UNIVERZITA KARLOVA

FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Bakalarska prace

2020 Lenka Raymanova



UNIVERZITA KARLOVA

FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Personalizované video jako novy format reklamy

Bakalatska prace

Autor prace: Lenka Raymanova

Studijni program: Marketingova komunikace a PR
Vedouci prace: Ing. Be. Petra Koudelkova, Ph.D.
Rok obhajoby: 2020



Prohlaseni

1. Prohlasuji, ze jsem piedkladanou praci zpracovala samostatné¢ a pouzila jen uvedené
prameny a literaturu.
2. ProhlaSuji, Ze prace nebyla vyuZita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné tcely.

V Praze dne 13. 5. 2020 Lenka Raymanova



Bibliograficky zaznam

RAYMANOVA, Lenka. Personalizované video jako novy format reklamy. Praha, 2020. 60 s.
Bakalaiska prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikacnich
studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalaiské prace

Ing. Bc. Petra Koudelkové, Ph.D.

Rozsah prace: 107 357 znakt



Anotace

Bakalarska prace “Personalizované video jako novy format reklamy” se zabyva, jak je mozné
vyvodit i z jejiho ndzvu, uzitim personalizovaného videa v ramci marketingové ¢innosti. V této
praci autorka tento druh videa podrobné analyzuje a shrnuje veskeré teoretické poznatky z této
oblasti, které ji byly k dispozici. Ctenaf se také v této praci setka s piipadovymi studiemi, na

kterych autorka pouziti personalizovaného videa demonstruje.

Prvni ¢ast prace, tedy cast teoretickd, se vénuje definici a rozboru téch oblasti, do kterych se
personalizované video c¢astecné svou povahou a formou ftadi. Autorka zasazuje
personalizované video do kontextu online marketingu, fizeni vztahi se zédkazniky (CRM),

ptimého marketingu a v neposledni fad¢ samoziejmé video marketingu.

V druhé ¢asti této prace jsou teoretické poznatky reflektovany na ttech praktickych ptikladech,
které autorka prostfednictvim vypracovanych piipadovych studii ¢tenéii predstavi. Navrhne
také definici pojmu “personalizované video” a shrne vyznam personalizované¢ho videa pro

zékazniky.

Cilem této prace je dikladné pfedstaveni personalizovaného videa jako nového formatu

reklamy a jeho vyznamu pro dne$niho zakaznika.
Annotation

Bachelor thesis "Personalised video as a new format of advertising" deals, as its title suggests,
with the usage of personalised videos in marketing activities. In this thesis, the author deals
with the subject of personalised videos in detail and summarizes all the theoretical knowledge
that she has gained during her research about this advertising format. In this work, the reader

encounters case studies in which the author demonstrates the use of personalised videos.

The theoretical part of the thesis is dedicated to the definition and analysis of areas to which
personalised video with its form belongs. The author places personalised video in the context
of online marketing, customer relationship management (CRM), direct marketing and, last but

not least, video marketing.

In the second part of this work, the theoretical knowledge is reflected on three practical
examples. The author presents the practical usage of personalised videos on three case studies.
In this thesis, the author also proposes a definition of the term “personalised video” and

summarizes the meaning of personalised video for customers.

The aim of this work is a thorough description of personalised video as a new format of

advertising and its importance for today's customer.
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Uvod

2013, s. 51). Nekteré online zdroje tvrdi, Ze firma musi vynalozit az Sestkrat ¢i dokonce

sedmkrat vice usili, aby nového zékaznika ziskala (McCue, 2013).

Symbolem soucasnosti je bezesporu neustaly vyvoj novych technologii a to i v rdmci reklamy,
ktera se nejvice rozviji pravé v online prostifedi. V soucasnosti bojuji firmy o pozornost
zékazniki stale urputnéji, protoze v presyceném trhu prevazuje nabidka nad poptavkou a je
stale narocn¢jsi zakazniky udrzet ¢i nové ziskat. Pravé kvuli tomuto vyvoji trhu jsou firmy
nuceny se zaméfit na vytvareni dlouhodobych vztahti a k tvorbé svych kampani vyuZzivaji
novych technologii a inovativnich metod a doufaji, Ze diky nim své zdkazniky piekvapi nebo

pot&si.

Video patii v soucasné dobé mezi nejsilngj$i marketingové nastroje a je tomu mimo jiné také
proto, ze jsme v posledni dobé svédky rychlého rozvoje digitalnich technologii, které rychlé
Sifeni velkého mnozstvi dat pomoci videi umoziuji. Video je audiovizudlni sdéleni, které
pusobi na zrak i sluch. Podle online portdlu Medium postichne primérny lidsky mozek
informace obsazené ve videu 1épe, protoze celych 95 % sdé€leni se sledujicim ulozi v paméti pii
sledovani obsahu a pouhych 10 % primérnych lidskych mozka si obsah sdéleni zapamatuje,
pokud o ném cte. Oproti ostatnim komunika¢nim kanaliim ma video nespornou vyhodu v tom,
ze muze zahrnout vSechny typy obsahu. Video miiZze byt sloZzeno z textu, hudby, odkazi,
fotografii a v neposledni fadé z mluveného slova. Zadné jiné médium tuto schopnost nema, a
proto se video v soucasnosti dostdva v marketingové komunikaci do vedouci pozice (slice,

2017).

Personalizované video je format, ktery vznikl kombinaci personalizované reklamy a videa, coZ
jsou koncepty, které jsou v soucasné dob¢ v oblasti marketingu velmi populdrni. Moderni
zékaznik vyZaduje od firmy osobni a co nejvice individualizovany pfistup a zaroven chce mit
informace dostupné v jednoduché a srozumitelné formé. Piesn¢ tyto pozadavky
personalizované video splituje a marketéfi na celém svété si toho zacinaji vSimat a zaclenuji

personalizovana videa do svych kampani.

Primarnim cilem této prace je analytické zkoumani trendu online video marketingu, se
zaméienim na personalizované video. To je v oblasti marketingu stale relativné nerozsitenou
formou inzerce a jak firmy, tak i zadkaznici se s nim zac¢inaji setkavat v prub¢hu poslednich péti

let.



V Ceské republice zaznamenava tento format videa vzestup od roku 2018, kdy se na trhu objevil
startup Motionlab, ktery vytvofil platformu na vytvafeni personalizovanych videi. Tato prace
zminuje firmu Motionlab hned nékolikrat a ve spolupraci stouto firmou také autorka

vypracovala dv¢ z predstavenych piipadovych studii, které tato prace obsahuje.

V bakalarské praci jsou personalizovand videa a oblasti snimi spojené zkoumany
deskriptivnim zptsobem. Pfi zkoumani byly pouzity kvalitativni metody. Kvalitativni vyzkum
je proveden nejdiive dikladnym prostudovanim akademickych i neakademickych zdrojt, které
se zabyvaji pfedevSim pfimym marketingem, fizenim vztahii se zdkazniky, online marketingem
a dal$imi tématy, které s fenoménem personalizovaného videa souviseji. Prakticka ¢ast prace
je vypracovana ve form¢ tifi pfipadovych studii, ve kterych je popsano pouziti
personalizovanych videi v praxi. Jak definuje Hendl, v pfipadové studii ,,sbirdme velké
mnozstvi dat od jednoho nebo nékolika malo jedincii!. “ Znalosti pro vypracovani ptipadovych
studii jednotlivych kampani byly ziskany studiem webovych stranek podnikd, tiskovych zprav,
vystupt v tisténych i online médiich a profili na socialnich sitich, jak uz téch firemnich, tak i
zéakaznickych. Praktické ukazky pouziti personalizovanych videi jsou zvoleny tak, aby kazdy
ptipad piedstavoval kampan z jiného odvétvi a byly tak nastinény Siroké moznosti uziti tohoto
relativné nového formatu reklamy. Prvni pfipadova studie se zabyva kampani, ktera byla
zameétena na nabirdni novych studentti na americkou Loyolskou univerzitu. Pro tento ucéel zvolil
marketingovy tym univerzity prezentaci prostfednictvim prave personalizovaného videa. Chtél
potenciondlni uchazece naldkat na studium na univerzité, mimo jiné také svou inovativnosti.
Druhé piipadova studie je ze vSech tii nejobsahlejsi a zpracovava kampan s nazvem ,,Lidé
Marketing Festivalu®, kterou vytvofilo studio Motionlab pro konferenci Marketing Festival.
Vytvotené video pro tuto kampan bylo prvnim opravdu propracovanym personalizovanym
videem, které bylo v Ceské republice piedstaveno. Svym obsahem totiz piekvapilo nemalé
procento sledujicich, ktefi ¢asto ani nerozeznali, Ze se jedna o automatickou personalizaci.
Video pusobilo totiz tak, jako by ho Marketing Festival pro kazdého ucastnika nato¢il zvIast,
coz by bylo u 2700 zaslanych videi ¢asové 1 finan¢né témét neuskutecnitelné. Treti piipadova
studie ukazuje na to, jak miZe personalizované video pomoci pfi prohlubovani vztahi mezi
zékazniky a firmou. Pfipadova studie se zabyvéa kampani vytvoienou pro pojistovaci spole¢nost
Insia, kterd méla za ukol zptijemnit zdkaznickou zkuSenost, a zaroven nabizet informativni a
uZzitecny obsah kazdému zékaznikovi na miru. Pro tyto ucely bylo opét zvoleno personalizované

video, které kampani zajistilo relativné velkou uspesnost.

I HENDL, J. (2008). Kvalitativni vyzkum. Zakladni teorie, metody a aplikace. s. 102. Praha: Portal.
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Dalsi vyzkumnou metodou, se kterou se Ctenai v této bakalaiské praci setka je hloubkové
interview se spoluzakladatelem spolecnosti Motionlab, Filipem Koubkem. Ten poskytl pro
ucely této prace rozsahlé informace o fungovani firmy a platformy Motionlab, detailné se také
vyjadiil k formatu personalizovanych videi a jejich potencidlu. Spolu s rozhovorem také

poskytl nékolik internich materiali, které mohly byt pro zkoumani v rdmci této prace pouzity.

V zavéru prace shrne autorka vSechny vyzkumem v ramci této prace zjist€né piinosy pro
zékaznika, které mu personalizované video nabizi a nastini vyznam tohoto formétu i pro
marketingovou komunikaci obecné. Autorka také navrhne moznou definici, vytvofenou na

zéklad¢ poznatki, které o personalizovaném videu v priabéhu tvorby této prace nasbirala.

Po dohodé¢ s vedoucim prace se dokoncené dilo od ptivodni teze 1isi v uréitych bodech svou
strukturou. Diivodem této odlisnosti je celkové rozsahlejsi obsah prace a rozsifeni témat,
kterymi se autorka zabyva. Prace byla rozSifena piedevsim o kapitoly zabyvajici se fizenim
vztahll se zdkazniky a pfimym marketingem, pod které se format personalizovaného videa
jednoznaéné zatrazuje. Naopak vytazena byla kapitola zamétujici se vyhradné na verbalni a
neverbalni prvky v personalizovaném videu, protoze autorka nepovazovala rozsahlé rozebirani
tohoto tématu za stéZejni. Autorka tato témata ale v praci nevynechala, Ctenat se o téchto

tématech muize dozvédét prostrednictvim ostatnich kapitol.



1 Marketing

Definic marketingu je publikovano v nejriznéjsich odbornych literaturach mnoho. Pro ucely

této prace jsem vybrala ty dvé nejsofistikovanéjsi ke zkoumanému tématu.

Americkd marketingova asociace chape marketing jako ,, cinnost a soubor instituci a procesii
pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a spolecnost celkové.”

Vyznam slova marketing je sou¢asnymi odborniky chapan stale Siieji a stdva se pro firmy stale
Seth Godin definuje marketing jako ,,souboj o lidskou pozornost “. Ziskani pozornosti
zékaznika se v dne$ni urychlené dobé¢ stdva nelehkym tkolem a marketéfi se tento ukol snazi
vyfesit riznymi inovativnimi metodami, mezi které se fadi 1 personalizované video, kterym se

tato bakalarska prace zabyva.

Marketing zahrnuje vSechny aktivity, které spolecnost uskuteéiiuje pro udrzeni vztahu se
zékaznikem. Soucasti této prace je vytvareni novych spojeni s potencionalnimi zédkazniky a
udrzovéni kontaktu s klienty minulymi. Mezi tyto aktivity patii napiiklad i1 psani dékovnych
e-maill, rychlé odpovidani na zpravy ¢i organizace n¢jaké spolecenské akce pro potenciondlni

i stavajici klienty (Twin, 2020).

Definice marketingu se neustale aktualizuje spolu s nové ptfichazejicimi trendy a strategiemi.
Jedna z nejznaméjSich a nejuznévanéjSich autorit v oboru marketingu, Philip Kotler, ve své
holistické marketingové koncepci rozdé€luje marketing na 4 komponenty. Témi jsou
integrovany marketing, interni marketing, spole¢ensky odpovédny marketing a v neposledni
fad¢ se mezi n¢ tadi také vztahovy marketing, protoze ,, tvoreni hlubokych a trvalych vztahii
s lidmi a organizacemi, které primo i neprimo oviliviiuji uspéch marketingovych aktivit

spolecnosti, jsou stale castéjsim cilem moderniho marketingu®

2 AMA (2017). What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA. [online] American Marketing
Association. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/.
3SOUZA, J. (2014). 10 Best Quotes from Seth Godin on PR and Marketing. [online] Dostupné z:

http://socialmediaimpact.com/top-10-best-quotes-seth-godin-prmarketing [cit. 21.3. 2020].
4KOTLER, P. a KELLER, K. L. (2013). Marketing management. [4. vyd.]. s. 50. Praha: Grada.
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1.1 Marketing v online prostiedi

Internetovy marketing se definuje jako ,,zpiisob, kterym lze dosdahnout pozZadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,

celou tadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se

zdkazniky.”

Pro internetovy marketing je uzivano mnoho pojmu, mezi nimiz jsou napiiklad pojmy jako
online marketing nebo digitdlni marketing. V dnesni dob¢ se jiz jedna o synonyma, diive se
spojeni internetovy marketing nevztahovalo na marketing pfes mobilni telefony a podobna

zafizeni. (Janouch, 2014, s.19).

Marketing na internetu prevazuje od roku 2019 celosvétové vloZzenymi investicemi tradi¢ni
média. Celosvétove Cinila v roce 2019 celkova utrata za reklamu na internetu 333 250 000
dolard, coz tvoftilo 50,1 % z celkové utraty za reklamu v médiich. V dalSich 4 letech se ocekava

dalsi rist investic do digitalni reklamy, jak 1ze vyc¢ist z grafu nize (Enberg,2019).

Digital Ad Spending Worldwide, 2018-2023
billions, % change and % of total media ad spending

$517.51
$479.20

$435.83
$384.96

$333.25 -
o

53.6%

$283.35
50.1%

2018 2019 2020 2021 2022 2023

B Digital ad spending
M % change % of total media ad spending

Obrdzek 1: Vyvoj investic do reklamy mezi lety 2018 a 2023 (Enberg, 2019)

> JANOUCH, V., (2014). Internetovy marketing: pfilakejte nav§t€vniky a maximalizujte zisk. s. 20. Brno:
Computer Press. ISBN: 978-80-251-4311-7.



1.2 Specifika marketingu na internetu

Rozvoj internetu vyrazné ovlivnil celou oblast marketingu a zptsob, jakym se firmy prezentuji.
V porovnani s klasickym (offline) marketingem ma ten internetovy nékolik vyhod (Janouch,

2014,s.19):

e Sledovani a méfeni vysledkit — dostupnost vétSiho mnozstvi kvalitnich dat a moznost
rychlého zpracovani.

e Nepfetrzité fungovani — reklama na internetu funguje 24 hodin denn¢.

e Rozmanitost — existuje obrovské mnozstvi moznosti osloveni zakaznikd.

e Moznost segmentace — reklama se da zaméfit diky pomérné velkému mnozstvi
dostupnych dat na rizné skupiny individualné.

e Flexibilita — nabidku a podobu reklamy 1ze neustale ménit.

e Oboustranny tok informaci (interaktivita) — tok informaci neni jednosmérny (od
prodavajiciho ke kupujicimu), na internetu jsou spotiebitel¢ aktivni a poskytuji firmam
zpétnou vazbu a informace.

e Obsahlost a selektivnost informaci (Blazkova, 2005, s. 80) — naptiklad v e-mail
marketingu je moznost vlozeni ptiloh ¢i obrazkii a zdkaznik ma tak moznost si vybrat,

jaky typ informaci k sob¢ pripusti.



2 Pfimy marketing
2.1 Definice

Philip Kotler definuje piimy marketing jako ,,pouzivani primych komunikacnich kanalii

6« P¥imy marketing

k dosazeni zakaznikii a doruceni zbozZi bez obchodniho zprostredkovatele
je postaven na 4 zakladnich pilifich. Heskova (2004, s. 129) zahrnuje mezi tyto pilife
identifikaci (vymezeni cilové skupiny), interakci (samotny komunikacni akt se zakaznikem),
kontrolu (stanoveni cil a jejich plnéni) a kontinuitu (dlouhodobé budovani vztahu se
zékazniky). Pravé budovani vztahu se zakazniky je v dne$ni dob¢ Castou motivaci marketéra

k vyuzivani strategie pfimého marketingu.
2.2 Znaky

Komunikace se zdkaznikem formou piimého marketingu se zaméfuje na urcity segment
zékaznikl ¢i pfimo na jednotlivee a dava zédkaznikim moznost okamzité na reklamni sdéleni
zaznamenané néjaké informace. Jak jsem jiz vuvodu mé prace uvedla, ziskani nového
zékaznika je mnohem nakladnéj$i nez udrzeni toho stdvajiciho. Pfimy marketing omezuje
castecné plytvani zdrojl, protoze se zamétuje na zédkazniky, kteti uz s firmou v minulosti pfisli
do styku. V pfimém marketingu tedy firma nemusi vyuZivat nédkladnych médii pro osloveni

velkého poctu respondentt, z nichz ¢asto jen malé procento na reklamni sd€leni reaguje.

Vyhodou ptimého marketingu je velmi miziva moznost pro reakci konkurence na probihajici
kampan, protoZe neni mnoho zptisobd, jak by se o ni dozvédéla. Tvlrci kampani s pouzitim
pfimého marketingu se tedy nemusi obavat, ze bude jejich kampan néjakym zplsobem
ovlivnéna konkurenénim podnikem. Ve srovnani s ostatnimi marketingovymi metodami se

jedna o obrovskou vyhodu, kterad se ned4 pfimému marketingu odepfit.

Firmy, které vyuZivaji k propagaci svych produkti ¢i sluzeb pifimy marketing, mohou
komunikaci se svymi zakazniky velmi trefné€ personalizovat na zéklad¢ dat, které o nich maji
uloZzené z ptedchozich interakci v databdzi. Direct marketing umoZiiuje nacasovani
komunikace tak, aby firma zdkaznika zastihla v ten nejvhodné;j$i moment (Kotler a Keller,
2007, s. 644). Dalsi nespornou vyhodou pfimého marketingu je snadnd méfitelnost vysledka

kampani. Karlicek s kolegy (2016, s. 77) ve své knize tvrdi, Ze odezva u kampani ptimého

¢ KOTLER, P. a KELLER, K. L. (2013). Marketing management. [4. vyd.]. s. 535. Praha: Grada.



marketingu je patrna témeét okamzité a k vyhodnoceni nejsou potieba zadné dalsi slozitéjsi

vyzkumy.
2.3 Historie

Pojem ,,direct marketing®, oznacovany v c¢estin¢ také jako pfimy marketing, neni v oblasti
reklamy novinkou. Jiz v Sedesatych letech minulého stoleti symbolizovalo toto oznaceni
zésilkovy prodej, pozdéji se direct marketing zacal soustiedit na zpétnou vazbu od zakaznika.
Jako prvni pouzil spojeni ,,direct marketing® dnes jiz zesnuly Lester Wunderman, ktery tento
pojem v ramci svého projevu na Massachusettském technologickém institutu také definoval.
Lester Wunderman byl spoluzakladatel spole¢nosti Wunderman, Ricotta & Kline, ktera se
specializovala na zasilkovy prodej a byla nejvétsi agenturou zaméfenou na tuto oblast na svete.
Prvnim néstrojem pfimého marketingu bylo tedy zasilani poSty (direct mail) s reklamnimi

sdélenimi na osobni adresy jednotlivych zdkaznikd.

S néslednym vyvojem pifimého marketingu Gzce souvisi i rozvoj technologii, diky kterym se
také rozsifuji jeho moznosti. Pfimy marketing se rozvinul mimo jiné po zavedeni televizniho
signdlu a telefonnich linek do domécnosti nebo rozvoji internetu V devadesatych letech se
pfimy marketing zacal soustfedit na budovani loajality zdkaznikl a posilovani znacky. Dnes se
jednéd predevSim o nastroj budovani znacky, pomoci kterého oslovujeme urcitou cilovou

skupinu nebo jednotlivce s nabidkou, ktera je jim ur¢ena na miru (Wunderman, 2004, s. 9).
2.4 Formy primého marketingu

S pfimym marketingem se mizeme v soucasnosti setkat v nékolika formach. Kotler a Keller ve
(direct mail), osobni prodej, tiSt€énd inzerce s moznosti pifimé odpovédi, televizni vysilani

s moznosti piimé odpovédi, letaky a katalogovy prodej (Kotler a Keller, 2012, s. 535).
2.5 Vyhodnocovani kampani

Utinnost kampani p¥imého marketingu se posuzuje nejéastéji pomoci nékolika ukazateli, jez
piedstavim na nasledujicich fadcich. Nejcastéjsim ukazatelem tc¢innosti kampané je odezva
zékazniki, v anglictiné takzvany response rate. Ta urcuje ,,pocet prijemcii sdéleni, kteri na
nabidku zareagovali, v relaci k celkovému poctu oslovenych’. “ Dal§im zasadnim ukazatelem je

v direct marketingu ukazatel conversion rate, ktery ukazuje ,,pocet prijemcii sdéleni, kteri

7 KARLICEK, M., KRAL P. (2016). Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.vyd. s. 77
Praha:Grada Publishing
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nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému poctu oslovenych®“. Neméné dtlleZitym je i
ukazatel navratnosti investic (ROl — Return on Investment). Ten ,,umoznuje velmi snadné
porovnani Cistého prijmu z kampané s celkovymi ndklady na kampaii®.“ Mezi piijmy
z kampan¢ nepatii jen bezprostiedné ziskané objednavky, ale 1 objednavky budouci, které jsou

uskutecnény nove ziskanymi zakazniky v delsim ¢asovém obdobi (Karlicek a Kral, 2016).

Nakladovost ptimého marketingu se vyrazné lisi podle zvoleného komunikacniho kanalu.
Vydaje jsou minimdalni, pokud se jedna o vytvareni elektronickych sd€leni. S mnohem vyssimi
naklady pak spole¢nost musi pocitat v piipad¢ zasilani zésilek klasickou postou. Pomérné
nakladné je ale u vSech forem pifimého marketingu udrzovani a zpracovavani rozsahlych
databazi a software, které jsou pro personalizaci jednotlivych nabidek stézejni. Pfimy marketing
na internetu ma sice relativni ndklady niz$i nez pfimy marketing v offline prostfedi, dochazi pti

ném ale k jinym omezenim, kterd popisu v dalSich kapitolach.

V poslednich letech se posunula oblast pfimého marketingu vyrazné¢ doptfedu, zejména
diisledkem implementace novych CRM (Customer Relationship Management'®) technologii.

Ty firmam umoznuji lepsi analyzu navratnosti investic a mapovani uspésnosti kampani.
2.6 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

V prvnich stadiich vyvoje marketingu vyuzivaly firmy metod masového marketingu. Jednalo
se o takzvany one-size-fits-all marketing a znamenalo to, Ze jedno marketingového sdéleni bylo
prezentovano na vSechny zdkazniky bez ohledu na jejich osobnost a prostiedi, ve kterém se
pohybuji. Tato strategie se ale pozd¢ji pro vétSinu firem ukazala byt neefektivni a firmy zacaly
uplatiovat strategii CRM (Customer Relationship Management), ¢esky piekladanou jako fizeni
vztaht se zakazniky. Podle Wesslinga (2002) je CRM aktivni tvorbou a udrzovani prospésnych
a dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Komunikace probihé diky vhodnym technologiim, které
pro zaméstnance i akcionafe firmy pfedstavuji samostatné procesy s pfidanou hodnotou. Kotler
a Keller definuji ve své knize CRM jako ,,proces peclivého Fizeni detailnich informaci o
individudlnich zakaznicich, které jsou sbirané v bodech vzajemného kontaktu, za ucelem

. . . .11 e
maximalizace vernosti.

8 KARLICEK, M., KRAL P. (2016). Marketingova komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 2.vyd. s. 77
Praha:Grada Publishing
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10 Rizeni vztahti se zakazniky

' KOTLER, P. a KELLER, K. L. (2012). Marketing management. Upper Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice
Hall. s. 172
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Strategie CRM zahrnuje nésledujici procesy:

e, Procesy marketingu propagace a hledani prileZitosti
e Prodejni a obchodni procesy
o  Poskytnuti produktu nebo sluzeb

e Poprodejni sluzby a komunikace se zakazniky'

Strategiec CRM prosly béhem svého vyvoje nékolika fazemi a jejich vyvoj se nezastavil ani
dnes. Vyvoj CRM jak ho zname dnes, mizeme rozd¢lit do Ctyt fazi (Kumar a Reinartz, s.16).
Rizeni vztahii se zakazniky se vyvinulo na poéatku 90. let ze dvou samostatnych ¢innosti, které
zlepSovaly fungovani zakaznického servisu a efektivitu prodeje. Mezi tyto Cinnosti patiily
naptiklad sales force automation (ziskédvani dat o zakaznicich ¢i telemarketing), zékaznicky
servis a podpora (call centrum). V poloviné 90. let se snazily firmy veskeré interakce se
zékaznikem sjednotit a vlozit je do jednoho systému. Investice do téchto systému ale byly
vysoké a prvni pozitivni reakce na implementace CRM v komunikaci firem se zdkazniky se
zacCaly objevovat az po roce 2002. Rozmach internetu dale také podpofil nartist zajmu o CRM
strategie. Ziskavani dat o zakaznicich zacalo byt diky internetu stale jednodussi. Od konce
prvniho desetileti 21. stoleti je strategické CRM povaZovano za nezbytny prvek marketingové
strategie podnikd vSech velikosti. Vytvareni dlouhodobych a vynosnych vztahti se zakazniky
je pro firmy stéZejni. Firmy se snazi touto metodou ziskat ptizenn zdkaznikii na delSi dobu nez
na dobu jedné objednavky. CRM strategie je nedilnou soucasti vztahového marketingu. Cilem
vztahového marketingu je vytvofit ze zdkaznikd a partnerii takzvanou marketingovou sit’.
Marketingova sit’ je sloZzena ze vSech clenti spolecnosti (dodavatelé, zakaznici, zaméstnanci,
maloobchodnici, agentury, univerzity a dalsi), ktefi mezi sebou vybudovali vztahy za ¢elem

obchodu (Kotler a kol., 2007, s. 57).

Mezi faktory, které ovliviiuji vzrist pouzivani CRM strategie ve 21. stoleti, patii (Kumar a

Reinartz, s. 19):
e Moznost ziskdvani a ukladani velkého mnoZstvi dat o zakaznicich za stale nizsi naklady
e Vyspélé technologie, které umoziuji komplexni vyuziti dat z CRM systémi firem

e ZvySujici se mnozstvi diikazli o vratnosti investice do vztaht se zdkazniky

2 MANAGEMENTMANIA (2011). Rizeni vztahu se zdkazniky CRM (Customer Relationship Management).

[online] ManagementMania.com. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/customer-relationship-
management [cit. 25.4. 2020].
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2.6.1 Data — nezbytna soucast CRM

Data patii spolu s lidmi, procesy a technologiemi mezi 4 zékladni prvky funkéniho CRM.
Dalsimi zakladnimi prvky funkéniho CRM jsou podle Wesslinga lidé, technologie a procesy.
Jelikoz jsou CRM data kli¢ova pro tvorbu personalizovanych videi, kterymi se tato prace

zabyva, vénuji jim v nasledujici ¢asti pozornost (Wessling, 2002).

Spolecnosti o svych zakaznicich ziskavaji informace na vSech mistech, kde dochazi ke
vzajemnému kontaktu. Tato mista se nazyvaji kontaktni body a fadime mezi n¢ naptiklad
navstévy internetovych stranek nebo studie zabyvajici se prizkumy trhu. Za kontaktni bod
povazujeme jakoukoliv interakci firmy se zdkaznikem — at’ uz osobni (zékaznické ankety) ¢i
distan¢ni (napf. telefonat, e-mailova korespondence nebo komunikace skrz socialni média). Pro
efektivni vyuziti téchto dat je nutné kontaktni body peclivé zaznamendavat a déle je pohromad¢
a systematicky ukladat. Z tohoto divodu firmy vytvafeji CRM systémy, které¢ detailni

informace o zdkaznikovi zaznamenavaji a umoziuji jejich nasledné vyuziti.

CRM databaze sjednocuje veskeré dostupné informace o zékaznikovi do jednoho systému a
poskytuje tak firm& komplexni ptfehled dat o zékaznicich. Analytici CRM také pomoci
dostupnych dat urcuji hodnotu jednotlivych zékaznikl a na zdkladé€ toho jim pfizplsobuji znéni
reklamy (Kotler a kol., 2007). V soucasné dobé¢ se pro praci s daty uziva pojem data mining (v
piekladu dolovani dat). Data mining definujeme jako ,, proces uzivany spolecnostmi k premeéné
syrovych dat do uZitecnych informaci’ . Zpracovavani velkého mnozstvi dat, které firmy o
zakaznicich maji k dispozici, je umoznéno diky dnes jiz relativn€ snadno dostupnym
pokrocilym technologiim.

Byvala CEO spole¢nosti Xerox se v jednom ze svych prohlaseni vyjadtila k dilezitosti tfidéni
informaci nasledovng: ,,Dochazi kvybuchu informaci, lidé ale poZaduji rychly pristup

k relevantnimu obsahu, ktery prordzi neporadkem.'? *

2.7 Primy marketing na internetu

Prakticky kazd4 marketingova komunikace na internetu se da povazovat za komunikaci ptimou,

protoze na ni zadkaznici mohou okamzité¢ reagovat. Internet je prostfedi, ve kterém se v

3 TWIN, A. (2019). Data Mining: How Companies Use Data to Find Useful Patterns and Trends. [online]

Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/d/datamining.asp. [cit. 27.3.2019].

14 THE ASSOCIATED PRESS. (2007) Xerox to pay first dividend in six years. [online] Sarasota Herald-
Tribune. Dostupné z: https://www.heraldtribune.com/news/20071120/xerox-to-pay-first-dividend-in-six-years
[cit. 22.3. 2020].
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soucasnosti piimy marketing rozviji vibec nejrychleji. Mezi zékladni ndastroje piimého

marketingu na internetu patii (Ptikrylova a Jahodova, 2010):

e Webové stranky
e Vyzadany e-mailing nebo newsletter

e Viralni marketing
2.7.1 E-mailing

E-mailing je elektronicka forma takzvaného zasilkového prodeje, coz je jedna z forem piimého
marketingu. Zasilkovy prodej (v angli¢tin€ direct mail) piedstavuje rozesilani nabidek a dalSich
véci na urcitou adresu. Zasilkovy prodej ma hned nékolik vyhod, mezi nimi je napiiklad pfesné
zamé&feni na zadkaznika, pomérné efektivni méfeni vysledki kampané a moznost flexibilniho
reagovani na zasilku. Nevyhodou této formy ptimého marketingu je pomérn¢ €asta presycenost
zékaznikl zasilkami, kterd vede k nasledné ignoraci velkého mnozstvi materiald, které do

schranek zakaznici dostavaji (Kotler a Keller, 2012, s. 538).

E-mailing se ze zasilkového prodeje vyvinul pfichodem internetu. Pomoci e-mailu dokaze
firma dorucit zadkaznikovi informace, v porovnani s pomalym tempem tradi¢ni posty, mnohem
rychleji. Firma mé timto zpisobem moznost oslovit své stavajici a potencionalni zakazniky, o
kterych ziskala diky néjaké minulé interakci data, predev§im e-mailovou adresu. Cilem této
formy marketingu je udrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, otuZovani povédomi o
¢innostech firmy a také zlepSovani nabizenych sluzeb a produktii. Firma dosahne téchto cilti
v momenté, kdy je e-mail doruceny, piecteny zdkaznikem a dale dojde k primarni nebo
sekundarni konverzi'®. Primarni konverzi je vét§inou mysleny proklik na web firmy, sekundarni
konverzi zna¢ime naptiklad nakup, pfecteni ¢lanku nebo zasladni dat v podobé vyplnéného

formulare (Janouch, 2014, s. 208-209).

Uspé&snost e-mailingovych kampani zavisi na mnohych faktorech. Digitélni stratég Dave
Chaffey pftiSel se zkratkou CRITICAL, kterd oznacuje prvni pismena anglickych slov, ktera
znaci dilezité faktory pro tspé€$nou e-mailovou kampanl (Chaffey, 2010). Mezi tyto faktory

patii:

e Konverzace (Conversation) — konverzace je vyznamnym hybatelem v dob¢ socidlnich

médii.

15 Konverze je 74dand akce, kterou provede navstévnik pii ndvitévé webu provozovatele. Navstévnik webu se
konverzi stava zakaznikem. (Adaptic, 2020)
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e Relevance (Relevance) — e-mail by mél byt relevantni pro potteby piijemce. Tento
faktor Uizce souvisi s kvalitou dat v databazi.

e Popud (Incentive) — piijemce musi ve zpraveé rozpoznat nabidku a vyhodu, ktera pfi
kliknuti na odkaz ¢i pfi jiné akci zaddané prodejcem vznikne.

e Spravné nacasovani a zacileni (Targeting and Timing) — firma by mé¢la kontrolovat
kvalitu personalizace a také spravné nacasovani zaslani e-mailu. Nejednd se jen o dny
Ci Casy, ale 1 rozlozeni rozesilani s ohledem na jiné¢ marketingové kampang.

e Zaclenéni (Integration) — e-mailovéa kampan musi byt v souladu s celkovym konceptem
marketingové komunikace firmy.

o Kreativita a obsah (Creative and Copy) — tento bod se zaméfuje na rozvrzeni
e-mailové zpravy a jeji kreativni zpracovani (napiiklad rozmisténi nabidky a odkazu,
zpusob vysvétleni)

e Atributy (Attributes) — zabyva se tim, jestli zprava obsahuje nezbytné polozky, jako je
napiiklad adresa pfijemce i odesilatele, predmét, nebo datum odeslani.

e Cilova stranka (Landing page) — tento vyraz se pouziva pro stranku, na kterou je uzivatel
ptesmérovan po kliknuti na odkaz v e-mailu. Firmy ¢asto vstupni stranku zanedbavaji,

jedna se ale o dilezitou ¢ast celé kampang.

Podle Janoucha (2014, s. 201-203) je pro UspéSnou e-mailovou kampan nezbytné, aby bylo
osloveni zakaznikli v e-mailu personalizované. To tvrdi ve svém ¢lanku o newsletterech i
Salova (2018). Dodava jesté, ze pokud je zakaznik v e-mailu osloven svym jménem (v 5. padu),
Sance na otevieni e-mailu se zvysi o 50 %. K vytvofeni personalizovanych e-maila je potieba
mit kvalitni databazi kontaktii a odbornika, ktery data z databaze umi zpracovat. Diky Sirokym
databazim s daty, které firmy od zakazniki maji, je dnes mozné obchodni sdé€leni rozesilané
e-mailem segmentovat a e-maily také riiznymi zplsoby personalizovat. Firmy, které newsletter
pouzivaji k masové marketingové komunikaci a rozesilaji unifikované nabidky, vétSinou

v téchto kampanich velkou Gspé$nost nemaji.

Zakladni nastroj pro e-mailovy marketing je newsletter. Newsletter je druh e-mailu, ktery
zékaznikovi osvézuje vztah firmy a v dneSni dobé je jedinym zplsobem, jak firma se
zakaznikem pies e-mail legalné mize komunikovat. ,, U dobre formulovaného newsletteru se
pomer otevienych e-mailii k neotevienym (open rate) muze pohybovat v desitkach procent

(podle kvality databdze kontaktii a povahy newsletteru) a mira prokliku (CTR) pak v jednotkach
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procent. 10

Pro uspéSnost newsletterové kampané je dtlezité zvolit vhodnou formu.
Newslettery se deli na akvizi¢ni (prodejni) a obsahové. Pokud firma zasila vétSinu svych
newslettertl akvizi¢nich, vede to k odhlaSovani zakaznikl z databaze a niz$i mife prokliku

(Piikrylova a Jahodova, 2019).

Zakladnimi ukazateli pro urovani efektu e-mailingové kampané jsou mira prokliku (click
through rate), mira otevieni (open rate) a stejné jako u pfimého marketingu mimo online
prostfedi, mira konverze (conversion rate) a ndvratnost investice (return on investment).
Ukazatel miry prokliku podava v e-mailové komunikaci informaci o poméru poc¢tu uzivatela,
ktefi si e-mail otevieli a poctu uzivateli, ktefi klikli na odkaz v e-mailu. Open rate znaci ,, podil

prijemcil, kteit e-mail otevieli'” .

Temnou strankou rostouciho e-mail marketingu je takzvany spam. Jedna se o nevyzadanou a
nechténou elektronickou korespondenci, kterou mnozi poskytovatelé¢ e-mailovych sluzeb
automaticky ptetazuji do slozek, kde si jich uzivatel e-mailové sluzby viibec nemusi vS§imat.
Nejcastéji je spamem zasazena e-mailova korespondence, mizeme se s nim ale setkat i v online
diskuznich skupindch a na socialnich sitich. V roce 2019 tvotily spamové zpravy témer 55 %
vSech zaslanych e-mailovych zprav. Oproti roku 2012 pokleslo v roce 2019 mnozstvi spam
zprav o 14 % (Clement, 2019a). Divodem k tomu mohou byt vyvinutéjsi programy na tfidéni
e-mailovych zprav, které spamové e-maily dokazou presné detekovat. Marketéti se snazi
zatazeni jejich reklamniho sdéleni do spamu ptedejit, napiiklad vytvofenim vhodného textu a
pfedmétu e-mailu. Jednou z cest, jak pfedejit zafazeni marketingovych e-mailii do spamu je

také zasilani personalizovanych e-maili (Kotler a Armstrong, 2010).
2.8 Etické aspekty a ochrana osobnich udaji

Nejen e-mailing, ale 1 ostatni praktiky pfimého marketingu vyvolavaji u vefejnosti pomérné

Casté negativni reakce.

Pti¢inou téchto reakci je pfedevsim dotérnost a nizka relevance sdé€leni, které se k zakaznikiim
dostavaji. Firmy si stale vice tento fakt uvédomuji a védi, ze nerelevantni a otravna tvrzeni
jejich zakazniky spiSe odradi a nové neptivedou. Jsou si védomy, Zze pokud nebudou tomuto
tématu v€novat dostatecnou pozornost, budou zdkaznici pozadovat jesté ptisnéjsi legislativu a

firmy tak budou moci své produkty a sluzby propagovat jesté obtiznéji (Kotler a kol., 2007,

16 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2019). Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Grada. s.
193-194

7 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2019). Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Grada.

s. 193-194
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s. 942). Marketéii by méli zasilat pouze kvalitni, seriézni a poctivé nabidky, o které zakaznici
stoji a maji chut’ na n€ reagovat. Metody pfimého marketingu jsou pomérné nakladné, proto je
predevsim pro firmy vyhodné zasilat nabidky pouze tém zadkaznikim, kteti o né¢ maji (alespon
castecné) zajem.

Od 25. kvétna 2018 je ve vSech statech Evropské unie platna legislativa, ktera se zabyva
ochranou osobnich dat ob¢anti. Legislativa s nazvem Obecné natfizeni o ochran¢ osobnich udajii
(neboli General Data Protection Regulation — GDPR) jasné udava, za jakych podminek muize
firma e-maily rozesilat. Zakaznik ¢i potenciondlni zdkaznik musi vyslovné, jednoznacné a
ni¢im nepodminéné souhlasit se zasilanim nabidek. Tento souhlas musi podat nejen nové
kontakty, ale i ty ziskané jiz v minulosti. Momentéaln¢ se jevi tzv. double opt-in (dvoukrokové
prihlaseni do databaze) jako nejvhodnéjsi metoda pro e-mail marketing, diky které je nafizeni
GDPR dodrZzovano a firmy tak neporuSuji zdkon. Tato metoda funguje tak, Ze po odsouhlaseni
zasilani e-maili na webu, zasle firma na zadanou e-mailovou adresu dalsi potvrzovaci e-mail
s odkazem, ve kterém vyzaduje opétovny souhlas se zatfazenim do databaze. Firma mtze zatadit
zékaznika do své databaze pouze v ptipadé, ze na zaslany odkaz klikne. Metoda double opt-in
nabizi také tu vyhodu, Ze si firma ovéfi platnost e-mailu a mé jasny dikaz o pfihlaSeni zajemce
do databaze (Skorni¢kova, 2017). Pouziti této metody doporuéuje i Utad pro ochranu osobnich
tdajti (UOOU, 2019). Podle zékonu & 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni
spole¢nosti, musi kazdy reklamni e-mail nabizet viditelné a snadné odhlaseni z odbéru'®. Na
personalizovana videa se (co se GDPR tyce) vztahuje stejna legislativa, jako u nastroji pro
rozesilani e-maill. Firma, ktera video vytvafi, je podle legislativy zpracovatelem osobnich

udaju a jejich spravcem je nadale zadavatel kampané (Michl, 2019).

18 Z&kon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spoleénosti a 0 zméné nékterych zakoni (zdkon o
nékterych sluzbach informacni spole¢nosti) Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-480

17


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-480

3 Personalizovany marketing

Personalizace je ,, proces vyroby néceho, co je prizpiisobeno potiebam konkrétni osoby!’ .

Personalizovany marketing bychom tedy caste¢né mohli zaradit do marketingu piimého, nebo
dokonce mluvit o ,zmodernizovaném® piimém marketingu. V soucasnosti ziskava
personalizovany marketing stale na dtlezitosti. Vypovidaji o tom mimo jiné také mnohé studie,
které se kazdoro¢né timto fenoménem zabyvaji. Podle spolecnosti Salesforce (2019) zakaznici
od firem personalizovanou zkusSenost vyzaduji. V ramci své studie tato spolecnost zjistila, ze
pro 59 % zékazniki je pii ndkupu ¢i vybéru sluzby personalizovana zkuSenost velmi dilezita.
nepersonalizované. 84 % zdkaznikl v této studii uvedlo, Ze pokud s nimi firma zachézi jako
s realnou osobou a ne jako s ¢islem, ma vétsi Sanci u nich uspét pii rozhodovéni o koupi. O tii
roky diive uvedla stejna spole¢nost, Ze 58 % zakaznikii z generace X*° je ochotno poskytnout
sva osobni data za uclelem pozd¢jsi personalizované nabidky (McGinnis, 2016).
Personalizovana vyzva akci (anglicky call to action) ma na zakaznika dvakrat vétsi ucinnost
nez vyzva nepersonalizovand. Jeffrey Vocell ze spolecnosti HubSpot pfisel na tento vysledek
pti porovnavani 300 000 vyzev k akci v kampanich probihajicich po dobu Sesti mésicii (Vocell,

2018).
3.1 Princip fungovani personalizovaného marketingu

V soucasnosti mohou firmy diky modernim technologiim personalizovat svd marketingova
sdéleni automaticky. K funk¢ni automatizaci personalizovaného marketingu by se firma méla
zamé&fit na 3 oblasti rozvoje. Prvni oblasti je sbér dat o zdkaznicich, kterd mohou mit rizné
formy. Jedna se naptiklad o chovani zékaznika na e-shopu, udaje po vyplnéni dotazniku, jméno,
misto bydlisté, vék nebo objednavku, kterou pravé provedl. Sbér dat v soucasnosti probiha

okamzité, v realném Case.

Druhou oblasti je ukladani dat do datového skladu (v anglictiné Data Warehouse) a jejich
nasledné zpracovani. Data se ukladaji na riznych cloudovych uloZistich (naptiklad Microsoft

Azure?!) nebo na Big Data?? ulozistich. Soucasné se analyzuji pomoci ndstroji umélé

1 CAMBRIDGE DICTIONARY (2020). Personalization | meaning in the Cambridge English Dictionary.
[online] Dostupné z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/personalization [cit. 21.3. 2020].

20 Pojem, ktery oznaduje tu generaci, jejiz piislusnici se narodili mezi lety 1965 az 1985.

2 ' Webova stranka sluzby: https://azure.microsoft.com/cs-cz/

22 Rozsahlé datové soubory, které maji sloZitou strukturu a je obtizné je ukladat a zpracovéavat v béznych
softwarovych programech (Sagiroglu a Sinanc, 2013)
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inteligence nebo pokrocilé analytiky. Analyza dat a jejich roztfidéni by mélo probihat co
nejrychleji, aby mohla personalizace v redlném Case fungovat. Kazdy typ dat se analyzuje jinym
zpusobem, protoze obsahuje jiny druh informaci, se kterym firma muize pracovat riznymi

zpusoby.

Tteti oblasti je zvoleni samotného kanalu komunikace, kterym chce firma personalizované
sdéleni zakaznikovi predat. Spole¢nosti mohou vyuzivat napiiklad e-mailovou komunikaci,
socialni média nebo video. Personalizovat se mize i web, ktery se ptizptisobuje podle
spotiebitele, ktery na ném praveé nakupuje nebo si na ném prohlizi produkty. Tento adaptabilni
web prizpusobuje zdkaznikovi bud’ jen ¢ast, nebo hned cely svilij vzhled, podle pokrocilosti

personalizace, kterou si firma zvoli (Vorbel, 2019).

DATOVY
//-, SKLAD
SBER DAT POUZITI DAT
FIRMA
ZiSKAVANI KOMUNIKACNI
——————————————— DAT — — — — — — — — KANALY — — — — —
I/_r _\‘-
—
ZAKAZNiCI ZPETNA VAZBA

Obrdzek 2 Proces tvorby personalizované kampané?3

23 7droj obrazku: autorka
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4 Video marketing

V soucasnosti je obraz v komunika¢nim mixu nepostradatelny. Dikazem je také vzestup
dynamické komunikace na socialnich sitich a Gstup prezentace pomoci statickych informaci
na webovych strankach. Video marketing je forma marketingu, kterou firmy propaguji své
vyrobky, znacky a sluzby pomoci spoti. Cinské piislovi fika, Ze obraz mluvi za tisic slov. U
videa to plati mnohondsobné¢ vic, protoze divak shlédne v relativné kratkém Case obrazkt
mnohem vice. V soucasnosti je jiz mnoho typti marketingovych videi. Firmy videim ve svych
kampanich vénuji stale vetsi pozornost a strategicky promyslena marketingova kampan uz se
bez zatazeni videa do strategického planu jen té€zko obejde. V dnesni dobé prevazuji

v marketingové komunikaci pfedev§im videa demonstrujici n¢jaky pracovni postup, recenze,
videozaznamy z nejriznéjSich eventt, reference influencerti nebo virdlni videa (Frozenfire,
2013). Pro ucely této prace se budu nadale vénovat piredevsim online videu, protoze prave

v online prostiedi se personalizované video, které je pfedmétem této prace, vyskytuje.
4.1 Online video

Video format probouzi a ozivuje komunikaci firmy se zadkaznikem a ma snadnou méfitelnost. I
tyto atributy patii mezi ty, diky kterym oblibenost videi mezi marketéry v soucasnosti stale

stoupa.

Potvrzuji to 1 mnohé statistiky, které se timto fenoménem zabyvaji. V roce 2022 budou online
videa tvoftit vice nez 82 % internetového provozu, coZ je 15x vice nez v roce 2017 (Cisco,
2020). Platforma pro sdileni videi Youtube je druhym nejvétSim vyhleddvacem na svété.
Zaroven v soucasnosti vice nez 60 % vysledkli vyhledavani prostfednictvim vyhledavace
Google obsahuje na prvni strance video. V soucasnosti je na stejné platformé shlédnuto témet
5000 000 videi denn¢ (Millennial studios, 2020). Odbornici také odhaduyji, Ze v roce 2021 bude
pramérny uzivatel internetu sledovanim videi travit 100 minut denné a kazdou minutu nahraji
uzivatelé na platformu Youtube 500 hodin videi, coZ je o0 40 % vice, nez tomu bylo v roce 2014
(Clement, 2019b). Video je celosvétove jedna z nejpopularnéjsich digitalnich aktivit. Dokazuje
to mimo jiné také fakt, ze 85 % uzivatelll internetu ve Spojenych statech a 88 % uzivatell v
Norsku sleduje néjaky video obsah kazdy tyden. V ostatnich zkoumanych zemich (Finsko,
Spojené kralovstvi, Némecko, Svédsko a Dansko) je procento niZsi, u viech se ale jedna o vice
nez 50 % podil uzivatell internetu, kteti videa sleduji kazdy tyden (Clement, 2019b). Pokud je
reklamni sdéleni vyjadieno formou videa, sledujici si z n€ho zapamatuji 95 %, ve formé textu

si zapamatuji pouhych 10 % obsahu (Insivia, 2013). Rostouci oblibenost videa potvrzuje také
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studie spolecnosti Twitter, kterd sd€luje, Ze u pirispevkli obsahujicich video se angazuje 10x

vice uzivateld, nez u ptispévki bez videa (TwitterBusiness, 2019).

Na vzestupu je také ¢inska socialni sit’ TikTok, ktera je zalozena Cisté jen na vytvateni a sdileni
kratkych videi. Tato aplikace ma aktualné 800 miliont aktivnich uzivatelti a po aplikacich
Facebook Messenger a WhatsApp je to nejstahovandjsi aplikace na App Store?* a v Google
Play®. Je tak jednou z nejrychleji rostoucich socialnich platforem na svété (Mohsin, 2020).
Video je snadné sdilet na mnoha platformach. Video je snadno stravitelné a nabizi rychlé
zprostiedkovani informaci (Digital Marketing Institute, 2020), coz je vyhodné jak pro
prezentujici firmy, tak i pro zédkazniky, ktefi jsou zvykli v dnesni uspéchané dob¢ konzumovat
velké mnozstvi informaci za kratky ¢as. Uspéch videa nejen v marketingu je zaloZzen mimo jiné
na jeho silném plisobeni na divakovy emoce. A pravé pusobeni na emoce je v marketingu jeden
z ucinnych zpiisobil, jak produkt ¢i sluzbu efektivné propagovat. Spolecnost Gallup pftisla ve
své studii se zjiSténim, Ze podniky, které svou propagaci zasahuji emoce zdkaznik, pfekondvaji

své konkurenty o 85 % v rustu trzeb (Grafstein and Nelson, 2018).

V soucasnosti o uspésnosti reklamniho videa nerozhoduje uz tolik jeho kvalita (pokud neni
natoceno vyrazné€ nekvalitné), ale jeho obsah a kreativni zpracovani. Murdico (2017) ve svém
¢lanku tvrdi, Ze reklamni online video by mélo obsahovat kreativni a jednoduché feseni pro
potieby zakaznika a vyzvu k akci. Uspé&$né online video by mélo firmé zajistit minimalngé
zvySenou interakci zakaznikd ¢i fanouskid na socidlnich sitich, v kone¢ném vysledku by ale

mélo vést ke zvySeni prodeje sluzby ¢i produktu.

V ramci mé prace se budu vénovat videim, které jsou sledujicim ptizpiisobené na miru. Jedna

se o interaktivni videa, virtudlni videa a personalizovana videa.
4.2 Interaktivni video

Format interaktivniho videa vyuZziva konceptu kastomizace. Kastomizace je piizplisobeni
produktu ¢i sluzby, které je tvofeno uZivatelem nebo zdkaznikem. Kastomizace funguje
v marketingu v ptfipadé, kdyz zakaznik vi, jaké jsou jeho pozadavky a cile (Babich, 2017).
Typicky lze vidét kastomizaci v aplikacich, naptiklad pfi selektovani uZzivatell, které chce

sledovat uzivatel aplikace Facebook.

Interaktivni video se vyvijelo a vyviji nezavisle na personalizovaném videu. Casto ale byva

s personalizovanym videem kombinovano, proto se budu ve své praci vénovat i tomuto

24 App Store je obchod s aplikacemi pro operaéni systémy iOS a macOS
25 Google Play je distribuéni sluzba aplikaci pro telefony a tablety s operaénim systémem Android
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formatu. Na vetejnosti dochazi ¢asto k zaméne pojmu interaktivni a personalizované video.
Mezi témito dvéma formaty je znacny rozdil, a to jak z hlediska formy, tak i jejich pisobeni na

zékaznika a moznosti vyuziti v marketingovém prostiedi.
4.2.1 Definice

Interaktivni video je takovy druh videa, jehoz d&€j ma moznost divak néjakym zplisobem
ovlivnit. Divak néjakou akci, napiiklad kliknutim na urcitou ¢ast videa, muze ziskat informaci
o n¢jakém predmétu, mize byt presmerovan na néjakou webovou stranku, ¢i jen ovlivnit, jakym

smérem se bude d¢j videa dale vyvijet (Christensson, 2011).
4.2.2 Historie

Prvni interaktivni video bylo vytvofeno Cechem Raduzem Cinéerou v roce 1967. Ten na
svétové vystavé EXPO piipravil projekt Kinoautomat. Jeho film s nazvem Clovék a jeho dtim
byl v urcitych castech pozastaven a jeho dal$i d&j mohli divaci pomoci hlasovani ovlivnit.
Divaci rozhodovali o dal§im déni ve filmu pomoci ¢ervené¢ho a zeleného tlacitka. Film byl
velmi uspésny, ovlivnéni jeho ptibéhu divéky ale bylo klamné. At uz divaci zvolili jakoukoliv
variantu, déj m¢l vzdy stejné disledky a dospél ke stejnému bodu. Na stejném principu pozdéji
fungoval v Ceskoslovensku televizni serial Rozpaky kuchafe Svatopluka z roku 1985, ktery se
ptimo z televizniho studia divakim pienaSel. Tvirci seriald dokonce vymysleli i moznost
zapojeni divakl sedicich doma u televiznich obrazovek. Divaci méli podle svého rozhodnuti
rozsvécovat zarovky ve svych bytech a domech. Energeticky dispecink sledoval spotiebu

elektiiny a tu poté hlasil v televizi (Cesk4 televize, 2020).

Ackoliv ma interaktivni film jiZ vice nez padesatiletou historii, zajem o tuto tématiku v Siroké
vefejnosti vyrazné vzrostl aZ po uvedeni interaktivniho filmu Black Mirror: Bandersnatch
spolec¢nosti Netflix. Netflix planuje s produkei interaktivnich filmt pokracovat a neni jedinou
spolecnosti, ktera se tomuto formatu chce v budoucnosti vénovat. Také spolecnost Sony
zalozila produkéni studio Playstation Productions a na zéklad¢ jiz vyvinutych her chce vytvaret
interaktivni filmy. V delSich video formatech, tedy ve vétSin€ ptipadi ve filmech a videich,
které neslouzi jako reklamni spoty, je interaktivita zajimavym oZivenim plochého videa, kdy se
z pasivniho divéka a konzumenta stava aktivni tviirce piibéhu. Zaroven ale interaktivni prvky
mohou divdka vytrhnout z pfibé¢hu ¢i atmosféry videa a komunikace mySlenky se mitize
zkomplikovat. Prave i tyto dvody mohou byt spolecné se zvySenou technickou naro¢nosti
hlavnim divodem, pro¢ se format interaktivnich videi do sou€asnosti vyuZzival jen minimalné

(Koubek, 2019).
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4.2.3 Interaktivni video v reklamé

V soucasnosti je interaktivni video vyuzivano také v reklameé a jeho hlavnim ucelem je ziskat
pozornost potencionalniho zdkaznika na del$i dobu. Jednou ze zahrani¢nich interaktivnich
reklam byl napftiklad projekt vytvoteny pro pizzerii Hell pizza s ndzvem Deliver me to hell
(Youtube, 2010). Uzivatel je v roli poslicka s pizzou, ktery se ocitd ve svété plnym zombie
postav. Reklama je komedialniho charakteru a uzivatel ma vzdy diky interaktivnim pasazim
moznost rozhodnout o poslickové osudu (Youtube, 2011). Ten, kdo poslicka provedl celou
hrou bez zasazeni zadkein¢ utoCicich zombie, vyhral poukdzky na ndpoje zdarma, ptipadné
jesté dalsi ceny.

V Ceské republice vytvofil v roce 2012 server Marketingové noviny.cz prototypovy snimek
Interande, kterym chtél format interaktivniho filmu ovéfit a ukdzat jeho potencial. Film divak
sleduje z prvniho pohledu a snazi se v ném ziskat krasnou divku v baru. Divak ve filmu klika
na objekty a podle svého rozhodnuti fidi dalSi sméfovani déje. Autofi tohoto projektu
upozoriuji na moznost product placementu ve videu (pfedméty, na které¢ divak klika). Diky
pfimé interakci s pfedméty ve videu si mohl divdk vytvofit hlub$i vztah sumisténym
produktem. Autofi uvadéji, Ze mnozi sledujici video shlédnou dokonce vickrat, protoze chtéji
vyzkouset v§echny mozné varianty vyvoje déje. Video zhlédlo béhem jednoho mésice vice nez
100 000 unikatnich uzivateld, a to bez jakékoliv placené propagace. Nejvice bylo video sdilené
na socidlnich sitich, na kterych nadéale probihaly diskuze o rliznych strategiich, coz opét
podporovalo Sifeni videa (Gotthard, 2012). Po tomto prototypu se ale interaktivni reklamy dale

ptili§ neobjevovaly, a pokud ano, tak nepattily mezi ty nejvice viditelné.
4.3 Personalizované video

Nalezeni definice personalizované¢ho videa ve védeckych materidlech je v soucasnosti stale
jesté obtizné. Jedna se o relativné novy format, ktery bude teprve v blizké budoucnosti
pravdépodobné blize zkouman. Vyzkumna spole¢nost Forrester v jedné ze svych studii
zabyvajici se fenoménem videa v marketingu definuje personalizované video nasledovné¢:

Personalizované video je takovy druh videa, které ,, prindsi individualizovany obsah na miru

pomoci individualizovanych prvkii ve videu a skladani scén’S. “ Dle Koubka je personalizované

26 BARBER, N. (2020). The Forrester Tech Tide™: Video Technologies For Customer And Employee
Experience. Dostupné z: https:/bit.ly/ForresterTechTide
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video stavéno ,,na datech konkrétniho uzivatele zakomponovanych do déje ¢i vizualizace.””

Jeho tvorba se od samostatnych originalnich videi 1i8i tim, ze vznikd na zdklad¢ vyuziti
technologii, které umoziuji uziti stale stejného scénate videa nekolikrat, pozménéném pouze
na zaklad¢ osobnich dat klienta (Gillespie, 2019). U personalizovaného videa se pracuje s daty,
které o zakaznikovi firma ma a ta mu v podob¢ videa ptedstavuje. Jediny interaktivni prvek,
ktery u personalizovanych videi najdeme je CTA?® tlagitko (Koubek, 2020). Interaktivni CTA
prvek nemusi byt vzdy vlozen pouze ve videu. Setkat se s nim miizeme také na microsite, na
které se video piehravd nebo v SMS zprave, ktera je zakaznikovi v prabéhu sledovani
personalizovaného videa zaslana. Call to Action odkaz v SMS zprave zasilala po 50 sekundach
shlédnutého personalizované¢ho videa svym uchazec¢im Birminghamskd univerzita. V tomto
personalizovaném videu se objevila scéna, kdy herec zasila uchazeci zpravu o piijeti. V ten
moment opravdu doslo k odesldni SMS zpravy na Cislo uchazece, kde se nachazel odkaz na
univerzitni pfihlaSku. Celych 70 % uchazeci, ktefi SMS zpravu v prubéhu sledovéani videa

obdrzeli, se na univerzitu ptihlasilo (SMILE, 2020)
4.3.1 Historie

Jako prvni pouzila personalizované video ve své kampani ,,Outdo You With Nike +*“ v roce
2015 spolecnost Nike ve spolupraci s digitalni agenturou AKQA. Ta vyuzila data uzivateli
aplikace Nike + a vytvofila pro kazdého ze 100 000 uzivatel unikéatni personalizované video,
které shrnovalo Gspéchy a vykony b&zcl za rok 2014 a navrhlo cil, na kterém muze sportovec
pracovat v roce nasledujicim (naptiklad ub&hnuti maratonu ¢i zvySeni intenzity tréninka
v ur€ity den v tydnu). Kazdé video mélo 60 sekund a bylo vytvotfeno pomoci udaji o lokaci,
pocasi, mistu bydlisté a dalsich individualnich dat o pohybu uzivatelii (Hall, 2015). Uzivatelim
byl zaslan do jejich e-mailovych schranek odkaz na microsite®”, na které se personalizované
video nachdzelo. Kampan méla velky ohlas a spole¢nost Nike ukazala nové vyuZiti osobnich
dat uzivatel, které firmy diky novym technologiim ziskavaji kazdy den (Adforum, 2015).
Personalizovana videa zacalo ve svych kampanich pouzivat stale vice firem a bylo zaloZeno

také nékolik spolecnosti, které se na produkci personalizovanych videi specializuji. Mezi nimi

27 KOUBEK, F. (2019). Personalizace a interaktivita jako trendy videomarketingu pro 2020. Motionlab. (interni
dokument)

28 Call to Action = vyzva (zdkaznika) k akci
2 Microsite = samostatnd a jednoducha webova stranka, ktera vznikd za Gi¢elem informovani & propagace
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jsou napiiklad izraelské spole¢nosti Sundaysky® a Idomoo?!, polska firma Vintom?? &i desky

startup Motionlab, kterym se budu zabyvat pozd¢ji v této praci.

V Ceské republice predstavila jako prvni kombinaci personalizovaného a interaktivniho videa
banka CSOB, ktera ve spolupraci s digitalni agenturou Story TLRS piedstavila kampai na
schranek klienti byl zaslan odkaz na microsite, na které se nachazelo interaktivni
personalizované video a spolu s nim dalsi informace o sluzbé, kterou banka CSOB chtéla
propagovat. Video propojovalo prvky personalizace (osloveni, aktudlni ¢as) a interaktivity
(volba jidla). Mira zhlédnuti videi do jejich konce byla 80 %, coZ bylo oproti standardnimu
¢islu nadpramér (Story TLRS, 2020). Firma ale do soucasnosti kombinaci interaktivniho videa
s personalizaci nadale nevyuzila.

Prvni ,,opravdu personalizovanou videokampai®>* piedstavil v Ceské republice startup

Motionlab, ktery pro Marketing Festival 2019 vytvofil kampai s ndzvem ,,Lidé Marketing
Festivalu®“. Jeho tviirci tuto kampan nazyvaji jako ,,prvni opravdu personalizovanou® proto, ze
ve vétsin€ personalizovanych kampani se ve videu nachéazi pouze cedulky se jménem a dal§imi
udaji o divakovi, ktery ovSem personalizaci ithned odhali a nebude mu vénovat dale pozornost
(Koubek, 2019). V kampani ,,Lidé Marketing Festivalu®, kterou se budu zabyvat v dalsi ¢asti
mé prace, bylo personalizovano a kreativné zpracovano mnoho udajii o zakaznicich, a jak i
reakce na socidlnich sitich vysledky kampané pozdé¢ji ukazaly, mnoho uzivatelli nedokazalo

automatickou personalizaci na prvni pohled ani rozeznat (Koubek, 2020).
4.3.2 Tvorba

Pro vznik personalizovaného videa na urovni jednotliveid je nutné mit dostatecné pokroc¢ilou
technologii, ktera vytvoreni samotného videa umozni. Dal§im pfedpokladem je silny kreativni
tym, ktery navrhne scénar videi tak, aby fungoval pro tisice riznych videi a byl pro kazdého
zékaznika dostate¢né vérohodny.

Zakladem pro kazdé personalizované video jsou CRM data. Ta o svych zdkaznicich firma

ziskava na riznych mistech. Z té€chto dat firma vyttidi jen ta, ktera chce ve své kampani pouZit,

a tato data nasledné vlozi do dynamické Sablony.

30 Web spole¢nosti: https://sundaysky.com/

31 Web spole¢nosti: https://www.idomoo.com/

32 Web spole¢nosti: https://www.vintom.com/

33 KOUBEK, F. (2020). Skype interview na téma personalizovanych videi a firmy Motionlab. Praha. 10.3.2020.

25


https://sundaysky.com/
https://www.idomoo.com/
https://www.vintom.com/

Personalizovana videa mohou byt renderovana®* né&kolika zplisoby. Mezi né patii napiiklad:

(PSurny, 2020):

Batch — Tento druh renderovani pracuje s jednordzovou databazi, a slouzi ke tvorbé
velkého mnozstvi videi hromadnou rozesilkou. Data o zdkaznicich vloZzi firma do
platformy, kterd nasledn¢ vygeneruje uvodni obrazek videa a odkaz na webovou
stranku, na které si zdkaznik video mutize prehrat.

On Demand — Marketingova automatizace, v ramci které se personalizované video
zasila na zéklad¢ n¢jaké akce, kterou zakaznik jiz provedl (naptiklad nakup na e-shopu).
Data o =zakaznikovi se automaticky =zasilaji do platformy, kterd vygeneruje
personalizované video a zaSle ihned zakaznikovi. Naptiklad technologie firmy
Motionlab, které¢ se déle v této praci vénuji, dokaze takové video vytvofit béhem
n¢kolika sekund (Koubek, 2020).

Manualné¢ — Nékteti obchodnici potiebuji vytvotit pouze jedno personalizované video
a to skazdym klientem individudln¢ sdilet. Firma Motionlab nabizi tuto sluzbu
prostiednictvim nastroje Personalizard. Obchodnik vyplni do své dynamické Sablony

udaje o zédkaznikovi a néstroj okamzité vygeneruje personalizované video.

Vzniklé personalizované video je ve vSech tfech pifipadech zaslano klientovi prostfednictvim

n¢jakého kandlu online direct marketingu. Nej€astéji se jedna o e-mail ¢i MMS zpravu. Klienti

také mohou zhlédnout personalizované video v aplikaci, ve které jsou piihlaseni.

Personalizované video se divakovi piehraje na microsite, na kterou dostane odkaz v e-mailu,

MMS ¢i aplikaci. Pfehravani videa se uskuteciiuje na microsite z n€kolika divodi:

U nékterych zprostfedkovatelt e-mailovych sluzeb (naptiklad Office 365) se video v e-
mailu neptehrava.

Velikost videi mnohdy piekracuje moZnou kapacitu e-mailové zpravy.

Na specialné vytvorené microsite mize firma Iépe sledovat uspesnost své kampané a
zaznamenavat data do statistik. To by bylo pii piehravani videa v e-mailovych

schrankach obtizné (Koubek, 2020).

34 “Renderovani (anglicky rendering) je proces, pii némz ze zadanych dat vznika cilovy obraz (po&itatova
grafika)“(Knizek, 2020). V kontextu této bakalarské prace se jedna o vznik videa.
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4.3.3 Potencial

U personalizovanych videi firma primdrné¢ nepracuje s interaktivnimi prvky, jako jsou
naptiklad volba déjové linky ¢i hlasovani o osudu hlavnich protagonistii. Personalizovana videa
jsou zalozena na CRM datech o uzivateli, kterd jsou zakomponovana do déje ¢i vizualizace. Jak
jsem jiz v mé praci diive zminila, GspéSné reklamy casto cili na zdkaznikovy emoce. Pouziti
dat o uzivateli v personalizovaném videu tak na n¢j védomé ¢i podvédomé ptisobi a vzbuzuje

v ném emoce spojené s prezentovanym produktem ¢i sluzbou.

Personalizované video ma potencial zakaznika zaujmout jesté pred tim, nez spusti tlacitko
,»prehrat”. Videu to zajistuje zobrazeni jména zakaznika v nahledu videa, ktery zakaznik vidi
ve svém e-mailu. Jiz vtomto momentu si zdkaznik, podle zakladatele platformy na
personalizovana videa Motionlab, Filipa Koubka, fekne: ,, Nekdo si dal prdci a vytvoril video
opravdu jen pro mé.>“ Pravé diky personalizovanému ndhledu videa dosahuje CTR e-
mailingovych kampani s personalizovanymi videi mnohem vice procent nez u klasickych e-
mailingovych kampani, kolem 11%. Mira zhlédnuti videa do konce (takzvana dokoukatelnost)

pak dosahuje 1 80 % (Koubek, 2020).

Personalizovana videa maji velky potencial k tomu se stat viralnimi. Odhaduje se, Ze 92 %
konzument mobilnich videi je také nasledné sdili se svymi prateli. V porovnani se sdilenim
odkazii a textu je video mezi uzivateli sdileno 12x vice (Bowman, 2017). Viralni komunikace
je takova komunikace, pfi které se reklamni sdéleni §iti (diky jeho zajimavosti a atraktivite)
volné medialnim prostorem. Jelikoz uZivatelé sdili reklamni sdé€leni dobrovolné, je tim firma

w N

pravné chranéna, protoze je reklama Sifena z vile uzivatell. Personalizovana videa se mezi
lidmi S§ifi také pouhym vypravénim. Inovativnost a atraktivita personalizovanych videi
zpisobuje, ze se o nich mnoho zékaznikd zmini pfi néjakém rozhovoru. Jsou na trhu relativni
novinkou a u zékaznikl ¢asto budi pocit piekvapeni. Radi tedy sviij zaZitek sdili s ostatnimi
(Koubek, 2020). Obé& prave popsané metody jsou finanén€ velmi nendkladné. Firma za volné

sdileni obsahu mezi lidmi nemusi platit z&dné penize navic.

Dalsi marketingovou technikou, ktera se pii tvorbé kampani s pouZzitim personalizovanych

videi vyuziva, je ego baiting. T¢ v této praci vénuji samostatnou podkapitolu, protoZe prave tato

33 KOUBEK, F. (2020). Skype interview na téma personalizovanych videi a firmy Motionlab. Praha. 10.3.2020.
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technika zajistila uspésnost jedné ze tii kampani, které budu rozebirat dale v této praci. Zaslouzi

si tedy zvySenou pozornost.
4.3.4 Ego baiting

Ego baiting je marketingova technika, ktera je hojné€ vyuzivana napti¢ obory. Volné by se pojem

3% nebo také ,,ego navnada’’*. Tato technika

ego baiting dal prelozit jako ,,polechtdni ega
vyuziva principu reciprocity, pii kterém se predpoklada, ze kdyz nékoho pochvalime nebo o
n¢j projevime zajem, vrati se nam tato pochvala v podobé zpétného odkazu nebo koupé
produktu. Tato metoda se pouziva predevsim v linkbuildingu®® (Mojzis, 2018). Technika je
zalozena na predpokladu, ze lidé radi sdileji na svych osobnich profilech na socidlnich sitich
odkazy na web, ¢lanky ¢i rozhovory které se jich tykaji ¢i ve kterych je zminéno jejich jméno.
Ego baiting neni v oboru marketingu zddnou novinkou. Jiz v roce 2014 o této technice napsal

¢lanek naptiklad Andy Crestodina (2014). Na webu Orbit Media Studios popsal v té doby

nejcastej$i moznosti vyuziti techniky ego baitingu v marketingu:

e Zminka o ¢lovéku ¢i jeho podnikani

e Seznam nejlepSich — vytvoreni seznamu nejlepSich odbornikii v urcitém oboru.

e Rozhovor — lidé vétSinou rozhovory neodmitaji, pokud se nejedna o nékoho velmi
zaneprazdnéného. Rozhovor lidé radi sdili svym fanouskiim a klientm, protoze se

jedna o jednoduchou formu sdileni obsahu.

Pro maximalni vyuziti této metody je dilezité se zaméfit na vhodné osobnosti, které chce
marketér za jejich ¢innost pochvalit. Pro uspéSnou kampail by se mé¢lo jednat o osoby, které
jsou relevantni k cilovému segmentu zakaznik a je u nich vysoké pravdépodobnost, Ze zminku
sdili ve svém socialnim okruhu a propagovany obsah se dostane mezi velké mnozstvi

potencionalnich zakazniki (Crestodina, 2014).
4.3.5 Moznosti personalizace

U kampani s personalizovanymi videi plati, ze ¢im méné =zakaznik rozpozna, ze
kampan ve vysledku je. Pokud je ale video trefn€ personalizovano a scénaf napsan dostate¢né

poutavé a kreativné, zakazniklim casto nevadi, kdyz automatickou personalizaci rozpoznaji.

3 DVORAK, Z. (2012). Ego baiting - polechtej ego, ziskej odkaz. [online] Linki. Dostupné z:
https://linki.cz/ego-baiting-polechtej-ego-ziskej-odkaz/. [cit. 8.5. 2020].

37 Tamtéz
38 Budovani zpétnych odkazi
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Personalizovana videa vdéci svym tispéchem také jejich poutavosti a napinavosti, divaci se tedy
divaji na video Casto az do konce jen proto, ze chtéji videt, co vSechno jim o nich video dale
prozradi (PSurny, 2020). Aby video pusobilo co nejdiveéryhodnéji, je nutné personalizaci

provadét promyslené a detailné. V soucasnosti je mozné ve videu personalizovat:

e Veskeré texty, které¢ se ve videu objevi. Ty by ovSem mély byt vytvofené co
nejduveéryhodnéji. Mnoha personalizovana videa jsou vytvofena tak, Ze na obrazovce
staticky problikavéa zdkaznikovo jméno a automaticka personalizace je tak odhalena
behem nékolika prvnich sekund. Vzdy by se firma méla snazit, aby i psané texty ve
videu pusobily pfirozené a vytvoiené piimo pro sledujiciho.

e Miluveny komentaf — pracuje s oslovenim zakaznika jménem. Standardné byva
namluveno 150 jmen, protoZe spolecnost Motionlab zjistila, Ze vybér téch 150
nejfrekventovangjsich kfestnich jmen pokryje ptiblizné 90 % databaze kontakt. Kdyby
se dale pro ucely zefektivnéni kampan€ namluvilo dal$ich 150 jmen, pokrylo by se tim
jen o 1 % vétsi mnozstvi databaze, coz by bylo nerentabilni a casové naro¢né.

e Vesker¢ obrazky — naptiklad fotografie zakoupenych produkti ¢i klienta.

e Mapy — podle adresy klienta ¢i zdkaznika se zobrazi jeho misto bydlisté ¢i firmy na

mapé.

e C(Celé sekvence — poradi scén a jejich pocet 1ze ménit podle dostupnych dat. Podle
mnozstvi dostupnych dat se také odviji délka personalizovaného videa, které zakaznik

dostane (PSurny, 2020).

4.3.6 Moznosti vyuziti

Podle Koubka (2020) existuje mnoho odvétvi byznysu, ve kterych najde personalizované video
sveé vyuZiti. Personalizované video mize vzniknout tehdy, kdyZ ma firma o uZivateli ulozena
néjaka data, na zéklad¢ kterych se d4 marketingova komunikace personalizovat. Mezi tato data
fadime napfiklad jméno a piijmeni, informace o pfedchozich ndkupech nebo oblast bydliste.
Data miize mit u sebe spolecnost ulozena jen po kratkou dobu. Personalizované video muze byt
vytvoieno pouze na zéklad¢ udaji, které o sobé uzivatel prozradil v rdmci jedné navstévy
firemniho webu. Zélezi pouze na kreativité a poZadavcich klienta. Velmi uZite¢né a pomérné

snadné je uziti personalizovanych videi napiiklad v odvétvi bankovnictvi a pojistovnictvi, kde
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firmy o svych zakaznicich sbiraji velké mnozstvi dat, které mohou poté pii vytvareni videi
vyuzit. Jednim z hlavnich benefitli personalizovaného videa je jeho dokoukatelnost. Firma
Motionlab svym zékazniklim casto prezentuje, Ze dokoukatelnost jejich personalizovanych

videi zatim nedosédhla nizs$i hodnoty nez 60 % (Koubek, 2020).

V zahranic¢i vyuzivaji personalizovana videa také univerzity. Pomoci personalizovanych videi
se snazi prilakat ptijaté uchazece, kteti se do posledni chvile rozhoduji, na jaké univerzité se
zapiSou a zacnou studovat. V minulosti se timto zpisobem uchazectim prezentovala napiiklad
Birminghamska univerzita ve Velké Britanii*® & Loyolsk4 univerzita ve Spojenych statech
americkych. Personalizovana videa najdou své vyuziti i v neziskovém sektoru. V dobé
celostatni karantény kvili pandemii koronaviru spolupracovala spole¢nost Motionlab s obecné
prospésnou organizaci Elpida, ktera se zamétuje na usnadnéni a zpiijemnéni zivoti seniorim.
V této dobé& hledala organizace jak finan¢ni podporu, tak i dobrovolniky, ktefi by nejohrozené;si
skupiné z naSeho obyvatelstva mohli néjak pomoci. Pravé k tomu vyuZzila organizace
personalizovaného videa, které zasilala svym kontaktiim v databazi pomoci MMS zpravy. Na
kampani spolupracovala také spole¢nost O2, prostfednictvim které byly MMS zpravy rozeslané

(Motionlab, 2020).
4.4 Hyper-personalizace — virtualizované video

Relativni novinkou v personalizaci videi je tvorba takzvanych hyper-personalizovanych videi.
S timto nadzvem pfisla spolecnost Linius, kterd jako prvni na trhu uvedla sviij software Video
Virtualization Engine™, diky kterému je schopna vytvafet virtualizovana videa a kazdému
sledujicimu tak vytvofit na zaklad¢ jeho dotazu ve vyhledavani v redlném case video na miru.
Australska technologicka spolecnost Linius Technologies se zaméfuje na vyzkum a vyvoj

technologickych produktl a na vyvoj, komercializaci a licencovani software (Cuthbert, 2019).

Virtualizace je fenoménem, ktery v minulosti slouzil hlavné ke zvySeni bezpe€nosti a

spolehlivosti hardware. Pomoci virtualizace vytvaii pocitac ,,simulované neboli virtudlni

40«

vypocetni prostiedi namisto fyzického prostredi.””“ Organizace tak mohou rozd¢lit informace

z jednoho fyzického pocitate nebo serveru do né€kolika virtudlnich pocitacli a pracovat tak

3 Vice o kampani napsala agentura SMILE zde: https://wearesmile.com/university-college-birmingham-the-
power-of-personalisation/
%0 MICROSOFT AZURE. (2020) Co je virtualizace — definice | Microsoft Azure. [online] Dostupné z:

https://azure.microsoft.com/cs-cz/overview/what-is-virtualization/ [cit. 22.3. 2020].
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nezavisle s nckolika opera¢nimi systémy. Sdileji ale zaroven prostiedky pouze jednoho

hostitelského pocitace (Microsoft, 2020).

Video virtualizace je tedy technologie, ktera dokdze odhalit a odd¢lit jednotliva data

z videoobsahu a z téchto dat poté sestavit unikatni video, které obsahuje pouze uzivatelem

vyhledavané informace. Virtualizace videa umoznuje vyhledavani klicovych momenti ve

videoobsahu, jejich spojeni a ovladani (Linius, 2019).

4.4.1 Moznosti vyuziti

Hyper-personalizovana virtualizovand videa mohou najit své vyuziti v mnoha odvétvich

(Linius, 2019):

Ochrana autorskych prav — virtualizovand videa nabizi bezpecnost pro producenty
jakéhokoliv obsahu na internetu, protoze pti produkci virtudlniho videa neexistuje
zadny soubor ke stazeni a tedy ani k jeho nasledné kradezi.

Bezpecnost — bezpecnostni firmy a agentury mohou vyuzivat virtudlni video
k identifikaci a zmirnéni hrozeb. Mohou identifikovat a oznacit podezielé chovani na
riznych video zdznamech a podle toho poté tvofit analyzy, jejichz provedeni by bez
virtualizace trvalo podstatné déle a vyzadovalo by vice usili analytikti. Virtualizovana
videa tak mohou slouzit naptiklad pti hledani pachatele n¢jakého trestné¢ho Cinu.
Vyhledavani — klasické video formaty si uzivatelé mohou zobrazit pouze vcelku a jsou
vyhledavany pomoci zadani jejich nazvu a popiskd (v angli¢tiné meta description).
Virtualizované video oznaCuje a odhaluje samotny obsah videa. Proto nemusi pii
hledani urcité casti videa uzivatel shlédnout mnoho videi jednotlive, ale jen jedno
virtualni video, které bude obsahovat vyhledavané specifické momenty.

o Sport — Sledujici si napii¢ mnoha videozaznamy mohou vyhledat urcité
momenty, které je zajimaji. Napiiklad v zdznamu fotbalového ¢i boxerského
zapasu (goly, zasahy apod.).

o Vzdélavani — Na internetu je nepfeberné mnozstvi videi, ze kterych studenti
mohou cerpat informace. Mnohdy ale samotné hledani potfebné informace
v dlouhém video materialu zabere dlouhy ¢as, ktery student mohl vénovat uc¢eni
samotnému. Virtudlni video, sloZzené jen z potfebnych momentd, tak usnadni
praci s vyhledavanim.

o Zpravodajstvi — Zpravodajské portaly mohou z nepieberného mnozstvi videi a

informaci v nich obsazZenych vybrat pro sledujiciho jen to téma, které ho zajima.
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A to nasledné¢ pfedstavit vjednom videu a vytvofit pro uZivatele
hyper-personalizovany informac¢ni ptehled. Sluzbu vyuzivd naptiklad
zpravodajsky video portdl Newstag*!.

o Korporatni komunikace — Pro vzdélavani zaméstnanct a jejich zapojeni. Firmy
mohou takto snadno prohledavat svoje video archivy a nabidnout jak novym,
tak 1 soucasnym zameéstnancim hyper-personalizovanou nabidku vzdélavacich
programtl.

e Monetizace videa — Organizace a poskytovatelé obsahu mohou piedplatitelim sluzby
poskytovat personalizovanou nabidku, kterou mohou nabizet za ptiplaceni prémiové
verze (napf. provozovatelé online vysilani jako je televize Sky ¢i poskytovatelé filmi

online jako jsou napi. HBO Go nebo Netflix)
4.5 Budoucnost personalizovanych videi

Personalizovana videa jsou relativné novym trendem, a proto stale u zdkaznikd budi emoci jiz
na zaklad¢ toho, ze nemohou uvéfit faktu, ze firma vytvoftila video pravé pro né. Tento efekt
ale po néjaké dob€ pomine. Personalizovana videa ale zékaznika nemaji potencial zaujmout jen
na zéklad¢ jeho udiveni. Nabizeji zdkaznikovi nabidku na miru atraktivni formou. Zékaznik si

tak informace nemusi vyhledéavat sloZitou formou, ve videu mu vS$e potiebné firma piedstavi.

Koubek je presvédéen, Ze v nékolika nasledujicich letech se vyvoj personalizovanych videi
nebude odehravat na socialnich sitich, jako jsou naptiklad Facebook a Instagram. Tvrdi, Ze to
neni z divodu nedostatecné technologie, ale z diivodu nepfijatelnosti ve spole€nosti. ,, Po
nékolika skandalech okolo Facebooku a Cambridge Analytica, které se tykaly poruseni ochrany
osobnich udaju, je verejnost velmi opatrna a zobrazeni personalizovaného videa v jejich feedu

by mohlo byt prijimdano velmi negativné®’.

Na platform¢ Facebook se navic marketingova
kampai nedd zacilit na Groven jednotlivcl, format tohoto videa by potom pfi tomto zplisobu

uziti ztracel smysl (Facebook).

Personalizovand videa tedy podle Koubka (2020) budou v budoucnosti firmédm slouzit
piedevsim k tomu, Ze budou moci svym zakazniktim ptedstavit zdbavnou formou nabidku na

miru a zékaznici dostanou piesné ty informace, které potiebuyji.

41 \Webov4 stranka portalu: https://www.newstag.com/aisearch
42 KOUBEK, F. (2020). Skype interview na téma personalizovanych videi a firmy Motionlab. Praha.
10.3.2020.
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5 Vyuziti personalizovaného videa v praxi

5.1 Spole¢nost Motionlab

Cesky startup Motionlab je na deském trhu prvni agenturou, ktera se specializuje na pokrogilou
tvorbu personalizovanych videi. Pivodné brnénska firma ma dnes sidlo i v Praze. Jejim
produktem je SaaS (Software as a Service) platforma, kteréd cilovému uzivateli dodava unikatni
video zazitek a tvlrct videi a firmam umoznuje splnit narocné pozadavky na kreativitu pii

tvorbé reklamnich kampani.
5.1.1 Historie firmy

Tato Ceska firma vstoupila na trh v ¢ervenci roku 2018. Misi firmy je ,, umoznit firmam ziskat

43«

a udrzet jejich zakazniky prostrednictvim vysoce personalizovaného video obsahu® * Pivodni

#« coz je jen méné rozvinuta

misi firmy bylo ,, vrdtit osobni komunikaci do digitalniho svéta
verze soucasnd. Tento startup zalozili spole¢né byvaly pracovnik spole¢nosti Microsoft Jan
Sekerka a dva spoluzakladatel¢ digitalni agentury Motionhouse, Filip Koubek a Radek PSurny.
Motionhouse je studio specializujici se na pohybovou grafiku a vypravéni ptibéhti znacek

v animovanych videich (Motionhouse, 2020). Na trhu dnes ptisobi ob¢ firmy soucasné.

Zakladatel¢ firmy Motionlab zjistili, ze 1 kvalitni a vystizné reklamni video nevypravi pro
kazdého sledujiciho pifib¢h individualn€. Pfi ndhodném setkani vypravél Jan Sekerka Filipu
Koubkovi o polské technologické firm& Vintom®, specializujici se na vytvéaieni
personalizovanych videi. Jelikoz se Filip Koubek ve své firmé videi zabyval a v posledni dobé
zafadil do svych produktd i riznd technologicka feSeni, oblast personalizovanych videi ho
zajimala a rozhodl se tedy s Janem Sekerkou spojit a spolu jesté se tietim kolegou Radkem
PSurnym vytvoftili projekt Motionlab. Pfi tvorb¢ strategie projektu vyuzili zakladatelé¢ svych
znalosti z oblasti kreativniho videa a datovych technologii z pfedchozich projekti (Koubek,

2020).

Firma jiz od za¢atku svého fungovani vytizovala pouze komercni zakazky, a diky tomu se sama
dokazala financovat a dal rist. Na rozdil od vétSiny startupt tak nepotiebovala pii uvedeni
svého produktu na trh hledat investora. Investora by firma akceptovala pouze v ptipadé, ze by

mohl podpofit vyvoj firmy 1 jinym neZ jen finan¢nim zpiisobem. Pro firmu Motionlab by byla

4 MOTIONLAB. (2020b). About. [online] Dostupné z: https://www.motionlab.io/about [cit. 21.3. 2020].
4 KOUBEK, F. (2020). Skype interview na téma personalizovanych videi a firmy Motionlab. Praha.
10.3.2020.

45 Webova stranka firmy: https://www.vintom.com/
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jako investor vyhodné naptiklad sit’ komunikacnich agentur, ktera by krom¢ financi nabizela

také nové zakazky (Koubek, 2020).

Firma prvni rok a pil svého ptisobeni ptisobila hlavné v Ceské republice, kde si diky zakazkam
z ruznych pramyslovych odvétvi vytvoftila relativné Siroké portfolio, se kterym sviij produkt
muze snadno prezentovat a nabizet. Expanzi do zahrani¢i firma momentalné neplanuje i ptes
to, ze se jeji sluzba da vytizovat pouze online. Podle Koubka je B2B business zalozen z velké
Casti na osobni domluvé. Proto je velmi narocné nabirat zahrani¢ni klienty. Momentaln¢ si
firma nemiize dovolit mit své kancelare a zaméstnance v zahraniCi, proto se zamétuje hlavné

na ¢eské a mezinarodni klienty se sidlem v Ceské republice.

Motionlab si vyzkousel piisobeni v zahrani¢i béhem prvnich tii mésict roku 2019. Diky
podpoie agentury Czechinvest byl soucasti newyorského akceleratoru VentureOut. Tento
akcelerator se zaméfuje predev§im na technologické startupy s inovativnimi produkty. V tomto
obdobi se zakladatel¢ setkavali s investory, mentory a potenciondlnimi klienty. Zjistili ale, ze
jesté nemaji dostate¢né vybudovanou firmu na plnou expanzi do New Yorku, proto se dale

b&hem prvniho roku ptisobeni vénovali predevsim ceskému a evropskému trhu (Koubek, 2020).

Jiz béhem prvniho roku svého piisobeni na trhu ziskala firma mnoho ocenéni v nejriiznéjsich
soutézich. Firma vyhréala napiiklad v soutézi Effectiveness Awards prvni misto v kategorii
“Inovace” a druhé misto v kategorii “B2B sluzby”. V 18. ro¢niku soutéze WebTopl00,
zamétujici se na firemni weby a digitalni feSeni, se stala firma Motionlab agenturou roku. Firma
byla zafazena mezi 8 nejlepsich startupti v soutézi FTRNW* Awards 2019. Déle spole¢nost
Motionlab dostala v soutézi Startup World Cup & Summit ocenéni za nejlepsi startup regionu
Visegradské ¢&tyitky*’. Diky tomuto ocenéni pak mohla firma prezentovat svilj produkt na

globalnim finale v San Franciscu.

Firma Motionlab vnimé jako nejvétsi rizika svého podnikani moZnost zmény legislativy,
tykajici se zasilani personalizovaného sdéleni zakaznikiim. Dal§im rizikovym faktorem je
mozné piedstaveni podobné technologie nékterym technologickym gigantem, jako je napiiklad
Google. Od takto velké firmy by byla sluzba pravdépodobné levnéjsi a samoziejmeé mnohem
Sifeji propagovana. Podle Koubka (2020) mohou také zdkaznici prestat mit o personalizaci

zajem, coZ je podle néj ale velmi nepravdépodobné.

46 FTRNW neboli FutureNow je eventova platforma, kterd shromazduje inovativni startupy z technologického
odvétvi. Vice informaci o této platformé je dostupnych na jejich webu: https://ftrnw.org/about-us/
47 Aliance Etyr statd stfedni Evropy: Ceska, Madarska, Polska, Slovenska
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V Ceské republice je Motionlab jedinou firmou, ktera se na personalizovana videa specializuje
a nabizi je na velmi pokrocilé trovni. Nékteré komunikaéni agentury si pravdépodobné méné
propracovanou formu personalizovanych videi vytvareji samy, na internetu je ale témét
nemozné dohledat jakoukoliv jinou ptfipadovou studii kampané, ktera by byla vytvotfena
né¢jakou jinou firmou nez Motionlabem (Koubek, 2020). Jak jsem jiz zminila diive v této praci,
napiiklad agentura Story TLRS vytvofila interaktivni personalizované video pro klienta CSOB,
dalsim klientem se ale dale neprezentuje. Na svétovém trhu konkuruji firmé Motionlab

napfiklad firmy Idomoo, Sundaysky a Vidyard.
5.1.2 Zpisoby vytvareni videi

Platforma Motionlab renderuje*® personalizovana videa tiemi zptsoby (PSurny, 2020), které
jsem jiz nastinila diive v této praci.

Takzvany ,, batch rendering“ pracuje s jednorazovou databazi, a slouzi ke generaci velkého
mnozstvi videi hromadnou rozesilkou. Cena sluzby se v tomto ptipad¢ vyviji od poctu videi,
ktery chce klient svym zakaznikiim zaslat. Spole¢nost Motionlab nabizi sva videa ve tfech
cenovych kategoriich. Cena za jednotku se odviji od celkového poctu videi, ktery bude muset
platforma generovat. Nejvyssi ¢astku za jedno video zaplati firma, kterd si celkové objednd
vytvoreni méné nez 10 000 videi. Mezi 10 000 a 100 000 vygenerovanymi videi je cena niz$i a

pfi objednavce vice nez 100 000 verzi personalizovaného videa se cena urcuje dohodou.

Mezi klienty, které vyuzili tento zplisob renderovani personalizovanych videt, patii naptiklad
konference Marketing Festival a telekomunikacni spoleénost O2. Uéelem kampané pro O2 bylo
oznameni zédkaznikiim zménu rychlosti internetu v jejich oblasti bydlisté. Personalizovana
videa nebyla vytvofena specialn€ pro kazdého zékaznika zvlast, ale pro jednotlivé skupiny
zakaznikl podle jejich mista bydlisté. Ve videu bylo personalizované misto bydli§té a cena

internetu (Motionlab, 2020b).

V ramci marketingové automatizace ,, On Demand *“ (volné pielozeno ,,v ptipad€ poptavky*) je
video zasilano na zaklad¢ néjaké akce, kterou zakaznik provedl (naptiklad nakup na e-shopu).
Data o zdkaznikovi se automaticky zasilaji do platformy, kterd personalizované video
vygeneruje a okamzité odesle. Tuto sluzbu plati firmy formou ptedplatného. Vyse ceny je

zéavisla na mnozstvi videi, které firma denné chce vyprodukovat.

48 “Renderovani (anglicky rendering) je proces, pfi némi ze zadanych dat vznika cilovy obraz (po¢itatova
grafika)“(Knizek, 2020). V kontextu této bakalarské prace se jednd o vznik videa.
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Tento zptsob renderovani videi vyuZzivaji napiiklad online obchodnici, kteti ihned po probé&hlé
objedndvce chtéji zakaznikovi zaslat personalizované video vytvorené na zdkladé jeho
objednavky a timto zptisobem mu napiiklad navrhnout koupi dal§iho produktu, ktery by mohl
vyuzit. Piikladem pouziti tohoto zpiisobu renderovani videa byla kampan pro Kralovsky
pivovar KruSovice, jejimz cilem bylo kazdy den po dobu tii mésici generovat video, které
oznamovalo vitéze probihajici soutéze. Diky platform¢ Motionlab se tento proces odehraval

automaticky a mnohem rychleji, nez by tomu bylo bez pouZziti této platformy.

Firma muze videa také renderovat pomoci nastroje Personalizard. Personalizard je samostatny
modul vytvofeny firmou Motionlab, umoznujici tvorbu videi pro individualni uziti.
Personalizard slouzi zejména pro samostatné obchodni poradce a zastupce, kteti chtéji své
klienty oslovit kreativné a inovativnim zptisobem zaujmout jejich pozornost. Vyuziti miize mit
tento nastroj 1 pro HR manazery, ktefi nabiraji nové zaméstnance pies socialni sit’" (PSurny,

2020).
5.2 Kampan ,,Lidé Marketing Festivalu“

5.2.1 Marketing Festival

Konference Marketing Festival je jednou z nejvétSich a nejpopularnéjsich konferenci
zabyvajici se digitdlnim marketingem ve stiedni Evropé€. Tuto oblibenou akci zalozil v roce
2013 podnikatel a marketér Jindfich Faborsky. Ten se krom& Marketing Festivalu vénuje i
dal§im projektiim, mezi které patii nadacni fond Dobrodéni, kaZzdoro€né potfaddany studijni
program Digisemestr a jeho online portal Digisemestr Online, veletrh zaméfeny na e-commerce
s ndzvem Reshoper a s nim souvisejici portadl Vzdélavej se. Prestizni magazin Forbes zatadil

v roce 2016 Faborského mezi 30 nejtalentovangjsich Cechti pod 30 let.

Pted pofadanim prvniho ro¢niku Marketing Festivalu vytvoftil Faborsky dotaznik, ve kterém se
desitek ucastnikli z riznych konferenci ptal na jejich pozadavky a o¢ekavani, co se konferenci
tyce. Jejich odpovéd’'mi se ndsledné€ inspiroval a vytvofil konferenci vlastni, v rdmeci které se
snazil pfani navstévnikd zohlednit. Z provedeného dotaznikového prizkumu piedev§im
vychézelo, ze se lidé na konferencich zajimaji o zajimavy a nau¢ny obsah. Pravé na tomto
zékladu tedy postavil cely koncept Marketing Festivalu a i v souCasnosti se navstévnici

setkdvaji s nejvetSimi experty v oboru.

Prvni rocnik Marketing Festivalu se uskutecnil v roce 2013 v opernim sale Janac¢kova divadla
v Brn&. Na stejném misté se konaly i dal§i dva roéniky. Ctvrtym rokem se konference piesunula

do multifunkéni haly Gong v Ostravé. S tou ale nebyl zcela spokojen nejen potadatel Jindfich
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Faborsky, ale i jeji tidastnici. Re¢nici podle Faborského nepiednaseli ve stejné kvalitd, na které
se pred konferenci domluvili, a celkovy dojem z konference i¢astnikiim zhorsil také fakt, ze
nebyly nabidnuty dostate¢né ubytovaci kapacity. Problémy se objevily i u gastronomickych
sluzeb. Dalsi rok se tedy tato, jiz v tu dobu prestizni konference piesunula do Prahy. Potfadatelé
zvolili k poradani konference hlavni mésto z nékolika ditvodl. Mezi ty hlavni pattila jednodussi
organizace a lep$i pfipravenost mésta na akci tohoto rozmeéru, dale také jednodussi propagace
konference smérem k zahranicnim fecnikim a ucastnikim. Do Kongresového centra na
VysSehrad¢ dorazilo 1700 marketérti a 5. rocnik Marketing Festivalu tak opét navysil svou

kapacitu.

V Praze se odehral Marketing Festival i po Sesté. Prvnich pét ro¢nik mezi lety 2013 a 2017
probéhlo vzdy v podzimnich mésicich, 6. ro¢nik se ale odehral az na jate roku 2019. Poradatelé
posunuli termin konference o témét pil roku z diivodu vytiZzenosti fe¢nikd, které na konferenci
chtéli pozvat. Pofadatel festivalu na svém blogu piSe o stale vzristajicim poctu konferenci
zabyvajici se podobnymi tématy, jakymi se zabyva pravé Marketing Festival. Z tohoto diivodu
je dle jeho slov stale naro¢néjsi kvalitni fe¢niky na konferenci nalakat (Faborsky, 2018). Kazdy
rok se potadatelé konference snazi ptipravit lepsi a kvalitnéjsi program nez ptedchozi ro¢niky.
Mezi 20. a 22. bfeznem se tak pfedstavili ucastnikiim naptiklad svétozndmy behavioralni
ekonom Dan Ariely, na internetu velmi sledovany profesor z Melbourne Business School Mark

Ritson ¢i odbornik na SEO Will Reynolds.

Marketing Festival se jiz od svého zaloZeni snaZi castniky kazdy rok piekvapit néjakou
inovativni novinkou. Kazdym rokem potfadatelé Marketing Festivalu experimentuji s nécim
inovativnim a ¢asto nevédi, jestli se jim jejich investice vyplati. Pfed planovanym leto$nim, jiz
7. rocnikem festivalu, se naptiklad potadatelé rozhodli vytvoftit celovecerni dokumentarni film
s ndzvem ,,Making a Marketer, ktery reziroval jeden z poradatell festivalu Jan Kostera. Tvilrci
tohoto filmu nastavuji zrcadlo dne$nimu paradigmatu online marketéri, ktefi soustfedi svou
pozornost pouze na online svét. Cely dokument provazi divaka tfemi kontinenty, na kterych se
jeho rezisér setkava s pozvanymi fecniky na Marketing Festival 2020 a pta se jich, jaka je podle
nich budoucnost marketingu. V propagaci konference se jedna o jedine¢ny format a jeho tviirci
doufaji, Ze tento format pfesdhne kontext Marketing Festivalu (Koch, 2019). Z divodu
koronavirové pandemie a nasledného oznameni Ministerstva zdravotnictvi CR o zékazu
potadani akci sucasti vice nez 100 lidi, se organizatofi konference rozhodli o pifesunuti
konference do online prostfedi. Dlivodem bylo hlavné velké mnoZstvi zahrani¢nich fec¢nikd,

kteti odfekli svou ucast. Konference je planovana na dobu, kdy okolnosti umoZzni vycestovani
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za teCniky, ktefi svou predndsku pro ucastniky Marketing Festivalu 2020 ptednesou pied

kamerou (Faborsky, 2020).

5.2.2 Zadani

Na podzim roku 2018, kdy byl prodej vstupenek na 6. rocnik Marketing Festivalu v plném
proudu, predstavil Marketing Festival pfedchozim uc¢astnikiim inovativni kampan s ndzvem
,Lidé Marketing Festivalu“. Pro vytvoreni této kampané se Jindfich Faborsky spojil se
startupem Motionlab, ktery vznikl, jak jsem jiz zminovala diive v této préci, odpojenim od
studia Motionhouse. Studio Motionhouse vytvarelo pro Marketing Festival 2019 zaroven celou

jeho vizudlni identitu a animace.

Jindfich Féborsky chtél pomoci kampané ,Lidé Marketing Festivalu® podpofit prodej
vstupenek na nadchézejici ro¢nik, rozsifit povédomi o této akci, navysit Groven znacky, a
zaroven byvalé ucastniky odménit za jejich podporu a vérnost. Potadatel festivalu chtél pomoci
personalizovaného videa také vyjadiit vdécnost vSem ucastnikiim byvalych ro¢nikli a dodat jim
pocit, Ze Marketing Festival neni jedine¢ny jen svymi fe¢niky, ale také jeho ucastniky. Jindfich
Féaborsky chtél také vytvotit kampan, kterou jesté Zadna jind svétova konference nepiedstavila

(Koubek, 2020).

Spojenim téchto myslenek tedy vznikla v 1ét€ roku 2018 newsletterova kampan ,,Lidé

Marketing Festivalu®.
5.2.3 ReSeni

Spole¢nost Motionlab vytvofila pro Marketing Festival propracovanou kampan, ve které s

personalizaci ve videu pracuje hned na n¢kolika trovnich.

Marketing Festival rozeslal v§em 3600 G¢astnikiim minulych ro¢nikd newsletterovy e-mail, ve
kterém se nachazelo personalizované video. Hned v pfijatém e-mailu mohl jeho ptijemce vidét
personalizovany nahledovy obrazek, na ktery mohl pro zobrazeni videa kliknout.
Personalizovany thumbnail* presméroval piijemce e-mailu na specidlni microsite, na které se
uzivateli ptehralo jemu personalizované video. Pfi tvorbé videi pro tuto kampan byly pouZity
jména a pifijmeni navstévnikl, firmy, ve kterych pracuji, udaje o ptredchozich navstévach

konference a jejich profesni zaméteni.

4 Thumbnail = ndhledovy obrazek
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koubek@motionhouse.czFilip Koubek PAID Motionhouse s.r.o. cz Ceska republika

Obrdzek 3 Cdst CRM tabulky pouZité na kampari "Lidé Marketing Festivalu"5°

V ramci kampané “Lidé Marketing Festivalu” byla zasildna personalizovana videa, ve kterych
bylo personalizovano hned n¢kolik sdéleni. Kazdy, kdo video ve své e-mailové schrance

obdrzel, mohl shlédnout unikatni video vytvoiené piimo pro ng;j.

V personalizovaném videu zve Jindfich Faborsky tcastniky na nadchézejici ro¢nik Marketing
Festivalu, ktery se uskute¢ni mezi 20. a 22. bfeznem 2019. Ve videu Jindfich zdlraznuje, Ze
konference neni vyznamnd jen Spickovymi fecniky, ktefi se na akci prezentuji svymi
dovednostmi. Marketing Festival je také vyznamny vSemi lidmi, ktefi se ho u€astni. A pravé na
této myslence je postavena celd kampaii. Video ptsobi, jako by ho zakladatel konference nahral
jen pro toho, komu bylo zasldno. Jindfich ve videu mluvi o kazdém ucastnikovi jako o
osobnosti, kterou ostatni na Marketing Festivalu nesmi minout. Motionlab vyuzil v této
kampani marketingové metody ego baiting. V marketingové komunité se tato metoda ukazala

byti velmi ucinnd, jak ukazuji také vysledky této kampané.

Cela kampan byla vytvotena béhem 15 dni. Koncept videa a tvorba scénafre trvaly jeho tviircim
jeden tyden. Samotné natoceni videa s Jindfichem Féaborskym trvalo jeden cely den,
nasledovala postprodukce, kterd zabrala dalSich 7 dni. Samotné spusténi kampané a odeslani

n¢kolika tisic e-mailt do schranek navstévniki trvalo méné nez jednu hodinu (Koubek, 2020).
5.2.4 Vysledky

Jak jsem jiZ popisovala v teoretické ¢asti mé prace, ukazatel ispéSnosti kampané je nékolik a
je vzdy na zadavateli kampané, jaké metriky si ke sledovani tspéchu ¢i netuspéchu zvolené

kampang ur¢i.

Spolec¢nosti Motionlab a Marketing Festival se rozhodli méfit vysledky kampané ,,Lidé

Marketing Festivalu® nasledujicimi metrikami:

e Nartst prodeje vstupenek (Sales boost)

e Vystupy v oborovych médiich (Industry media outputs)
e Provoz na webu Marketing Festivalu (Web traffic)

e Mira prokliku (Click through rate)

e Mira otevieni (Open rate)

50 Zdroj: interni archiv firmy Motionlab
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Část CRM tabulky použité na kampaň "Lidé Marketing Festivalu"

e Pocet vytvofenych videi (Number of videos)

e Finish Views Ratio — pocet sledujicich, kteti video shlédli az do konce

B Karel Kaix Rujz! [ £}

Jindra zase posunul hranici. Vyborny! Ukazte vase videa se svym jménem!

X
-

-

K
Ao L

w1y iy

MARKETINGFESTIVAL CZ
Lidé Marketing Festivalu | #mktfest 2019

Obrdzek 4 Post na Facebooku od nadseného ucastnika*?
Vysledky kampané prezentovaly firmy pomoci piehledného grafu, ktery umist'ovaly do vSech
prezentaci, kterymi se se kampan prezentovala. Vysledky kampané€ jsou znazornény na

nasledujicim obrazku:

51 Zdroj: Facebookovy profil uzivatele Karel Kaix Rujzl. [online] Dostupné z:
https://www.facebook.com/kaixkaix/posts/10156594438552707 [Cit. 5.5. 2020].
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Obrdzek 5 Vysledky kampané "Lidé marketing Festivalu®?"

Kampan “Lidé Marketing Festivalu” byla prvni vefejnou kampani, kterou firma Motionlab
vytvoftila. Za pravé popsanou kampan byla firma Motionlab ocenéna v mnohych vyznamnych
soutézich. Firma vyhrala naptiklad kategorii “Nejlepsi video a jeho pouziti” v prestizni
marketingové soutézi Fénix Content Marketing.

Jindfich Faborsky hodnoti jako nejvétsi ptinos kampané pro jeho firmu nejvétsi navstévnost na

webu za celou historii Marketing Festivalu a také virdlnost celé kampang. Je pfesvédcen, Ze o

-----

piekvapila vérné zékazniky, a to je pro n€¢j mnohem hodnotnéjsi vysledek nez kratkodoba

stimulace prodeje, kterou tato kampan méla také velkou.
5.3 Kampan pro spolecnost INSIA

V nasledujici ptipadové studii se budu zabyvat dalSi kampani vytvofenou pomoci platformy

kampani, kterou zatim firma Motionlab m¢la na starost (Koubek, 2020).
5.3.1 INSIA

Spole¢nost INSIA zdruzuje pojistovaci a hypoteéni makléte z celé Ceské republiky. Na trhu je

tato firma od roku 1992 a momentalné pod jeji zastitou pracuje pies 1700 odbornikd, ktefi se

52 Zdroj obrazku: interni prezentace firmy Motionlab
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specializuji na nabizeni Sirokych a komplexnich nabidek pojisténi a hypoték. Firma je clenem
a aktivnim spolupracovnikem Asicoace Ceskych pojistovacich makléira. Podle programu
Technology Fast 50, v rdmci kterého auditorska spolec¢nost Deloitte oceniuje nejrychleji rostouci
vefejné a soukromé technologické spolecnosti, byla firma Insia 8 let v fad¢ zafazena mezi
nejrychleji rostouci spolecnosti. Firma je ¢lenem skupiny Marsh&McLennan Companies, coz

ji zajistuje pristup ke kontaktiim a znalostem z mezinarodnich trha.

Firma své poskytované sluzby dopliuje specialn€ vyvinutym softwarem YETI, ktery usnadnuje

a zefektiviiuje praci pojiStovacich a financnich zprostiedkovateld.
5.3.2 Zadani

Hlavnim prvkem budouci strategie spole¢nosti INSIA je zédkaznicka zkuSenost klienta. Ten se
svym makléfem komunikuje na nékolika urovnich. Od osobniho setkani v kavarné ptes osobni
schiizku v kancelatich spole¢nosti, ke komunikaci ptes telefon, dopisy a e-maily. Béhem vSech
téchto zazitkd si klient s makléfem buduje na zéklad¢ prozitych emoci spolecny vztah.
Spole¢nost INSIA chce zékaznickou zkuSenost inovativné a dlouhodobé zlepSovat. Cilem
kampang, kterou svym zakaznikim chtéla pfedstavit, bylo pfiblizeni slozitého pojisténi auta,
které je mozné slozit z vice nez 12 rtiznych slozek. Mezi nimi je naptiklad pojisténi skla,
povinné ruceni, asistenéni sluzby ¢i dal§i doplnkové pojisténi. Zakaznik Casto o vsech
moznostech pojiSténi nevi a spolecnost INSIA hledala zdbavnou formu, jak moZnost

pfipojisténi predstavit (Insia, 2019).
5.3.3 Reseni

Firma Motionlab spolu se spole¢nosti INSIA pfisly na feSeni formou personalizovaného videa,
které bylo poprvé ptedstaveno na odborné konferenci INSIAFEST 2019. Personalizované video
je klientim zaslano v navaznosti na uvitaci e-mail, ktery obdrzi od svého osobniho makléte.
Video je tedy renderovano vzdy po poptavce. V personalizovaném videu klient najde shrnuti
platebni idaje a fotografie s kontaktem na osobniho poradce, kterého jiz klient zna (timto

krokem je opét podpoten vztah klienta a jeho makléte).

Kazdy klient individualng dostane unikatni video®® vytvorené presné podle jeho sjednané

pojistky. Ve videu se mimo jiné objevi jméno klienta, nazev, registracni znacka i logo jeho auta

53 0dkaz na personalizované video, které je v ramci této kampané zasilano: https://www.motionlab.io/use-
case-banking-and-insurance
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a rizika, na které se klient pojistil. Na konci videa je klient upozornén na dalsi rizika, proti

kterym své auto jesté nepojistil.

Ptimo ve videu je vlozené CTA tlacitko, které odkazuje klienta v ptipadé zdjmu piimo na
maklétfe, ktery se mu vénuje. Vztah s klientem tedy obchodnik propojuje i skrze online

prostiedi, a to navic zautomatizovan¢ (Koubek, 2020).
5.3.4 Vysledky

Béhem prvnich dvou mésicti klientim zaslala spole¢nost INSIA svym klientim v praméru 50
videi denné. Dokoukatelnost videi az po CTA tlacitko dosahla 89 % a CTR zaslaného e-mailu
s personalizovanym thumbnailem je 38 %. Ob& hodnoty jsou oproti ostatnim video a
e-inmailovym kampanim nadprimérné. Podle tiskové zpravy spolecnosti INSIA jsou reakce

klienti na kampan pozitivni (Insia, 2019).

Jako teti ptiklad z praxe uvedu zahrani¢ni kampan Loyolské univerzity, v rdmci které chtéla
univerzita pomoci personalizovanych videi pfilakat ke studiu jiz pfijaté uchazece.
Personalizované video pro univerzitu vytvofila spolecnost Vidyard. Ta podobné jako firma

Motionlab vytvofila také platformu pro tvorbu personalizovanych videi.
5.4 Personalizované video jako nastroj k ziskani novych studentu

V soucasnosti mohou uchazeci o studium na vysokych Skolach vybirat ze Siroké Skaly moznych
univerzit. Univerzity, stejné tak jako zaméstnavatelé, bojuji o ty nejvice talentované uchazece

a chtéji se jim predstavit v tom nejlepSim svétle.

V Ceské republice plisobi na trhu vzdélavani momentalné 61 vysokych $kol, z toho 23 z nich
je vefejnych, 2 jsou statni a 33 je soukromych (MSMT?*, 2020). Ty mezi sebou musi o studenty

bojovat a prave proto i tyto instituce k atrakci studentli vyuZivaji metod marketingu.

Pti vybéru univerzity projde uchaze¢ nékolika fazemi rozhodovani. Werner (2018) popisuje 5

zakladnich fazi:

e 1. faze — Obdobi ptfed vyhledavanim univerzity
o V této fazi studenti védi, Ze si brzy budou muset vybrat vysokou skolu, na kterou
se budou hlasit, nehledaji si ale v tento moment jest¢ informace. Jiz v tomto
obdobi si ale vytvareji k jednotlivym institucim postoje podle toho, co se

okrajové dozvédi od svého okoli (pfatel ¢i rodiny). V této fazi se univerzity

>4 Ministerstvo §kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
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prezentuji naptiklad prostiednictvim dnl otevienych dveii ¢i  jinych
popularizac¢nich akei.
e 2. faze — Vyhledavani informaci o univerzitach
o Vtéto fazi ma jiz uchaze¢ nékolik univerzit, o kterych si ziskava dalsi
informace.
e 3. faze — Rozhodnuti o pfihlaseni
o Uchazec¢i se na zaklad¢ dostupnych informaci o Skolach rozhoduji o mistech,
kam sv¢é piihlasky podaji. Jejich rozhodnuti miize ovlivnit naptiklad naro¢nost
pfijimaciho fizeni. Univerzity by tento proces mély fesit flexibiln€é a byt pfi
komunikaci s budoucimi studenty spolehlivé.
e 4. faze — Vybér skoly
o Porozhodnuti vysoké skoly o prijeti studenta jesté neni jasné, Ze student opravdu
na univerzitu nastoupi. Studenti maji totiz asto vice alternativ, a proto je praveé
tato faze pro ziskani studenta zasadni. Univerzita by se v této fazi tedy neméla
chovat pasivné. M¢la by neustale udrzovat s nastdvajicimi studenty kontakt a
informovat je o jeji atraktivité. Tomuto kroku se budu vénovat v této kapitole
jesté podrobnéji v rdmci ptipadové studie kampané pro americkou univerzitu.
o 5. faze — Zapis
o Uchaze¢ se ocitne v posledni fazi pfed rozhodnutim, na jakou Skolu se ptihlasi
k zapisu. Vysoka Skola by v této etap€ studenty méla podpofit riznymi materialy

a akcemi, diky kterym se student seznami s pribéhem studia a svymi spoluzaky.

5.4.1 Zadani

vvvvv

je zvySe uvedenych etap faze predposledni. V ramci t€ se student rozhoduje, na jakou
univerzitu, z vybéru téch, na které byl pfijat, nakonec pijde. V této f4zi mezi sebou soutézi o

pozornost studentli nékolik univerzit.

Americkd Loyolska univerzita se v pfedposledni fazi rozhodovaciho procesu studenta rozhodla
se studenty komunikovat prostiednictvim personalizovanych videi. Pro vytvoieni
personalizovaného videa si najala produk¢ni spole¢nost Vidyard, kterd se na tvorbu
personalizovanych videi specializuje. Kampan vznikla v prosinci roku 2017 a Loyolska

univerzita byla tak jednou z prvnich univerzit, kterd vyuZzivala techniky personalizovaného
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videa. Kampan nadale pokracovala v bieznu roku 2018, v ramci které univerzita poslala

personalizované video dal$i ¢asti uchazeci (Vidyard).

5.4.2 ReSeni

Kampafi dostala nazev ,Den v Zivot&>>*

a jak uz napovidd jeji nazev, video studentim
predstavovalo, jak takovy den v zivoté studenta na univerzit¢ v Loyole vypada. Pro kazdého
uchazece bylo vytvotfeno unikatni video, kde byl personalizovany obor, na ktery byl uchazec
piijat a jeho jméno. V tomto piipadé se jednalo o poméme jednoduchou formu personalizace,

ktera ovSem i tak sklidila u uchazeci relativné velky tispéch, jak popisu nize v této praci.

Kazdé video bylo personalizované na zaklad¢ individudlnich z4jmu uchazece. Personalizovan
byl naptiklad obor, na ktery se student hlasi, jeho volno¢asové aktivity, sportovni preference a
zvolené ubytovani. Na zaklad¢ téchto udajh (které mohla univerzita poskytnout diky své CRM
databazi), bylo kazdé video unikatné seskladéno tak, aby obsahové odpovidalo preferencim
uchazece. Format kazdého z vytvofenych videi byl kompatibilni s pfehravaci na chytrych
telefonech, tabletech, prohlizecich na stolnich pocitacich a chytrych televizich. Kampan bézela

po dobu Sesti tydnil.
5.4.3 Vysledky

Kampan, kterou Loyolskd univerzita spustila v bfeznu roku 2018, sklidila relativné velky
uspéch. Dohromady bylo zasldno personalizované video 8000 pfijatym studentim.
Personalizované video ziskalo celkem 15 806 zhlédnuti, z toho 11 769 unikatnich. Video také
ziskalo 4000 reakci. V prizkumu mezi prvosemestralnimi studenty na Loyolské univerzité bylo
nasledné zjisténo, ze se studentim personalizované video velmi libilo a Ze také video bylo

jednim z diivodi, pro€ se pro studium na Loyolské univerzité rozhodli (Vidyard).

55V originale ,,Day In The Life*
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6 Vyznam personalizovaného videa pro zakaznika

Na zminénych ptipadovych studiich a jejich vysledcich je jasné viditelné, ze si personalizované
video velmi ucinné dokaze pozornost zédkaznika ziskat. Ucinnost kampané vyuzivajici
personalizovaného videa se da velmi dobfe méfit, proto miize klient velmi detailné pozorovat,

jestli jeho investice byla névratna nebo ne.

Personalizované video na zakazniky plsobi pozitivnim dojmem diky mnohym svym
vlastnostem a také jeho flexibilité, jez jsem naznacila v pravé zminénych ptipadovych studiich.
Personalizované video je pro zakaznika zajimavé predevsim svou relevanci. Zaujme zakaznika
nejen diky personalizovanému obsahu, ktery je jiz sdm o sob& velmi atraktivni, ale pfedev§im
diky jeho relevantnosti a uzite¢nosti. Firmy mohou vyuZzit personalizovand videa riznym
zpusobem. Jisté ale je, Ze pocatecni moment prekvapeni, ktery stale neseznameni zdkaznici
stimto formatem videi zazivaji, brzy opadne. Dostane-li zékaznik jiz néekolikaté
personalizované video v fad¢, a to od ne€kolika riiznych firem, osloveni jeho jménem ve videu
ani personalizovand nabidka ho uz pravdépodobné tolik neptekvapi. Firmy dokézou diky
personalizovanému videu zakaznikovi dorucit informace na miru v atraktivni podobé.
Kombinace audiovizudlniho formétu a personalizovaného sd€leni na trovni jednotlivei je

silnym faktorem, ktery personalizovanému videu zajistuje v soucasnosti uspéch.

Firmy v dnesni dob¢ hledaji neustale nové zptisoby, jak se ke svym zakazniktim pftiblizit. Diky
roz$ifeni internetu se objevila moZnost reklamy personalizovat, s postupem casu si zdkaznici
ale zvykli 1 na tento typ reklamy a zacali hojné¢ vyuZivat nejriiznéj$i ndstroje na jejich
zablokovani. Personalizované video je zaslano pouze t€ém zakazniktim, ktefi o néj opravdu stoji.
Firma video vytvofi pouze na zdkladé CRM dat, ktera ma od zdkaznika s jeho souhlasem
poskytnuté. V ptipadé personalizovaného videa se nejednd tedy (alespoit ve zkoumanych
piipadech v této praci) o vlezlou a nevhodnou reklamu, které by se zékaznici chtéli vyhnout.
Firma se svymi zdkazniky timto zptisobem komunikuje naptimo. Zékaznik si nemusi z ¢asto
velkého mnozstvi nabizenych sluzeb ¢i produktii vybirat slozité ty, které jsou pro néj relevantni.
Vybere je za n¢j firma a prostifednictvim videa pfedstavi zabavnou formou zakaznikovi jen to,
co je pro n€j vyznamné a aktudlni. Personalizovana videa tedy zédkaznikiim Setii ¢as. A Casu si
kazdy zakaznik Setii snad jesté diive nez kdykoliv v minulosti. I pies skute¢nost, Ze jednotliva
personalizovana videa nejsou vytvotena pro kazdého zakaznika zvlast, plisobi na zédkazniky

diky automatizované personalizaci jako vytvofend pfimo pro né.
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Personalizovanym videem firma zdkaznikovi ukazuje, Ze ji na ném zalezi. Snazi se mu vratit
jeho cas a penize, které investoval. Zakaznici si téchto krokt vazi a firmé se jeji Usili vraci

v podobé pozitivnich reakci a loajalnosti.
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7 Navrh definice

Ackoliv je personalizované video na trhu jiz nékolik let, nemélo jesté mnoho moznosti se stat
predmétem akademickych zkoumani, a prave proto je také velmi slozité vyhledat jeho definici,
ktera by byla publikovdna v né€jakém akademickém textu. O personalizovanych videich se
zminuji pouze zainteresované osoby a firmy na svych webovych strankach a blozich, mimo né

jsou také personalizovand videa piedstavovana spole¢nostmi, které jejich tvorbu nabizeji.

Pti hledani spravné definice pro personalizované video je nutné také ujasnit, co personalizované
video neni a s jakymi pojmy by se mohlo nespravné zaménovat. Personalizované video neni to
stejné jako takzvané ,,one to one* video. Pii tvorb¢ ,,one to one* videa firma vytvaii pro kazdého
zakaznika nové video manualng. Vzniklé video je sice personalizované, nevyuZziva ale novych
technologii k automatizaci. Pti hledani definice pro personalizované video miize také dojit
k zaméné vyrazl personalni (osobni) video a personalizované video. Zejména v angli¢ting, ve
které se mohou slova ,,personal (osobni) a ,,personalised*“(personalizovany) plést. Video, které
je vytvofeno pouze pro jeden pifipad také nemizeme nazyvat personalizované, protoze jeho
zamétendi je piiliS specifické a pii zmeéné neékterych prvki ve videu by jeho obsah nedaval smysl.
Po zkoumani v této praci povazuji za personalizované video takové video, ve kterém je mozné
pomoci specialniho software ménit jednotlivé prvky, které se daji personalizovat na zéklad¢ dat

o uzivateli, kterému je video zaslano.
Pted navrhnutim definice specifikuji prvky, kterymi se personalizované video vyznacuje:

e Je prizptisobeno kazdému jednotlivci.

e Obsahuje personalizované elementy, které¢ se méni na zdklad¢ toho, komu je video
zaslano.

e K personalizaci vyuZziva technologii — specidlniho software, ktery dokaze vytvofit tisice
videi béhem kratkého Casu.

e Vyuziva CRM dat, kterd maji firmy o zédkaznicich k dispozici.

e [ pfes automatizovanou personalizaci videa pusobi dojmem, Ze byla vytvofena pro

kazdého recipienta individualné.

Po dikladném prostudovani tohoto formatu reklamy navrhuji nasledujici definici, ktera
obsahuje zakladni a z4sadni atributy, kterymi se personalizované video vyznacuje a které ho

charakterizuji:

Personalizované video je video, které je svym obsahem prizpiisobeno kazdému prijemci zvlast

a k tomuto prizpusobeni vyuziva modernich technologii, které umozni ve videu ménit nékteré
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elementy na zaklade osobnich dat toho, komu je video urceno. Zakaznik tak ziskava pro néj

relevantni obsah a firmy predavaji jen ty informace, které jsou pro zakaznika uZitecné.

Navrhnuta definice vychazi z poznatkli zminénych v této praci a je vytvoiena tak, aby pojem

pochopili jak zainteresované osoby a akademici, tak i Siroka vefejnost.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo, jak uz jeji nazev vypovidd, komplexni piedstaveni
personalizovaného videa jako nové formy reklamy. Prace shrnula teoretické poznatky ze vSech
oblasti marketingu, do kterych personalizované video svou povahou a formatem zapada.
Autorka v praci nejdiive vydefinovala pojem marketing a popsala jeho fungovani v online
prostiedi. V soucasné dob¢ je pro bézného uzivatele internetu velmi obtizné se pohybovat
v nekomer¢nim prostiedi. I pies nejriiznéjsi nastroje, které za ucelem blokovani reklamy
vznikaji (adblocky), se uzivatelé prostiednictvim internetu setkavaji s reklamnimi sdélenimi
prakticky denné. Firmy jsou si zahlcenosti online svéta reklamou velmi dobie védomy a snazi
se najit zplsob, jak v tomto siln€ konkuren¢nim prostiedi vyniknout a se zdkazniky tak navazat

vztah. Postupné se zacal rozvijet podnikatelsky ptistup fizeni vztahi se zdkazniky (CRM)

Jak autorka v ramci této prace popsala, firmy se zacaly orientovat na pfimy kontakt a budovani
silného vztahu se svymi zdkazniky jiz v druhé poloviné 20. stoleti. V té dob¢ zacal vznikat
pfimy marketing v podob¢ zasilkového prodeje. V priibéhu dalSich let se kanaly ptimého
marketingu staly napfiklad telefon, televize nebo noviny. Zakladnim principem piimého
marketingu je moznost okamzité odpovédi. S pfichodem internetu se zjednodusila a zrychlila
komunikace mezi firmami a zdkazniky a praveé rozvoj internetu zapticinil dals§i vyvoj ptimého
marketingu a jeho ptesun do online prostfedi. Pfimy marketing tak vyuZivaji v dneSni dobé&
v podobé e-mailingu snad vSechny firmy, které se v online prostiedi pohybuji. Rozesilani
unifikovanych e-maill do schranek tisic klientd bylo obvyklé v prvni fazi vyvoje
internetového marketingu, dnes uz ale takovych e-mailli bézny zakaznik dostane velké
mnozstvi a vét§inu z nich uspésn¢ ignoruje. K tomu mu navic napomahaji nejriznéjsi funkce
e-mailovych sluzeb, které podle rtiznych kritérii reklamni e-maily filtruji. V poslednich letech
tedy firmy hledaji nejriizné&jsi zpisoby, jak se svymi zdkazniky komunikovat na osobng&jsi
urovni. Jednim z nich je personalizace, ve které jsou zahrnutd personalizovana osloveni a
zasilani nabidky na miru. Personalizace e-mailovych sd€leni je v dneSni dobé jiz béZnou praxi
a pro zékazniky tedy neni ni¢im prekvapivym. Jak je ale popsano v této praci, novym zptisobem
k nalezeni cesty zpét k zdkazniklim skrz kanaly pfimého marketingu je pravé personalizované
video. Ackoliv je tento druh videa na trhu jiz 5 let, v akademickém prosttedi mu jesté nebyla
vénovana dostatecnd pozornost. V praxi jiz tento format ale vyuzily mnohé firmy 1 organizace
z riznych odvétvi a jejich kampané ziskavaly pravé diky vyuZiti potencialu personalizovaného

videa tspéchy.
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Autorka v ramci zkoumani personalizované¢ho videa spolupracovala s ¢eskou spolecnosti
Motionlab, ktera vyvinula pro vytvareni téchto videi specidlni platformu. Diky této spolupraci
ziskala detailni informace o procesu tvorby téchto videi a také o klientech, kterymi se firma
zabyva. Tato firma je na Ceském trhu lidrem v této oblasti a mezi ptedni spolecnosti v tomto
oboru se fadi i celosvétove. Dvé ze tii pripadovych studii, které autorka v rameci praktické casti
této prace zpracovala, se zabyvaji pravé kampanémi, které pro firmy Marketing Festival a
INSIA vytvatela spole¢nost Motionlab. Na téchto kampanich je dle vysledkl znatelné, ze
personalizované video je format, ktery momentalné zakazniky prekvapuje a firmy tak dosahuji
ocekavanych vysledku, tedy posilnéni vzajemného vztahu s jejich zakazniky a klienty. Tteti
predstavend piipadova studie ukazuje, jaké jsou moznosti vyuziti personalizovaného videa
v akademickém sektoru, kde mnohé univerzity bojuji o nové studenty. Podobné kampané pfi
naboru na univerzity probihaji (podle autorce dostupnych informaci) zatim pouze v zahranici,
v Ceské republice by ale v soukromém vzdélavacim sektoru pravdépodobné také sklizely

uspéchy.

Autorka v ramci této prace nezkouma pouze aspekty, které personalizovanému videu zajist'uji
souCasny vzestup a uspéch. Problematiku analyzuje i z druhé perspektivy a spolu se
spoluzakladatelem firmy Motionlab, Filipem Koubkem, se zamysli, jakym rizikim
personalizovand videa celi. Jako na kazdy druh reklamy se i na né vztahuji nejriznéjsi
legislativni omezeni, ktera se mohou v prubéhu nasledujicich let ménit a vyrazné ovlivnit
moznosti jejich vyuzivani. Zdaleka ne vSichni zdkaznici vnimaji stfet se svymi osobnimi udaji
ve videu pozitivné. Je mnoho dalSich aspekti, se kterymi musi byt tvlirci kreativni i technické

¢asti videa seznameni, aby vysledek kampané byl takovy, jaky si klient predstavoval.

V ptedposledni kapitole autorka popsala vyznam personalizovaného videa pro zdkaznika a tim
shrnula poznatky z vyzkumu provedenym v ramci této prace. Posledni Cast této prace je
vénovana navrhu definice pojmu personalizované video, protoze je tuto definici t¢émé&f nemozné
dohledat v né¢jakém akademickém zdroji. Definice vznikla na zéklad€é zkoumani autorky a pfi

jeji tvorbe autorka zvazila vSechny atributy a aspekty, které tento pojem vystihuji.

Personalizované video je pojem, o kterém pravdépodobné v blizké budoucnosti mnohokrat
uslySime. Pomalu si tohoto formatu zac¢ind v§imat stale v&tsi mnozstvi firem a zacleniuji ho do
svych kampani. V Ceské republice je personalizované video vétsi novinkou nez ve svété, za
dobu svého plisobeni se ale predevsim diky firmé Motionlab vyrazné zviditelnilo a pro stale
vice zékaznikli pfestavd byt neznamou novinkou. V poslednich letech je na rozmachu

marketing na socidlnich sitich. Tém se personalizované video zatim vyhyba a neceli tak
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obrovské pfimé konkurenci ostatnich reklamnich formatt, které o pozornost zakaznikti v online
prostiedi socidlnich siti bojuji. Personalizované video firmy nevytvateji za ucelem ziskéani
novych zdkazniki, ale za ucelem posileni vztaht s t€émi stavajicimi nebo pravé ziskanymi.
Personalizované video napliuje firmam i zdkaznikiim jejich potfebu se k sob¢ znovu piiblizit.
Personalizované video je kombinaci dvou trendl, které¢ dominuji dneSnimu marketingovému
svétu. Zakaznikiim nabizi personalizovany obsah v audiovizualni podobé¢ a pravé v tom je jeho

sila.
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1)CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251176¢-9

Autofi knihy detailné popisuji, jakymi marketingovymi néstroji lze dosahnout Uspéchu na pfeplnéném
trhu, pficem?Z se teoreticky vénuji rozboru jednotlivych prvkl integrované marketingové komunikace —
podpora prodeje, tvorba reklamy, nékupni chovani, firemni image apod.

2)SMITH, Paul. Modernl marketing. Vyd. 1, Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN 80-722-6252-1,

Kniha se komplexné vénuje témalu marketingového a komunikagniho mixu — podrobnym popisem
jednotlivych kamunika&nich kanald, jejich vyuzitim, médii a predevsim také komunikacl se zakaznikem.
Autor zde pomoci realnych a ovéfenych pfiklad ukazuje, jakym zplisobem efektivné komunikovat s
trhem.

3)SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Vyd. 1. Praha:
Grada, 2003, 236 5. ISBN 80-247-0646-6.

v knize autor popisuje, jak lze posilit silu znagky pomoci organizace nejroznéj$ich eventd. Rozebira
take, jak celkové akce planovat a realizovat. Popisuje, jak zakomponovat event marketing do
marketingového komunikacniho mixu a podrobné prochézi celym procesem planovani, organizovani a
vyhodnocovani udalosti. Zviast take predstavuje riznéd komunikaéni sdéleni.

4)KOTLER, Philip. 2007. Marketing management: analysis, planning, implementation, and control. 1.
vyd. Praha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-13569-5.

Tato kniha provazi &tenafe v té dobé aktualnimi trendy ve sv&té globdlntho marketingu. Zdurazhuie
ddlezitost spoleéné prace marketingoveho tymu a ostatnich oddélenl spolesnosti. Autor podtrhuje
dilezitost technologii a mobiini komunikace pro zlepseni marketingového planovani a vystupl. V knize
jsou také predstaveny velké firmy a na nich je ukazano, jak se s novymi vyzvaml 21. stoleti
vypofadavajl.

5)TOMAN, Milo$. 2006. Intuitivni reklama. 1. vyd. Praha: Management Press, 252 5. ISBN
80-7261-139-8.
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Kniha se zabyva tim, jak se dé s relativné nizkym rozpodtem vytvofit poutava a vkusna reklama, ktera
bude pozitivné piijata zakazniky. Autor pouziva poznatki z psychologie K navazan| rovnopravného
dialogu mezi dodavatelem a jeho zakaznikem, Nabizi tak fe$eni na pfehlcenost reklamou a ukazuje, jak
tento fakt vyuZit k viastnimu prospéchu.
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2) FRANTOVA, Nikol, Trendy prodeje reklamniho prostoru na geském medialnim trhu se zaméfenim na
programatické obchodovani. Praha, 2018. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakuita socialnich véd,
Institut Kornunikagnich studii a Zurnalistiky. Katedra Medialnich studif. Vedouci prace Mgr. David
Klime§, Ph.D.

3) VOSECKY, Ondrej. Audiovizualni produkce - Youtube a video na internetu [online]. Praha, 2013 [cit.
2019-05-26]. Available from: <https:/itheses.czfid/iz53pj/>. Bachelor's thesis. University of Economics,
Prague. Thesis supervisar Antonin Pavlicek.

4) PROCHAZKOVA, Tereza. VyuZiti intemetove rekiamy [online]. Ceské Budé&jovice, 2018 [cit.
2019-05-26]. Dostupné z: <https/itheses.cz/id/i2u1s2r/>. Diplomova prace. Jihoteska univerzita v
Geskych Budgjovicich, Ekonomicka fakutta, Vedouci prace Ing. lveta Brougkova, Ph.D..
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Priloha k bakalarské praci

Ptepis rozhovoru s Filipem Koubkem (spoluzakladatel spole¢nosti Motionlab), ktery probihal

dne 10. 3. 2020 online prostfednictvim Skype hovoru.
Jak Motionlab vznikl? Jak Vias napadlo se vénovat personalizovanym videim?

Uplné cely napad na vytvofeni personalizovanych videi pfisel asi ped 5 lety, kdyz jsme délali
kampan pro firmu specializovanou na finan¢ni poradentstvi Partners. Nasi misi tehdy bylo
vraceni osobni komunikace do digitalniho svéta. Bylo to jesté v ramci Motionhouse (agentura
specializujici se na animace a videa, kterou Filip Koubek také zaloZil — pozn. autorka). V té
dobé¢ chtél klient vytvorit pro asi 50 obci vzdy unikatni video. Ve videu byla personalizovana
obec a animovany finanéni poradce, ktery ztoho mista pochdzel. To uz vlastné byla
personalizovana videa, jenZe v té dob¢ jsme to vSechno délali ,,ru¢né* a opravdu jsme nato€ili
50 videi, coz bylo velmi nadro¢né. Neméli jsme ale technologie, které by nam praci usnadnily,

a proto jsme na personalizovana videa na chvili zapomnéli.

Dalsi roky jsme se v ramci Motionhouse také vénovali programovani VR aplikaci, coz byl
jednu dobu velky trend, ktery ale opét rychle opadnul. Diky VR aplikacim a pohybovym
animacim na web jsme se trochu pfiblizili k technologiim a shodou nédhod jsem se v roce 2018
setkal po né€kolika letech s mym kamarddem Honzou Sekerkou a vypravél mu, na cem prave
pracuji. Honza pracoval v t€ dobé v Microsoftu a rozumél technologiim. Honza mi vypravél o
jedné firmé v Polsku, ktera se jmenuje Vintom. Specializuji se na personalizovana videa a mé
to nadchlo. Rikal jsem, si, Ze kdyZ to umi udélat firma v Polsku, tak pro¢ bychom nemohli i
my? My z Motionhouse jsme védéli, jak na videa a Honza zase rozumél tomu, jak videa
Skalovat ve velkych objemech. Vyrenderovat 10 videi na pocitaci neni nic tézkého. My ale
pracujeme tfeba i se stem tisic videi a to uz zadny stolni pocitac nevyrenderuje. Vytvofili jsme
tedy pro Microsoft ukézku toho, jak by technologie, ktera personalizovana videa generuje,
mohla fungovat. V rdmci ,,obchodu budoucnosti®, na kterém shromazd’uje Microsoft zajimavé
startupy, které¢ vyuzivaji cloudovou platformu Microsoft Azure, jsme demo videa predstavili.
Jednalo se o prototyp videa, které by mohla vyuZivat naptiklad néjaka spolecnost, kterad
provozuje e-shop. Prakticky viechny startupy v Ceské republice vyuZivaji cloudového ulozists

bud’ v Microsoftu nebo v Amazonu.

Prvni video jsme tedy vytvoftili v ¢ervnu, to bylo ale jen nekomeréni demo. Prvni komercni

projekt byl pravé Marketing Festival, na kterém jsme zacali pracovat v srpnu.
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Co vSechno Motionlab nabizi? Natacite také videa nebo poskytujete pouze technologii na

personalizaci?

Dfive jsme fungovali v poloagenturnim rezimu. Pokud klient nemél vytenderovanou>® n&jakou
agenturu nebo produkci, tak jsme byli schopni zakézku odbavit celou. Momentaln¢ videa
vznikaji s partnerskou produkci, naptiklad s produkci Fullart, coz jsou nasi piatelé z Liberce.
Celou kreativu ale fesi predevsim klient. VétSinou maji klienti né¢jakou agenturu, kterd jim
marketing zajiStuje, takZe my ty zaméstnance z agentury zaskolime, ukdzeme jim jak

Motionlab funguje a jak ho mohou integrovat do nastrojt, které¢ pouzivaji.

Momentalné uz kreativu nedélame. V ptipad¢€ animace to odbavi Motionhouse, jak jsem ale jiz
zminil, nechavame tuto ¢ast spiSe na klientovi. My klienta samoziejmé zaskolime, to trva ale

asi jen hodinu. Finalni podobu videa ale garantuje produkce, ktera ten vzor videa tvofi.

Dalsi sluzba, kterou nabizime je hosting vSech videi. Klient tedy nemusi ukléddat obrovské

mnozstvi videi na sviij web, to médme na starost my.

Zaroven umime také nas nastroj integrovat s nastroji, které nejcastéji nasi klienti pouzivaji.

Myslim tim napftiklad néstroj na distribuci e-mailti Mailchimp nebo Wordpress.

Video, které uzivatel zhlédne, neni vloZeno piimo do e-mailu, protoze mnozi e-mailovi hostitelé
videa Spatné pirehravaji. Mezi nimi je napiiklad Outlook 365, ve kterém myslim ani videa
piehrat nejdou. Do e-mailu tedy zasleme jen nahledovy obrazek, na ktery kdyz ptijemce klikne,
tak ho ten obrdzek nasméruje na microsite, na které se video prehraje. My nemusime téch
microsite vytvaret tisice. Vytvofime jen jednu, do které vloZime plugin s pfehravacem videa,

které se bude ménit podle toho, kdo si microsite zobrazi.

Chapu to tedy spravné, Ze vy jste si vytipovali par nejéastéji pouzivanych platforem a na

ty pluginy tvorite?

Presné tak. Samoziejmé kdyZ se objevi n&jaky novy klient a chce nasi sluzbu vyuzit tak se
rozmyslime nad tim, jestli se ndm vyplati pro ngj ten plugin vytvofit. Pokud je to n¢jaka ¢asto
vyuZzivana platforma, tak plugin radi vyvineme. Pokud ne, tak si to klient musi vytvofit sdm.

Tvorba takového pluginu trva jeden cely den, coz je pomérn¢ velka ¢astka, kterou my bychom

museli do vyvojafe investovat.

56 Tender je druh vybé&rového fizeni. Obvykle si timto zplsobem firmy vybiraji reklamni agenturu, se kterou
budou spolupracovat (pozn. autorka)
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Nabizime tedy plugin, rozsifeni do Aftereffects. Kreativec z agentury si vlastné vytvori
dynamickou Sablonu, kterou vlozi do Aftereffects a do té Sablony jen pomoci naseho pluginu
vklada udaje, které chce poté personalizovat. Na rozdil od nads ma naptiklad Idomoo sice také
vlastni plugin, ale kreativec i tak musi ¢ast procesu dé€lat v n¢jakém programu, ktery Idomoo
vytvofil. Neni tedy tak jednoducha adaptace toho nastroje a agentute zabere vic asu se s nim

nau¢it. Casto pak tento software od Idomoo neumi kreativci ovladat.

Jaka kamparn byla pro vas zatim nejnaroc¢néjsi, co se vytvoreni tyce? Proc¢?

24

byl unikétni tim, Ze to byla prvni opravdu personalizovana kampai. Rikame tomu tak proto, Ze
v minulosti nikdy takhle promyslené personalizované video v Ceské republice vytvoieno
nebylo. Marketing Festival chtél udélat néco, co jesté zadna jina konference na svete nenabidla.
Personalizované¢ video tento pozadavek rozhodné spliiovalo. Insiu asi nezna$, jsou to
pojistovaci. Tam v tom videu je hodné atributti, se kterymi jsme pracovali. Ve videu se méni
situace podle toho, co mate pojistén¢. Naptiklad kdyz mas pojistény stiet se zveri, tak tam mas
stiet se zveri. Kdyz si pojistite havarii, tak se Ti ukaze zvlastni ¢ast videa, ktera ukazuje pojisténi
havarie. Méni se tam dale také naptiklad SPZ auta. Technicky bylo velmi naro¢né to
implementovat na ten ,,On Demand* zpiisob. Hned v momentu, kdy se nékdo pojisti, tak se
vytvoii video (na zéklad¢ daju, které ten klient do systému zadal), které mu mize byt okamzité
odeslano. Insia ale video klientim nezasild okamzité, ale aZ po tydnu, jako pfipominku. Cely
tento proces je automatizovany, Ve videu piimo je také ,.call to action button®, na ktery
zakaznik miZe rovnou kliknout a néco si pfiobjednat. Do Insia poté dorazi e-mail a hned se

spolecnost klientovi miiZze ozvat. Na tomto ptipadé¢ je velmi dobfe vidét cela automatizace.
Jak dlouho tato kampai trva?

Tato kampan bézi od prosince a jednd se o dlouhodobou spolupraci na dobu neurcitou.
Spole¢nost Insia s ndmi chce pracovat dlouhodobé a chce celou zdkaznickou zkuSenost co
nejvice personalizovat. Se svymi zdkazniky chce Insia dlouhodobé pracovat a komunikovat.
V budoucnu by se tak naptiklad mohlo jednat o sjednavani dalSiho druhu pojisténi na zaklade
toho, které pojisténi si zdkaznik objednal. Naptiklad po pojiSténi auta se miize Insia po pil roce
znovu ozvat a navrhnout pojisténi domu. Samoziejmé formou personalizovaného videa.
Spolec¢nost Insia nechtéla vytvofit personalizované video jen jednordzové, ale se svymi klienty

touto personalizovanou formou komunikovat dlouhodobég.

Kolik videi se vyrenderuje béhem této kampané?
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Jedna se pfiblizn€¢ o desitky videi denné. V priméru asi 3000 videi mésicné. V tom ,,On
Demand* zptisobu se nejedné o velké mnozstvi videi, hodné videi je vétSinou pii tom ,,batch*

renderingu.
Jaké byly vysledky kampané?

Vsechna data bohuzel fici nemohu. Myslim ale, Ze je dobré zminit dokoukatelnost videa az po
»call to action button, ktera dosédhla 89 %. CTR e-mailu s videem s personalizovanym
thumbnailem je 38 %. Zminovana data jsou po asi 2 mésicich provozu. Takto dobré vysledky
nejsou mimochodem u kampani s personalizovanymi videi ni¢im neobvyklym. Tahle kampan
se vydafila mimoradné dobie, bézn¢ ale sledujeme CTR u e-mailii s personalizovanym

thumbnailem kolem 11 % a dokoukatelnost videi kolem 80 %.
Jaka je vae konkurence v Ceské republice i ve svété?

To se velmi tézko uréuje. V Ceské republice je nékolik agentur, které tvrdi, Ze personalizovana
videa d€laji, ale ja jsem od nich nikdy Zadnou ukédzku nevid¢€l. Napiiklad agentura ProBoston.
Na svém webu hojné tvrdi, Ze personalizovana videa tvofi, jsem si ale téméf jisty, ze je netvori

v tak pokrocilé formé, jak je tvofime my v Motionlab.

Personalizovand videa jsou opravdu novinka. Dfive bylo technicky nemozné renderovat tak
velky objem videi a n¢jak smysluplné je dorucovat. Technologie ndm to umoznila az ted’. Proto
si myslim, ze videa budou stidle na vzestupu, jak se tato technologie dostane k dal§im
spole¢nostem. Personalizaci webu jiZ fesi stovky az tisice firem na svété. Tak naptiklad firma
Aboutyou — kdyZ clovék jde na jejich stranky, tak se web automaticky personalizuje —

AboutLenka, AboutFilip.

Co je pri tvorbé personalizovanych videi rizikové? Jakym zptusobem se muZe kampan

nezdarit?

Zakladem pro Uspé€Snost personalizovanych videi jsou dobra CRM data. My vzdycky jiZ na
zacatku klientim fikdme, ze pokud nemaji svA CRM data v pofddku, kampan nemulize byt
uspéSnd. Neni snad nic horSiho, nez kdyz personalizované video zakaznika oslovi jinym
jménem, nez je jeho vlastni. Naptiklad u kampané pro Czechlnvest, ktera chtéla oslovit
startupy, aby se pfihlasili na vladni akceleracni programy, se nam stala nepfijemna véc, kdy
néjakym lidem pfiSla pozvanka na soutéZ pro jejich startup, ktery tfeba v t¢ dob€ uz ani
nevlastnili. Data méli neaktudlni a v tom ptipadé to klienty spiSe nastvalo, neZ potésilo. Problém

byl ale v neaktualnich datech a ne v nasi kreativé.
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Bez dat v potadku se zkratka neda délat zkratka zddna personalizace. Ani na webu nebo

v e-mailu.

V ¢em vidi§ budoucnost personalizovanych videi? Vénujete se tifeba néjakému vyvoji

personalizace na urovni jednotlivcti v ramci socialnich siti?

Myslim si, ze u socidlnich siti se momentalné oblast personalizovanych videi moc vyvijet
nebude. A to ne z technologického davodu, ale spiSe z toho pravniho a obecné
celospolecenského. Po ne€kolika skandéalech okolo Facebooku a Cambridge Analytica, které se
tykaly poruSeni ochrany osobnich udaji, je vefejnost velmi opatrna a zobrazeni
personalizovaného videa v jejich feedu by mohlo byt pfijimano velmi negativné. My
v Motionlabu se momentalné¢ zaméfujeme hlavné na ostatni direct kanaly krom¢ e-mailu. Mezi
nimi jsou naptiklad MMS zpravy, ve kterych se lidem opét zobrazi thumbnail a skrz néj se
prokliknou na microsite, na které si zobrazi personalizované video. Délame to naptiklad i ted’
ve spolupraci s O2 a neziskovou organizaci Elpida, kdy chceme po MMS zasilat odkazy na
personalizovana videa, kterd maji za ukol vyzvat lidi k pomoci dichodctiim, ktefi jsou timto

onemocnénim nejvice ohrozeni.

Dalsi oblasti, kam se chceme rozvijet je reklama na streamovacich televizich, naptiklad na
MallTV, na kterou je mozné si divat zdarma, ale uzivatel je tam ptihlaSen. Mezi porady, na
které se uzivatel bude divat, by tak nebyla Zadnd obecna reklama, ale pifimo jemu
personalizovana. Ta bude vytvofena na zaklad¢ dat, kterd on zadal pfi pfihlasovani se do té
streamovaci sluzby. Podobné by to mohlo fungovat i u americké Hulu TV. Zkratka u vSech
HbbTV je toto mozné’. Firma to samoziejmé musi mit napsané v podminkéach, Ze na své

zakazniky personalizovanou reklamu muze cilit.
Jaka vnimas rizika ve Vasem podnikani?

Samoziejm& mlZe nastat néjaka zdsadni zmeéna legislativy, kvili které nebude nadale mozné
personalizovand videa zasilat. Také se mlZe stat, Ze predstavi napiiklad Google lepsi feSeni a

firmy budou objednavat spiSe Google, protoZe ta sluzba bude pravdépodobné levnég;jsi.

Lidé mohou pfestat mit o personalizaci zajem, coZ si ale nemyslime. Personalizované video se
bude spise vyvijet. Pti zhlédnuti videa lidé uz nebudou tolik pfekvapeni. Samoziejmé Ze ted’
kdyz n¢kdo video vidi, tak si fekne: ,,Wow, to video bylo vytvofené jen pro mé!* Ten pocatecni

,wow* efekt jiz v horizontu 2 let fungovat nebude, toho jsme si ale védomi. Piekvapeni ale

S’ HbbTV — kombinace televizniho vysilani a Sirokopasmového internetu, pozn. autorka
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neni jedina pfidana hodnota, kterou my nabizime. Personalizované video je atraktivnéjsi forma
nabidky na miru. Zakaznik si nemusi dohledavat zadné informace navic, ty mu jsou na miru

predstaveny ve videu.
Mite néjaké investory? Hledate nékoho?

Momentalné zadné nemame. Do Motionlabu jsme zainvestovali prakticky pouze z nasi firmy,
z Motionhouse. Nejsme klasicky startup, ktery by hledal investory, aby mohl zaplatit platy
zamé&stnancl. Investor by pro nas daval smysl pouze v tom piipad¢€, pokud by ndm mohl dat
jesté n€jakou jinou pridanou hodnotu nez penize. Naptiklad néjaka sit’ agentur, kterd by nam

mohla zajistit vice zakazek.
Plinujete expanzi do zahranici?

My uz jsme v zahranici chvili pisobili. Minuly rok jsme byli od ledna do dubna v New Yorku,
kde jsme byli soucasti akceleratniho programu. Tti mésice jsme se tam vlastné potkavali
s mentory, investory a potencionalnimi klienty. SpiSe jsme tam testovali ten trh. V New Yorku
je business obecn¢ slozitéjsi. Abychom v New Yorku udé€lali néjaky dopad, museli bychom si
najit n&jakého obchodniho manazera, ktery stoji spoustu penéz. Zivot v Americe je extrémnd

drahy.
Je tedy vas produkt konkurenceschopny i na svétovém trhu?

Ano, to urcité. SpiSe ten B2B business je takovy ,kafickovy*. Nase feSeni je velmi pracné a
drahé, proto pracujeme hlavné pro velké firmy. Je dobré se s t€émi lidmi vidét a aZ poté néco
domlouvat. Osobni kontakt je u naseho businessu extrémné diilezity. Neni viibec ptipustné, aby
néjaka velkd banka v Americe u nas méla zakdzku a my se s nimi viibec nevidé¢li. Business na
dalku délame Cisté oportunisticky. Naptiklad kdyZz nas oslovila jedna velkd agentura
v Kazachstanu, tak jsme pro né€ zakazku ud¢€lali. Nejsme ale zatim rozvinuti tak, abychom mohli

mit v zahraniéi 1 vlastni kancelafe a zameéstnance.

Cilem pro tento rok bylo pro néas si vytvofit co nejvice kampani pro nejriiznéjsi klienty,
abychom méli Sirokou databazi moznosti uziti. Az tento rok zaciname fesSit zahrani¢ni klienty.
Evropa nam ale zatim pro tento Gcel staci.

Jaka je na trhu konkurence pro personalizovana videa?

Pro nés je konkurence napfiiklad i offline komunikace, direct mail. Naptiklad jeden
potravinovy fetézec se rozhodoval, jestli udélat direct kampai se svymi zdkazniky s ndmi pres

e-mail nebo pfes klasickou postu.
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Jesté jeden dotaz na konec: jaky je hlavni rozdil mezi personalizovanym a interaktivnim

videem?

To je docela dobra otdzka, protoze spoustu lidi ten rozdil moc nevnima. Jediné, co vlastn¢
tyto dva formaty maji spole¢ného je CTA tlacitko na konci videa, to ale u personalizovanych
videi nutn€ byt nemusi. U interaktivniho videa si zdkaznik jeho d¢j vybira, u
personalizovaného videa je mu d¢j predstaven a firma by méla védét, co chee zakaznikovi
prezentovat. Obecné¢ se da fici, Ze personalizované video ptedstavi zakaznikovi néco, o cem
ani nevedé¢l, ze to chee, interaktivni video mu umoznuje si vybrat z pfedem danych moznosti.
Zakaznici dnes Casto ale nemaji Cas ani chut’ klikat na spoustu tlacitek v né¢jakém dlouhém
videu, a proto se také pravdépodobné interaktivni videa tolik v marketingové komunikaci

neuchytila.
Dékuji Ti moc za vS§echny odpovédi a preji hodné $tésti do budoucna!

Tobé¢ taky dekuju.
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