovat také copywritingu. 1 Fa-
cebook nabizi prostor k rozvoji. Uzivatelim je prostiednictvim této sité tieba nabidnout
uzitecny obsah, uvefejnovany na pravidelné bazi. Konkrétni formaty véetné zptisobu, jak

tento obsah k uzivatelim dostat, navrhuji nize.

7.2 Analyza konkurence

Nésledujici ¢ast nenabizi komplexni seznam konkurence ani nemonitoruje vSechny jeji
propagacni aktivity. V rdmci této kapitoly se zaméfim spiSe na nejveétsi hrace na trhu a také
na spolecnosti, které komunikuji zajimavym zplsobem. Vysledkem by mél byt zékladni
piehled o konkurencnich komunikacnich praktikach, které ndm mohou ve fazi navrhu
strategie poslouzit jako inspirace, ale také jako ptiklady, jichz se pfii jeji tvorbé vyvarovat.
Analyza on-line komunikaénich aktivit distributori nabidek mobilnich tarifi pomiize
bliZe zjistit:

a) jaky positioning a komunikac¢ni styl zaujimaji jednotlivé spole¢nosti

b) jaka je uroven webovych prezentaci

c) jaké komunikaéni zvyklosti panuji v tomto oboru

d) ¢im se inspirovat a ¢eho se naopak vyvarovat

e) jakym zpisobem vyuzivaji social media a mobile marketing
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7.21 Tarifomat

Tarifomat je nejvétsim distributorem mobilnich tarifi v CR. Svou puisobnost roziifuje
kromé distribuce nabidek mobilnich operatorti také na oblast poskytovateli energii, inter-
netu ¢i povinného ruceni.

Spoleénost funguje od roku 2012 a pro sviij srovnavaé tarift ziskala certifikaci Ceského
telekomunika¢niho ufadu. Sama na svém webu deklaruje pres 202 000 zakaznikt, mezi

které patii nejenom jednotlivci, ale 1 firmy.

7.2.1.1 Positioning

Jak jiz z profilu spolecnosti vyplyva, Tarifomat si ndrokuje mnoha prvenstvi a nasledné
z nich také marketingové profituje. Na webu spole¢nosti nechybi zminky o prvenstvi co do
velikosti, ani stickery upozorfiujici na certifikaci jejich kalkulacky od CTU.

Spole¢nost se zcela jednoznacné stavi do pozice lidra trhu a dovoluji si tvrdit, Ze jim za
soucasné situace muze byt. Svou pozici upeviiuje jednak dlouhou tradici v oboru, pravi-
delnou publikaci obsahu (napf. na blogu) a také aktivni spolupraci s médii, jimZ poskytuje

vlastni statistiky o trhu mobilnich tarifi. VSem témto aktivitdm se budu vénovat nize.

7.2.1.2 Piehled komunikacnich kanali Tarifomatu

Webové stranky

https://tarifomat.cz/

@ Tarifomat MQH Egz IN?:LT pﬁf n??u g

TARIFY RUCENI A TABLETY

® () El i

JAK FUNGUJE EASTO KLADENE DATABAZE TABULE -
TARIFOMAT DOTAZY OPERATORU CTI A HANBY L Dr

Q KALKULACKA MOBILNICH TARIFU
800 810 920

ZAKAZNICKA PODPORA

T Tr

0 Za telefon utratite m

Obrazek 3: Web Tarifomatu

> Cista, prehledn4 stranka, jasné vybizejici k akci (srovnani vlastniho tarifu)


https://tarifomat.cz/
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» Stranky primarné promlouvaji ke koncovym uzivatelim, obsahuji v$ak sekci ,,Pro
firmy*, kde se obraci i na korporatni klientelu

» Dominantnim prvkem homepage je tzv. Kalkulacka mobilnich tarift, ktera nabizi 2
dimenze srovnani. A to jak ,,Praktickou® (rychlé srovnani ve 4 krocich), tak ,,Ex-

pertni* (podrobné&jsi informace a relevantnéjsi vysledky)

» Web obsahuje zajimavou funkcionalitu ,,Tabule cti a hanby“, jenz zobrazuje 5
nejlepsSich a nejhorsich operatorii na zakladé vlastniho hodnoceni zékaznika
Prostfednictvim nastroje Similarweb.com jsem zanalyzovala prezentaci Tarifomatu
Z hlediska navstévnosti, miry opusténi atp. Upozoriiuji, ze uvedené uidaje jsou pouze orien-
tatni a vzadném piipadé nemohou svou piesnosti konkurovat internim datim napf.
z Google Analytics. Data zkresluje 1 fakt, Ze aplikace eviduje pouze pfistupy ze stolnich
pocitacl, statistika tudiz nezohlediiuje uzivatele prichazejici ptes mobilni zatizeni.

Navstévnost, doba navstévy, mira opusténi Tarifomat.cz

r 4

» K1 srpnu 2015 byla primérna mési¢ni navs§tévnost webu 85 000, coz je o
reklamy ve vyhledavani nebo odkazy z jinych webu.

» 'V priméru stravi uzivatelé na strance 1minutu 31 sekund a prohlédnou si vice nez
jednu strdnku. Okamzita mira opusténi stranek, tedy pfipad, kdy se uzivatel na
stranky dostane, ale z divodu napf. nerelevantniho obsahu odejde, je 73,4 %. To je
pomérné velké Cislo, které miZeme pfipisovat napiiklad inzerci na nerelevantni
klicova slova.

Pozn. Optimalni bounce rate se jen tézko unifikuje, velmi obecné vzato je to vsak okolo

50-60 %.

Estimated Monthly Visits © Select Date Range Engagement

showing last 6 months On Desktop, in August, 2015

Visits 85K
@ Time On Site 00:01:34
B Page Views 1.61
#» Bounce Rate 73.40%

Obrazek 4: Navstévnost Tarifomatu, Zdroj: SimilarWeb

Zdroje navstévnosti pro Tarifomat.cz
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» Nejvétsim zdrojem navstévnosti je v piipadé Tarifomatu vyhledavani (38,63 %).

Podrobnéjsi statistika navic odhaluje, Zze 61,41 % pochazi z organickeho
vyhledavani, zatimco 38,59 %, tedy vice neZ tietina, z placené inzerce
Dal$im vyznamnym zdrojem navstévnosti jsou stranky odkazujici na web Tarifo-
matu (33,27 %). Je evidentni, ze se o spoleCnosti zmiiuji i jiné weby, coz mize byt
mimochodem diisledek kvalitniho obsahového marketingu. Nejvice navstévnika se
na Tarifomat dostava pies weby:

» Seznam.cz
Mobil.idnes.cz
Coinformail.cz

Novinky.cz

vV V VYV V

Virtualni-operator-srovnani.cz

14,5 % navstévnikli se na web dostalo zadanim adresy do adresniho tadku, 7,75 %
se na web prokliklo ze socialni sité (v drtivé vétsing pies Facebook), necela 4 % di-
ky bannerové reklamé a zbyla 2 % ptes e-mail.

Nejcastéjsi organic keyword (tarifomat, tarify O2 pro diichodce, bohemia energy,
tesco mobile, virtualni operatofi), Placena keyword (sazkamobil, tarifomat, t mo-

bile, tesco mobile, mobil.cz) - data za Cerven, Cervenec a srpen 2015

7.75%
I _
L'L = =

Obrazek 5: Zdroje navstévnosti Tarifomat, Zdroj: SimilarWeb

Profil navs§tévniku Tarifomat.cz

Nasledujici data ndm mohou pomoci pifi utvafeni ptedstavy o chovani vlastnich po-

tencialnich zakaznik.

» Lidé, ktefi navstivili Tarifomat.cz navstévuji také weby vénujici se Internetu a tele-

komunikaci, Nakupovani, Lidem a spolecnosti (napf. socidlni sité), Byznysu a

prumyslu
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» Konkrétni stranky, které tito lidé navstévuji:
e Mobilni-operatori.eu
e Seznam.1188.cz
e Emailing.cz
e Tarifomat-mobil.cz

e (Odmena-za-dobiti-02.eu

Audience Interestsea

Categories @

w w
&) A= (e m

Obrazek 6: Zajmy navstévnikt Tarifomatu, Zdroj: SimilarWeb

Spole¢nost rovnéz provozuje stranku TarifMarket (http://www.tarifmarket.cz/), kde
promuje konkrétni akéni nabidky operétort a jinych poskytovatelil.

Blog

https://tarifomat.cz/blog/

» Na svém blogu publikuje spole¢nost v pruméru 4 ¢lanky mési¢né, coz povazuji za
optimalni.

» Svym rozsahem se vSak nejedna o klasické clanky, ale spiSe o aktuality.

» Tematicky se blog dotyka novinek a zajimavosti ze svéta telekomunikaci, tech-
nologii ¢i energetiky. Svym zaméfenim oslovuje spise koncové zékazniky nez B2B
sektor.

» U blogu takové spolecnosti bych ocekavala propracovangjsi blog s mnohem
edukativnéjSim obsahem a vétSim rozsahem. Potencidl zde zGstava nevyuZzit.

Facebook
https://www.facebook.com/TARIFOMAT.cz?fref=ts

» 4120 fanousku (k 8. 10. 2015)

» Publikovany obsah se sklada vyhradné ze sdilenych ¢lankd z blogu a hudebnich
tipi, které spravci oznacuji jako ,,Hudebni vybére. Odkazy s hudbou generuji
strance relativné velky engagement — je v§ak na povazenou, zdali je pro spole¢nost

prodavajici tarify néjak piinosny


http://www.tarifmarket.cz/
https://tarifomat.cz/blog/
https://www.facebook.com/TARIFOMAT.cz?fref=ts
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Twitter
https://twitter.com/tarifomat

» 45 followert (k 8. 10. 2015)

» ldenticky obsah jako na Facebooku
Google+
https://plus.google.com/101361820203810532734/about

» Mrtvy
PR aktivity
Na poli elektronického PR je spoleénost aktivni. Informace pochazejici z jejich tiskovych
zprav muzeme najit v fad¢ on-line médii, at’ uz jde o oborov¢ piibuzna ¢i obecna periodika.
Tarifomat poskytuje médiim materialy statistického charakteru, které vychazi z vlastnich
vyzkumt spolecnosti.
Spolupracujici média:

» Novinky.cz
» Mobilmania.cz
» Kurzy.cz
» Parlamentnilisty.cz
» Svetaplikaci.tyden.cz

» Finance.idnes.cz
Spolecnost se vSak musi vyrovnavat i s negativnim PR, které si vyslouZila svymi ne zcela
prihlednymi obchodnimi podminkami, neustdlym zdlraziovanim své akreditované a
nezavislé kalkulacky, ktera ve vztahu k provizim z prodeje zas tak nezavisla neni.
Na spolecnost tak naptiklad zautocila relativné vlivna persona ¢eského internetu, Martin
Maly (http://www.misantrop.info/). Na jeho webu vysly o spole¢nosti 2 ¢lanky a také se
s ni pustil do kfizku na Twitteru. VSe bylo reakci na tweet Ondieje Austa (Mediar.cz) a
ptispévek Daniela Docekala (http://pooh.cz/). Nutno podotknout, ze firma neziistala k této
situaci lhostejnd a zacala ji teSit. Na tweety odpovidala, Docekaliiv podnét dokonce
zapracovala do svych webovych stranek. Pro nasSe potieby z toho plyne ponauceni, Ze je
vzdy dobré mit v zéloze krizovy plan a piipadny postup krizové komunikace. Prodejci
tarift, elektfiny a internetu jsou vetejnosti ¢asto vnimani jako podvodnici, a proto je tieba

se na piipadné ataky pfipravit a reagovat na né padnymi argumenty a s klidem.


https://twitter.com/tarifomat
https://plus.google.com/101361820203810532734/about
http://www.misantrop.info/
http://pooh.cz/
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7.2.2  USetfeno

7.2.2.1 Positioning

USetfeno je portal, ktery je zaméfeni velmi podobny oblasti Cinnosti firmy XYZ.
Spole¢nost vstoupila na trh vroce 2010 a na svém webu tvrdi, Ze jiz obslouzila pies
700 000 zakaznikid. Jde tak bezpochyby o velkého hrace co do velikosti, tak do zkuSenosti

v oboru.

71.2.2.2 Piehled komunikacnich kanaliit USeti‘eno.cz

Webové stranky

http://www.usetreno.cz/tarify/

@ ugetfeno.Cl Chytfi Setfi s nami! = 800 290 280 info@usetreno.cz

po - pa 8:00 - 20:00

@ Hymtéky m P

v
Neverejné tarify
sleva aZz 70 %

Usetrete diky srovnani
mobilnich tarifu

Vice informaci

Hledate levné volani, SMS a data?
Pomuzeme vam najit nejvyhodnéjsi mobilni tarif.

Zjistit

Srovnani mobilnich tarifi >

Obrazek 7: Web Usetfeno

» S ohledem na Siroky zabér jde o relativné piehlednou stranku portalovitého charak-
teru
» Stranka je orientovana Cisté na B2C sektor, tedy na koncové zakazniky
» Web nabizi velké mnozstvi po obsahové strance atraktivniho obsahu — Magazin,
Poradna, Slovnik pojmu, E-booky
Stranky jsem rovnéz podrobila zkoumani z hlediska navstévnosti, miry opusténi atp.
Navstévnost, doba navstévy, mira opusténi USetieno.cz
» K 1. srpnu 2015 byla primérna mési¢ni nav§tévnost webu 130 000, coz je o

45 000 vic nez ma Tarifomat.


http://www.usetreno.cz/tarify/
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» V pruméru stravi uzivatelé na strance 2 minuty 32 sekund a prohlédnou si vice nez
2 strdnky. OkamzZita mira opusténi stranek je 48,78 %. Tyto vysledky muzeme
povazovat za velmi sluSné. Svlij podil na tom mohou mit pravé relevantni infor-
mace z Magazinu a jejich vhodné zaclenéni do téla prodejnich stranek.

Estimated Monthly Visits © Select Date Range

Engagement
Sho
On Desktop, in August, 2
ala:

130K

Aug 1,2015

usetreno.cz: 130,000 G} Time On Site 00:02:32
Page Views 277
7P Bounce Rate 48.78%

Obrazek 8: Navstévnost Usetieno, Zdroj: SimilarWeb

Zdroje navstévnosti pro USetieno.cz
> Nejvétsim zdrojem navstévnosti je vyhledavani (38,53 %). Podrobnéjsi statistika
navic odhaluje, Zze 81,68 % pochazi z organického vyhledavani, zatimco 18,32 %
z inzerce — to je mén¢ nez u Tarifomatu - Ze by obsahovy marketing?
» 30,2 % navstévniku se na stranky dostane diky prolinku z jiného webu. Nejcéastéji
jsou to:
e Novinky.cz
e Zpravy.idnes.cz
e Tn.nova.cz
e Ekonomika.idnes.cz
e Coinformail.cz
» Napiimo se na web dostalo 16,9 % navstévnika (to jsou lidé, ktefi uz portal znaji),
10,35 % pftes socialni sit’ (Facebook), 2,77 % ptes displayovou reklamu a pies 1 %
diky e-mailu.
» Nejcastéjsi organic keywords: equa bank, t-mobile, vodafone tarify pro seniory,
pujcka, unicredit), Placena KW: equa bank, nejlevnéjsi neomezeny tarif, nejvyhod-
néjsi spofici ucet, spofici ucet, konsolidace = data za Cerven, Cervenec a srpen

2015
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Obrézek 9: Zdroje navstévnosti pro USetieno, Zdroj: SimilarWeb
Profil navstévnikua USetifeno.cz
» Lidé, ktefi navstivili USetfeno.cz navstévuji také weby vénujici se Nakupim,
byznysu a priamyslu, Nakupovani spotiebni elektroniky, Hram a loteriim (napf.
vysledky Sportky)
» Konkrétni stranky, které tito lidé navstévuji
e Kompasslev.cz
e Jira.adfinance.cz
e Mamemail.cz
e RpiShop.cz.cz
e E-vysledky.cz

Audience Interestso

Categories ®

w
= 11 = Q

Obrézek 10: Zajmy navstévnik Usetieno, Zdroj: SimilarWeb
Magazin
http://www.usetreno.cz/magazin
» 'V priméru jeden ¢lanek denné. Jde o ¢lanky zpravidla piarovitého charakteru, které
autortim s nejvetsi pravdépodobnosti poskytuji obchodni partnefi. V tomto ptipadé
kvantita ptevazuje nad kvalitou.
» Zajimava témata: Test zakaznickych linek, 5 zaludnosti akénich nabidek na levny
plyn vaseho dodavatele, Uzavirate smlouvu s operatorem? Na jaké drobnosti si dat
pozor.

Poradna


http://www.usetreno.cz/magazin
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http://www.usetreno.cz/poradna/
» Okolo 300 dotazti, moznost vyhledavani pomoci klicovych slov, moznost vlozit
dalsi dotaz
» Dotazy tazeny do rubrik dle zaméteni
» Vhodny zdroj inspirace pro vytvoreni jak vlastni poradny, ktera by v ptipadé¢ XYZ
jisté méla smysl, tak pro témata blogu

Slovnik pojmu

http://www.usetreno.cz/slovnik-pojmu
» Chytra funkcionalita, ktera zvysuje traffic webu z organického vyhledavani
» Pojmy fazeny jednak abecedné a jednak oborovée
E-booky
http://www.usetreno.cz/eknihy/
» Velice zdafily krok ze strany USetfeno.cz - pro e-book je tieba zadat e-mail —
Usetfeno.cz tak sbira relevantni kontakty do své databaze
» 'V ramci testovani jsem stahla e-knihu ,,50 rad a tipt, jak uSetfit na energiich® —
staZzeni prob¢hlo bez problémill. Obsahov¢ je e-book relativné obecny — lepsi by by-
lo se zam¢fit na uzsi téma a probrat ho podrobngéji.
Facebook
https://www.facebook.com/usetreno.cz?fref=ts
» 6600 fanouskti — mezi fanousky jsou mimochodem i dichodci. Tomu je tieba
pfizpusobit komunikaci a nepouZivat k propagaci napiiklad slozité herni systémy.
» Facebook vyuzit pro sdileni ¢lanki. Na engagementu je velmi dobie vidét, ze
USetieno.cz své ¢lanky promuje. Promované prispévky dosahuji relativné velké
» Zajimava soutéz ,,Jak usetiit” — z&kaznici posilali videa s Setficimi tipy. Spole¢nost
tak zdarma ziskala relativné zajimavy a relevantni video obsah bez vlastniho
pficinéni.
Twitter
https://twitter.com/usetreno_cz
» Mrtvy kanal (3 tweety, 23 followert)
Google+
https://plus.google.com/+UsetrenoCz/posts

» Vicemén¢ pieklopeny obsah z Facebooku bez vétsi odezvy


http://www.usetreno.cz/poradna/
http://www.usetreno.cz/slovnik-pojmu
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7.2.2.3 PR aktivity

» Vramci spoluprace sinformacnimi servery nezlstava spole¢nost pozadu.
Napiiklad Lupa.cz ¢i iPodnikatel.cz se o portalu zminuji v souvislosti s Davidem
Nevecetalem, ktery za projektem stoji. Tyto ¢lanky vSak neoslovuji cilové pub-
likum, ale spi$ podnikatele hledajici inspiraci pro sviij business model.

» USetieno.cz tak vydava tiskové zpravy (http://www.usetreno.cz/pro-media/), které
dale rozesila do médii

7.2.3  Skrblik

Informacni server profitujici z affiliate odkazt v ¢lancich spadajici pod PUEBLO s. r. o.

7.2.3.1 Positioning

Server se profiluje do role nezavislého lidového radce pro B2C sektor. Primarnim tématem

jsou uspory témef ve vSech oblastech lidského Zivota.

7.2.3.2 Piehled komunikacénich kandali Skrblik

Webovy portal

http://www.skrblik.cz/

w S'KR‘BLI:KCZ 7adeite hie Web =/ JSTETU POPRVE? nn

BANKA ENERGIE TELEFON AUTO POJISTENI SPOREN{ UVERY NAKUPOVANI RODINA CESTOVANI FORUM KUPONY

Slevové kupony

UlnGedtBank - gdebirejte Skrblikiiv uZiteény

e gl [EESMSSES
’ = CsoB . :

Airbnb: Navod a 600 K¢ pro Vas m@

Nakupovani v Ciné: Co je dobré
Secet Srovnani bankovnich Gt zdarma

Bezplatnych bankovnich Gt je na trhu dost, ne viechny jsou viak
vyhodné. My vime, které vwhodné jsou! Cely Clanek »

7 SKRBLOG B KOLIK VAM SKRBLIK USETRI? 2 SKRBLIKUV ZPRAVODA)

Obrazek 11: Web Skrblik

Nej¢astsjsi triky supermarket

» Velmi Siroky zabér — od ¢lankd, pres kupony, forum az po tvorbu vlastnich
darkovych certifikatti. Neni divu, ze web obsahuje mnoho rusivych prvkd, i presto

ho vsak miizeme oznacit za vcelku piehledny
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» Forum je zajimavou soucasti webu a mistem, kde mezi sebou mohou navstévnici
diskutovat na jimi zvolena témata
» Zajimavou sekci jsou i volné stazitelné slevové kupony do obchodt
Stranku jsem podrobila zkoumani z hlediska navstévnosti, miry opusténi atp.
Navstévnost, doba navstévy, mira opusténi Skrblik
» K 1. srpnu 2015 byla primérna mési¢ni navstévnost webu 65 000
» 'V pruméru stravi uzivatelé na strance 2 minuty 14 sekund a prohlédnou si vice nez
2 stranky. OkamzZita mira opusténi stranek je 65,4 %, coz je o néco vice nez na
Usetfeno.cz. Na okamzitou miru opusténi musime vSak ve vztahu k informac¢nim
portalim nahlizet s védomim, ze uzivatel Casto pfijde z vyhledavace, ptecte si
¢lanek a spokojené ze stranky odchazi, aniz by pokracoval na dalsi stranky. Vysoky

bounce rate tak vzdy nutné nemusi znacit nekvalitni stranku.

Estimated Monthly Visits ® Select Date Range Engagement
' B last 61 A Baddnn in Cantamber 301
. | On Deskiop, in Sentermber. 2015
65K
@ Time On Site 00:02:14
Page Views 2.19
#» Bounce Rate 65.40%

Obrazek 12: Navstévnost webu Skrblik, Zdroj: SimilarWeb

Zdroje navstévnosti webu Skrblik
» Nejvetsim zdrojem navstévnosti je vyhledavani (61,34 %). Skrblik neinzeruje, tu-
diz 100% organic.
» 22,53 % navstévnikii zadad pfimo adresu webu — to znaci relativné velky pocet
stalych ¢tenart
» 9,47 % jde pres socialni sité (79 % Facebook, 20 % Twitter)
» 5,57 % navstévniki se na stranky dostane diky prolinku z jiného webu. Nejcastéji
jsou to:
e Navolnenoze.cz
e Feedly.com = to znaci, ze uzivatelé maji Skrblika ulozeného ve svém RSS
feedu a ¢lanky pravideln€ odebiraji
e Redir.netcentrum

e Cestujlevne.com
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e Fandor.cz
» Pies e-mail se prokliklo 1 %
» Nejcastéjsi organic keywords (sim karta zdarma, sim zdarma, soutéz o iphone, eu-
ropean business number, pre no¢ni proud pdf) = data za Cerven, Cervenec a srpen

2015

22.53%

- 0.47%
- 3.57% - 1.08% 0.01%
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Obrazek 13: Zdroje navstévnosti pro Skrblik, Zdroj: SimilarwWeb
Profil navStévniki Skrblik
» Lidé, ktefi navstivili Skrblik.cz navstévuji také weby vénujici se Internetu a komu-
nikacim, cestovani, hudbé, receptim a vareni
» Konkrétni stranky, které tito lidé navstévuji:
e Levnatramvajenka.cz
e Ziskejteulisky.cz
¢ Nejlevnejsi-letenky.net
e Letenka.me

e fiice3.axshare.com

Categories @
» W w
®© P | B il

Obrézek 14: Zajmy navstévnik webu Skrblik, Zdroj: SimilarwWeb

Blog
http://www.skrblik.cz/blog/

» Upozornéni na probihajici akce, ¢lanky recenzniho charakteru, osobni pohled au-
toru (serial Pavelkovo skrbleni) = vhodny zdroj inspirace pro témata blogu
» Uzivatelsky nepiivétivé fazeni ¢lankt dle mésict do archivu

> Clanky z blogu si étenati mohou nechat zasilat do e-mailu


http://www.skrblik.cz/blog/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Facebook
https://www.facebook.com/skrblikcz
» 3265 fanousku
» Sdili ¢lanky, tipy na slevové akce, odkazy z fora
» Prispévky nepromuje. Nizka mira zapojeni vzhledem K velikosti fanouskovské za-
kladny.
Twitter
https://twitter.com/skrblik
» 796 follower(, kazdy den cca 2 tweety
» Sdili vlastni ¢lanky a tipy na slevové akce — obsah z Facebooku vsak nepteklapi
Google+
https://plus.google.com/111201607316795445810

» Sdili tematicky obdobné véci jako na Facebooku a Twitteru

7.3 Zavéry z analyzy konkurence

» Na internetu komunikuji desitky konkurentt
» Z hlediska SEO a SEM dosahuje XYZ v této konkurenci slabsich vysledki. Ma
malo relevantnich textd, malo aktualniho obsahu, nevede PPC inzerci.
» Na druhou stranu se XYZ opira o kvalitni zaméstnaneckou zakladnu a mnohaleté
know-how. Tento fakt je tieba komunikovat.
» Zakladnimi nastroji pro SEO/SEM konkurence jsou:
e PPC reklamy
e Srovnavaci nastroje (tarifni kalkulacky)
e Pravideln¢ aktualizovany obsah na blozich
e Socialni sité
> Clanky jsou v mnoha piipadech obecné a nenabizi jasné odpovédi na to, co zi-
kazniky trapi
» Jen ziidkakdy se objevuji moderni formaty jako videa, infografiky, e-booky ¢i mo-
bilni aplikace.
V oboru nardzime na nékolik skutecné silnych hract, ale i menSich firmicek. Za konku-
renci lze povazovat jak ptiznané distributory vyhodnych nabidek, tak portaly, které se pro-
filuji spise jako radci. Za soucasné situace nepovazuji vhodné stavét se proti lidrim tak, ze

budeme kopirovat jejich strategii. Tyto spoleCnosti za sebou maji relativné silny back-


https://www.facebook.com/skrblikcz
https://twitter.com/skrblik
https://plus.google.com/111201607316795445810

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ground (kvantum c¢lanki, dlouhou historii, mnozstvi Ctenaitl), kterému nemuizeme za
soucasné situace konkurovat.

Jednu véc vsak udélat lze — inspirovat se. Inspirovat se jednotlivymi funkcionalitami,
kterych konkurenti vyuzivaji, a miizeme je v inovované formé zapojit do vlastni obsahové

strategie.

7.3.1  Inspirace konkurenty

» PR aktivity Tarifomatu, konkrétn¢ partnerstvi s vybranymi portaly a zvefejnovani
tiskovych zprav s vysledky vlastnich prizkumu je rozhodné postup, na kterém lze
vystavét silny brand. Jde vSak o dlouhodoby proces a zcela kli¢ova je kvalita
poskytovanych informaci. Spoluprace s novinaii by se vSak méla stat podstatnym
bodem obsahové strategie. Urcité stoji za to prozkoumat i moznosti spolupréce s
médii jako je dTest (i kdyz ti jiz spolupracuji s Tarifomatem), Cerné ovce &i s blog-
gery v oblasti technologii.

» Obsah, ktery produkuje USetieno.cz, konkrétné jejich e-booky, Poradna ¢i Slovnik
pojml povazujeme za vysoce relevantni a piinosny pro publikum. Palec nahoru
davam zejména za e-booky, které jsou vtomto oboru ojedinélé. Jak jsem jiz
zminovala vySe, tento format je vhodny i z hlediska SEO, jelikoz jde o tzv. fat con-
tent, ktery Google ve svém vyhledavani uptednostiiuje. Vyhledavani napomaha i
Slovnik pojmu a v jistém sméru i Poradna. V ramci vlastni strategie doporucuji vy-
dat uzce zamétené e-booky nebo kratsi brozurky zabyvajici se specifickym prob-
lémem (naptiklad piechod k jinému operatorovi krok po kroku). USetfeno.cz kon-
cipuje své e-knihy ponékud obecné. Co se tykad slovniku — doporucuji vytvorit
napiiklad slovnik nejcastéjSich zapeklitych obratli ve smlouvach, frazi prodejct a
jejich skute¢ny vyznam.

» Vrozsitené verzi analyzy se objevuje konkurent Srovnani tarifti, kterého
Vv diplomové praci neuvadim. Podstatné je, Ze tento konkurent vytvofil jako jediny
mobilni aplikaci na bazi tarifové kalkulacky. Mobilni aplikace byl jeden z prvnich
napadu, ktery me v souvislosti se spolecnosti XYZ napadl. Obecné povazuji prave
mobilni marketing za zcela relevantni nastroj pro osloveni cilové skupiny — piece
jenom se pohybujeme ve sféfe telekomunikaci. Jde ale o velice nakladnou ¢ast.

Konkrétni navrhy a funkce zamyslené aplikace piedlozim v kapitole Navrh strate-

gie.
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» Analyza konkurence navic poodhalila, Ze servery profilujici se primarné do pozice
rddce maji obecné vyss$i navstévnost a lidé na nich stravi vice Casu nez na
prodejnich webech. Tento fakt jen utvrzuje v tom, Ze je potieba pomoci lidem
s feSenim jejich problému, nikoli ihned prodavat — a to i v oblasti mobilnich tarifi,
kde se na vztahy se z&kazniky formuji na zakladé vykonnosti retenéniho oddéleni.
Proto navrhuji podpofit strategii webovym portalem, ktery bude uzivatele
vzdélavat.

» V¢étSina srovnavacu tarifi funguje na principu webové aplikace a postrada jakykoli
lidsky aspekt, zatimco v XY Z pracuji skuteéni lidé. Z toho plyne jasna konkurenéni

vyhoda, se kterou je tieba v ramci navrhu strategie pracovat.

7.4 Statistiky vztahujici se k trhu mobilnich tarifi

Prakticky zadna z uspéSnych strategii se neopird o pouhé domnénky, které nejsou jakkoli
statisticky podlozeny. Nezbytnym krokem, ktery predchazi kazdému névrhu komunikace,
je shromazdéni realnych dat. Proto jsem pted navrhem strategie pro XYZ stravila pod-
statnou Cast statistikami a prizkumy, které mi pomohly pochopit situaci na trhu mobilnich
tarifii véetné mozného budouciho vyvoje tohoto odvétvi. Informace zjisténé v této Casti
poslouzi jako faktické vychodisko pro navrh konkrétnich opatieni v ramci strategie.

Zde je vybér téch nejzajimavéjSich a nejrelevantnéjsSich informaci:

» ,.Dle dat Ceského telekomunikagniho Gfadu jev Ceské republice k roku 2015 evi-
dovéano 14 miliond SIM karet, z nichz 8,8 milionli zakaznikG vyuziva nektery z
predplacenych tarifii a zbylych 5,2 milionu vyuziva piedplacenych karet. (CSU,
2015)

> ,Ze 14 miliont SIM karet p¥ipada 1,2 milionu na virtualni operatory.“ (CSU, 2015)

» .,V uplynulém roce zaniklo 8 virtudlnich operatori a ocekava se, Ze seznam neni
kone¢ny.* (Mobilania, 2016)

» Klicovi operatoti (02, T-Mobile a Vodafone) si své zakazniky ,,ptelévaji, tj.
ziskavaji a ztraceji klienty na ukor konkurence, ale ptesuny jsou vice méné vyrov-
nané.* (vyzkum PPM Factum, 2014)

» ,Zakaznici virtudlnich operatori se vyrazné¢ cCastéji rekrutuji z tad klientd T-
Mobile.* (Vyzkum PPM Facum, 2014)

» ,,Ackoli dichodci patii mezi skupinu, ktera mobilni telefon vyuziva zatim nejméné,

jde o zajimavy segment. To je ddno jak demografickym vyvojem (diichodct
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ptibyva), tak faktem, Ze pocet uzivateli mobilniho telefonu v této v€kové skupiné
neustale roste. K roku 2014 vyuZivaji mobilni telefon 3/4 z nich.“ (CSU, 2014)

> ,,Ceiti teenageii v soucasnosti protelefonuji mési¢né o primérné 30 minut méné
nez jejich prarodice. Ke komunikaci pies mobil totiz uzivaji zejména socialni sité, k
c¢emuz vyuziva az 87 % teenageri internet v mobilu. Primérny teenager provola za
meésic primérné 80 minut, senior az 110 minut.” (Tarifomat., 2015)

» ,Lidé stale preferuji komunikaci prostfednictvim telefonniho rozhovoru. SMS
zpravy jsou klicové jen pro jednoho z deseti klientii mobilnich sluzeb.* (PPM Fac-
tum, 2014)

» ,,Lidé sjednavaji mobilni tarify online. Zatimco v roce 2012 bylo pfes internet ob-
jednano pouze 1 % tarifil, v roce 2015 by pak méla byt podle odhadl online cestou
vyfizena cela tfetina objednavek.” (Tarifomat, 2015)

» ,,Hlavnimi faktory motivujici ke zméné operatora jsou (PPM Factum, 2014):

¢ nabidka vyhodnéjsiho volani
e balicku sluzeb za vyhodnou cenu
e moznost vyuzivat v§echny sluzby u jednoho operatora.*

» ,Mezi skryté motivatory, tj. atributy, o kterych lidé nemluvi, ale realné maji
vysoky pozitivni vliv na zajem o zménu operatora, patii:
e pomoc pii zméné operatora
e dostatecné Sirok4 sit’ pobocek operatora
e skutecnost, zda operator zdkaznika aktivné oslovi
e doporuceni ptatel, rodiny a zndmych

e skutecnost, ze je znacka na trhu nova‘“

» ,,Vyhodnéjsi cena SMS zprav a datovych sluzeb jsou atributy, o kterych lidé ¢asto

mluvi, redlné vSak zajem o zménu operatora neovliviiuji.“ (PPM Factum, 2014)
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KLICOVE MOTIVATORY
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Obrézek 15: Motivatory vedouci ke zméné operatora podle PPM Factum (2014)

» ,,Voléani z mobilniho telefonu stale zistava preferovanym zptisobem, jak byt v kon-
taktu s rodinou a prateli. U nizsich ptijmovych skupin lze v§ak pozorovat nahrazeni
tohoto zplsobu komunikace SMS zprdvami ¢i komunikaci prostfednictvim so-

cialnich siti.« (PPM Factum, 2014)

7.5 Zavéry plynouci ze statistik

» Vstup virtualnich operatorii na Cesky trh trochu rozhybal pon¢kud stojaté vody
¢eského trhu mobilnich operatorti. Po levnéjsich nabidkéach virtudlti sahl uz vice
nez milion Cechil. Zménil se i zplisob, jakym &esti zakaznici tarify objednavaji.
Lidé¢ své tarify stale Castéji sjedndvaji prostfednictvim internetu, coz je pro
spole¢nost XYZ dobry signdl. Nakup online vSak v zdkaznicich mlize probouzet
obavy, na které je tieba se v ramci strategie pfipravit. Zejména v oblasti
telekomunikaci je diivéra zakaznikl jednim z nejcennéjSich atributii vitbec.

» Jednou z marketéry nejopomijenéjSich skupin jsou penzisté, coz je ale velmi
kratkozraké. Fakt, ze dichodci disponuji relativné velkou kupni silou (alespoit v
odvétvi telekomunikaci), dokazuji statistiky zachycujici pomérné rapidni narist

pouzivani mobilnich telefonti touto skupinou. Dle soucasn¢ho vyvoje lze
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predpovédét, ze dichodci budou v budoucnu jednou z velmi aktivnich, ne-li
nejaktivnéjsi skupinou vyuzivajici hlasovych sluzeb (telefonaty rodiné a znamym).

» Zcela zasadni informace pro nase ucely piinasi vyzkum spole¢nosti PPM Factum
predstavujici impulzy, které zakazniky skutecné vedou ke zméné operatora. Fakt,
ze mezi klicové motivatory patii cenoveé vyhodnéjsi cena volani a vyhodny balicek
neni nijak piekvapujici. Co ale povazuji za zasadni zjisténi, jsou skryté motivatory,
mezi kterymi se objevuje naptiklad "pomoc pii zméné poskytovatele sluzeb". Neni
presvédCiveéjsiho dikazu, ze pro zékazniky je proces odchodu od stavajiciho
operatora kolikrat natolik komplikovany a nejasny, Ze od né&j radéji upusti, i ptesto,
ze tim pfijdou o vyhodnéjsi nabidku. Byla by Skoda tento fakt nepromitnout do
strategie a nepokusit se zakazniklim s timto pfechodem pomoci. Konec konci,
jejich prechod je pfece 1 v naSem zdjmu.

» Zdakazniky naopak k odchodu nemotivuje vyhodnéjsi cena SMS, coz koreluje s
faktem, ze stale vice lidi uptednostnuje klasické volani a pro textovani pouziva
radéji socidlni sit€¢ a messengery. I z tohoto divodu povazuji za piekvapivé, ze
PPM Factum zafadilo vyhodnéj$i nabidku datovych sluzeb mezi motivatory s
nizkym vlivem na rozhodnuti o zmén¢. Komunikace mladsi generace ptes socialni
sit¢ a instantni chaty je zavisla na internetu, potazmo mobilnich datech. A neni
divod pochybovat o tom, ze se tento trend nerozsiii i mezi starSi ro¢niky. Dle

o

vlastnich odhadd "hlad" po internetu v mobilu v budoucnu zesili a upozadi jak

textové, tak hlasové sluzby.

7.6 Hledanost vybranych kli¢ovych slov

Abychom si udélali predstavu jaké fraze, a v jakych objemech zékaznici hledaji, prozkou-
mala jsem data z vyhledavacui. A to jak na Googlu (AdWords), tak na Seznamu (Sklik).
Kromé toho mé zajimaly také ceny inzerce na jednotlivé kli¢ové fraze, které mi pomohu

S vytvofenim predstavy, v jak moc konkuren¢nim prostiedi se pohybujeme.

KLICOVA SLOVA ADWORDS SKLIK (vyhledavani
(vyhledavani/cena)  /cena)
Mobilni operator 140/24,38 99/12,64
mobilni operatori 880/21,69 1278/14,46

Srovnani operatoru 90/28,89 20/8,9



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

srovnani mobilnich
operatoru

srovnani tarifa
mobilnich operatora
Srovnani tarifa
Nejvyhodnéjsi tarif
Pi‘echod k jinému
operatorovi
Mobilni tarify
srovnani

mobilni tarify
srovnani tabulka
Virtualni operéator
virtualni operatori

virtualni operatori

Virtualni operatori
srovnani

Levné volani
tarifomat
internet v mobilu

mobilni internet

50/20,15

70/27,72

480/32,12
210/36,18

90/15,6

110/27,3

260/23,18
260/23,38
880/24,24

90/21,73

320/ 28,43
2900 /8,06
1300/17,37

1300/16,59

51/18,65

249/20,2

162/23,8
65/14,75

31/0,2

31/13,64

565/16,84

182/12,81
42/14,2
1107/14,75

62/ -

545/ -
1442/2,58
626/18,72

870/12,39

Tabulka 2: Hledanost vybranych kli¢ovych frazi, Zdroj: Google AdWords, Sklik

7.7 Zavéry plynouci z analyzy hledanosti

» Relativn¢ nizka ¢isla hledanosti u jednotlivych frazi neznamenaji, ze by uzivatelé

jednotliva spojeni nehledali, ale signalizuji, ze existuje nékolik riznych zptsobi,

jak se zeptat na jednu a tu samou véc. Napiiklad vyraz ,,mobilni operator* hled4 na

Seznamu mésicné v jen praméru 99 lidi, zatimco téméf totozny vyraz ,,mobilni

119

operatofi* pravideln¢ vyhledava okolo 1278 uzivateld.

» Dle Google AdWords hledd mési¢n€ vyrazy spojené se ,,srovnanim mobilnich

tarifd“ 1820 lidi. Pfidame-li k souvisejici klicova slova z Skliku, zaznamenana
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V seznamu vyse, zvedne se toto Cislo o vice nez tisicovku. Téma ,,srovnani tarifti*

tak v sob¢ skyta potencial pro zasah vice nez 3 000 uzivateld.

arifl 457 . 1820 Vuenka 28 97 KE

srovnani tarifd, srovndni mobilnich tarifd, perovnani tarifd, srovnani tarifd mebilnich cperatord, srovnani tarifu, srovnani tarifd

mobilnich operdtord 2013, srovndni neomezenych tarifd, piehled tarifd mobilnich operdtord, piehled tarifd, srovnani tarifd

mobilnich operatord 2014, porovnani tarifu, srovnani telefonnich tarifd, srovndni tarifd voldni, piehled mobilnich tarifd, srovnani
| mobilnich tarifu, kalkulacka mobilnich tarifd, srovnani tarifd operdtord, srovnani cen tarifd mobilnich operdtord, porovnani tarifd

volani, srovnani cen mobilnich tarifd...

Obrazek 16: Hledanost tématu srovnani mobilnich tarifd Google AdWords (2016)

» Vyrazy na téma ,yvirtudlni operatofi“ maji jak na Googlu, tak na Seznamu
souhrnnou hledanost okolo 2 000 — celkové tedy mluvime o objemu 4 000 hledani
mésicné.

» Kdybychom se v ramci PPC inzerce zaméfili jen na vyrazy spojené se ,,srovnanim
tarifi™ a ,,virtudlni operatofi“, mluvime o potencidlni hledanosti 7 000 mé&si¢né.
Kdyby se nam na web podatilo ptivést 10 % z toho poctu, zvedlo by to navstévnost
webu o 700 navstév mésicné.

» Velice slusnych ¢isel dosahuje také fraze ,,Tarifomat™, a to jak na Googlu tak
Seznamu. Vyraz mj. nabizi za danych podminek atraktivni pomér mezi hledanosti a
cenou za proklik. Inzerce na konkurenéni znacky je v internetovém marketingu
zcela béZznou praxi, kterd zvySuje potencial navstévnosti a zaroven snizuje naklady.
Dobrych vysledki v Google dosahuje i fraze Bonerix (8 100/5,24 K¢).

» 'V ramci patrani po konkrétnich kli¢ovych frazich jsme objevili skupinu kli¢ovych
slov, ktera souvisi se zménou tarifu, a kterd vykazuje relativné malou

konkurenénost a mnohdy 1 pfiznivou cenu za prokliky (tabulka niZe).

Pozn. Index efektivity je podil konkurencnosti a hledanosti jednotlivych slov. Cim je vyssi,

tim vétsi prinos bude mit dana fraze pro SEO.

CENA ZA
. , INDEX
KLICOVA SLOVA HLEDANOST PROKLIK
EFEKTIVITY (ADWORDS)
vypovézeni smlouvy t-
p W 117,6470588 1216
mobile 50 '
nejlevnéjsi neomezeny
112,0689655 29 29

tarif 260
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nejlevnéjsi neomezené
60,34482759 20 .83
volani 140 ’
vypovéd’ smlouvy t-
P ) y 49,46996466 24 66
mobile 140 ’
t-mobile vypovézeni
smlouvy 20 47,05882353 neuvedeno
neomezene tarify
o 43,68932039 16.78
srovnani 90 ’
neomezeneé volani do
43,47826087 2009
vSech siti 210 :
odstoupeni od smlouvy
40,5904059 35 3
02 110 :
neomezené tarify 390 39,27492447 24,54
neomezené volani 590 28,22966507 21,66
srovnani neomezenych
25,90673575 2471
tarifu 50 :
vodafone vypovéd’ 70 24,56140351 neuvedeno
vodafone vypovéd’
smlouvy 10 22,47191011 neuvedeno
neomezené volani 18 18181818
srovnani 40 ’ 20,97
vodafone zrusSeni
arifu 20 17,64705882 neuvedeno
preneseni Cisla od t-
mobile 30 17,44186047 neuvedeno
ukonceni smlouvy t- 17 37451737
mobile 90 ’ 15,57
vypovéd’ t-mobile 90 14,53957997 33,64
vodafone ukonéeni
smlouvy 10 11,49425287 neuvedeno
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zruSeni smlouvy t-
. 9,655172414 20.85
mobile 70 ’
srovnavac tarifi 70 9,510869565 26,64
prechod Kk jinému
. . 8,035714286 11.29
operatorovi 90 ’
nejlevngjsi volani 390 7,647058824 27,34
srovnani mobilnich 6 044055044
tarifa 170 ' 34,38
mobilni tarify 480 5,734767025 32,37
vypovéd’ mobilnimu
. . 3,355704698
operatorovi 10
zména operatora 90 3,092783505 24,39
jak prejit k jinému
2,209944751 12,36

operatorovi 40

Tabulka 3: Hledanost frazi souvisejicich se zménou tarifu, Zdroj: Google

AdWords

» Neni bez zajimavosti, ze na hornich pozicich se co do efektivity objevuji fraze

tykajici se levnych neomezenych tarifa a také dotazy souvisejici s odchodem od

stavajiciho operatora, respektive prechodem k operatorovi novému.

» Vezmeme-li navic v uvahu, Ze SERP je pieplnén konkurenénimi weby, které nabizi

nejruznéjsi srovnani a kalkulacky nejvyhodnéjSich tarift, rysuje se zde cesta, jak

oslovit zakazniky v méné konkuren¢nim prostiedi.

7.8 Analyza cilové skupiny

Dobré definice a deskripce cilové skupiny je zakladem uspéchu kazdé strategie. V piripadé

projektu XYZ je cileni a segmentace cilové skupiny docela naroény tukol. Staéi si

uvédomit, kdo vSechno by mohl byt uzivatelem, kdo vSechno by mohl obsah shledavat

uzitenym. Z povahy sluzeb spolecnosti XYZ (nevetejné nabidky, virtualni operatoti) vy-

plyva, Ze oslovuje predevsim B2C trh, coZ vyznamné ovlivni nejen podobu komunikace,

ale také volbu jednotlivych komunika¢nich kanald.
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Jak jsem jiz zminila vyse, CR eviduje okolo 14 milionti SIM karet, potencialni trh je tedy
obrovsky a neni v na§em z4jmu ani sildch se zaméftit na vSechny jeho piislusniky. Je tteba
si vymezit vlastni cilovou skupinu.
V ramci Seti‘eni, kdo je nasi cilovou skupinou, jsem podnikla nékolik kroku:
1. Provedla jsem analyzu konkurence, potazmo jejich zakazniku (viz kapitola 7.2)
2. Zanalyzovala jsem dostupné statistiky a vyzkumy tykajici se daného odvétvi.
(viz kapitola 7.4)
3. Provedla jsem analyzu nejcastéji hledanych frazi v souvislosti mobilnimi tarify
(viz kapitola 7.6)

Informace ziskané v ramci piedchozich kapitol mi pomohly si vytvorit alespon
zevrubnou piedstavu, kdo je cilovou skupinou spole¢nosti XYZ:

1. Klienti sitovych operatord jakymkoli zplsobem nespokojeni se stavajicim
poskytovatelem.

2. Klienti zaniklych virtudlnich operatori, ktefi narychlo hledaji nahradniho a
stabilniho operétora.

3. Klienti relativné spokojeni se stavajicim operatorem, kteti zvazuji zménu na
zéakladé podnétu od znamych ¢i rodiny.

4. Lidé se zajmem o vyhodné nabidky, slevy a cesty, jak ulevit svému rozpoctu.

5. Webové stranky, které cast cilové skupiny navsStévuje, prozrazuji, Ze cast
potencidlnich zakaznikd sazi. Do budoucna lze tak uvazovat o moznosti
zakomponovat do komunikace soutéz ¢i jakykoli herni mechanismus.

6. Cilova skupina neni v tomto piipadé vyrazné omezena vékem. VEk budu fesit

az na urovni diferenciace nabidky.

Kromé¢ statistik a vyzkumi jsem se rozhodla vyuzit také informaci, které o svych uzivate-
lich poskytuje Facebook. Na jejich zakladé¢ si Ize udélat pribliznou predstavu o velikosti a
demografii facebookové komunity se zajmem o témata jako jsou Uspory, slevy atd.
Skupina Ceskych facebookovych uzivatell, ktefi se zajimaji o témata pfibuzna slevam,
vyhodam, Setfeni energii a vyhodnym nakuptim (respektive maji zalajkované tematicky
ptibuzné stanky) &ita 1,7 milionu lidi. Vztahnu-li toto &islo k celkovému poétu Cechil na
Facebooku - okolo 4,5 milionu, jde o vcelku slusny zasah.
Rozsegmentuji-li tuto (1.7 mil velkou) skupinu dle véku, ziskdme nasledujici ¢isla:

e 15-25let — 630 000 uzivatell

e 25-35let — 540 000 uzivatelt
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e 35-45 et — 360 000 uzivatela
e 45-551et — 140 000 uzivatelu
e 55-65+1et — 97 000 uzivatela

Pozn.: Jde o prurez facebookovou komunitou, kde maji mladsi rocniky podstatné vétsi

zastoupent, coz se odrazi i ve vysledcich statistik.

» Vétsina FB komunity zajimajici se o slevy usporu energii jsou Zeny (vétSina ve

véku 25 - 34 let)

B 56% Zeny

18 - 24

34%

Obrazek 17: Statistika z Facebook

B 34% MuZi
49% Cely Facebook

35 - 44

N 33%
51% Cely Facebook 29%
. . ]
25-34

45 - 54

I =
=
=

55 - 64

2%
——
85 +
L
3%

» 520 000 uzivatelt z této cilové skupiny uvedlo, ze ma ukoncené stiedoSkolské

vzdélani.

» 570 000 uzivatelt dokoncilo vysokou skolu.

» Ackoli je vétSina CS zadana, singles tvori relativné velkou ¢ast této komunity

Rodinny stav
Data od uZivateld, kiefi na Facebooku uvedli svidj rodinny stav.

38%

25%

4%
]

+3% +11% +10% -17%

=
=]

Obrazek 18: Rodinny stav — statistika Facebook



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

» 1,3 milionu se k Facebooku ptipojuje pies smartphone

» 1,1 milionu z této skupiny pouziva operacni systém Android
» 220 tisic pouziva i0OS

» 270 tisic uzivatell se k FB pfipojilo z tabletu

Data, kterd ndm Facebook nabizi, naznacuji, Ze Setieni a hledani uspor uz zdaleka neni jen
doménou starsich lidi. Naopak tento trend se plo$né prolina napfi¢ v€kovym spektrem a
generacemi. Snahu uSetfit prekvapivé neovliviiuje ani Uroven dosazeného vzdélani.
Usporny zivot cht&ji Zit jak stiedogkolaci, tak vysokoskolaci.

Velka ¢ast Facebookové populace se zajmem o slevy brouzda Facebookem prostiednic-
tvim svého chytrého telefonu, pficemz jen mala ¢ast z nich jsou majitel¢ iPhonii. VétSina z

nich ma ve svém telefonu Android (dobré védét pro vyvoj mobilni aplikace).

7.9 Zavér analyzy CS

» Facebook odhalil, Ze komunita lidi s touhou usetfit je relativné velka (necelych 36
% FB uzivatell). Vétsina z nich aktivné vyuziva chytry telefon s OS Android a ma
bud’ stfedoskolské, nebo vysokoskolské vzdelani.

» Statistickd data naznacuji, ze do budoucna dojde k ubytku virtudlnich operatoru,
coz s sebou nese nutnost adekvatni nadhrady pro jejich dosavadni zédkazniky. Tato
nabidek. Proto je potfeba vytvofit divéryhodnou nezavislou platformu, ktera
zakaznikim pomuze s orientaci na zdejSim mirné chaotickém telekomunikac¢nim
trhu.

» Potiebu divéryhodného poradce odrazi i statistiky vyhledavani. V priamérnych
meésicnich statistikdch hledanosti se rizné¢ modifikované heslo "zména operatora"
objevuje napadné Casto. Konkuren¢ni srovnavaci portaly na tyto fraze neinzeruji a
mnohdy se na né ani neobjevuji na hornich pozicich v SERPu. Za této situace si
umim predstavit napiiklad portal, ktery radi lidem s pfestupem k jinému
operatorovi, ale naptiklad i poskytovateli energii. Podobné¢ zaméfeny server jsem
v ¢eském prostiedi nedohledala, a tudiz zde vidim velky potencial pro tvorbu

zajimaveého a unikatniho obsahu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH OBSAHOVE STRATEGIE

V predchozi ¢asti jsem ziskala zajimavé poznatky, které je nyni ticba implementovat do
praxe. Smyslem nasledujici kapitoly je navrh realistickych cilt, které pozitivné ovlivni
obchodni vysledek spolecnosti XYZ. Dalsim krokem bude tvorba strategie, jejiz exekuce
ptispéje k naplnéni definovanych KPIs. Soucasti této casti je i pfedbézny publikaéni plan,

ktery pfinasi zevrubnou piedstavu o Casové naroc¢nosti projektu.
8.1 Positioning

8.1.1 Positioning konkurentii

Positioning patii ke kli¢ovym prvkiim strategického fizeni znacky, a proto ve strategii
nesmi chybét. V analyze konkurence jsem jiz téma positioningu oteviela. Tarifomat se
stavi do pozice lidra trhu, v jeho komunikaci ptevladaji vyrazy jako ,nejvétsi,
»hadstandardni“ ¢i ,,100% bezvadny“. USetieno a Skrblik.cz se profiluji jako nezavisli
pravodci svétem uspor.

Nejcastéjsi zbrani, se kterou se spolecnosti vydavaji do konkurenéniho boje, jsou online
kalkulacky — tedy pln¢ automatizované webové aplikace stfadajici a tfidici data bez

jakéhokoli lidského elementu.

8.1.2  Positioning XYZ

Spolec¢nost XYZ kromé letitych zkuSenosti mlzZe opfit o tym skutecnych specialistl.
Zakaznici tak nejsou odkazani jen na data generovana algoritmem, ale mohou ocekavat
radu ,,¢lovéka ¢lovéku®“. Na tomto faktu doporucujeme positoning postavit: V XYZ vam
radi skutec¢ni lidé, zadné stroje. V navaznosti na to doporucuji se zakazniky komunikovat

jednoduse, uvolnéné, bez vyuziti korporatni hantyrky.

Zvolenou komunikaci tak v lidech chceme vyvolat nasledujici pocit:
» V XYZ neradi program, ale realni lidé. Lidé, ktefi maji pochopeni pro moje potieby
a jsou mi proto schopni doporucit nabidku na zéklad¢ racionalniho uvéZzeni, nikoli
jen na zéklad¢ strojové vygenerované shody.
» Spolecnost XYZ mluvi tak, ze ji rozumim. Cizi nebo odborné vyrazy nepouziva
nebo je vzdy smysluplné vysvétli. To je dalsi dikaz, ze mluvim s lidmi a ne se

stroji.
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» XYZ neni jen rozcestnik na cest¢ za novym tarifem, ale dobry radce, ktery mé
celym procesem zmény pohodIné provede, doporu¢i vhodného operatora a pomuze
s odchodem od toho stavajiciho.
Aby nastoleny systém skute¢né fungoval, musi XYZ zapracovat na bezchybném servisu,
bez kterého se takova sluzba neobejde.
Pro naplnéni naznaceného positioningu musi spét veSkeré komunikacni aktivity
k jednoduché rovnici, kterou chceme v myslich zakaznikt vyvolat: XYZ = Diivéra.
Zékaznici musi mit jistotu, ze XYZ je tedy REALNA firma s REALNYMI zkusenostmi a

arsenalem schopnych zaméstnanctim, ktefi jsou vzdy pfipraveni poradit a pomoci.

8.1.3  Taktiky aneb positioning v praxi

1. Cilit budeme na uZivatele zvaZujici zménu mobilniho operatora.

2. Sami sebe budeme pozicovat do role radce.

3. Princip "lidé radi lidem" nas pomize odlisit od konkurence.

4. Hlavnim komunikacnim médiem bude informacni portdl svidei a Cclanky
S pracovnim nazvem ,Prechazim.cz, ktery bude svym uzivatelim radit
s pfechodem k jinému operatorovi.

5. Kromé webu vznikne 1 facebookova stranka, kterd na bazi promovanych prispévki

podpofi navstévnost informacniho portalu.

Vznik mobilni aplikace hlidajici vydaje za telefon jakozto podpirné médium.

Vyroba kratkych edukaénich videi tykajici se pfechodu k jinému operatorovi.

Na obsahovou strategii doporucuji navazat medialni / PR podporu.

© © N o

Ptipravime funkéni PPC inzerci v AdWords a Skliku vCetné retargetingu.

8.2 Cile neboli KPIs

1. Dostat primérnou navstévnost portalu ,,Prechazim.cz* na 10 000 navstév mési¢né
do 5 mésicli od uvedeni nové strategie a udrzovat kontinudlni riist o 10 % mésicné
po dobu nasledujiciho roku.

2. 500 novych fanouski na FB strance portalu do 5 mésicii od implementace strategie.

3. Ziskat 100 odbératelti pro Youtube kanal po tfetim edukativnim videu.

4. Ziskat pocet 3 000 stazeni pro mobilni aplikaci do jednoho roku po jejim uvedeni.
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8.3 Navrh strategie

Zhodnotime-li stavajici marketingové aktivity spolecnosti XYZ a soucasnou situaci na trhu
konkurentt, je jasné, ze XYZ ma pted sebou dlouhou cestu. Tato ¢ast definuje dil¢i kroky,
jez spolecnosti pomohou rozvinout uspésnou obsahovou strategii, kterd povede k akvizici

novych zakaznika.

8.4 Informacni portal ,,PFechazim*

Ve zkratce: Vytvofit informativni portal poskytujici ¢tenaiim rady, jak piestoupit od
soucasného operatora k jinému poskytovateli.

Ze situacni analyzy vyplynulo, Ze zékaznici se vice oteviraji zméndm poskytovateli mo-
bilnich tarifil, energii ¢i internetu. Nové smlouvy uz neuzaviraji jen na pobockach. Naopak
stale pribyva téch, ktefi smlouvu uzaviou po internetu. Tato situace otevira nové otazky
(napt. jak vypoveédét stavajicimu poskytovateli) a tedy nova témata, které internet zatim
dostate¢né nepokryva. V prostiedi ceského internetu doposud neexistuje portal, ktery by se
komplexné vénoval otazce piestupu od poskytovatele k poskytovateli. Proto navrhuji
zalozit informaéni web s pracovnim nazvem Prechazim.cz, ktery bude zakaznikiim v tomto
sméru oporou.

Web bude uzivatelim pfindSet hodnotné informace a na rozdil od portald Usetieno ¢i
Skrblik ptijde vice do hloubky. Clanky budou zpo&atku vychazet s periodicitou 1 piispévek
mesic¢né (do budoucna lze frekvenci navysit).

Abychom zduraznili, Ze za naSim portalem stoji lidé — bude u kazdého ¢lanku uveden jeho
autor vcetné fotografie.

V ramci portalu prichazi v avahu nasledujici obsah:

1) Odborné ¢lanky

2) Video content

3) Srovnavag tarifa

4) E-book ¢i brozura
8.4.1 Odborny blog

Praktické informace poskytované na pravidelné bazi, které uzivatele provadi odchodem od
stavajiciho poskytovatele a pomahaji s vybérem nového operatora. Podstatou ¢lankl by
nemély byt obecné rady, ale konkrétni postupy, ptiklady a recenze. Pro lepsi predstavu

predkladam mozna témata ¢lanka: ,,Co mobilni operatofi fikaji a co tim skute¢né mysli?*,
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,,J nejvetsich nastrah, na které si dat pozor pifi vypovidani smlouvy s operatorem®, Serial
krok za krokem ,,Jak odejit od T-Mobilu / O2 /Vodafonu®, ,,5 trikd, jak pfimét operatora,
aby vam zlevnil tarif* atd.

Jednou z moznych variant, jak portal pojmout v ponékud minimalisti¢téj$im a originalnim
stylu, je koncept 365 rad (kazdy den jedna rada), jak uSetFit za telefon. VV rdmci kratkych
posti (1- 2 odstavce) budeme uzivatelim kazdy den pfinadSet rady ¢i uzitecné nastroje,
které jim pomohou udrzet vydaje za telefon na uzd¢. Vyhodou tohoto konceptu je, ze ho

1ze snadno tematicky rozsifit i na oblast energii.

8.4.2  Video obsah

Dokonce si umim piedstavit i vznik videoserialu, ktery by divakium radil s pfechodem od
operatora. Takova videa by navic zajistila unikatni a exklusivni obsah, ktery na ¢eském
trhu prozatim nema obdoby.

V podstaté by $lo o tvorbu kratkych edukativnich videi uvetejnénych jak na YouTube ka-
nalu, tak na strankach portalu i na Facebooku. Video je atraktivnim obsahem, jak pro
uzivatele, tak pro vyhleddvace. Kromé upoutani zakaznikli tak mize mit video vyznamny
pfinos i pro SEO strategii. Vyhodou je, ze tento typ marketingu zatim zadny z naSich
konkurentu ned€l4, mohli bychom tak tézit z prvenstvi. Nevyhodou je, ze tvorba kvalitniho
videa je relativné finan¢né i ¢asové nakladnéjsi (ve srovnani s ¢lanky).

8.4.3 Srovnavac tarifi

Otazka zni, jaké zmény v koncepci srovnavace provést, abychom se od stavajicich
poskytovatelt odlisili. Pfichazi v uvahu vydat kalkula¢ku v podob& mobilni aplikace. Ob-
dobnou aplikaci uz sice vydalo Srovnani tarifii, ale dle hodnoceni v Google Play neni pfili$
funkéni. Mobilni aplikace skytd natolik zajimavou platformu, Ze se ji podrobngji vénuji
v samostatné kapitole.

8.44  E-book

V dané oblasti prozatim neexistuje e-book, ktery se komplexné vénuje cestam, jak uSetfit
na vydajich za telefon nebo jak piejit od operatora k jinému poskytovateli. Kratka elektro-
nicka kniha, kterou si uZivatelé mohou stdhnout do svych mailboxl, ndm pomiiZze rozsifit
databazi o nové e-mailové adresy. Které lze vyuzit v ramci direct e-mailigu nebo pro zaci-
leni reklamy na Facebooku.

Vydani ebooku ndm navic miize vyrazné ptilepSit i v ramci SEO strategie (vyhledavace

uprednostiuji tzv. fat content). V praxi to tedy jednoduse znamena, ze ma-li se Google
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rozhodnout, zdali ve vyhledavani posune vyse odkaz na inernetovy ¢lanek nebo na e-book,

na vy$$i pozici skoné¢i odkaz s e-bookem.

8.45 Poradna
Kromé ¢lanki by soucasti webu mohla byt i klasickd oteviena poradna, kam by uzivatelé

sméfovali své konkrétni dotazy k problematice.

8.4.6  Slovnik pojmi

Hodnotny prvek jak z uzivatelského hlediska, tak z pohledu SEO optimalizace. Podminkou
je uzivatelsky ptivétivé zpracovani a uplnost. Alternativou by mohl byt slovnik frazi, na
které si dat pozor, protoze jimi prodejci ¢asto maskuji nekalé praktiky, ptipadné slovnik

problematickych frazi, které mezi sebou byvaji casto zaménovany.

8.5 Webova aplikace — online kurz

Webova aplikace s interaktivnim online kurzem je néco, co se v prostfedi Ceského
obsahového marketingu jen tak bézné nevidi. Pokud by se nam podatilo vytvofit skute¢né
funkéni a propracovany kurz, bylo by to skute¢nou bombou a spole¢nosti by to pfineslo
mnoho pozornosti.

Pro zac¢atek mlizeme vytvofit minikurz, ktery navstévniky hravou formou provede tématy,
ktera vétSina naSich konkurentli doposud pokryva jen ¢lanky. V kurzu by se tak mohly
objevit jednotlivé figle operatorti, nejrizné;si lifehacks (jednoduché triky usnadiujici svym
uzivatelim Zzivot), ale i odborna terminologie vcetné kratkého exkurzu, jak porozumeét
vyuctovani za tarifni sluzby.

Moje predstava je pojmout kurz kvizovou formou, podobné, jak to déla napiiklad
Duolingo. Tak naseho uzivatele pfeneseme z role pasivniho c¢tenafe ¢i divdka do role
aktivniho hrace.

Uzivatel by vramci kurzu vzdy dostal otdzku nebo byl vybidnut k vyfeSeni néjakého
ukolu. Jakmile potvrdi svou odpoveéd’ nebo navrh feSeni, systém jej automaticky ohodnoti a
nabidne spravnou odpovéd’ s vysvétlenim.

Pro lepsi predstavu predkladame nckolik konkrétnich piikladd, na které je mozné se

v ramci kvizu zeptat:

a) Vite, ktera aplikace spoti‘ebuje nejvic mobilnich dat?
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Obrézek 19: Data-consuming aplikace, Zdroj: AVG

Po zodpovezeni otazky predstavime Zebricek nejvice data-consuming aplikaci. Predstavime
uzivateliim zpiisob, jak ve viastnim mobilu odhalit nejvice datove narocnou aplikaci i jaka
opatreni prijmout, aby spotieba dat byla co nejmensi.
b) Mate tarif s tarifikaci 60+60. Celkem jste uskute¢nili 6 hovori v nasledujicich
delkach:
a) 1min4s
b) Omin20s
C) 2minl2s
d) 1min5s
e) Omin10s
f) 1minbs
C) Za kolik minut volani celkové zaplatite?
a) 5 minut 56 sekund - Tolik, kolik jsem provolal/a
b) 6 minut — Operator zaokrouhluje nedokonéenou minutu nahoru

¢) 11 minut — Je mi G¢tovano za kazdou nac¢atou minutu

Po odpovedi na tuto otazku rozebereme mozZnosti jednotlivych tarifikaci, upozornime
zakazniky na konkrétni nabidky, u kterych si dat na tarifikaci pozor a zminime, jak férove
se k tarifikaci stavi v zahranici.

d) Dalsi priklady otazek:

a) Zde je vynatek ze smlouvy operatora — najdete chybu?
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b) Operator vam fika toto: ABC. Co tim ve skute¢nosti mysli?
c) Jana podepsala smlouvu s nasledujicimi podminkami: ABC. Ted’ chce ale
zménit operatora. Vyberte ze skupiny kroky, které musi udélat a sefad’te je

do spravného poradi.

8.6 Mobilni aplikace

Jeden z podptrnych prvki strategie, diky kterému se XYZ dostane do povédomi uzivatelt
a pii1 obratné PR strategii také odborné vetejnosti. Uvedeni aplikace navic skytd zajimavy

PR potencidl, a tedy i ptilezitost pro budovéani brandu.

Pro koho: Uzivatelé OS Android - (ze statistického pohledu maji Android uzivatelé vétsi
zajem o uspory nez napi. iOS)

Existuje mnoho principd, na kterych Ize funkcionalitu nastroje postavit. V zasad¢ navrhuji
3 hlavni cesty:

1. Aplikace sledujici vvdaje déti

Ve zkratce: Prakticky nastroj v mobilu, kterym rodi¢iim pomuze hlidat vydaje svych
déti za telefon.

Aplikace sledujici pocet provolanych minut, odeslanych SMS a pfenesenych dat
podobné, jako to dé€la jiz existujici DroidStats. Oproti jiz existujicim feSenim je do
nasi aplikace implementovany nastroj pro rodice, ktefi cht€ji na svém telefonu
sledovat provolané minuty, potazmo pfenesena data svych déti.

V praxi by to vypadalo nasledovné — déti by v mobilu mély monitorovaci aplikaci,
data z ni by se ptenaSela na vzdaleny server. V piipad¢, ze dité prekro¢i piedem
nastaveny limit, rodi¢ obdrzi notifikaci a mlZe zakrocit. Obdobnou funkcionalitu
jsme zatim na trhu nezaznamenali, a proto bychom mohli t€zit z prvenstvi.

2. 365 rad, jak uSetfit za telefon

Ve zkratce: Kapesni privodce s tipy jak usSetfit za telefon na kazdy den.

Naprosto jednoducha aplikace ptehledné tadici tipy na uspory za telefon. Protoze
zvetejiiovani tipti na denni bazi by pro uzivatele mohlo ptsobit rusivé, doporucujeme
publikovat s periodicitou 1 tydné — 7 tipti. O novych tipech by se uzivatelé dozvédéli
prostiednictvim notifikace. Data by se v piehledu archivovala, zajimavé tipy si

uzivatelé budou moci oznacit, aby je pozdéji meli pii ruce. Rysuje se zde i moznost
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provézat aplikaci s webem a odkazovat uZivatele na informaéni portal, chté&ji-li se o
tématu dozvedét vic v obsahlejsim ¢lanku.

3. Mobilni kalkulacka tarifa

Ve zkratce: Nastroj pro vybér optimalizovaného tarifu na zékladé¢ dat piimo
namétenych v mobilu.

Aplikace méfi pocet provolanych minut, napsanych SMS a odeslanych dat a za-
rovenn také analyzuje Ccisla, na které uzivatel¢ volaji nejCastéji. Na zakladé
namétfenych informaci doporuci kalkulacka uZzivateli optimalni tarif. Aplikaci na
stejném principu jiz vydalo Srovnani tarifd — dle hodnoceni na Google Play vSak

neni moc funk¢ni. Ta nase by tak musela byt do detailu propracovana.

8.7 Socialni sité

Do komunika¢ni strategie doporucujeme zapojit:
e YouTube (Videoserial ,,Pfechazim®).
e Facebook

e Google+

8.7.1  YouTube Channel

Publikovat kratka videa v ramci videoserialu ,,Pfechazim®. Videa je samoziejmé nutné
vzdy dobie popsat, otagovat a upravit.

8.7.2  Facebook Page

Navrhujeme zalozit stranku ,,Pfechazim® a vkladat na ni aktualni obsah — vyslé ¢lanky a
videa. Nejzajimavejsi prispévky doporucujeme podpofit reklamou. Na portal doporucuje-
me pod kazdy ¢lanek vlozit plugin Facebook Comments box a také Page Plugin (piivodné

Like box).
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Obrézek 20: FB Like box, Zdroj: IMDb

8.7.3  Google Plus
Pro vylepseni vysledkti vyhledavani v Googlu doporucujeme zalozit Google Plus firemni
stranku a sparovat ji s webem. Nasledné pak odkazy na vSechny ¢lanky vkladat na stranku

a sdilet pies osobni profily pracovniki XYZ.
8.8 PPC inzerce

Portal ,,Prechdzim® doporuc¢ujeme podpofit PPC inzerci ve vyhledavadich vcetné re-
marketingu (tedy znovuosloveni lidi, ktefi jiz server navstivili, prostfednictvim PPC
reklamy ve vyhledavani nebo obsahoveé siti.) V praxi to znamena vlozit na portal retarget-

ingové kody a zalozit kampané v systémech AdWords a Sklik.

8.9 E-mail marketing

At uz adresy budou vychdazet ze stavajici databaze nebo je ziskdme na zéklad¢ stahovani e-
booku, miizeme je pouzit k osloveni uzivateli s odpovidajici nabidkou a zaroven ptes né
muzeme promovat zajimavy content (naptiklad uvedeni mobilni aplikace).

E-mail musi byt perfektné napsan a strukturovan a nemél by mu chybét chytlavy predmét.
Rozhodné nedoporucujeme uZivatele obesilat pravidelné, naopak e-mail se slusi vyuzit

pouze ve vyjimecnych ptipadech, kdy pro zdkazniky mame néco skute¢né specidlniho.
8.10 Infografika

Kombinace dat, obrazki a textu jako nastroj rychlého piehledu o néjakém jevu, to je jeden
z trendli obsahového marketingu. Infografiku vzdy doporucuji doplnit kratkym c¢lankem,

aby nam na dany obsah dobie reagovaly vyhledavace. Témata mohou byt naptiklad:
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5 nejcastéjsich trikit mobilnich operatort
Ptehled nejlevnéjsich operatorti
10 véci, které jste o mobilnich operatorech nevédéli

6 zpusobul, jak Cesi Setii vydaje za telefon

YV V. V V V

Jak porozumét vyuctovani od operatora

8.11 PR aktivity

At uz jde o oborové portaly, ¢i tematicky nevymezend média mizeme jejich prostiednic-
tvim podpofit budovani brandu. Medidlni zminky jednak dostavaji znacku do mysli
spotiebiteli a jednak mohou podpofit webové stranky ve vyhledavani. Média obecné
zajimaji statistiky, nové trendy, ptfipadové studie ¢i informace o vyvoji trhu. Vhodnym
tématem tak mtze byt naptiklad srovnani operatort, zavéry vlastniho vyzkumu (naptiklad
statisticky podlozeny vzristajici zdjem lidi o neomezené tarify apod.). Takové informace
muzeme novindfim zasilat prostfednictvim tiskovych zprav. Nicméné daleko efektivné;jsi
formou je medidlni partnerstvi — je ale tieba pocitat s tim, Zze jde o pomérné drahou zalezi-
tost.
Zajimavy potencial skytd navazani spoluprace s formaty typu dTest, Cerné ovce &i
riznymi sdruzenimi na ochranu spotiebiteld.
K zékaznikim lze promlouvat i skrze diskuze, které se ¢asto rozviji pod tematicky piibuz-
nymi ¢lanky. Ackoli povazujeme tuto aktivitu spiSe jako podpurny prostiedek strategie,
rozhodné neni od véci byt zdkaznikiim napomocni na mistech, kde fesi problémy sou-
visejici s oblasti nasi ¢innosti.
Tipy na média pro osloveni:

e Mobilmania.cz

e Mobilenet.cz

e Smartmania.cz

e Penize.cz

e Mobil.idnes.cz

e Dtest.cz/tarify

e Dumfinanci.cz

e Bydleni.idnes.cz

e Novinky.cz/finance

e Prozeny.cz
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e Blesk.cz/radce

V ramci elektronického PR si doporucujeme nastavit Google Alerts na ndzev spolecnosti,
portal “Prechazim” apod. Diky tomu mutzeme efektivné sledovat medialni i jiné zminky,

které se spole¢nosti tykaji a v pripadé potieby na né reagovat.

9 KOMUNIKACNI PLAN

Casta chyba, které se marketéfi Gasto dopousti, je snaha byt vSude a délat vSechno.
Spolecnosti tak Casto maji zalozené profily na Facebooku, Instagramu, YouTubu, Twitteru
a LinkedInu a spravci sociélnich siti pak v podstaté jen kopiruji obsah z jednoho kanélu na
druhy. Podobné je to i s dalSimi komunika¢nimi kanaly. Z ¢asového hlediska je nemozné
vest ve stejnou chvili blog, tocit videa, rozesilat e-maily a vyvijet mobilni aplikaci. N&které
navrhy ptedlozené vyse je tiba brat spiSe jako napady pro rozvoj do budoucna nez zavazny

plan, kterym je tfeba se do posledniho puntiku fidit.

9.1 Harmonogram strategie do konce roku 2016

9.1.1 Vznik webu

Ptedpokladejme, ze portdl stihneme vytvofit do konce dubna 2016, takze prvni obsah

budeme moci publikovat v kvétnu.

9.1.2 Zalozeni social media kanala

Ve stejnou dobu zaloZime a obrandujeme profily na socidlnich médii. Konkrétné jde o Fa-

cebook Fan Page (pro portal ,,Pfechazim®), Google+ G¢et a YouTube kanal.

9.1.3  Clanek na portalu

Prvni ¢lanek na téma ,,5 trikli, kterymi pfimé&jete operatora, aby vam zlevnil tarif*. Pljde o
oteviraci ¢lanek naSeho blogu. Soucasti muze byt napiiklad i audiozdznam telefonatu
s operatorem v okamziku, kdy s nim vyjedndme slevu na tarifu.

Publikace: kvéten 2016

Soubézné s uvetejnénim tohoto obsahu rozjizdime i Facebook a Google Plus, kam odkazy
na ¢lanky sdilime.

9.1.4  Clanek na portalu

Cléanek na téma ,,6 nejcastéjSich figll, které na nas operatofi zkousi®.

Publikace: ¢erven 2016
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9.1.5 Infografika + ¢lanek na portalu

Témata mohou byt rGzna. Velice Casto se vsSak infografiky vyuzivaji k vizualizaci
Ciselnych dat. V podobé infografiky tak mizeme zpracovat napiiklad téma: Co nejvic
,,zere” vase mobilni data.

Publikace: ¢ervenec 2016

9.1.6  Clanek na portalu

.1 véci, které potfebujete védét pred odchodem od mobilniho operatora®. Pijde o oteviraci
Clanek k serialu provazejici zakazniky prechodem od mobilniho operatora k jinému

poskytovateli.
Publikace: srpen 2016

9.1.7 Launch aplikace

Launch mobilni aplikace pro hlidani vydaji za telefon.

Launch: srpen/zaii 2016
9.1.8 E-mailing a PR podpora

V ramci uvedeni aplikace rozjedeme e-mailing, ktery o jejim launchi zékazniky informuje.
O vzniku nové aplikace v§ak informujeme také oborova média.
9.19 Zahijeni PPC a FB Ads kampané

Magazin jsme v sou¢asné dobé naplnili jiz néjakymi ¢lanky, a proto miZzeme rozjet PPC

kampan propagujici portal a jeho obsah.

Zahajeni kampané: srpen/zari 2016

9.1.10  Clanek na portalu

»Jak vypoveédét smlouvu u Vodafonu®, ,Jak vypovédét smlouvu u T-Mobilu®, ,Jak
vypoveédét smlouvu u O2 — série ¢lankd s konkrétnimi radami o tom, jak vypovédét

smlouvu u sitovych operatort.

Publikace: zati/listopad 2016

9.1.11  Clanek na portalu

,,Co vam mobilni operatofi fikaji a co tim skute¢né mysli. Clanek odhalujici nejéastéjsi
slovni klicky jednotlivych operatori.

Publikace: prosinec 2016
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9.1.12 Facebook

Ackoli se o komunikaci na Facebooku explicitné nezmifuji je samoziejmé, Ze béhem roku
2016 budeme na socialnich médiich pravideln¢ komunikovat, a to nejenom ohledné
novych ¢lanki v magazinu. Fanousky mizeme v mezidobi mezi jednotlivymi ¢lanky za-
bavit krat§imi radami, jak uSetfit, vtipnymi glosami komentujicimi aktudlni déni na Ceské
mobilni scéné atd.

Pii praci s Facebookem budeme vyuzivat samoziejmé i promovanych piispévkt a budeme
ho vyuzivat i pro znovuosloveni klienti, které mame v databazi. E-mailové adresy
z databaze nahrajeme do Facebookového reklamniho systému a tém, ktefi maji tento e-

mail sparovany s Facebookem budeme zobrazovat reklamu.

9.1.13 Vyhledové pro rok 2017

Rok 2016 nam pomohl si osvojit principy prace s obsahem, a proto v roce 2017 mizeme
learningovy kurz. Ob¢ z téchto aktivit jsou po produkéni strance relativné slozité, proto
doporucujeme vybrat pouze jednu z nich.

I nadéle vSak doporucuji pokracovat v psani ¢lankt, které mizeme do budoucna vyuzit

jako podklad pro vznik e-booku.

9.2 Komunikac¢ni style guide

Pro lepsi predstavu, jaky komunikacéni ton a styl nasadit smérem k cilové skuping pfinasim
prakticky checklist. VSechny komunikacni vystupy smérem k cilové skupin€¢ by mély byt
v souladu s jednotlivymi body. Jen tak udrzime jednotnou tonalitu brandu a zajistime tak
jeho rozpoznatelnost v zaplavé konkurentu.

Zakaznikim vykame

Oslovujeme je kiestnim jménem

Se zékazniky nekomunikuje korporat, ale realni lidé

Nepouzivame slozité ani odborné vyrazy

Komunikaci vedeme v uvolnéném, pratelském tonu

Obcas zavtipkujeme, ale zistdvame divéryhodni

Neschovavame své zaméstnance, naopak — nechdvame je reprezentovat spolec¢nost

N N N N N R

Jsme 100% uptimni, neslibujeme hory doly. Jsme transparentni.
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9.3 Konkrétni priklady komunikace

SITUACE JAK ANO JAK NE

E-mail potvrzujici objednav-  Zdravim Vas, Heleno, (osob-  Vazeny zakazniku,

ku tarifu néjsi osloveni kiestnim jménem) potvrzujeme piijeti

vidim, Ze jste se rozhodla
prejit na mobilni tarif ,,Rodi-
na“ od LAMA mobile.
Skvéla volba!

Vasi objednavku jsem shrnu-
la tak, abyste méla vSechny

informace pékn¢ pohromad¢:
(E-mail je psany pracovnikem pro
osobnéjsi vyznéni.)

...technické info...

V¢éfim, ze Vam tarif bude
dobte slouzit, stejné jako
moji kolegyni Aleng, ktera si
za uSetiené penize koupila
novou knizku o kave. (Po této
veté zacina zakaznik pravdepodob-
né uvazovat nad tim, co si za
usetrené penize poridi. A to jsou
prijemné predstavy - navic

V souvislosti se znackou.)

Kdyby Vas ohledné¢ tarifu
cokoli napadlo, napiste mi.

(., Napiste MI* — nikoli NAM.

V XYZ pracuji lidi, kteri se za-
kazniky také komunikuji.) Nebo
zavolejte. Rada Vam
poradim.

Mg¢jte se hezky.

Jana Vodic¢kova

objednavky tarifu (Strojova*
fraze. Nevyvolava zadné emoce.)
,,Rodina‘“ od LAMA mobile.
Tarif je platny od...technické
informace...

V ptipad¢ dotazl se prosim
obrat’te na nase kontaktni

centrum. (Frazovité, bez emoci)

S pranim pékného dne,

Vas XYZ
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tarifni specialistka XYZ (Pod-
pis konkrétniho cloveka opét
zduraznuje, ze v XYZ sedi skutecni
lidé.)

Text pod Facebook Like box-

Védci prokazali, ze kliknuti ~ Zadny text — spoléhame, Ze

499

em na webu na ,,To se mi libi*“ ma uzivatelé kliknout bez vyzvy
pozitivni vliv na vase uspory

za telefon. (Tam, kde se to hodi,

se snazime odlehcit. Komunikujeme

uvolnéné.)

Post na Facebooku pfi sdileni

¢lanku

Nikdo nema rad, kdyz pro-
zradite jeho trik, jak oklamat
ostatni. (Tteba kouzelnikiim
to celkem kazi byznys.)
Alena dnes napsala néco, za
co ji budou nenavidét hlavné
mobilni operatofi. Pfectéte si
o 5 nejvétsich figlech, které
na nas operatoii zkousi!

(Zduraznujeme, kdo ¢lanek napsal,

a tedy i lidskost, ktera k XYZ patii.)

Napsali jsme novy ¢lanek o
tricich, jaké na nas operatoii
nejcastéji zkousi. Prectéte si

jej!

Tabulka 4: Navrh tone of voice
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10 SEKUNDARNI STRATEGIE

V pribéhu prizkumu cilové skupiny jsme objevili zajimavy segment, na ktery se miizeme

zamé&fit v ramci sekundarni strategie.

10.1 Cizinci v Ceské republice

Cizinci pobyvajici v Ceské republice, at’ uz dlouhodobé ¢&i kratkodobg, tvoii zajimavy
segment, ktery zlstava srovnavaci jednotlivych mobilnich tarifti prozatim nepokryt. A tu-
diz skyta zajimavy potencial pro osloveni. Vyjmeme-li z cizinecké komunity turisty, mame
pied sebou skupinu lidi, ktefi béhem svého pobytu téméi stoprocentné celi otazce, jakého
mobilniho operétora vybrat. V soucasné dob¢é komunikuji v cizich jazycich nejvétsi hraci
na trhu, a to Vodafone, O2, T-Mobile. Z mensich je to OpenCall.
Segment cizinci charakterizuje nékolik specifik:
» neznalost mistniho prostiedi,
» nulové predchozi zkuSenosti s ceskymi operatory,
» neznalost ¢eského jazyka obecné (az na Slovaky),
» potieba ziskat relevantni a jednoduse sefazené informace v kratkém cCasovém
useku,
» rozmanita struktura cilové skupiny (spadaji do ni zahrani¢ni studenti, cestovatelé,
podnikatelé a lidé cestujici za praci)
» zrozmanitosti cilové skupiny plyne také zdjem o rtzné produkty (v nékterych

ptipadech vyZadovan pouze mobilni internet, jindy zajem také o volani ¢i SMS).
10.2 Velikost a struktura cilové skupiny

Abychom 1épe pochopili potieby cilové skupiny, je tieba zjistit, jaké lidi v rdmci strategie
oslovujeme. Z dat Ceského statistického wifadu vyplyva, Ze komunita cizincti &ita v k 30.
fijnu 2015 necely pll milion lidi. To je tedy zhruba 500 000 potencialnich zédkaznik{ pro
spole¢nost XYZ. Data CSU dale uvadi, ze okolo 260 000 lidi z této skupiny je ptihlaseno
k trvalému pobytu, zbytek jsou ostatni pobyty (pi. dlouhodobé pobyty nad 90 dni). (CSU,
2015)
Nejpoéetnéj§imi narodnostnimi skupinami dle CSU jsou:

e Ukrajinci (104 tisic)

e Slovéci (96 tisic)

e Vietnamci (56 tisic)

e Rusové (34 tisic)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Stoji za zvazeni, zdali se v rdmci rozSifené strategie nezamcéfit i na tyto skupiny, které
vyzaduji specialni smluvni, ale i jazykovy servis. Dle informaci z internetové diskuze se
naptiklad Tarifomat cizinciim jesté do minulého roku nevénoval. Nove¢ vSak uz servis pro
cizince nabizi. Soucasti nabidky pro cizince by tak mohly byt napiiklad i balicky
s vyhodnym volanim do jejich zemé.

Rozhodneme-li se vést strategii timto smérem, musime se rozhodnout, zdali budeme cilit
na vyse uvedené narodnostni skupiny (a tomu tedy ptizpiisobime i jazykové mutace webu)
nebo budeme obecné komunikovat v anglicting, a tim se cilova skupina pfesune spis k ex-
patiim ¢i zahrani¢nim studentiim.

Jelikoz jde v tomto ptipadé o velmi specifickou cilovou skupinu, kterd na XYZ klade
specidlni jazykové i organizacni pozadavky, nechavam tuto vétev strategie a jeji ptipadny
rozvoj prozatim otevieny. Je zcela na zvaZeni spolecnosti XYZ, zdali se danym smérem

rozhodne ubirat ¢1 nikoli.
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11 ROZPOCET

Na zéklad¢ navrhnutych komunikacnich aktivit je tieba navrhnout rozpocet, ktery je tieba
vynalozit na exekuci strategie. Nutno podotknout, Ze v realu se pravdépodobné nebudou
realizovat vSechny kroky ve strategii, ale spolec¢nost si spiSe vybere cestu, jakou se chce
ubirat a podle toho zvoli jednotlivé podoby obsahu. V ramci navrhu rozpoétu jsem tak
vybrala ten ,,nejbéznéjsi plan‘, aby bylo mozné si udé¢lat alespon zbéznou piedstavu o fi-
nancich. Veskeré vydaje se pocitaji v horizontu roku 2016 a vychazeji z predpokladu, ze

spole¢nost zada jednotlivé kroky agentuie ¢i freelancerovi.

POLOZKA CENA

Tvorba webu ,,Piechazim 50 000 K¢
(navrh webu, kédovani, grafika, copywrit-
ing)

Tvorba ¢lanka 20 000 K¢
(cena za vytvoreni 1 ¢lanku profesionalnim
copywriterem 4 000 K¢, celkem napldno-

vano 5 clankai)

Tvorba infografiky 7000 K¢
(cena za grafiku 5000 K¢, copywriting 2000

K¢)

Tvorba videa 20 000 K¢

(scénar véetné realizace)

Zalozeni a sprava social media kanalt 12 000 K¢
(Facebook, Google+ - 6mésicni tvorba ob-

sahu vcetné jeho propagace)

PPC kampan 15 000 K¢
(launch aplikace, podpora portalu a

potazmo ¢lanki)

Emailing 2 000 K¢
PR aktivity 10 000 K¢
CELKEM 136 000 K¢

Tabulka 5: Rozpocet kampané
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12 VYHODNOCENI USPESNOSTI KAMPANE

K vyhodnoceni efektivity a G¢innosti kampané budou slouzit zejména data z Google Ana-
Iytics a metriky na Facebooku. Co do webovych analytik — budeme sledovat navstévnost,
konverze, primérnou dobu na strance, bounce rate a také cestu navstévnika po webu.
Vzhledem Kk tomu, Ze ur€ita ¢ast navstévnosti bude generovana prostiednictvim PPC kam-
pani v searchi, vytvofime né€kolik inzeratli s riznym zacilenim, které budeme pribézné
optimalizovat. Stejn¢ tomu bude i s Facebookovymu inzeraty.

V rdmci e-mailingu sledujeme delivery rate, open-rate, CTR a opt-out rate.

Jesté pred navrhem strategie jsem stanovila KPIs, kterd si kampan klade zas cil splnit, a

ktera jsou tedy zédkladnim determinantem Uspé$nosti kampang.
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ZAVER

Diplomova prace pohlizi na obsahovy marketing jako na prostifedek ke konverzi. A na ob-
sahovou strategii jako na nezbytnou soucast content marketingu. Teoreticka ¢ast srozuméla
Ctenafe se zpusoby, jakymi pfistupovat k tvorbé kvalitniho obsahu. V préaci byly defi-
novany aspekty uspé$né obsahové strategie a také jednotlivé podoby contentu se vSemi
svymi vyhodami i nedostatky.

Soucasti teorie byly i1 praktické piiklady a navody, jak s prostiedky content marketingu
pracovat a byly do ni promitnuty také vlastni zkusenosti s tvorbou obsahu. Teoreticka ¢ast
byla zpracovavana predevsim na zéklad¢ praktickych informaci z blogli profesionalnich
marketért. Vzhledem k velmi rychlému vyvoji tohoto odvétvi byly knizni monografie
vyuzivany v mensi mife nez aktualni internetové zdroje.

V ramci praktické ¢asti byl proveden jak priméarni, tak sekundarni prazkum. Veskeré poz-
natky byly aplikovany na potieby spolecnosti, kterd podnika na trhu telekomunikaci a
poskytuje zdkaznikiim srovnani mobilnich tarifh.

Primarni prazkum byl veden formou individualnich hloubkovych rozhovort se zastupci
cilové skupiny. Respondentiim byly pokladany otazky ohledné preferenci z hlediska obsa-
hu, internetovych zvyklosti a také ohledné jejich postojii a chovani ve vztahu k mobilnim
operatoriim. Spole¢né s teoretickou casti pfinesla prizkumna sonda i1 odpovéd na
vyzkumné otazky.

1 |, Jak miize obsahovy marketing ovliviiovat konverze? “

Obecné lze fict, Ze celkem zadsadné. Skrz obsah si zna¢ky vytvaii se zakazniky vztah, a to
zejména na bazi diivéry a principu reciproce. Znacka poskytne zédkazniklim zajimavy ob-
sah, za ktery ji z&kaznici na oplatku vénuji ¢as nebo ji odméni svou divérou. Obsahovy
marketing ve vétSin€ piipadi nevede k okamzitym konverzim, to ale neznamen4, Ze na né
nema vliv. Ve vétsiné piipadt vede k budovani dlouhodobéjsiho vztahu a tedy i vzniku
daleko loajalngjsich zakaznikl nez pti akvizici skrz béznou reklamu.

Aby byl vSak obsahovy marketing funkéni, je tfeba si nastolit cile, kterych chceme jeho
prostiednictvim dosahnout, a tedy i potiebnou strategii, jejiz exekuce povede k jejich
splnéni. Neuspésné ptibehy firem, které do svého marketingového planu zatradily content
marketing, ale ocekdvané vysledky se nedostavily, jsou vétSinou exemplarnim ditkazem
content marketingovych aktivit absentujici jakykoli ndznak strategie. V kontrastu s témito
ptib&hy stoji tzv. success stories spole¢nosti, které strategii naopak nasledovaly a vyplatilo

se jim to.
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2 ,Jaké pozadavky musi spliovat obsahova strategie, ktera vede ke konverzim na
webovych strankach? *

Béhem cerpani informaci z odbornych zdroji a také na zakladé hloubkovych rozhovord,
jsem vydefinovala n€kolik aspektti uspésné obsahové strategie. Obsahova strategie by méla
V prvni fad¢ vychazet z realnych dat a potieb zamysleného cilového publika. Podle toho je
tieba zvolit komunika¢ni styl a také prostiedky pouzivané k osloveni. Uz z této podstaty
nejde odpoveéd’ na tuto otazku generalizovat. V ptipadé spole¢nosti XYZ bude obsahovy
marketing piedev§im o blogovych c¢lancich, které pomahaji zakaznikim s orientaci
v nabidkach mobilnich operatorti a piestupu mezi nimi. U spolecnosti s jinym zaméfenim
a orientaci na jinou cilovou skupinu, mohou byt ndvrhy ve strategii koncipovany zcela
jinak. Nejen z vlastni zkusenosti, ale také na zaklad¢ informaci od odbornikli povazuji za
nezbytnou soucast strategie také publikacni plan a rozpocet, ktery piekvapivé Casto ve
strategiich podobného typu chybi. Tento fakt ma potom za nasledek ztroskotani content
marketingu na zakladé nedostate¢nych financi ¢i lidského kapitalu. V rdmci samotného
navrhu strategie proto tyto informace zohlediuji a tyto Casti nevynechavam. Jak jsem jiz
zminila vySe, strategie je koncipovana tak, aby vedla k naplnéni pfedem definovanych cila.
Jeste pred stanovenim téchto cilll je vSak potfeba znat vychozi stav, ktery je potfeba ménit.

Z tohoto dtivodu byla v praktické ¢asti provedena série analyz. Konkrétné jde o audit dos-
avadni komunikace spole¢nosti, analyzu cilové skupiny, analyzu trendi a zvyklosti
vV daném odvétvi, SEO analyzu a analyzu konkurence. Data, kterd jsem v ramci této Casti
ziskala, budou slouzit jako vychozi bod pro stanoveni vyslednych cili neboli KPIs. Hlavni
KPIs byly stanoveny nasledovné:

1. Dostat primérnou navstévnost portalu ,,Prechazim.cz* na 10 000 navstév mési¢né
do 5 meésicli od uvedeni nové strategie a udrzovat kontinudlni rtst o 10 % mésicné
po dobu nésledujiciho roku.

2. 500 novych fanouski na FB strance portalu do 5 mésicti od implementace strategie.

3. Ziskat 100 odbératelti pro YouTube kanal po tfetim edukativnim videu.

4. Ziskat pocet 3 000 stazeni pro mobilni aplikaci do jednoho roku po jejim uvedeni.

V projektoveé ¢asti taky byly navrzeny konkrétni kroky usilujici o naplnéni této vize. Velmi
obecné lze fict, ze jsem spolecnosti navrhla zdiraznovat zejména lidsky aspekt a odborny
potencial svych zaméstnancti, ¢imz se odliSime od konkurence, které nemizeme konkuro-

vat velikosti ani tradici.
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Odborné know-how jsem navrhla §itit prostfednictvim odbornych ¢lanki prezentovanych
na portale, ktery svym navstévnikiim poskytuje rady s piestupem k jinému operatorovi.
Soucasti kampané je i e-mailing a také Facebookova inzerce, ktera cili na zakazniky z e-
mailové databaze.

Cilem préce bylo zjistit, jak tvofit obsah, ktery pozitivné ovliviiuje webové konverze.
Ackoli byl klient se strategii spokojen, na jeji realizaci teprve pfijde. Prozatim tedy nelze
zcela jisté potvrdit, zdali se mi podafilo navrhnout obsah, ktery pomiize klientovi naplnit
obchodni cile, ale pevné doufam, Ze ano.

Prace na tomto tématu mé profesné obohatila a véfim, ze se muj prakticky pohled do dila
promitl. Zamérné jsem se vyhybala definicim, které podle mé nejsou tak vypovidajici jako
skute¢né ptiklady z praxe. Téma rozhodné skyta potencial i pro budouci zkoumani, jelikoz
technologie se neustale vyviji. V dobé, kdy se naptiklad streaming videa stava bézné
dostupnou zalezitosti dostupnou uz i na Facebooku, lze pifedpokladat, ze hranice market-
ingové komunikace se opét posunou o néco dal, a tim tedy i hranice obsahového mar-

ketingu.
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