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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim CRM dat pro cileni komunikace v digitalnim
marketingu. Dulezitou ¢asti je zpracovani teoretického zakladu prace, ktera se vénuje oblasti
digitalniho marketingu, rozebird historicky kontext a soucasné trendy v oblasti CRM
systému, vyuzivani téchto dat v digitalnim marketingu. Dale se prace v prvni ¢asti vénuje
jednotlivym obchodnim modeliim videa na vyzadani a zkouma cesky trh SVOD sluzeb.
Podstatou praktické ¢asti prace je pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit aktudlni moznosti
a vyuzivani CRM dat u zkoumané spolecnosti a dale pak zjistit pomoci kvantitativniho
Setfeni efektivitu téchto dat pfi tvorbé publik v online reklamnich systémech. Projektova ¢ast
obsahuje navrh vyuziti CRM dat pro tvorbu publik a personalizaci sdéleni s ohledem na

vysledky ptedchozich vyzkumt.

Klicova slova: digitalni marketing, segmentace cilové skupiny, digitdlni komunikaéni

strategie, CRM, cookies, SVOD

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the use of CRM data for targeting communication in digital
marketing. An important part is the processing of the theoretical basis of the work, which is
dedicated to the field of digital marketing, analyzes the historical context and current trends
in the field of CRM systems, the use of this data in digital marketing. Furthermore, in the
first part, the work is devoted to individual video-on-demand business models and examines
the Czech market for SVOD services. The essence of the practical part of the work is to use
qualitative research to find out the current possibilities and use of CRM data in the
researched company, and then to find out with the help of quantitative research the
effectiveness of this data in creating audiences in online advertising systems. The project
part contains a proposal for the use of CRM data for creating audiences and personalizing

messages regarding the results of previous research.

Keywords: digital marketing, target group segmentation, digital communication strategy,

CRM, cookies, SVOD
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UVOD

Vzhledem k velkému rozvoji internetu v poslednich desetiletich se méni i zptsob, jakym
spottebitel pfistupuje k riznym sluzbam. Jednou z béznych cinnosti, kterou kazdy z nés

vykonava témét kazdy den, je sledovani videoobsahu.

Sledovani videoobsahu pres internet v Ceské republice zaznamenava v poslednich letech
velky nartst a na tento trh v poslednich letech vstoupilo mnoho novych spole¢nosti. To nuti
provozovatele video sluzeb pies internet vést stale efektivnéji kampané v online prostiedi a

vyuzivat veskera sva data pro presnéjsi segmentaci zdkaznikd.

Cilem této prace je zjistit, jaka data pro segmentaci lze vyuzit u SVOD sluzby Voyo a
navrhnout optimélni digitdlni komunikaci pro zavedeni potfadu, kterd mé za cil byt pro
znaCku nejen inspiraci, ale praktickym pifinosem. K navrhu budou zohlednéna zjisténi

z provedeného vyzkumu.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva jednotlivymi druhy marketingové komunikace na internetu
a moznostem cileni v tomto prostfedi. Déle se tato ¢ast prace zabyva sbirani a vyuzivani dat
v CRM systému, zkouma ¢esky trh placenych video knihoven a velikost tohoto trhu. Oporou
teoretické Casti jsou tuzemskd i1 zahrani¢ni literatura, ovSem vzhledem k digitdlnimu
marketingu a SVOD sluzbam, coby stale se rozvijejicim a pomérné¢ novym odvétvim, je

mnozstvi zdroji dostupné zejména v digitalni podob¢ internetovych ¢lanku a statistik.

Praktickd ¢ast prace zkoumd marketingovy mix zkoumané znacky, data v CRM systému
sluzby Voyo, jejich vyuzivani a efektivitu v komunikaéni strategii. V zavéru je pak
vyhodnoceni zvolenych A/B testli pro oveteni efektivity vyuzivani dat ze CRM systému pro

segmentaci a tvorbu publik.

V projektové ¢asti je v zavislosti na vysledcich provedeného vyzkumu navrzena digitalni
komunika¢ni omnichannel strategie tvorby publik véetné vyuziti CRM dat pro personalizaci
sdéleni. V navrhu je i zahrnut ndvrh pouziti jednotlivych nastroji digitdlniho marketingu
véetné nacasovani a rozpoctu. V zavéru jsou zminéna doporuceni pro zménu stavajiciho

stavu pro efektivnéj$i komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Prvni kapitola prace se vénuje problematice marketingové komunikace na internetu. V textu
bude piedstavena oblast digitalniho marketingu, budou definovany dilezit¢ pojmy a

predstaveny budou také nékteré trendy v této oblasti.

1.1 Marketing a digitalni marketing

Nejprve bude stru¢né predstavena oblast marketingu. Piestoze se ve spolecnosti jedna o
velmi rozsitené slovo, neni snadné ho definovat. Marketing je velmi Sirokym pojmem. Jedna
se o oblast vénujici se identifikaci a uspokojovani lidskych i spolecenskych potieb.
Marketing je proces, v rdmci kterého jedinci i skupiny ziskavaji to, co potfebuji nebo chtéji,
a to prostfednictvim nabizeni a vymény vyrobki a sluzeb. Marketing nemusi podporovat jen
prodej zbozi a sluzeb, ale podporuje také udalosti, zazitky, osoby nebo destinace (Kotler,

Keller, 2013, s. 35-36).

Svétlik pak definuje marketing jako: ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivilovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zadkaznika efektivnim a vyhodnym

zpiisobem zajistujicim splnéni cili organizace. (2018, s. 7)

Digitalni marketing je v literatufe také n€kdy oznacCovéan jako on-line marketing nebo
dokonce internetovy marketing (Schoja, 2016, s. 21). Nektefi autofi ale on-line a digitalni
marketing odliSuji tak, Ze digitdlni marketing je mnohem SirSim pojmem a zahrnuje
marketingovou komunikaci souvisejici s digitdlnimi technologiemi. Konkrétn¢ sem miize
patfit naptiklad i reklama prostiednictvim SMS zprav, tedy off-line. On-line marketing pak

spadé pod marketing digitalni a zahrnuje pfistup k internetu (Buresova, 2022, s. 19).

Komunika¢nimi kanaly v digitdlnim marketingu jsou mobilni telefony, pocitace a weby,

interaktivni televize i dalsi, jako herni konzole nebo rozhlas (Frey, 2011, s. 41).

K tomu, aby mohla firma ¢i podnikatel realizovat efektivni digitalni marketing, musi mit
jasny plédn a strategii, musi dokonale znat sam sebe (své produkty, sluzby), znat dokonale
svého cilového zékaznika, mit znalost o fizeni zmén, a také védét, jak nejlépe zédkaznika

oslovit, jak ho udrzet, jak méfit uspéch digitdlniho marketingu (Kingsnorth, 2019, s. 2).

Digitalni reklama pfedstavuje 55 % objemu veskeré reklamy na svéte, a i do dalSich let se
odhaduje jeji zvySovani podilu. Do roku 2024 se pfedpoklad4d dokonce objem 526 bilionti
dolar (Marino, 2022).
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Obrazek 1: Velikost trhu digitalniho marketingu (Marino, 2022)

V souvislosti s marketingem se také mizeme setkat s pojmem remarketing. Remarketing
predstavuje takovou marketingovou metodu, kdy je navstévnikovi daného webu nebo e-
shopu nésledn¢ zobrazovana souvisejici reklama i na jinych mistech na internetu.
Remarketing je nékdy oznaCovan také jako retargeting (targeting je piekladano jako cileni)
a jedna se tedy o cileni reklamnich kampani na uzivatele, kteti diive navstivili dané webové

stranky, zejména se zajimali o konkrétni produkt (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 159).

1.2 Jednotlivé druhy marketingové komunikace na internetu

Konkrétné digitalni marketing obsahuje affiliate marketing, content marketing, e-mailovy
marketing, mobilni marketing, on-line reklamu, platbu za proklik (PPC), optimalizace pro
vyhledavace (SEO) nebo marketing na socidlnich sitich. Jednotlivé typy digitalniho
marketingu budou blize vysvétleny v nasledujicich kapitolach. Jednotlivé zminéné druhy
digitdlniho marketingu ale nelze povazovat za samostatné jednotky. Naopak, jmenované
typy digitalni reklamy se vzdjemné¢ prolinaji a marketingovd komunikace by méla byt

integrovana (Beilharz, 2014, s. 64).

1.2.1 On-line reklama

On-line reklama je specifickd vysokou mirou personalizace, moznosti interakce i diirazem

na uzivatelsky kontext (Pfikrylova, 2019, s. 171-172).
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On-line reklama ptedstavuje placenou a neosobni formu propagace realizovanou v on-line
prostiedi. Vyznam on-line reklamy v soucasnosti roste, vétSina z nich byla realizovana

formou mobilni reklamy (Beilharz, 2014, s. 64).

Nartst on-line reklamy zptisobuji zmény chovani pfijemcti sd€leni, kdy uzivatelé stale vice
vyhledéavaji informace na internetu, ale divodem je také objevovani novych formatl a typi
reklamy na socidlnich sitich. On-line reklama se ale nedokazala vyvarovat negativnim jeviim
spojenym s naristem reklamy ve vSech typech médii, a objevuje se tak pfesycenost

reklamou, a to i tou on-line reklamou (Machkova, 2015, s. 222).

V souvislosti s on-line reklamou je vhodné zminit jeden z aktualnich trendl, a to jsou
takzvana display reklama nebo programatickd reklama. Takzvand display reklama
predstavovala jeden z prvnich formatl, které se objevily v on-line prostfedi. Prvni tyto on-
line bannery se objevovaly na konci 20. stoleti. Pivodni format si postupné zadal lepsi
méfitelnost efektivity reklam i1 vyssi flexibilitu fizeni kampani, objevily se také problémy
v souvislosti s pfesycenosti reklamou. Na to reagovali vyvojaii takzvanou programatickou

reklamou, real-time biddingem nebo remarketingem (Ptikrylova, 2019, s. 172).

v

k takzvané internetové drazbé, k novému typu reklamy s pfidanou hodnotou, kdy cenu
urcuje trh. Technologie RTB (real-time bidding) umoznuje efektivni nakup reklamy skrze
aukci, coz proti klasickému nakupu bannerové reklamy piinasi jak efektivngjsi cileni na
konkrétni uzivatele, tak rychlejsi spousténi kampani. Systémy umi rozpoznat uzivatele

v redlném case a nabidnou mu reklamu skute¢né piesné a cilen¢ (Busch, 2016, s. 19).

1.2.2 Affiliate marketing

Affiliate marketing je také v Ceské literatufe ozna¢ovan jako partnersky provizni systém a
jeho zdkladem je propagace produkti dané formy prostiednictvim webovych stranek

takzvanych ,,affiliate* partnerti (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 159).

Jednim z prvnich ptikladl affiliate marketingu byla v roce 1996 aktivita Amazon.com, ktery
vytvofil jeden z prvnich pfidruZzenych programii na webu s ndzvem Amazon Associates
program. Tento program umoznoval webovym strankdm stat se pfidruzenymi spole¢nostmi

hlavniho webu Amazon.com (Affiliate Marketing, 2011, s. 7).

Affiliate marketing je nastrojem, na zéklad¢ kterého on-line obchodnici prostfednictvim

partnert upozoriiuji potencionalni zdkazniky na své nabidky, a mezi sebou si nésledn¢ déli
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zisky nikoliv za zobrazeni reklamy ani za pfivedeni zdkaznika, ale za samotny realizovany
prodej. Z pohledu provozovatelii e-shopii se jedna o cenové velmi efektivni néstroj. Na
druhou stranu ale muze byt problematické ziskdvani spolehlivych partnerti, nastaveni

efektivni spoluprace nebo naro¢néjsi drzba (Soukalova, 2015, s. 143).

Nize ptilozena grafika ukazuje, jak affiliate program funguje. Obchodni partner na sviij web
vklada reklamu, zakaznik na odkaz klikne, a pokud je ndkup dokoncen, partner ziska provizi,

nebot’ proklik a ndkup je automaticky sledovany (Kroupa, 2022).

PARTNER VLOZI NA SVUJ
WEB REKLAMU

JAK FUNGUJE
© AFFILIATE MARKETING E
INZERENT ZISKA PRODEJ, ZAKAZNIK KLIKNE,
PARTNER OBDRZI PROVIZI NAKOUPI

& PROKLIK JE AUTOMATICKY d

SLEDOVAN

Obrazek 2: Proces affiliate marketingu (Kroupa, 2022)

Jak ukazuje nize pfilozeny graf na ptikladu USA, objem penéz vkladanych do affiliate
marketingu kazdoro¢né konstantné roste. Zatimco v roce 2010 byly do affiliate marketingu
vkladany necelé 2 biliony americkych dolarii, v roce 2022 uz se bude jednat o vice nez 8

biliont dolarti (Guttmann, 2019).
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Obrazek 3: Objem financi vkladanych do affiliate marketingu v USA v letech 2010-2022
(Guttmann, 2019)

1.2.3 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je dlouhodobé vysoce uspésna metoda on-line marketingu, ktera
prohlubuje vztah mezi odesilatelem a pifijemcem jakozto potencionalnim zdkaznikem

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 159).

E-mail je povazovan za jeden z klicovych marketingovych nastrojii. Divodem, proc je
firmami tak ¢asto vyuzivan, je vyS$$i navratnosti investic a niz§i nédklady na marketing a
reklamu v porovnani s tiSténymi formami propagace, dale snadny monitoring, okamzity

pfijem reklamni komunikace a moznost navazat individualni vztah (Calicchio, 2021, s. 8).

V souvislosti s e-mailovou komunikaci je zminovan takzvany newsletter, ktery lze
povazovat za obdobu ,,pfipominaciho® dopisu, ktery navazuje na ivodni piimou zpravu a
slouzi k udrzeni kontaktu a ptipomenuti. V souvislosti s GDPR byla pfima marketingova
komunikace pomérné¢ omezena. Pro vyuzivani emailt k marketingové komunikaci musi byt
adresatem udélen souhlas, a to na omezenou dobu, v¢etné uvedeni, ¢eho se tyka. (Ptikrylova,

2019, s. 195).

1.2.4 Content marketing

Content marketing je v Ceské republice oznadovany také jako obsahovy marketing. Pro tento
nastroj je dulezita ptiprava a komunikace obsahu formulovaného pro cilovou skupinu. Obsah
reklamy tedy musi byt ldkavy a vyhleddvany, at’ uz se jedna o obsah blogu nebo infografiky.

Cilem content marketingu neni prioritn¢ prodat, ale informovat, pobavit ¢i vzdélat. Kromé
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infografiky ¢i blogu miize byt v rdmci content marketingu vytvofena a publikovana také
ptipadova studie, ale mlize se jednat i o natoceni videa nebo podestu. Obsahovy marketing
nelze vnimat jako samostatnou oblast. Je to obsah, ktery miize byt rozesilan e-mailem,

publikovan na webu nebo socialnich sitich a podobné (Buresova, 2022, s. 44).

Obsahovy marketing hojné vyuzivaji e-shopy. Obsahovy marketing totiz Uzce souvisi
s copywritingem a SEQO, ptficemz této problematice jesté bude v praci vénovana pozornost
v jedné z nasledujicich podkapitol. Obsahovy marketing se soustfedi na tvorbu obsahu, ktery
zakaznici hledaji. Diky tomu tak mohou byt nejen udrzeni stavajici zékaznici, ale i ptilakani
novi, a mohou byt také osloveni zdkaznici ve fazi, kdy prozatim nenakupuji. Efektivni
content marketing tak $ifi povédomi o znacce a ma mnoho dalSich vyhod (Mikulaskova,

Sedlak, 2015, s. 160).

Obsahovy marketing je mnohem $ir$i nez optimalizace, volba vhodnych slov ¢i tvorba
zajimavého obsahu. Jednd se o strategické rozhodovani o tom, jaké informace budou
publikovany, vjakém case a kjakému cilovému publiku budou sméfovat. Obsahovy
marketing Ize chépat jako strategii cile komunikace, volbu a definici cilové skupiny, obsah
a formu komunikace, volbu komunikacnich kanald, odpovédnost za tvorbu obsahu

(Prikrylova, 2019, s. 183).

1.2.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing je zaloZen na vyuzivani mobilnich zafizeni k pfimé form¢é marketingu.
Kromé& mobilnich telefonit mohou byt v rdmci této metody vyuzivany také dalsi zatizeni,
napiiklad PDA nebo tablety. Pro distribuci obsahu nejsou vyuzivany jen SMS zpravy, ale
také naptiklad Bluetooth a dalsi. Mobilni marketing se diky masovému rozsiteni mobilnich
telefonti stal jednou z nejrychleji rostoucich metod k pfimému digitdlnimu marketingu

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 123).

Zahrani¢ni literatura dopliiuje, Ze mobilni marketing oznaluje proces piipravy a akt
dorucovani personalizovanych zprav okamzité a presné definovanému publiku na mobilni
telefony ¢&i tablety. Uéelem mobilniho marketingu je nejéastéji zvysit povédomi o znadce,
poskytovat informace pro spotiebitele, zvySovat pocty nakupti a zdkazniki, zvySovat piijem

(Hua, 2019, s. 3).

Jak ukazuje nize ptilozeny graf, nejen ze byl dosud mobilni marketing povazovany za jeden
z nejrychleji rostoucich metod digitdlniho marketingu, ale jeho rychly rast je odhadovan i

do budoucna. Zatimco v roce 2020 ¢inila celosvétoveé velikost trhu mobilniho marketingu
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11 biliond dolard, v roce 2025 je jiz odhadovéna velikost vyssi nez 25 biliont dolard (Mobile

marketing, 2021).

57.85

IS

Market size in billion U.S. dollars

Obrazek 4: Prognéza velikosti trhu mobilniho marketingu do roku 2030 (Mobile
marketing, 2021)

PfedevSim mobilni interakce zalozend na SMS je mnoha obchodniky povazovana za
efektivni a oblibeny marketingovy kandl, prostfednictvim kterého 1ze cilovému trhu
dorucovat osobni a kontextové i mistné specifické zpravy. V nckterych pfipadech lze
dokonce realizovat komunikaci obousmérnou. SMS zpravy také uzivatel vice vnima,
nedochazi zde k ignorovani reklamy, jako je tomu naptiklad u reklamy na webu a podobné,

kde je jiz patrné ptesycenost zakaznikl reklamou (Shareef a kol., 2016, s. 121).

Mobilni marketing nelze povazovat za internetovy marketing s jedinym rozdilem mensi
obrazovky. Rozdil mezi internetovym a mobilnim marketingem spoc¢iva v psychologii
mobilniho uzivatele. Jiné je prostiedi i situace, ve které se uzivatel nachazi, kdyz se dostane

do interakce s danou kampani (Olsher, 2013, s. 151).

1.2.6 Platba za proklik (PPC reklama)

Platba za proklik je oznaCovana jako pay per click nebo také zkratkou PPC. Internetova
reklama je v tomto ptipadé placend za proklik, tedy pocet navstév, kdy zakaznik klikl na

reklamu a navstivil tak dany web. Inzerent tak neplati za reklamu jako takovou, ale za pocet
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ptivedenych navstévnikd. PPC je efektivni metodou pro zvySeni navstévnosti e-shopu ¢i

webu (Juraskova, Horidk, 2012, s. 165).

Platit maze inzerent za zobrazeni bez nutnosti kliknuti, coz je oznacovano zkratkou CPM,

nebo pravé na zakladé kliknuti, tedy PPC (BureSova, 2022, s. 217).

PPC reklama je zafazena k takzvanym vykonnostnim formam internetové reklamy. Mezi
jejimi nejvétsimi vyhodami jsou jednoduchost a efektivnost, kdy inzerent plati skutecné za
akci, konkrétné proklik. DalS§imi vyhodami jsou piesné zaméieni reklamy, geograficka

blizkost (Riha, 2021, s. 109).

1.2.7 Optimalizace pro vyhledavace

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization a piedstavuje metodu vytvaieni a
upravovani webovych stranek tak, aby mél jejich obsah lepsi vyhledavaci pozici. Nevyhodou
SEO muze byt jak pocatecni investice, tak nutnost neustalych tprav webu. K nejveétsim
vyhodam lze ale fadit efektivnost, rychlou navratnost nebo piesné zacilenou reklamu (Riha,

2021, s. 109).

SEO je proces optimalizace, ktery vyzaduje peclivou ptipravu, spravné definovani
klicovych slov. U nékterych instituci, jako mulze byt naptiklad nékteré z Ceskych
ministerstev, neni SEO az tak vyznamné, nebot’ podobné instituce (konkurence) neexistuji.
Ale pokud se firma pohybuje v konkuren¢nim prostiedi, coz zahrnuje ptevaznou ¢ast vSech
odvétvi trhu, pak je optimalizace dilezitd. Zakaznik, ktery se ve vyhledavaci dotazuje na
konkrétni zbozi nebo sluzbu, zadava dotaz a vyhleddva¢ mu nabizi nejrelevantnéjsi odkazy

(Kubicek, Linhart, 2012, s. 19-20).

1.2.8 Marketing na socialnich sitich

Soucasti digitalniho marketingu je také marketing na socidlnich sitich. Marketing na
socialnich sitich je komunika¢nim néstrojem, ktery je postaven na on-line socialni interakci,
ktera se vymyka jak tradi¢ni komunikaci, tak i masové reklamé. Marketing na socidlnich
sitich je zcela novym zptisobem komunikace se zakaznikem, kdy se firmy snazi posunout od

,snahy prodat* k navazani ,,vztahu se spotiebitelem* (Schoja, 2016, s. 21).

1.2.9 Zavér

Vyse byly ptedstaveny rtizné druhy digitalniho marketingu. Na zavér 1ze dodat, ze nejlepsi

je zvolit komunika¢ni mix, ktery bude rovnomérné rozlozen, nikoliv pouze jednu moznost
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reklamy. Zajimavé statistiky celosvétoveé hovoti o tom, ze PPC vraci 2 dolary za kazdy 1
utraceny dolar. Malym podnikim pfindsi nejvy$$i ndvratnost investic e-mailingovy
marketing, pokud je efektivné nastaveny. Emailovy marketing dokaze za kazdy utraceny 1
dolar vratit az 36 dolarti. Digitalni reklama muze zvysit povédomi o znaéce az o 80 %.
Zajimavé také je, ze v ptipadé remarketingu se pravdépodobnost realizace nakupu zvySuje
o 70 %. Digitalni marketing tedy neni Gpln¢ jednoduchou oblasti, ale efektivni vyuzivani

jeho moznosti miize firmé pifinést obrovské vyhody (Marino, 2022).

Nésledujici text bude zamétfeny na reklamni kandly, které jsou k digitdlni reklamé

vyuzivany.
1.3 Hlavni placené reklamni kanaly

Placené reklamni kanaly s nejvyS$si hldSenou mirou nédvratnosti investic jsou celosvétove
Meta Ads a Google Ads (Marino, 2022). Pod Meta Ads mizeme zafadit Facebook a
Instagram (socidlni sité¢). Google Ads umoziuje spravovat reklamni kampané na Google,

ktery spadé do kategorie vyhledavaci. Stru¢né si nyni ptedstavime rozdil mezi nimi.

1.3.1 Internetové vyhledavace

Z vyhledavact nyni stru¢né porovname Google, ktery je celosvétoveé nejcastéji vyuzivany,
a Seznam, ktery je velmi &asto pouzivanym vyhledavatem v Ceské republice (Kubidek,

Linhart, 2012, s. 21).

Internetové vyhledavace na zékladé klicového slova ¢i véty nabizi jako odpovéd’ seznam
stranek, jejichz obsah odpovidad hledanému vyrazu (SERP). Dilezitd je z marketingového
pohledu skutecnost, na jakém misté se pii vyhledavani zobrazuje pravé sledovana webova
stranka. V souvislosti se SEO se ¢asto hovoii o SEM (ve smyslu search engine marketing),
ktery je charakterizovan jako marketing v internetovych vyhledavacich. Cilem SEM je
v prvé fadé zvysit navstévnost konkrétnich webovych stranek, zejména formou placenych
odkazii ve vyhledavacdich. Na rozdil od SEO je SEM zpoplatnénou sluzbou. Spravné
optimalizované webové stranky ale mohou doséhnout velmi dobrych vysledki i s niz§imi

vydaji (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 233).

Google a Seznam ptivadi v Ceské republice na webové stranky kazdoroéné okolo 96 %
vSech navstévnikl z vyhledavaci. Ostatni vyhledavace jako Yahoo nebo Bing jsou tedy
uzivateli pouzivany jen velmi malo. V uplynulém desetileti je Seznam uzivateli vice

upozad’ovan, a naptiklad od roku 2013, kdy mél 53 % vsech vyhledavani, do roku 2019
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poklesl na pouhych 24 %. Stile oblibenéjsim se tedy stava Google. I do dalSich let je
odhadovan mirny rist podilu Google (Kos, 2020).

Krom¢ samotnych vyhledavaci je dulezité zminit také jejich PPC systémy. Jedna se o
Google Ads a Seznam Sklik. Oba systémy nabizi nastaveni placenych kampani nejen ve
vyhledéavacich, ale je mozné ptes n¢ nastavit i bannerové kampané, kombinované inzeraty
(text + obrazek), video kampan¢ ¢i produktovou inzerci vhodnou pro e-shopy. (Kampan¢ a

sestavy, 2022)

1.3.2 Socialni sité

Socidlni sité¢ jako Facebook nebo Instagram jsou vyuzivany jak pro zabavu, tak z hlediska
marketingu a reklamy. Vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost osloveni velkého
okruhu uzivatelti, velmi efektivni moznosti zacileni na vybranou skupinu a také moznost
detailné sledovat pribéh reklamni kampané z rGznych statistickych udaji. Facebook je
celosvétove nejrozsirenéjsi socialni siti a je vhodny pro PPC reklamy i virdlni marketing.
Instagram je aplikaci pro rizné mobilni operacni systémy. Uzivatelé¢ zde mohou piedevsim
sdilet fotografie a videa. Atraktivni funkci jsou takzvané stories, tedy piib&hy, které svou
jednoduchosti a zabavou udrzi pozornost uzivatele 1épe (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 174-

175).

Instagram je tedy plné€ vizualni platformou, zatimco na Facebooku jsou hojné vyuzivany
také texty a obrazky. Obecné¢ se doporucuje na Instagramu kazdy den ptidat ptispévek,
zatimco u Facebooku postacuji dva az tii tydné. U Instagramu je vyssi zapojeni, ale nizsi
konverze (tedy provedeni pozadované akce zdkaznikem). V¢Etsi potencidl je do budoucna
pfipisovan pravé Instagramu, ktery byl jako aplikace pfimo pfipraveny pro mobilni zafizeni.
Instagram se zakladé na filtrech, atraktivité a zabave, interakci. Instagram se v posledni dobé

stava mezi marketéry velmi oblibenym nastrojem. (Rozdil mezi, 2020)

Je nutné také zminit, Ze v poslednich letech u marketért, kteti cili na mladou cilovou
skupinu, ziskava vétsi pozornost TikTok. Jeho reklamni systém je velmi podobny Facebook
Ads, odlisnosti je jen to, ze na TikToku je vhodné umistovat pouze videoobsah, nikoli

statické reklamni sdéleni.

Mezi dalsi socialni sit&, na kterych lze mit v Ceské republice placené reklamni kampang,
patii LinkedIn, Twitter, Snapchat. Naopak zatim nelze reklamni kampané vyuzivat v sitich

BeReal ¢i Mastodon.
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1.4 Cileni kampani

Témet vSechny reklamni systémy umoznuji cileni reklamniho sdéleni inzerenta.
V nasledujici kapitole si vysvétlime, na zaklad¢ kterych dat 1ze v majoritnich reklamnich

systémech Google Ads, Skliku a Facebook Ads cilit.

1.4.1 Data systémi

Pro zacinajici inzerenty, kteti nemaji Zadné data o svych zékaznicich nebo jejich chovéani na
webu Ci socidlnich sitich, je jedinou moznosti pouzit data, ktera o svych uzivatelich znaji
samotné reklamni systémy. Tato data jsou az na drobné odliSnosti spole¢né pro vSechny tfi
systémy a daji se rozdélit do nékolika kategorii: (Facebook Demographic, 2022; Cileni,
2022; Oliver, 2022)

1. Demograficka data: vk, pohlavi, vzdélani.

2. Behavioralni data: zajmy, vztahy, rodinny stav, rodiCovstvi, poloha, jazyky, nakupni
chovani, vyroci ¢i narozeniny, zaméstnani.

3. Technicka data: zafizeni, operacni systém, jazyk.

4. Témata a umisténi: klicova slova (ve vyhledavani nebo v ¢lanku na obsahovych

webech — kontextova reklama), témata webi nebo jednotlivé weby (u obsahovych

kampant).
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Obrazek 5: Priklady moznosti demografického cileni na Facebooku a Instagramu
(Facebook Demographic, 2022)

1.4.2 Data z vlastniho webu

Pokrocilejsi inzerenti, ktefi vlastni webovou prezentaci ¢i maji mobilni aplikaci, mohou
tvofit na zaklad¢é chovani uzivatell publika. K naméfeni aktivit jednotlivymi reklamnimi
systému je vSak nutné, aby na svlij web nasadili métici kody a urcili si, jaké udalosti ma

reklamni systém sledovat.

Mezi udalosti, které jsou typické pro web, lze zaradit zobrazeni konkrétniho obsahu,
ptihlaSeni k odbéru (newsletter, whatchdog), kliknuti na tlacitko (napft. like, odeslani
formuléfe), vyhledavani. Pro e-shopy jsou standardné pfipraveny udélosti jako vlozeni
produktu do kosiku, sledovani jednotlivych krokti v kosiku a odeslani objednavky. (Cyrus,
2021)

Inzerenti se nemusi omezovat jen na udalosti, které jsou predem nadefinované, ale mohou si
specifikovat tzv. vlastni uddlosti, které¢ jsou specifické pro jejich webovou prezentaci.

(Standardni a vlastni, 2022)

Je nutné dodat, Ze tato data se nedoméfuji u vSech uzivateld. K tomu, aby se data

domeétovala, musi provozovatel webové prezentace nebo aplikace mit od zédkaznika aktivni
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souhlas. Zarovenn musi navstévnik webu mit prohlize¢, ktery podporuje ukladani cookies

tfetich stran.

1.4.3 Data na zakladé konzumace obsahu ¢i reakei

U Facebooku je mozné cilit na zaklad¢ toho, zda je uzivatel této socidlni sit¢ fanouskem
stranky inzerenta nebo pouziva mobilni aplikaci inzerenta (s nutnosti v ni mit nasazeny
méfici kod od Facebooku). Také Facebook nabizi moznost zacilit uzivatele, kteti zareagovali
na prispévek inzerenta nebo jeho udalost. (Hvizdal, 2022) Dale umoziiuje inzerovat na

uzivatele, ktefi inzerenta kontaktovali pomoci komunika¢niho néstroje Messanger.

Google ma také v nabidce oslovovani uzivateli mobilnich aplikaci, tato moznost neni
omezena jen na vlastni aplikaci, ale 1ze vybrat i aplikaci konkurenta. (Show your ads, 2022)
1.4.4 Vlastni data o zakaznicich

Inzerenti v poslednich mésicich zac¢inaji fesit, jak do reklamnich systémii dostavat data jinak

nez pomoci cookies tfetich stran. K tomuto kroku je nuti nékolik skutecnosti:

Nemaji od vSech zakaznikd souhlas s vyuzivanim cookies pro marketingové ucely

dle Zakona o elektronickych komunikacich. (Novohradsky, 2021)
- Nekteré prohlizece cookies 3. stran nepodporuji. (Taylor, 2022)

- Google oznamil, Ze u svého prohlizece, ktery je v Cesku nejpouzivangjsi (Dirbak,
2022), vypne podporu cookies tietich stran v druhé poloviné roku 2024. (Wiggers,
2022)

- Ne vSechny udalosti na webu ¢i v aplikaci, které chce inzerent vyuzit pro tvorbu
publik v reklamnich systémech, jdou méfit pomoci méticich kédu reklamnich

systémdl.

- Ve vztahu zdkaznika a inzerenta dochazi k interakcim mimo web nebo aplikaci (napf.
nakup v kamenné prodejné nebo pies telefon, interakci zdkaznika v HbbTV nebo

v aplikaci v chytrych TV pftijimacich).

Pokud ma spole¢nost tato data ve svych systému (napt. CRM, CDP) a je schopna na zaklade
téchto dat vytvaret segmenty, tak je miize nahravat do reklamnich systému a tvofit bud’ nova
publika, nebo aktualizovat ¢i rozSifovat stavajici. (Harris, 2022; Liibert, 2021) I v tomto

ptipadé ale plati pravidlo nutného souhlasu uzivatele s moznosti pracovat s jeho daty pro
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marketingové cely. V ptipad¢ souhlasu je nékolik moznosti, jak s daty pracovat a do

reklamniho systému je nahravat.

1.4.4.1 Rucni nahrdani segmenti zdakazniki

Pokud jsou v datech o zakaznicich v ramci nadefinovaného segmentu e-mailové adresy nebo
telefonni Cisla, je mozné ru¢né nahrat do novych publik nebo obohatit stdvajici publika.
Pokud reklamni systém na zaklad¢ nahranych udaji najde uzivatele, objevi se anonymné

v publiku a je mozné na n¢j cilit reklamu,

Data je mozné u Google rozsifit o jméno, piijmeni, PSC a stat. Facebook kromé dat, ktera
se nahravaji do Google, umoziuje rozsifit data o mésto, pohlavi a datum narozeni. U
Seznamu je bohuzel situace bidnd, s vlastnimi seznamy pfiSel v zati 2021 a umoziuje
nahravat do Skliku pouze e-mailové adresy, na zaklad¢ nich pak vytvoii vlastni seznamy

zakaznikl. (Novotny, 2021)

Vyhodou tohoto zptisobu tvorby publik je, ze se nespoléhaji na cookies tretich stran. Hlavni
nevyhodou ru¢niho nahravani segmentt pro tvorbu reklamnich publik je, ze by se mély
aktualizovat (rozSifovat o data novych zédkaznikii v segmentu a promazavat ty, ktefi jiz do
n¢j nepatii) a to je nutné provadét ruéné a pravidelné. Je nutné také pocitat s tim, ze reklamni
systémy nenajdou pfi parovani nahraného segmentu vSechny své uzivatele, protoze u klienta

mohou byt registrovani pod jinou e-mailovou adresou ¢i telefonnim cislem.

1.4.4.2 Automatizované nahrdni segmenti zakaznikii

Vytvotené segmenty z vlastnich systému je mozné také nahravat do Facebooku a Google
automatizovang. Je ale nutné vlastni CRM systém propojit s Meta Marketing API a Google
Ads API, coz nemusi umét vSechny CRM systémy. Na trhu ale existuje mnoho platforem,

které funguji jako konektor mezi CRM a API (napt. Zapier).

Struktura dat, které reklamni systémy pies API pfijmou, je stejné jako u ruéniho nahradvani

v ptedchozi kapitole.

Vyhodou této integrace je, ze bézi automatizovan¢ na pozadi dle nastavené periody (napf.
thned po akci, kterd zakaznika do segmentu zatadi) a neni potieba se o ni starat. Diky tomu
1ze mit i stovky riznych publik, pokud to dava smysl. Nevyhodou muze byt, ze nékteré CRM
systémy neumoznuji piimou spolupraci s reklamnimi systémy a integrace konektoru mezi
CRM a API reklamniho systému neni nejjednodussi. Spolehlivé konektory také nejsou

zdarma. (Juviler, 2021)
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1.4.4.3 Automatizované nahravani uddlosti na pozadi

Existuje jest¢ jeden zpusob, jak data do reklamnich systému nahravat. Netykd se jen
segmentl zadkaznikli ze CRM systémt, ale je nutné jej zminit, protoze umoziuje pracovat

také s uzivateli, ktefi v CRM systému nejsou vedeni.

Ve vyse predstavenych moznostech nahravani zakaznickych segmenti totiz nejsou udaje o
jejich chovani. Administrator CRM si sice na zéklad¢ dat o chovani mlize vytvorfit segment
a ten do reklamniho systému odesilat jako publika. Miize je ale obohacovat i o dalsi data (a
ta nemusi byt jen z webu). Pokud si spole¢nost na serveru nebo v pozadi dokdze mérit
udalosti, mize je pomoci API posilat do reklamnich systémi, i kdyZ je nezaznamenaly
meétici kody Meta a Google. Lze tak posilat napf. data z kamenné prodejny o nakupu,
telefonicky kontakt zdkaznika, instalace aplikace, shlédnuti videa ve Smart TV nebo

navstéva webu v anonymnim okné.

Vyhodou je, ze reklamni systém dostava data ze spousty udalosti, které se ve spole¢nosti ve
vztahu zakaznik — zadavatel reklamy d&ji. Na zdkladé téchto dat pak lze vytvaret
v reklamnim systému publika pro cileni ¢i vylu€ovani v kampanich podobné jako u udalosti
naméieny meficim kodem na webu. Nevyhodou je pomérné slozitd a ndkladna integrace a

automatizace.

1.4.5 Podobna publika

Na zdkladé dat vysvétlenych v kapitolach 1.4.2-1.4.4 lze vytvafet i podobnd publika.
Reklamni systém dokaze najit uzivatele, které dokaze oslovit a maji spole¢né znaky
s publikem, ke kterému si inzerent zdda vytvotit podobné publikum. Toto feSeni se hodi
napiiklad u e-shopu v pfipadé, Ze inzerujici spole¢nost nemad podrobnd data o svych
stavajicich zakaznicich. Pokud dométuje objednavky pomoci méticich kodi reklamnich
systému, mize si z nich vytvofit publikum a pozadat systém, aby mu nasel podobné lidi, na

které zacili svou kampan. (Chou, 2022)

Je nutné ale dodat, ze Google oznamil, Ze moZnost tvofit nova podobna publika planuje

ukoncit k 1.5.2023 a cileni na dfive vytvoiend nebude mozné od 1.8.2023. (Zmény cileni,
2022)

Sklik moznost tvofit podobnd publika viibec nema, ale intenzivné tuto moznost vyviji a jiz

ji s n€kterymi klienty beta testuje.
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1.4.6 Kombinace dat

Témér vSechna vyse uvedend data, na zékladé kterych Ize v reklamnich systémech cilit, 1ze
razné kombinovat s podminkami ,,a“ ¢i ,,nebo* a tim publikum pro kampai rozsifit nebo

naopak zuzit.

Tato data lze ale vyuzivat i naopak a misto toho, aby inzerent uréoval, koho chce reklamnim
sdélenim oslovit, mize urcité skupiny lidi vyluCovat. Typicky se s tim miizeme setkavat u
remarketingovych kampani, kde se vylucuji zdkaznici, ktefi jiz produkt nakoupili, nebo u
kampani na instalaci aplikace, kde je vhodné vyloucil uzivatele, ktefi maji aplikaci ve svém

zafizeni nainstalovanou.
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2 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

2.1 Definice CRM

Zkratka CRM je zkratkou anglického nézvu ,,customer relationship management“. CRM
systémy jsou oznacovany jako takové systémy, které sbiraji, uchovavaji a analyzuji data o
interakcich firmy a jejich zakaznikt. Dalsi z definic o CRM obecnéji a vice ze Siroka hovofi
jako o tizeni dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Jedna se skute¢né o Sirokou oblast, a tak
konkrétni provedeni CRM v praxi mtize byt velmi riznorodé, od IT feSeni prostfednictvim
jednoduché aplikace, kterou spravuje nékolik malo pracovnikii, az po komplexni systém

implementovany v ramci firmy az na mezinarodni urovni (Karli¢ek, 2018, s. 89).

Dalsi z definic v odborné literatuie oznacuje CRM systémy za efektivni informacni systémy
zajistujici ziskavani, zpracovavani a uchovavani vsech zakaznickych informaci. Diky CMR
lze na zakladé¢ analyzy téchto informaci zautomatizovat marketingové procesy.
V soucasnosti je k dispozici celd fada softwarovych systémi, které CMR strategie podporuji

(Kasparovska, 2006, s. 269).

CRM ale neni ,,pouhym* softwarem, ale mnohem S$irsi oblasti. Lze proto vyuzit i definici,
kterd CRM popisuje jako komplex technologii, podnikovych procesii a personalnich zdrojd,
které tidi a zajistuji vztahy se zakazniky, a to v oblastech prodeje, marketingu, podpory

zakaznickych sluzeb a dalsi souvisejicich aspektti (Basl, Blazicek, 2012, s. 90).

Neckar a kol. (2019, s. 207) dopliuji, ze bez kvalitniho CRM systému a spravnych dat je
v soucasnosti velmi t€zké pracovat. Firmy, pokud by nepouzivaly CRM systémy, by
v takovém pripad¢ pfiSly jednak o velké mnozstvi Casu, ale také o mnozstvi penéz. CRM

systémy generuji dulezita sales data a umi pracovat i s dal§imi systémy.

Kozel a kol. (2011, s. 58) dopliuji, Ze podstatou CRM je mysleni a chovani prodavajiciho
zamétené na zékaznika, kde hlavnim cilem je dlouhodoba podpora rozvoje vzajemnych
vztahl. Za obecny cil CRM lIze oznacit maximalizaci prospéchu zkazdého jednoho

zakaznika, at’ uz ve smyslu zisku, obratu, podilu na trhu a podobn¢.

2.2 Struény historicky kontext

Na pocatku 90. let minulého stoleti byly rtizné¢ druhy informacnich systémul urcené pro
podporu firemnich procesti. Systémy napiiklad podporovaly vyrobu a logistiku nebo

pracovaly na zprithlediiovani ndkladovosti firmy. Spolu s vyvojem spole¢nosti a technologii
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se zacCala objevovat také potieba podpory prodeje. Vznikaly tak prvni SFA systémy a také
systémy na podporu call center. Teprve pozdé&ji vznikaly marketingové informacni systémy.

CRM systémy se zacaly objevovat v poloving 90. let 20. stoleti (Kozel a kol., 2011, s. 57).

Zahrani¢ni autofi ale dopliuji, Ze CRM jako zpiisob mysleni se objevoval uz s pfichodem
prvnich firem na trh, i kdyZ se jesté nejednalo o rozsifenou oblast. CRM ma svou pocatecni
historii v mySlence automatizace marketingu. Prvni CRM systémy umoznoval rychlejsi
pfistup k informacim a vétsi efektivitu, ale jednd se o odvétvi, které se neustale rozviji a

zdokonaluje (Stanton, 2012, s. 4).

Poprvé byl pouzit pojem CRM vroce 1990 v USA, a to v souvislosti s technologiemi
orientovanymi na zdkaznika. V témze roce se pak objevil také v severni Evropé a
Skandinavii, a to v souvislosti s ndkupem a primyslovym marketingem (Lostdkova, 2017,

s. 24).

Na konci 20. stoleti se oblast CRM velmi rychle rozvijela, pficemz velky vliv na tuto
skutecnost mél rast konkurence, rist nakladi na ziskavani zdkaznikd a vznik novych
komunikac¢nich néstroju. Jiz koncem 20. stoleti fungovaly systémy, které pln¢ podporovaly

vSechny komunika¢ni kandly a souvisejici aktivity s klientem (Kozel a kol., 2011, s. 58).

Ptestoze panuje obecnd shoda o tom, ze CRM jsou velmi prospésné a Setii Cas i penize, ve
statech Evropské unie (EU) byly v roce 2015 vyuzivany CRM systémy jen necelou tfetinou

firem. Cim mensi firma, tim mén& CRM vyuzivala (Chlebovsky, 2017, s. 83).

2.3 Moderni CRM systémy

Moderni syst¢émy CRM jsou komplexni systémy, které firmam poméahaji urovat, kdo je
cilova skupina, ktefi zdkaznici jsou pro né nejlepsi a jaké si zadaji sluzby. Mezi modernimi
trendy jsou napiiklad dotykové a bezdratové technologie, ale prioritou je i bezpe€nost
informaci. K nejvétsSim vyhodam modernich CRM systému jsou zejména trvaly piistup
k informacim, zkvalitnéni sluzeb, moznost zefektivnéni prace i zlevnéni produktti, naopak
nevyhodou mize byt vyssi pofizovaci cena, vétsi naroky na piipravu implementace CRM

systému a podobné. (Beranek, 2013, s. 277)

Zcela konkrétnim piikladem vyuzivani modernich CRM systémi muize byt fetézec
obchodnich domi ve Francii, ktery je dokonce jednim z nejstarSich v této zemi. Jedna se o
obchodni domy Galerie Lafayette, které ziidily vlastni datovou laboratof. Ta navrhla

vypocetni algoritmus s vyuzitim dat o konkrétnich zakaznicich, ziskanych pravé ze CRM
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systému. V CRM systému byly vyuzity zejména informace o pohlavi, véku zdkaznikd nebo
dosavadnich nakupech. Bylo také analyzovano, jak zdkaznici reaguji na slevy, které
produkty kupuji soucasné a podobné. Vyuzivala se také data z e-mailovych kampani nebo

webové stranky obchodu a byla vyuzita i umélé inteligence. (Piikrylova, 2019, s. 290).

Vyuzivani umélé inteligence je pfitom oznacovano za jeden z hlavnich trendii v oblasti CRM
systémi. Krom¢ umélé inteligence je také za trendy povazovano takzvané socidlni CRM
nebo automatizace rutinnich ukoll. Predpoklada se, ze uméla inteligence v nasledujicich
letech velmi vyrazné ovlivni vSechny podniky a firmy po celém svété. Uméla inteligence
podle odbornikli zméni nejen zplsob prodeje zbozi a sluzeb, ale také zplisoby fizeni vztahil
se zakazniky 1 zplisoby realizace marketingovych aktivit. Co se tyka jiz zminéného trendu
socialniho CRM, jedna se o integraci socidlnich siti do CRM. Kontakt se zdkazniky tak bude

stale vice probihat ptes komunikacni kandly, které zdkaznici preferuji. (Mach, 2018).

2.4 Prvky CRM

Prvky CRM jsou tfi hlavni, a témi jsou lidé (at’ uz zdkaznici nebo lidsky kapital), procesy a
technologie. V literatufe jsou také dopliiovany ctvrtym prvkem, kterym jsou obsahy nebo
data. Lidé¢ stoji na prvnim misté. Lidsky faktor je dulezity, stejné jako jejich aktivni pfistup.
Procesy pak CRM zefektiviiuji. Technologie umoziuji moderni fizeni vztahii se zakazniky
i v ptipad¢ vyssiho poctu oslovenych klientd. Data ve smyslu jejich uchovani a analyzy

umoziuji plnohodnotny CRM systém (Vachal, Vochozka, 2013, s. 560).

2.5 Architektura CRM

Architekturu CMR velmi ndzorné shrnuje nasledujici obrazek, ktery ukazuje jeji operacni,

analytickou a kooperativni ¢4st.
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Operacni ¢ast CRM Analyticka cast CRM
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trhu kampani
Kooperativni Fax, TV, telefon, informaéni kiosky, e-mail (PC), e-mail (mobil),
¢ast CRM pfima osobni, WWW

Obrazek 6: Architektura CRM (Tvrdikova, 2008, s. 128)

Architektura CRM poskytuje integrovanou automatizaci obchodnich procest a patii k ni jak
prodej, tak marketing nebo i zdkaznicky servis. Architektura v sobé pojme také fadu
zakaznickych kandli, at’ uz komunikace proudi osobné, telefonicky, emailem, chatem a

podobné (Reynolds, 2017, s. 6).

Do operacni ¢asti se fadi ty softwarové aplikace, které fesi operativni zalezitosti a kontakty
tykajici se zédkaznika. Konkrétné se miize jednat o podporu fizeni obchodnich kontaktt,
tvorbu marketingového planu a kampani, sledovani konkurence a podobné. Kooperac¢ni ¢ast
CRM rozsifuje puvodni komunikacni kandly (jako fax, telefonické hovory ¢i postu) o
internet, mobilni komunikaci, elektronickou postu i webové interaktivni aplikace.
Kooperacni ¢ast CRM je fizena kontaktnimi centry, které uchovévaji a aktualizuji informace
tykajici se kontaktu se zdkaznikem. Analytickd ¢ast CRM uz také aplikuje znalosti o
zakaznicich, segmentuje, analyzuje kampang, pfedpovida budouci chovéani zdkaznika a

podobné (Géla a kol., 2015, s. 211).

2.6 Vyuziti dat CRM systému pro marketingovou komunikaci

Rada firem zaméstnava marketingové analytiky, ktefi zkoumaji data piedeviim z CRM
systému. Analyza dostupnych dat miize odpovédét na ty otazky, na které diive odpovidaly

jen vysledky marketingovych vyzkumu (Ptikrylova, 2019, s. 275).

Zahrani¢ni zdroje uvadi, ze CRM nedopliiuje marketingovou strategii, ale pfimo vyuzivani

CRM mtize marketingovou strategii zcela proménit a zefektivnit. Diky CRM marketér vi,
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cey

jak lidé ziji, co chtéji a kdy to chtéji, a marketingovou komunikaci Ize tomuto pfizplsobit

(How do CRM, 2022).

CRM systém dokonce néktefi autoii oznacuji za kliCovou soucéast Uspé$né digitalni
marketingové kampané. CRM je zakladnou pro propagaci a prodej jakéhokoliv napadu,
produktu ¢i sluzby. CRM shromézdi data o zdkaznicich, personalizuje digitalni
marketingovou kampail, umozni marketérim zjednodusit a zefektivnit marketingovou

komunikaci (The Importance of CRM, 2021).

Cim vice zna marketér svého zakaznika, tim lep$i marketingovou komunikaci mize
realizovat. Znalosti ziskané o zdkaznicich umozni marketérovi segmentaci zdkazniki, jejich
preference, zajmy i historii nakupt. Marketér tak mtize jednoduseji najit i zdkazniky nové,
identifikuje trendy, miize se lépe spojit s cilovymi skupinami. Konkrétnimi vyhodami
vyuziti CRM v marketingové komunikaci jsou: uklddani a organizace zédkaznickych dat (1ze
tak 1épe uspotadat a analyzovat data, vysledovat trendy), tvorba personalizovaného obsahu
(naptiklad neoslovovani ,,zakazniku®, ale osloveni jménem) nebo segmentace zdkaznickych
skupin (podle celé tfady charakteristik, jako jsou pracovni pozice, odvétvi, vék, ndkupni

aktivity a dalsi). (Gargaro, 2022).

Praveé segmentaci zakaznickych skupin se bude vénovat néasledujici podkapitola.

2.7 Marketingové segmentace v CRM

Segmentaci zdkaznikli mize marketingové oddé€leni vyuzit pro zjisténi informaci, jaky je
pro firmu idedlni zdkaznik, jaké ma charakteristiky, jakou podobu marketingové
komunikace preferuje a podobné¢. Segmentaci zédkaznikli dnes vyuziva fada velkych firem
rizného zaméfeni. Napftiklad banky segmentuji své zédkazniky na privatni, kteti pfinasi
nejvetsi zisk, a ostatni. Ostatni jsou pak déleni na malé a stfedni podniky a fyzické osoby.
Marketér ale mtze jit s vyuzitim CRM systémi vice do hloubky a analyzovat dalsi data, jako
bude naptiklad u privatnich zakaznika jejich primérna vyse obratu, jejich potieby a hodnoty

a mnohé¢ dalsi (Karlicek, 2018, s. 123).

Tradi¢ni kritéria segmentace, jako je kritérium véku, demografické ¢i geografické kritérium,
lze v rdmci CRM doplnit o segmentaci ve vztahu k vytvareni hodnoty pro dany podnik.
Riizna kritéria lze také vzdjemné propojovat a prolinat, jako napiiklad ziskovi a neziskovi
zakaznici, zdkaznici s vysokou a nizkou loajalitou, s vysokymi a nizkymi naroky a podobné.

Soucasti CRM je uplatiiovani hodnotového pfistupu k zdkaznikovi. Pro analyzu hodnoty
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zakaznika lze vyuzit kritéria: profil zékaznika, jeho b&ézna hodnota pro firmu (za 1 rok) a
celozivotni hodnota o¢ekavané interakce po celou dobu trvani vzajemného vztahu (Kozel a

kol., 2011, s. 60-61).

V nésledujicim textu piedstavime tfi moznosti segmentace, a to na zaklad¢ zivotniho cyklu,
na zéklad¢ potieb zdkaznika a na zéklad¢ behavioralnich dat.

2.7.1 Segmentace zakaznikii na zakladé Zivotniho cyklu

Segmentace podle zivotniho cyklu ptedpoklada, Ze Zivotni cyklus mé n¢kolik fazi, které jsou

znazornény na piilozeném obrazku.
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Obrazek 7: Zivotni cyklus rodiny (Slavik, 2014, s. 96)

ey

Prvni fazi je svobodny ¢lovek zijici a rozhodujici se samostatné, s relativné nizkymi piijmy
1 vydaji, ktery velkou ¢ast penéz vynaklada na vzdélani nebo volny ¢as. Dalsi fazi zivotniho
cyklu je fdze Novomanzelé, kdy zékaznici maji Casto dobré piijmy, vynakladaji penize na
budovani domova. Ve fazi PIné hnizdo 1 jsou mlad¢é pary hlavné s pfedSkolnimi détmi,
obvykle s niz§im piijmem jednoho zrodi¢l, ale vyS$imi vydaji. PIné hnizdo 2 zahrnuje
mladé pary s détmi ve Skolnim vé&ku, PIné hnizdo 3 pak starsi pary s dospivajicimi détmi.
Nasleduji faze Prazdné hnizdo 1, kdy déti odchazi z domécnosti rodicti a Prazdné hnizdo 2,
kdy partnefti postupné odchazi do diichodu. Poslednimi fazemi jsou Pozustaly 1, kdy vdova
nebo vdovec stale pracuje a Pozlstaly 2. Kazd4 z fazi ma tedy sva specifika, a pro kazdou

je také vhodna jina marketingova komunikace (Slavik, 2014, s. 96).
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2.7.2 Segmentace zakaznikii na zakladé jejich potieb

Segmentace zdkaznika podle jeho potieb je dal§i moznosti déleni zdkaznikli do skupin.
Segmentace zalozend na potiebach zjistuje, jaké shodné potfeby maji zdkaznici, a to
postupné¢ pfindsi vyhody pii hledani odbytu produktu, zvySeni zisku nebo jinych
marketingovych cili. Zékaznici jsou v soucasnosti velmi rizni, maji vlastni pozadavky a
chtéji, aby se jim firmy pfizpisobovali. Vyrobkova segmentace tak jiz ustupuje zdkaznické

segmentaci a potiebam jednotlivych zakazniki (Smida, 2007, s. 240).

2.7.3 Segmentace zakaznikii na zakladé behavioralnich dat

Pti behavioralni segmentaci jsou zakaznici clenéni podle znalosti a postoji k vyrobku, podle

reakce na vyrobek nebo podle jeho pouzivani (Kotler, Keller, 2013, s. 266).

Behavioralni segmentace tety d¢li zdkazniky na zaklad¢ uzitku, ktery u daného produktu ¢i
produktové fady nebo kategorie oCekavaji, stejn¢ jako se mize jednat o frekvenci nakupu

produktu, loajalitu a podobné (Karli¢ek, 2018, s. 111).

2.8 Omnichannel

Pro dané téma je to velmi dulezitd oblast, nebot’ se jednd o velky trend v CRM a
marketingové komunikaci. Omnichannel neboli omni kanalovy marketing umoziuje stle

personalizovangj$i komunikaci se zakaznikem (Jesensky, 2020, s. 5).

Omni kanalovou komunikaci se firma snazi zékaznika vést spravnym smérem, coz znamena
reagovat na jeho potieby tak, Ze bude mit na daném misté pfipravenou vhodnou nabidku

(Jaderna, Volfova, 2021, s. 42).

Strategie omnichannel marketingu je takovou strategii, ktera se zaklada na propojeni vice
prodejnich i komunikaénich kanald. Tato strategie reaguje na meénici se nakupni chovani
zakaznikd, na jejich potfeby. Zndmym piikladem omnichannelu je objednani zbozi on-line

a jeho vyzvednuti v kamenné prodejn¢ (Machkova, 2015, s. 174).
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3 VIDEO NAVYZADANIi V CR

Internet mél hluboky dopad na videoobsah a zptisob, jak jej konzumujeme, jelikoz schopnost
dodavat tento obsah prostfednictvim kabelovych a bezdratovych komunikacnich siti oteviela
dvete inovativnim on-line sluzbam. Konzumenti videoobsahu tak nejsou zavisli na televizi,
kde byla skladba vysilané¢ho videoobsahu piedem naplanovand, ale mohou si diky internetu
sami vybrat kdy, kde a na jakém zafizeni se podivaji na obsah, ktery si sami zvolili. Tyto
sluzby, které nabizi video na vyzadani, jsou Casto oznaCovany zkratkou VOD (video on

demand).

3.1 Zakladni déleni video sluzeb na internetu

VOD sluzby se daji délit dle mnoha kritérii. V literatuie a odbornych ¢lancich je ale nejvice
uvadéné déleni dle riznych obchodnich modeld, které idi nés piistup ke zvolenému obsahu,

na tii kategorie: SVOD, AVOD a TVOD.

3.1.1 SVOD

Subscription Video on Demand (SVOD) je obchodni model, kdy je Gi€tovan predplatitelim
opakujici se poplatek za obdobi (zpravidla mésic). Zakaznik ma ptistup k celé knihovné
obsahu a je na jeho volb¢, na co se bude divat. V téchto sluzbach lze obsah povazovat za

exkluzivné&j$i a v mnoha sluzbach je obsah osvobozen od reklam.

Mezi vyhody SVOD Cardenas (2022) tadi spolehlivy ptijem pro provozovatele sluzeb a vice
svobody pro zakazniky. Naopak jako nevyhody spatiuje pro provozovatele nutnost drzet
krok s konkurenci (cenové i obsahove) nebo nutnost investovat vice Casu a penéz do
kvalitniho obsahu, ktery ptilakd nové ptedplatitele a udrzi stavajici, ktefi nejsou vazani
zadnou dlouhodobou smlouvou.

Tento obchodni model je celosvétové nejdynamictéjsi (s nejvyssSim rustem) a predpoklada
se, ze v roce 2027 bude na svété vice nez 1,6 miliardy uzivateld SVOD sluzeb. (Video
Streaming, 2022) Mezi nejvyznamngjsi globaln¢ pusobici sluzby patii Netflix, Amazon

Prime Video a Disney+. (Stoll, 2022)

3.1.2 TVOD

TVOD (Transaction Video od Demand) je obchodni model zalozeny na pay-per-view, takze

si divaci mohou jednorazovée koupit obsah, ktery se rozhodnou sledovat. Na rozdil od AVOD
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zaplati konzument obsahu jen jednorazovy poplatek a obsah si mize pronajmout (¢asove

omezeno) anebo ponechat. (Cardenas, 2022)

Poplatek za prodej ¢i plijcent je snizen o provizi pro drzitele prav. Sluzby TVOD si zakladaji
na Siroké a aktualni nabidce, coz miize byt lakadlem pro potencidlni zdkazniky. Navic obsah,
ktery je nebo byl neddvno propagovan, mize vyvolat vyssi zajem a s tim je Casto spojend i

vy$si cena. (Fontaine, 2017, s. 4-8)

Tento model se da pfirovnat k VHS, DVD a Blue-ray nosi¢im, kdy si zékaznik mohl film
koupit (a pak jeho kopii legalné¢ vlastnit) anebo si jej ve videoptijcovné za poplatek pronajal

(s nutnosti nosi¢ vratit).

TVOD je skvély obchodni model pro firmy, které chtéji prodat jedno video nebo sadu.
Agentura Zype uvadi nékteré priklady, kdy je tento model pro poskytovatele obsahu vhodny
(What are SVOD, AVOD and TVOD, 2020):

- Filmovy distributor, ktery nabizi svlij nejnov¢jsi film
- Sportovni poradatel, ktery prodava jednotlivy zapas
- Vzdélavaci spolecnost prodavajici sadu lekci

- Videoptijcovny s novéjsim obsahem (proti SVOD)

U tohoto modelu je potieba uvést jeste jeden, avSak malo rozsifeny pojem, se kterym se
muzeme setkat: Premiere Video on Demand (PVOD). Zacal se rozsifovat béhem celosvétoveé
pandemie koronaviru, kdy se zaviela vétSina kin a v Disney hledali Zivotaschopny obchodni
model, ktery by film Mulan zafinancoval. Rozhodli se nakonec pro premiéry v kinech, kde
to pandemicka situace dovolila, a na distribuci v rdmci SVOD sluzby Disney+ v zemich, kde
nebyla moznost uvést snimek do kin — avSak za specialni ptiplatek 29,99 USD. (Erbland,
2020)

Mezi vyhody TVOD se z pohledu poskytovatele obsahu da zatadit urcité flexibilita cen, tedy
ze si muze u kazdého obsahu urcit jeho hodnotu odlisné (napt. podle prémiovosti) a mize
mit v nabidce i méné kvalitni ¢i specificky zamétené filmy, dokumenty nebo seridly. Velmi
Spatné¢ se u tohoto modelu vytvéaii loajalni komunita, jelikoz zékaznik nemusi byt
pravidelnym divdkem — jakmile dostane, za co si zaplatil, nemusi se ke sluzbé vracet.

(Cardenas, 2022)
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Celosvétove trh s pay-per-view obsahem roste. ProcewaterhouseCoopers predpoklada, ze
mezi lety 2020-2026 vzroste v trzbach o 44 %. Jesté optimistictéjsi je v predpoveédi Statista,
kde se jejich predpokladany rist blizi 68 %. (Pay-per-View, 2022)

3.1.3 AVOD

Celosvétove nejrozsifenéjsSim modelem videa na vyzadani je ten, kdy je konzumace obsahu
pro spotiebitele zdarma. Ke kompenzaci nakladi na tvorbu videa a provoz platformy slouzi
ptijmy z reklamy. Tomuto obchodnimu modelu se fika Advertising-based Video on Demand

a oznacuje se zkratkou AVOD.

Za pristup k obsahu divak neplati nic za shlédnuti videa, ale u videa setkdva nejcastéji
s videoreklamou, bannery nebo se sponzorovanym obsahem. (What are SVOD, AVOD and
TVOD, 2020)

Vyhody tohoto modelu jsou pro uZivatele, ze ma ptistup k videu na pozadani a zdarma. Pro
poskytovatele obsahu je to nejrychlejsi forma, jak své video poskytnou velkému publiku a
pokud video dosdhne velké sledovanosti, miize to byt ten spravny obchodni model. Ve
sledovanosti je ale i nevyhoda: pokud video dosahne nizké sledovanosti, bude i pocet reklam
a pfijma nizky. Tento model je nespolehlivy i z diivodu, Ze mnoho tviirci na YouTube
zaznamenava pokles piijmi plynoucich zreklamy, ncktera jejich videa jsou i
demonetizovana (nevhodna pro reklamu, a tedy bez pfijmi) a zaroven si YouTube bere

z téchto pfijmu provizi. (Cardenas, 2022)

Globaln¢ nejrozsitenéjSimi sluzbami v této oblasti jsou YouTube a Facebook Watch a cely
trh je ze vSech tii modeld nejvétsi, jelikoz se predpoklada, ze v roce 2022 dosahl obratu 33

miliard USD a do roku 2027 ma vzrist az na 70 miliard USD. (Global AVOD, 2022)

3.1.4 Hybridni modely

Existuje mnoho globdlnich sluzeb, které nejsou striktné v jedné z vySe uvedenych kategorii
obchodnich modeld (AVOD, SVOD nebo TVOD) a kombinuji vice téchto modelii v rdmci
jedné sluzby.

Celosvétove nejveétsi sluzbou je YouTube od technologického giganta Google s jeho
nabidkou Premium, kterou piedstavili v roce 2014. Vedle standardniho YouTube, které je
zdarma a je financované z reklam, si zdkaznik za 179 K¢ mési¢né (student za 109 K¢ a rodina
za 269 K¢) muze koupit verzi bez reklam s moznosti si videa stahovat nebo piehravat na

mobilnim zafizeni na pozadi. K piedplatnému dostane abonent navic pfistup k videim
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z knihovny YouTube Original a sluzbu YouTube Music (hudebni knihovna vSech Zanru),
tedy ptimou konkurenci Spotify nebo Apple Music. Je nutné ale podotknout, ze nabidka
potadd v knihovné YouTube Original neni valna. V minulosti fungoval program YouTube
Red, ktery m¢él za cil tvorbu vlastnich potfadi podobné, jako to délaji HBO MAX ¢i Netflix.
V soucCasnosti je tento program zruseny a nové pofady nevznikaji vyjma potradi
podporujicich ¢ernoskou komunitu Black Voices a détské porady pro YouTube Kids Fund.
(Cemper, 2022) Z vy¢tu nabidky Ize usoudit, ze YouTube je tak kombinaci dvou obchodnich
modelti: AVOD a SVOD. Mimo YouTube Google nabizi svou TVOD sluzbu Google Play,

kde si 1ze koupit nebo pronajmout s casovym omezenim obsdhlou knihovnu filmt a seriala.

Mezi dalsi celosvétové dominantni hybridni modely lze povazovat Disney+ (s jiz vyse
zminénou PVOD nabidkou), Apple TV (TVOD ptijcovna a prodejna filmti a SVOD sluzbou
Apple TV+) nebo Prime Video od Amazonu (kombinace TVOD a SVOD).

3.2 SVOD sluzby v CR

V Ceské republice paisobi oficialng velké mnozstvi SVOD sluzeb. V nasledujici kapitole se

podivame na velké globalni hrace i malé lokalni sluzby.
3.2.1 Vyznamné znacky pusobici v CR

3.2.1.1 VOYO

Televize Nova spustila svou streamovaci sluzbu v roce 2011 jako kombinaci AVOD, TVOD
a streamu svych linearnich TV programt. V nabidce byl na zacatku archiv vlastni tvorby,
ktery byl pro uzivatele zdarma, doplnény o zZivé sportovni pienosy a jejich archiv. Obsah
zdarma byl doplnény o pfedpremiéry kompletnich epizod ptvodni tvorby a videoptijcovnu

starSich filml (platba za per-per-view). (Macich, 2011)

V dubnu 2012 vSak TV Nova sviij obchodni model u Voyo zménila na SVOD a TVOD.
Sluzba jiz neobsahovala reklamu, naopak byla zpoplatnéna ¢astkou 189 K¢ / mésic. Ke konci
cervna 2013 méla sluzba podle Horaka (tehdejsi $éf placenych sluzeb TV Nova) ptiblizné
27 tis. zdkaznikl a sluzba nabizela vice nez 1 800 filma a seridli domadci 1 zahrani¢ni
produkce a streaming televiznich kanali vcetné placeného Nova Sportu nebo filmového

kanalu Voyo Cinema. (Hergesell, 2013)

V poslednich letech TV Nova (od koupé investicni skupinou PPF) do své platformy Voyo

masivné investuje, sluzbu pieklopila na cistou SVOD sluzbu (vypnula videoptjcovnu
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fungujici na obchodnim modelu TVOD), ptedstavila svou originalni tvorbu pod znackou
Voyo | Original, kam ptfesunula i nejoblibengjsi serial z linedrni televize Ordinace v rizové
zahradé€ 2. Sluzba vsadila také na prémiovy lokélni obsah a pestrou nabidku ¢eskych filmt
a akvizicnich tituld a nabizi obsah své televizni tvorby v pfedpremiéfe. Ambice sluzby
nejlépe vystihl Grunt (tehdejsi $éf digitalnich aktivit skupiny CME a nyngjsi feditel TV
Nova): ,,Je celosvétovym trendem, Ze si domdcnosti piedplaci vice sluzeb SVOD.
Ocekéavame, ze v roce 2025 to budou v priiméru tfi. Voyo chce byt jednou z nich.* Potvrzuje

to 1 dlouhodoby cil mit 1 mil. pfedplatitelt. (Aust, 2022)

Znacka Voyo v ramci skupiny CME piisobi v 5 krajinach: Cesko, Slovensko, Rumunsku,
Slovinsku a Bulharsku. Piedplatné v CR je ve vysi 159 K& mésiéné s moznosti si sluZbu na

prvnich 7 dni vyzkouSet zdarma.
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3.2.1.2 Netflix

Netflix globaln¢ prorazil VOD sluzbam cestu k tspéchu a pro SVOD je takika synonymem.
Ma v nabidce filmy i seridly s vysokymi produkénimi rozpocty a piedstavuje jednu novinku
za druhou, av$ak v kazdé zemi je knihovna specificka pro dany trh. Do Ceské republiky
oficialné sluzba vstoupila v ijnu 2019 a od zacatku nabizela spoustu lokalizovaného obsahu

(Ceské titulky nebo dabing). (Stejskal, 2019)

Postupné do knihovny Netflix nakupoval filmy a seridly od ceskych producentt a zacal tak
konkurovat ¢eskym VOD sluzbam. V soucasné dobé¢ je téméf vSechen obsah, ktery Netflix

v CR nabizi, lokalizovany a jeho knihovna je na nasem trhu nejobsahlejsi.
Netflix ma n¢kolik moznosti ptedplatného, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Predplatné Netflix

Basic Standard Premium

v Divejte se na jednom v Divejte se na dvou v Divejte se na Ctyfech

podporovaném zarizeni. podporovanych zafizenich. podporovanych zarizenich.

v Neomezené filmy, TV pofady
a mobilni hry

v TV porady a filmy bez reklam

v Stahujte na jednom
podporovaném zafizeni.

v Divejte se v rozliseni HD

v Neomezené filmy, TV porady
a mobilni hry

v TV porady a filmy bez reklam

v Stahujte na dvou
podporovanych zafizenich.

v Divejte se v rozliseni Full HD.

v Neomezené filmy, TV pofady
a mobilni hry

v TV porady a filmy bez reklam

v Stahujte na az 6 podporovanych
zarizeni najednou

v Divejte se v rozlieni Ultra HD

¥ Prostorovy zvuk Netflix

Ceny (Ceské koruny)

® Basic: 199,00 K&/mésic
* Standard: 259,00 K&/mésic

* Premium: 319,00 K&/mésic

Obrazek 9: Moznosti piedplatného na Netflixu (Pedplatné a ceny, 2023)

U Netflixu se spekuluje o zdrazeni a pfidani jeSté jednoho levnéjSim tarifu, ktery by byl
kombinaci SVOD a AVOD. Toto pfedplatné by podle agentury Bloomberg mélo byt mezi 7
a 9 USD, v prepoétu a pii piipo&itani DPH by v CR vychazelo na 199 K¢& / mésic. Ostatni
predplatnéd v tabulce vyse by méla prevdépodobné vyssi cenu. (Zaviel, 2022) Neni vSak

jasné, zda se tato zméena bude tykat i ¢eskych zakazniki a pripadné kdy.
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3.2.1.3 HBO MAX

HBO MAX vstoupil do CR v bieznu 2022 a hned na zagatku nabizel cca 1 500 filmi a
seridlll, z nichz 2/3 byly s ¢eskym dabingem, vétSina ostatniho obsahu s Ceskymi titulky.
Tato sluzba méla hned prvni den velky pocet predplatiteld, jelikoz je pieklopila z ptivodnich

sluzeb HBO Go a HBO OD. (Vyskocil, 2022a)

Nové zakazniky sluzba ldka na to, ze obsahuje kromé tvorby kanali HBO také exkluzivni
potady tvofené pod znackou HBO MAX Originals a déale knihovny spole¢nosti Warner
Brothers, DC a Cartoon Network. Dalsi vyhodou pro zékazniky jsou filmy od téchto
distributorti uz 45 dni po promitani v kinech. Dal§im ldkadlem muze byt, Ze ty nejzajimavejsi

snimky pfindsi sluzba v nejvyssi 4K kvalité s prostorovym zvukem.

HBO také vsazelo na to, ze v CR i v Evropé to¢ilo mnoho lokalnich snimkii, aby mohli
konkurovat mistnim VOD sluzbam. 4.7.2022 vsak mnoho titull, véetné¢ par ceskych,
z knihovny zmizelo. Spolecnost totiz ozndmila, Ze prochazi zménou strategie a ve vétsSiné
Evropy pozastavila produkci lokalniho obsahu. Cela zména souvisi se spojenim matetské
Warner Bros. s Discovery a pievzetim obrovského dluhu. Nasledujicim krokem podle

feditele Davida Zasleva bude spojeni obou sluzeb do jedné. (Chlebek, 2022b)

HBO MAX lze v ¢eské republice predplatit za ¢astku 199 K¢ anebo za zvyhodnénou ro¢ni
cenu 1 590 K¢&. Pfi vstupu na ¢esky trh HBO MAX nabizel zvyhodnénou cenu pro prvni
predplatitele, kdy cena byla za 132 K¢ / mési¢né€ a pro zédkaznika plati, dokud predplatné

nezrusi.

3.2.1.4 Apple TV +

Majitelé Apple produktd jsou se sluzbou Apple TV+ pravdépodobné seznameni, jelikoz ji
Apple k nekterym produktim davd 3 mésice zdarma. Tato sluzba nevsadila na akvizice
obsahu jinych producentt a vSe si produkuje sama. K této originalni tvorbé se ji dafi lakat
zvuéna jména jako Will Smith, Tom Hanks, Jason Momoa, Harrison Ford, Leonardo

DiCaprio, Martin Scorsese, Steven Spielberg, Jennifer Aniston ¢i Oprah Winfrey.

A& se knihovna od zac¢atku sluzby v listopadu 2019 rozsifila pouze o desitky tituld, podatilo
se jim diky kvalité snimkl ziskévat rtizné ocenéni. Jako prvni streamovaci sluzba ziskala
Apple TV+ Oscara za snimek V rytmu srdce, za herce ve vedlejsi roli a za scénaf.

V poslednich cendch Emmy pak zazafil komedidlni seridl Ted Lasso, ktery z tfinacti
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nominaci promeénil ¢tyfi véetné ceny za nejlepsi komedii. Mimo zminéné dva tituly uz Apple

TV+ nasbiral ptes 250 cen. (Prochazka, 2022)

Jak dale Prochazka uvadi, sazka na kvalitu (a nikoli kvantitu) se Apple vyplatila: ,, Podle
Wall Street Journal trzby Apple TV+ dvojnasobné, zhruba na 2,2 miliardy dolarii . (2022)

Nabidka této SVOD sluzby je kompletn€ pocesténa, je vSak nutné dodat, Zze obsah obsahuje

pouze titulky v ¢estin€ a zvuk je vzdy origindlni.

Sluzbu Apple TV + si je mozné predplatit za 199 K¢ mési¢né, studenti si mohou potidit
sluzbu v balicku s Apple Music za 89 K¢ mési¢n€. Uzivatel Apple produktu miize vyuzit

zvyhodnéné balicky, které Apple TV+ nabizi s dal$imi sluzbami pod znackou Apple One.

3.2.1.5 Prime Video

Prime Video od Amazonu neni zpravidla sluzbou prvni volby, posledni dobou je ale v CR

velmi aktivni véetné OOH kampani na své nejvétsi tituly.

ENY Moc

CESTA
ESTA po ST I{I:[)O'/I:?\H'

NOVA RADA | 2. z4xi

Obrazek 10: Ukazka reklamy Prime Video V Praze na Andélu (St'astka, 2022)

Knihovna je obsahlejsi nez Apple TV +, neobsahuje vSak velikosti jejich nejvétSich

konkurentd. Sluzba ale zakazniky 1aka na tituly tocené exkluzivné pro knihovnu Amazon
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Original v¢etné pokra¢ovani u nas znamého Top Gear (pod ndzvem Grand Tour). Sluzbu Ize

poftidit za snizenou cenu 79 K¢ mési¢né po uplynuti zkusebni bezplatné doby v délce 30 dnd.

3.2.1.6 Disney+

Disney+ je piedposledni globalni sluZba, ktera za¢ala v CR puisobit (vstup na &esky trh byl
oficidlné 14.6.2022). Zakaznikiim tato SVOD sluzba nabizi produkci ze studii The Walt
Disney Studios, Marvel, Pixal, Star Wars, National Geographic a dalsi obsah z produkce
znac¢ky Star. (Disney Plus, 2022) Knihovna pfi spusténi nabizela cca 1 600 tituld.

Nejvétsim tahakem muze byt pro nové zakazniky kvalita obsahu, kdy nejvétsi tituly nabizi
ve 4K kvalit¢ se zvukem Dolby Atmos. Problémem vsak ze zacatku byla lokalizace.
Oficialné ke spusténi mélo 1400 titulti ceské titulky a zhruba 1 000 tituli ¢esky dabing.
(Vyskocil, 2022b) Realita vSak byla jind a spousta snimkt byla bez ¢eského dabingu (i kdyz
existuje) nebo s chybami (napt. mad’arskym dabingem). Velmi casto se tak setkavali
s kritikou a snazili se chyby napravovat rychle. Piiklad ¢ésti postu na Facebooku, kde se o
problémech psalo ve fanouskovské skupiné Disney+ tipy CZ/SK s 31 tis. ¢leny (cely post
v ptiloze P I):

Josef Malinsky
Spravce - 23. cervence - @

NeUpIna ny lokalizace seridlll - vybér
Ve spousté seriall jsou dabing a titulky tfeba jen u &asti, nebo skoro u vSech dild, ale prosté ne
uplné kompletni.

Zde jen vybér téch nejzajimavéjsich s prubézné aktualizovanym stavem. Muzete navrhnout
dal$i, neslibuju ale, Ze se tim budu fidit. =z

Dal$i seznamy problém viz Rozcestnik:
https://www.facebook.com/.../[permalink/1375164269636104

Odkazu si nevéimejte, ty jsou pro mé na kontrolu aktuélniho stavu.

Legenda: podet dostupnych sezén, podet dostupnych dill; dabing 5/60 znamend, Ze pfislusny
seridl ma dabing u péti epizod z celkem 60.

SERIALY S DABINGEM A TITULKY

¢ Akta X, The X-Files
https://dsny.pl/library/en/cz/5suiTvtcMtxC/the-x-files?track=Cestina
11 sérii, 218 epizod
dabing: 10/218 (cela posl. fada)
titulky: 218/218 (% KOMPLETNI
Predtim: titulky: 216, 33, 28, 22, 19, 17, 16/218

American Horror Story

11 sérii, 117 epizod

dabing: 83/117 (komplet jsou S02-S07 a S10)

titulky: 107/117, chybi k celé S10

Predtim: dabing: 78, 72, 63, 62/103, titulky: 102/103, chybély v SO6E05

Americky tata, American Dad

https://dsny. ph‘hbrarw‘um‘cz;’oHyEHaChOMﬁamcr\can—dad”nack:Ccétma
https://dsny.pl/library/en/cz/oHyEHaC7nOF4/american-dad?captions=Cestina

18 sérii, 330 epizod

dabing: 160/330 (hotovy S01-S09, $18)

titulky: 322/330 (chybi cela $18)

Predtim: dabing: 159, 158, 157, 130, 124, 123, 122, 47/330, predtim titulky 321, 310,
309/330

Obrazek 11: Facebook post o neuplné lokalizaci seriali na Disney+ (Malinsky, 2022)
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Disney+ lze predplatit na mésic za 199 K¢ nebo za ro¢ni poplatek 1 990 K&. V dobé vstupu
meéla sluzba nabidku pro predregistrované uzivatele, kteti si mohli prvni rok sluzby za 1 590

K¢. (Vyskocil, 2022b)

3.2.1.7 SkyShowtime

SkyShowtime vstoupil do Evropy 20.9.2022, nicméné cesti divaci si museli pockat na
druhou vInu planovanou na rok 2023. (Rozéanek, 2022) V zasad¢ posledni velkd SVOD
sluzba, kterd v CR chybéla, zahajila své pusobeni v Ceské republice 14.2.2023. V
jeji nabidce nechybi snimky studii Universal Pictures, DreamWorks Animation,
Nicklodeon, Paramout Pictures, Paramount+, Sky Studios a Peacock. Dle vyctu studii Ize
pfedpokladat, Ze sluzba bude konkurovat nejvétsim SVOD sluzbam v Cesku, podle

Vyskocila (2023a) vSak zamrzi absenci vyssi obrazové a zvukové kvality.

Oficialni cena za mési¢ni konzumaci obsahu je v Ceské republice stanovena na 179 korun,
nicméné v prvnich tydnech (14.2.2023-11.4.2023) platila akéni nabidka 89 K¢ mésicné,
kterou po aktivaci bude mit uzivatel do doby, dokud neptestane platit. (Kejdus, 2023)

3.2.2 Ostatni SVOD sluzby v CR

V nasledujici kapitole si predstavime dal§i, mensi SVOD sluzby. VétSina znich se
specializuje na urcitou cilovou skupinu nebo je specifickd svym obsahem. Knihovny jsou

zpravidla mensi.

3.2.2.1 FilmBox+

FilmBox+ je VOD sluzba provozovana spole¢nosti SPI International (provozovatel 42
televiznich kanalti a digitalnich sluzeb na 6 kontinentech). Na ¢eském trhu nabizi velky
archiv starSich zahrani¢nich filma, vSech s ¢eskym dabingem. Cena piedplatného je po 7

zkuSebnich dnech zdarma 99 korun mési¢né.

3.2.2.2 Dramox

Dramox je ¢eska SVOD sluzba s netypickym obsahem — zaznamy divadelnich predstaveni.
V nabidce jsou nejznaméjsi 1 mald Ceskd divadla. Sluzba spolupracuje uz s vice nez 30
divadly v¢etné¢ Divadla Husa na provazku, Dejvického divadla nebo Divadla bez zabradli.

Cely projekt podporuje samotné divadla, protoze vétSina z vybraného ptedplatného je urcena
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pravé jim. Cena predplatného je po sedmi dnech zdarma 299 K¢ mési¢n€ nebo 2 990 K¢ za

rok.

3.2.2.3 Aerovod/KVIFF.TV

Jednou z nejznaméjsich ceskych VOD sluzeb byla Aerovod od distribu¢ni spole¢nosti
Aerofilms. Podstatnou ¢ast videotéky tvorily filmy, které se distribuovaly do malych,
nezavislych kin. Obsah byl zpravidla peclivé vybiran a sluzba sazela na kvalitu snimkd,
nikoliv kvantitu. VétSina titulll byla zahrani¢nich s ¢eskymi titulky, ptivodni ¢eské nebo
slovenské snimky tvofily menSinu. VéEtSinovym vlastnikem se v prosinci 2021 stala skupina
KVIFF Group, kterd planovala obsah Aerovodu zaclenit pod vlastni KVIFF.TV. (KVIFF
Group, 2021)

K tomu doslo 4.10.2022 a obsah sluzby nyni obsahuje vice nez 500 filmt piivodni knihovny
Aerovodu a KVIFF.TV. Provozovatel sluzby ma v planu obsah obohacovat o hlubsi kontext
k filmtim a festivalim, bonusova videa, rozhovory s tviirci ¢i zivé pienosy z vybranych akei.

(Placena VOD, 2022)

Cena sluzby je mésicné 160 K¢ nebo 1700 K¢ / rok. Neékteré snimky jsou vsak
z predplatného vyjmuty a je potieba za né zaplatit zvlast (TVOD).

3.2.2.4 DaFilms

DaFilms Ize povazovat za mezinarodni platformu distribuce dokumentarnich a
experimentalnich filml on-line s diirazem na evropskou kinematografii. Veskeré snimky
prochazi kvalitativnim schvalovanim v ramci Doc Alliance (7 klicovych evropskych
festivali dokumentarniho filmu), sluzba je tak zamétena na kvalitu snimkd, nikoliv na

velikost knihovny.

Predplatné je mozné ziskat za akéni cenu 699 K¢ na rok nebo 145 K¢ mési¢né.

3.2.2.5 Edisonline

Ceska projekt Edisonline ma za cil nabizet to nejlepsi z evropskych filmovych festivaltl
(Cannes, Benatky, Berlinare, ...). VSechny filmy jsou opatfeny ¢eskymi titulky. V nabidce
jsou i streamy linearnich kanali Film Europe a Film Europe +. Pfedplatné vyjde mési¢né na
155 K¢ nebo rocné na 1 860 K¢&, do predplatného vSak nejsou zahrnuty filmy, které jsou

pravé v kinech — je potieba za né€ zaplatit zvlast’ ¢astku 65 K¢ nebo 140 K¢ (TVOD).
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3.2.2.6 Eurosport

Sport je velmi specifickym obsahem, ktery chce uzivatel sledovat zivé. Linedrni sportovni
kanaly nejsou vétSinou soucasti VOD sluzeb. TV Nova nabizi v ramci vySe zminéného Voyo
linearni kanaly Nova Sport 1 a Nova Sport 2, Ceska televize v ramci iVysilani streamuje
vybrané sportovni prenosy zdarma. Asi nejvétsi nabidku sportdi nabizi na tzemi Ceské
republiky Eurosport Player. Velmi ¢asto je pocet soubéznych streamu n¢kolik, v dobé
posledni olympiddy bylo streami jen z této sportovni udéalosti 10. Sluzbu je mozné si
predplatit za 129 K¢ mésicné nebo za zvyhodnénou rocni cenu 639 K¢. Je vSak nutné

podotknout, ze pomoci této sluzby jsou pienosy pouze v kvalit¢ HD.

3.2.2.7 Ceské Kino

Dne 5.12.2022 odstartovala zatim posledni ryze ¢eskd SVOD sluzba nabizejici pouze ¢esky
a slovensky archiv filmt a seriali. Vedle filmt ma v planu sluzba ptfinaset doprovodné
programy, komentovana vysildni a podobné pohledy do zékulisi filmaiské tvorby. (Mancafr,

2022)

Problematické pro predplatitele miize byt, ze zatim 1ze konzumovat obsah knihovny jen na
webu nebo pres aplikace pro Android a i0S. Aplikace pro Smart TV jsou teprve v planu.
(Zadné Ulozto, 2022)

Po 14 dnech zkuSebni doby byla v roce 2022 uctovana mésicni ¢astka 99 K¢. Jednalo se vSak
o ¢asové omezenou nabidku, od roku 2023 je mésicni pfedplatné stanoveno na ¢astku 129

K.
3.2.2.8 Starmax

Sluzba Starmax.tv je kombinaci SVOD a TVOD sluzby. V piedplatném nabizi ¢eskou i
zahrani¢ni filmovou produkci doplnénou o seridly a erotické filmy. Tato sluzba je zaroven
dodavatelem TVOD knihovny pro IPTV operatory (T-Mobile, Kuki, Skylink a dalsi).
Piedplatné pro neomezené konzumovani jejich SVOD knihovny pod zéloZkou Starmax GO

stoji mésicné 99 K¢ (prvni mésic je za 1 K¢).
3.2.2.9 Talk

Talk nenabizi filmovou nebo televizni tvorbu. V jejich knihovné jsou pravidelné tvotrené
videocasty, na jejichz vzniku se podili odbornici a novinafi. Pfistup do této platformy je

zpoplatnén ¢astkou 159 K¢ mésicné.
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3.2.2.10 SupremeXP

SupremeXP je sluzba kombinujici dvé odvétvi: hrani her a sledovéni filmu. Za predplatné
150 K¢ mési¢né ¢i 1 500 rocn¢ muze uzivatel sledovat vice nez 120 filmu a serialli nebo

vstupovat do herni zony.

3.2.2.11 Vstup dalSich zahraniénich sluZeb

Do Stiedni Evropy méa v roce 2023 expandovat dalsi zahrani¢ni SVOD sluzba AMC+. Neni
viak oficialné oznameno, kdy se tento krok bude tykat i Ceské republiky. Posledni oficilni
udaj je z ervna roku 2022, kde na konferenci NEM 2022 v ramci panelové diskuse Pay-TV:
Global trends v CEE trends zastupce AMC Levente Malnay uvedl, ze by ke spusténi mé¢lo
dojit v prvnim kvartalu roku 2023. (Dziadul, 2022)

V ramci Evropy a Severni Ameriky expanduje také skandindvské sluzba Viaplay, ktera jiz
nyni ptsobi v USA a 11 zemich Evropy a do konce roku 2023 chce ptisobit jiz ve 21 zemich
svéta. Nelze vsak odhadovat, kdy a zda zna¢ka vstoupi i na uzemi Ceské republiky. (Pinto,

2022)

3.2.3 Sluzby v hybridnim modelu SVOD + AVOD v CR

V Ceské republice piisobi mnoho sluzeb v hybridnim obchodnim modelu SVOD + AVOD.
Vede ji globalni sluzba YouTube (vice rozebrand v kapitole 3.1.4), ale najdeme zde i mnoho

lokalnich hracu.
3.2.3.1 Prima+

Televize Prima pfejmenovala 8.2.2023 sviij web iPrima na Prima+, v niz nabizi archiv
vlastni televizni produkce monetizovany reklamou zcela zdarma (AVOD). Reklamu lze v§ak
v tarifu Light za mésicni poplatek zmirnit (99 K¢) nebo uplné odstranit za 149 K¢ mési¢né
u tarifu Premium (SVOD). Platici divak navic dostane kromé televizniho archivu i pfistup
k tvorbé exkluzivné¢ tocené pro Primat nebo k vybranym premiérovym ceskym i
zahrani¢nim titulim, ma také moznost vidét nové dily televizni produkce dfive, nez se

odvysilaji v televizi. (Prima spusti, 2023)
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Nabidka tarifu

Zakladni prehled

prima+ FREE prima+ LIGHT prima+ PREMIUM
Cena 0 Ké / mésic 99 Ké / mésic 149 K¢ / mésic
CHCI FREE CHCI LIGHT CHCI PREMIUM
Reklama Video reklama Video reklama Zcela bez reklam
100 % 50 %
Bannerova Bez bannerové
reklama 100 % reklamy
Archiv poradi: Ano Ano Ano
Celd knihovna odvysilanych TV
poradu produkce skupiny Prima,
které je k dispozici ke zhlédnuti na
prima+ neomezeng.
Prima+ ORIGINALS: Ne Ano Ano
Prémiové seridly z produkce
skupiny Prima, dostupné na prima+
pred odvysilanim v TV, nebo
exkluzivné pouze na prima+.
Predpremiéry serial(: Ne Ano Ano
Dosud neodvysilané epizody
vybranych seriall z produkce
skupiny Prima.
Prémiové ceské a zahranicni Ne Ano Ano
tituly
Zivé vysilani TV kanala skupiny Ano Ano Ano
Prima
Vsechny kanély skupiny Prima
vyjma kanalu Prima Plus zivé na
webu primaplus.cz a v mobilnich
aplikacich.
Rodinné profily Az 5 profilG Az 5 profill Az 5 profilG
Kvalita videa SD kvalita HD kvalita Full HD
(az 576p) (az 720p) (az1080p)

Obrazek 12: Kompletni nabidka Prima+ ze dne 5.3.2023 (Tarify prima+, 2023)

3.2.3.2 Seznam

Seznam.cz na své hlavni stran¢ a v rdmci webl Stream, Seznam Zpravy, Novinky, Super,
Sport a Garaz nabizi mnoho videi monetizovanych reklamou (AVOD). Ta lze na rok

odstranit za poplatek 339 K¢ (SVOD). (Bavte se kralovsky, 2022)

3.2.3.3 Televize Barrandoy

Na svém webu Barrandov.tv nabizi provozovatel videa v ramci sekci Potady a Archiv.

Knihovna obsahuje archiv 182 potadi vlastni produkce (idaj k 10.12.2022). Nekteré porady
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jsou zcela zdarma s reklamou (AVOD), ale vétSina je jen pro piedplatitele (SVOD).

Moznosti ptedplatného jsou uvedeny na nésledujicim obrazku:

Predplatné Trvani Cena SMS Eshop
Tydenni 7 dni 19 K¢ Ano Ne
Mésicni 31dni 69 K¢ Ano Ano
Palrocni 183 dni 300 K¢ Ne Ano

Obrazek 13: Cenik SVOD Barrandov.tv (Prémiovy archiv, 2022)

3.2.4 Velikost SVOD trhu v CR

Zjistit oficialni ¢isla piedplatiteli SVOD sluzeb v CR je pomérné slozité. Globalni sluzby
zvetejiiuji pouze celosvétova Cisla (nebo za velké regiondlni celky) a pocty abonenti

v jednotlivych zemich je jejich obchodnim tajemstvim.

Podle Ceského statistického tfadu bylo v roce 2021 v Ceské republice 1 349 300 osob, které
sleduji obsah v SVOD sluzbach (podrobna statistika v Piiloze P II). (Osoby v CR sledujici,
2021) Podle Chlebeka se jednalo o meziroéni nartist o 30 %. Uvadi viak, ze: ,, Udaje CSU
navic obsahuji odhad poctu veskerych divaku, ne skutecnych predplatitelii. Jak Netflix, tak
HBO a dalsi sluzby umoznuji jeden placeny ucet pouzivat na vice zarizenich nezavisle na IP

adrese, uctit oproti divakiim tak bude nejspis znatelne méne. “ (2022a)

Novéjsi vyzkum Atmedia Index uskute¢nény v beznu a kvétnu roku 2022 na internetové
populaci dospél k zavéru, ze 40 % uzivateld internetu vyuziva placené VOD sluzby. (Nova
data o SVOD, 2022) Tento vyzkum také potvrzuje, ze tento podil neznamena, ze si lidé
vyuzivajici SVOD sluzbu sami plati — 36 % respondentd uvedlo, ze pouzivaji sdileny ucet.

(Michl, 2022)

Nejnovéjsi vyzkum CSU uvadi, Ze v roce 2022 sledovalo SVOD 1,9 mil. lidi (22 % osob
starSich 16 let). (Informaéni spolecnost, 2023). V nasledujicim grafu je mozné sledovat

velky narust trhu za posledni dva roky:
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podil z celkového poctu osob v dané skupiné

Obrazek 14: Podil sledovanosti SVOD v CR dle pohlavi a véku (Zdroj: Informaéni
spole¢nost, 2023)

3.2.5 Rozdéleni SVOD trhu v CR

Pro srovnani podilu SVOD sluzeb na ¢eském trhu existuje vice zdroji dat, jelikoz neexistuje

oficialni audit, jaky je zndmy napf. u klasické televize:

3.2.5.1 Video na internetu od Nieslen Admosphere

Prazkum, ktery prob¢hl na jatfe 2022 metodou on-line sbéru na vzorku tisicovky respondentt
sledujicich jakoukoliv SVOD sluzbu alespon jednou meésicné (Video na internetu, 2022)
uvadi, Ze ,, nejvice uzivanymi placenymi video sluzbami jsou v Cesku Netflix (32 %), HBO

Max (17 %) a Voyo (12 %).* (Nové data o SVOD, 2022).

3.2.5.2 Priehled sluieb od E15

Server E15 vsrpnu 2022 vytvotil prehled SVOD sluzeb a uvadi i konkrétni cisla
predplatiteli v CR:

Tabulka 1: Poéty predplatiteld SVOD sluzeb v CR (Zelenka, 2022)

SVOD sluzba | Pocet predplatiteli Poznamka
Netflix 500 000 Odhad z roku 2021
Voyo 350 000
HBO MAX 250 000 Odhad z roku 2021 (jeste za sluzbu HBO Go)
Disney+ neznamy
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Amazon Prime 60 000 Odhad
Apple TV+ 25000 Odhad

Zvetejnénd data je nutné brat s rezervou, jelikoz jsou jednotlivé odhady z riznych obdobi.

3.2.5.3 Prehled sluieb od Filmtoro

V tnoru 2023 zvetejnil server Filmtoro.cz vlastni vypocty / odhady piedplatitelit SVOD
sluzeb, u nichz vzal v potaz nékolik zdroju dat (napf. Atmedia, Ceského statistického uiadu,

Evropské digitalni observatote, tiskovou zpravu Televize Nova.
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Tabulka 2: Poéty predplatitelit SVOD sluzeb v CR (Vyskoéil, 2023b)

SVOD Sluzba Pocet predplatitelii
Netflix 600 000
HBO MAX 350 000
Voyo 330 000
Disney Plus 200 000
Amazon Prime 100 000
Apple TV+ 30 000

K metodice vypocta zvetejnénych dat autor diive uvedl, ze rozdilny pocet piedplatitelti proti

datim od CSU nemusi byt chyba z nasledujicich daivodti (Vyskogil, 2021):

- Muzeme do nich pocitat i predplatitele HBO MAX u kabelovych a IPTV operatord,

kde je pfedplatné v ramci balicku.

- CSU do dat miize poéitat také sluzby SkyShowtime, Prima Plus bez reklam,
YouTube Premium a podobné sluzby, které uzivatele za poplatek osvobodi od

reklam.
- Podily TVOD (Apple TV, Google Play apod.).
- Vypoéet CSU pracuje scelkovym poétem uzivateld, data nerozpadava do

jednotlivych sluzeb, kde logicky dochazi k prekryvim dat (lidé si v priméru

ptedplaci vice nez 1 sluzbu).

3.2.5.4 Zavér

Z vySe uvedenych pruzkumi trhu lze pozorovat, Ze pracovat s vefejnymi daty poctu
ptedplatitelt jednotlivych SVOD platforem a ur¢enim jejich podilu na trhu je obtizné. Data
jsou u vétsiny poskytovateli zalozena na odhadech, nikoli na kvantitativnim vyzkumu.
Jedina sluZba, ktera oficialné zvefejiiuje sva data (ale pro Cesko a Slovensko dohromady),

je Voyo, které 22.2.2023 oznamilo, ze jiz ma 500.000 platicich zakaznikii. (Voyo ma, 2023)

Spoleénym znakem viech priizkumi roku 2022 je ale pofadi piednich SVOD sluzeb v CR:
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Tabulka 3: Pofadi pfednich SVOD sluzeb v CR

Poradi Sluzba
1. Netflix
2. HBO MAX
3. Voyo
4. Disney Plus
5. Amazon Prime
6. Apple TV+

K datim v tabulce vySe je nutné dodat, ze neobsahuje sluzbu Disney+, u niz zatim nebyla

zvetejnéna oficialn¢ ani odhadem zadné data o poctu predplatiteld.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je vytvorit efektivni komunikac¢ni plan v reklamnich systémech Sklik, Google
Ads a Meta Ads pro SVOD sluzbu Voyo za pouziti dat ze CRM systému. V komunika¢nim
planu bude navrzeno vyuziti konkrétnich dat, preferovany mix reklamnich systému a
formatu komunikace, ¢asova plan, rozpocet a cil. Komunikaéni plan bude podlozen daty

z analytické Casti prace.

4.2 Identifikace problému

Témer kazda vétsi firma, kterd ma svou webovou prezentaci, on-line sluzbu nebo e-shop, se
spoléha na remarketingové kampan€ nebo na analyzu navstévnosti a chovani uzivatelii na
svém webu. Tyto aktivity je mozné provadét zpravidla na zakladé cookies tietich stran, u
kterych Google Chrome oznamil konec v druhé poloviné roku 2024. (Love, 2022) A jelikoz
je Google Chrome nejpouzivanéjsim internetovym prohlizeCem na svété (Vailshery, 2022),

ovlivni vypnuti cookies méfeni u vétSiny internetovych uzivatelt.

Navic ne v§echny aktivity zdkaznikl u téchto firem lze métit na zéklade€ cookies tretich stran,
protoze nékteré udalosti mohou vznikat na pozadi (napf. automatické obnoveni

ptedplatného).

Firma se muze se zdkazniky setkdvat i prostfednictvim jinych kanalG (napi. v kamenné
prodejné, v mobilni aplikaci nebo pies infolinku). Veskerda data o zdkaznicich a jejich
chovani zpravidla shromazd’'uje v CRM systémech. A tato data je mozné také vyuzit

v digitalnich reklamnich systémech.

Predmétem vyzkumu je SVOD sluzba Voyo, kterd se nemtze pii digitdlni komunikaci
spoléhat pouze na data cookies tfetich stran. VéEtSina uzivatelil totiz konzumuje obsah
knihovny Voyo na chytrych televizorech a zde neni mozné nasadit méfici kody jednotlivych
reklamnich systému. Data o konzumaci obsahu je potfeba nahravat do téchto systému ze

CRM systému.

4.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je na zaklad¢ vystuptd z rozhovoru zjistit, jaka data Ize o uzivatelich naméftit
v CRM systému a ovéfit pomoci A/B testovani, zda Ize tato data efektivné vyuzivat pro

cileni kampani v reklamnich systémech Google Ads, Sklik a Meta Ads. Tato zjiSténi budou
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implementovana v projektové ¢asti, kde bude vytvofena optimalni komunikacni strategie

s pouzitim téchto dat.

4.4 Vyzkumné otazky

VOL1: Vede rozsireni cookie dat o zakaznicich o data ze CRM systémii k efektivnéjSimu

vykonnostnimu marketingu?

VO2: Dokaze vyuzivani dat z CRM systému nahradit cookies tietich stran bez poklesu

efektivity vykonnostnich kampani?
4.5 Metody vyzkumu

4.5.1 Kvalitativni vyzkum (rozhovory)

Prvni kvalitativni Setfeni probéhne formou osobnich rozhovorti. Pokud to ¢asova nebo
epidemiologicka situace nedovoli, vhodnou alternativou k osobnim rozhovorim jsou
videohovory. Tyto rozhovory budou slouzit k ziskdni hlubSich poznatki tykajicich se

digitalni komunikacni strategie a vyuziti CRM dat v nich.

Vedené rozhovory lze klasifikovat jako polostrukturované, nebot’ jsou rozdéleny do tii ¢asti,
obsahuji klicové otazky a zaroven je pocitano s dopliujicimi otazkami na zaklad¢é odpovedi

respondentu.

Prvni ¢ast rozhovoru se zamétuje na data, kterd jsou v CRM systému o zékaznicich vedena,
jak Casto a jakymi oddélenimi jsou data vyuzivdna, V druhé casti rozhovoru se vyzkum
zajima o to, jak jsou tato data vyuzivana pro marketingové rozhodovani. Posledni Cast
rozhovoru se ptd na konkrétni vyuzivani CRM dat v digitalnim marketingu, efektivitu téchto
kampani, jak je méfena a zda jsou porovnavana data s ptivodnimi strategiemi jen s vyuzitim

cookies tietich stran.

Pro tento vyzkum bude klicovy vybér spravnych respondentt, ktefi mohou kvalifikované
odpovédét na otazky. Pro prvni ¢ast bude nejvhodnéjsi vybrat konkrétni pracovniky TV
Nova, ktefi stimto systémem pracuji (napf. CRM manazer, CRM analytik) a dokéazou

nejlépe odpoveédet na otazky ohledné dat, kterd o zakaznicich v systému spolecnost vede.

Pro nasledujici ¢asti je vhodné vybrat zaméstnance, kteti jsou zodpovédni za marketingovou
komunikaci zna¢ky Voyo (napf. brand manazer), ale také specialisté on-line marketingu,
kteti denn¢ digitdlni kampané Voyo spravuji a maji zkuSenosti s reklamnimi systémy

(nastavovani a sprava kampani, prace s publiky). Tito pracovnici pak dokazou odpovédét i
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na posledni ¢ast rozhovord, jelikoz budou znat efektivitu kampani i1 jak vyuzivaji cookies

tietich stran ¢i data ze CRM systému.

4.5.2 Kvantitativni vyzkum (A/B testovani)

Druhy, nasledny kvantitativni vyzkum prob&hne formou A/B testl. Pii testech budou proti
sobé postavena v nékolika komunikacnich strategiich (napt. akvizice, remarketing) cileni

a rizné zdroje dat stejnych publik:
- Publika na zaklad¢ dat tretich stran (méftici kody reklamnich systémi)
- Publika na zaklad¢ dat tretich stran obohacena o data ze CRM systému
- Publika zalozend jen na zékladé CRM dat

Hlavnim zdmérem komparace zdroja dat pro tvorbu publik je zjisténi, ktery zdroj dat bude

nejefektivnéjsi pro plnéni cilti jednotlivych komunikaénich strategii.

Porovnavani jednotlivych publik bude vzdy probihat na stejném komunika¢nim sd€leni a se
stejnym nastaveni ostatnich parametri kampani (reklamni systém, ¢asové obdobi, rozpocet
apod.). Jednotlivé A/B testy mohou byt odli§né v nastaveni zakladnich sociodemografickych
dat, protoze né€kterd sdéleni ¢i inzerovany obsah muze byt ur€en jen pro urcity segment

uzivatelu.

4.6 Vyhody a nevyhody vybranych metod vyzkumu

Kombinace dvou metod vyzkumu byla zvolena pro nalezeni nejefektivnéjsi formy tvorby
publik pro digitdlni komunikaci. Poznatky z kvalitativniho vyzkumu budou slouzit ke

zvoleni vhodného A/B testovani.

4.6.1 Kvalitativni vyzkum (rozhovory)

Vyhodou osobniho rozhovoru je schopnost specifického ziskani dat a hloubkové identifikace
problémd, aniz by u respondentii doslo k vzajemnému ovliviiovani, ke kterému dochazi napt.
u focus group. (Focus group, 2013) Vyzkum muze také okamzit¢ reagovat na odpovédi

respondenta a pokladat dopliujici otazky pro hlubsi prozkoumani Setfené oblasti.

vvvvvv

sumarizace a zpracovani dat. Potizi také mize byt ochota respondentli tento proces

absolvovat. (Co je to, 2022)
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4.6.2 Kvantitativni vyzkum (A/B testovani)

Za ptednosti A/B testovani Ize povazovat, ze se dopracujeme ke zménam, které funguji 1épe.
Jejich nasazeni je zpravidla snadné, vyhodnoceni byva pomérné jednoduché a piinasi

vysokou navratnost investic. (Strafelda, 2022)

Mezi zaporné stranky A/B testd na webu mohou byt v nékterych ptipadech jejich naklady,
zpomalovani webti ¢i zhorSeni pozice ve vyhleddvacich. Jeho relevanci mize také ovlivnit
nespravné nastavené testu & rtizné vngjsi vlivy. (Strafelda, 2022) Za riziko u A/B testu
reklam se da také povazovat, ze béhem experimentu muze klesnout vykonnost testovanych

kampani kvili hor§im vysledkiim vytvotenych variant. (Uram, 2020)

4.7 Timing

Ptiprava osobnich rozhovora probéhla béhem ledna roku 2023, pfi¢emz samotnd realizace
se uskutecnila ve druhé poloving unora 2023. Teprve poté mohla probéhnout druhéd ¢ést
vyzkumu, k jehoz ptiprave je nezbytné pracovat s daty z prvniho Setieni. Realizace A/B testil

tak byla naplanovana na pfelom unor a bfezna roku 2023.

4.8 Rozpocet

Hloubkové rozhovory osobni formou budou vyzadovat minimalné ndklady na dopravu a
obcerstveni obou ucastniki, jejich vyse lze odhadovat max. na 1 000 K¢. Pokud budou
probihat rozhovory pies videohovory, l1ze pocitat s nulovymi ndklady pii vyuziti software

zdarma (Skype, MS Teams nebo napt. Zoom).
Nasledné A/B testovani bude vyzadovat néklady na 2 odborniky pro jednotlivé ukoly:

1. CRM pracovnik: vytvotit v CRM systému jednotliva publika pro test a nahrat je do
digitalnich reklamnich systémi Google Ads a Meta Ads

2. Specialista digitdlniho marketingu: nasadit jednotlivé testy v reklamnich systémech

Také je potieba vyclenit medidlni rozpocet inzerenta, ktery byl stanoven na 110 000 K¢&.

4.9 Zpracovani dat

Vysledkem prvni kvalitativniho ¢asti vyzkumného Setfeni (osobni rozhovory) budou video
nebo audio nahravky a pfepisy jednotlivych rozhovori. Zjisténé skute¢nosti (CRM data o
zakaznicich a jejich vyuzivani v digitalni komunikac¢ni strategii) poslouZzi pro relevantni sérii

A/B testt, jejichz data pak budou vyhodnocovana pfimym porovnanim jednotlivych variant.
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Jejich vysledky budou pouzity pro naslednou navrzenou optimalni digitdlni komunikaéni

strategii v projektové Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA KOMUNIKACNI STRATEGIE VOYO

5.1 Marketingovy mix znacky

5.1.1 Produkt

Zakladnim produktem znacky Voyo je videoobsah ptistupny registrovanym a platicim
uzivatelim pies internetové ptipojeni. Ve video knihovné 1ze nalézt archiv potadu Televize
Nova, aktualné vysilané potady v televizi s pfedstihem (zpravidla tyden piredem), vlastni
tvorbu pro sluzbu pod znackou Voyo | Original a mnoho akvizi¢niho (tedy nakupovaného)
obsahu: sportovni pfenosy, doméci i zahrani¢ni filmy a seridly. Mimo to je mozné na
platformé sledovat linearni televizni kanaly Nova, Nova Gold, Nova Lady, Nova Fun, Nova

Action a sportovni kanaly Nova Sport 1 a 2.

5.1.2 Cena

SVOD sluzba Voyo nabizi pouze jeden tarif predplatného na tficet dnd za cenu 159 K¢.
Novy zdkaznik ma moznost si sluzbu vyzkouset na 7 dnti zdarma. V tomto zkusebnim
obdobi ale nemé& moznost zhlédnou potfady z knihovny Voyo | Original, zivé vysilani
televiznich kanalii a sport. (Vyberte si, 2023)

Platit za sluzbu lze prosttednictvim platebni karty (pfimo na webu sluzby nebo ptes Apple

ID), prostfednictvim telekomunika¢nich operatortt O2 a T-Mobile, nebo je mozné zakoupit

kupony na e-shopech nebo v kamennych prodejnach vybranych partnert.

5.1.3 Distribuce

Videoobsah Voyo je distribuovan k zdkaznikim pomoci internetového pfipojeni
prostiednictvim webového rozhrani nebo aplikaci pro jednotliva zatizeni (chytré televizory
a set-top-boxy, chytré mobilni telefony a tablety). (Podporovana zatfizeni, 2023) Na
televiznich piijimacich podporujicich HbbTV je mozné si spustit aplikaci pfimo v HbbTV.

Distribuce prodeje, budeme-li ji vnimat jako ziskédvani novych piedplatitelii a jejich prvotni
registrace do sluzby, je formou internetu (webova stranka nebo mobilni aplikace na 10S)
nebo pres telekomunikaéni spole¢nosti O2 a T-Mobile.

5.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace Voyo se d& délit na zaklad¢ dvou kritérii:
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- NavysSovani a udrzeni zédkaznik:
o akvizice novych zdkaznikid
o retence stavajicich zdkaznika
o reaktivace zdkazniku, ktefi sluzbu pouzivali, ale nemaji aktivni predplatné
o instalace aplikaci
- Komunikovany obsah / sd€leni:

o komunikace obsahu, ktery je na televiznich obrazovkéch, ale je mozné jej

sledovat v ptredstihu na Voyo
o komunikace obsahu, ktery je pouze na Voyo
o komunikace pro zvySovani povédomi o znacce a jejich vyhodach

Pro komunikaci Voyo vyuziva online i off-line média a snazi se tato média vyuzit na

maximum. V nasledujicich kapitolach je rozebrana komunikace podle jednotlivych media

typt.

5.1.4.1 Televize

Pro komunikaci na televiznich obrazovkach vyuziva Voyo vlastni televizni kanély Televize
Nova (vlastnik Voyo), na kterych je mozné vidét reklamni spot témét kazdy reklamni blok.
Reklamni spoty komunikuji bud’ sluzbu samotnou nebo konkrétni obsah, ktery je mozné

vidét pouze na Voyo a neni vysilan v televizi.

~
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Obrazek 15: Screenshot z reklamniho spotu propagujici start nového Voyo | Original
seridlu Kral Sumavy: Fantom temného kraje (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Krom¢ vlastnich reklamnich spotl vyuziva Voyo i komunikaci u upoutavek na obsah, ktery
je vysilan na obrazovkach televize. Komunikace je zpravidla formou textu a voiceoveru ,,a
o tyden diiv na Voyo* nebo ,,uz ted’ na Voyo* na konci upoutdvky. Pokud propagovany
obsah v upoutavce neni dostupny v ramci Voyo, je v upoutavce na konci textovy dovétek,
ktery upozornuje na dalsi podobny obsah, ktery na Voyo je. Znéni takového textu mize byt

napf. ,,Vice komedii najdete na Voyo* nebo ,,Vice pohadek najdete na Voyo*.

m o
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Obrazek 16: Screenshot z upoutavek na obsah vysilany v Televizi Nova s dovétkem
propagujicim Voyo (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi formy propagace, se kterou je mozné se setkat na obrazovkéach kanala Televize Nova,
jsou injektaze, upoutavky na konci Pocasi, reportaze v rdmci Televiznich novin a Snidan¢ a

porad, ktery je vysilan n¢kolikrat tydn¢, s nazvem To je Voyo.

JITRNI ZARE

Obrazek 17: Screenshot injektazi pro seridl Jitini zare v televiznim vysilani (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Minisérie Extraktofi Kral Sumavy
V hlavnich rolich agent tajné sluzby se objevi napfiklad Jan Révai nebo Jakub Stafek Nové minisérie pod znakou Voyo Origindl

B N . @00

Obrazek 18: Screenshot z reportazi o novém vznikajicim obsahu pro Voyo v ramci
Televiznich Novin (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 19: Screenshot z potadu To je Voyo na obrazovkach Televize Seznam (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Na televiznich obrazovkach je mozné se setkat na novéjsich televiznich pfijimacich také
s kampani v HbbTV, kdy se ptes Cervené tlacitko lze dostat do rtiznych aplikaci (napf. si

prehrat konkrétni dil, podivat se na upoutavku nebo spustit fotogalerii).

A

Prehrajte si 1. dil

Prehrajte si 2. dil

SKNET RVENE TLACITKD STISKNETE CERVENE TLALITKC

Obrazek 20: Ukazka grafiky propagujici serial Iveta v HbbTV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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5.1.4.2 Rddio

vvvvvv

komer¢nich radiich, nejcastéji Frekvenci 1, Radio Blanik, Radio Impuls a Evropu 2.
Zpravidla se tak déje u startli jarni a podzimni televizni sezony a pak u startli poradil v ramci
edice Voyo | Original. Forma propagace na téchto stanicich je zpravidla formou reklamnich

spotil a vstupt moderatord do vysilani.

5.1.4.3 Tisk

U dulezitych kampani, pro které¢ Voyo vyuziva radio, vyuziva firma i tiskovou inzerci.

~

M
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VOYO | UZ ZiTRA

Obrazek 21: Ukazka tiskové inzerce Voyo na seridl Iveta ze série Voyo | Original (Zdroj:
vlastni zpracovani)

5.1.4.4 Outdoor

Voyo také u dulezitych kampani u starti novych seridlti vyuzivd outdoorové reklamni
plochy, nej¢astéji jsou to bigboardy a statické nebo digitalni city light vitriny. V 1été roku
2002 pro svou brandovou kampan Voyo vyuzilo i polep piestupniho tunelu mezi

linkami prazského metra.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Obrazek 22: Fotografie vyuziti reklamnich ploch pro seridl Iveta (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Obrazek 23: Fotografie vyuziti polepu v tunelu metra (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.1.4.5 Digitalni média

Pro svou komunikaci Voyo vyuziva internet velmi intenzivné a kampang jsou spusténé non-
stop. Obsahem komunikace nejsou jen prioritni kampang, jako je tomu u outdooru, tisku a
radia, ale v komunikaci vyuzivaji i tituly, které maji potencial plnit cile vykonnostnich

kampani.

Pro plnéni téchto cilii vyuziva marketingové oddéleni vSechny dostupné kanély: SMS, email,
webové i push notifikace, kampané na klicova slova ve vyhledavacich, bannerové a video
reklamy, propagaci na socialnich sitich, nativni a textové inzeraty, affiliate program a
spolupréce s vybranymi servery. Jednotlivym druhlim internetové inzerce a praci s nimi se

vénuje nasledujici kapitola.
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5.2 Analyza komunikacnich kanali znac¢ky na internetu

5.2.1 Analyza vyuziti placenych digitalnich reklamnich systémii

Pro vyhledavaci kampané vyuzivd Voyo primarné reklamni systémy Google Ads, Sklik
(Seznam) a Microsoft Advertising (Bing). Ve vyhledavani se zamétuje jak na vyhledavani
znacky, tak 1 na vyhledavani obsahu, ktery na Voyo lze najit. Tyto kampané jsou zacilené

na vSechny a jsou tak soucasti akvizicni, reten¢ni i reaktivacni strategie.

Pro zobrazovani reklamnich banneri nebo pro video reklamu vyuZzivd marketingovy tym
Voyo vétSinou obsahové sité reklamnich systémt Sklik a Google, kde aplikuje pfevazné

svou akvizi¢ni strategii. Ukdzky vybranych bannert jsou v Ptiloze P IX.

Socialni sité vyuzivad Voyo velmi intenzivné pro akvizicni, retencni i reaktivacni strategii.
S placenou propagaci je mozné se setkat na Facebooku a Instagramu. Pro obsah, ktery je
ur¢en mladsi populaci, vyuziva i popularni socidlni sit’ Tik Tok. A velmi narazové pak
vyuziva i reklamu na Twitteru nebo Spotify (pokud jsou uzivatelé téchto siti afinitni k cilové

skupiné¢ kampang).

Voyo také provozuje v ramci své akvizi¢ni strategie ptes affiliate sit' Dognet sviij provizni
systém, kde nabizi partnerim, ktefi pfivedou nového zakaznika, provizi ve vysi 350 K¢. Pro
motivaci webum, ktefi se do systému zapoji, nabizi i narazové propagacni odmény.
Naptiklad v noru 2023 pro web, ktery pfinese nejvice predplatiteld a splni vSechny
podminky, nabizelo Voyo odménu 10 000 K¢. (Kampan Voyo, 2023)

Voyo také spolupracuje s riznymi oborovymi servery, napt. CSFD, Filmtoro. V obchodech
s aplikacemi také inzeruje svoji mobilni aplikaci. Naopak viibec nevyuziva programatickou

reklamu (napft. pfes Adform).

¥ To nejlepsi na Voyo

Obrazek 24: Ukazka boxiku s obsahem Voyo na webu CSFD (Zdroj: vlastni zpracovéni)
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5.2.2 Analyza ostatnich on-line komunikaé¢nich kanali

Televize Nova pouziva pro propagaci Voyo v ramci vSech strategii 1 vlastni weby Nova.cz
a TN.cz. Kromé¢ klasické bannerové a video reklamy ma specialni pozice, které propaguji

jak konkrétni obsah, tak i hlavni vyhody Voyo.

V ramci retencni a reaktivacni strategie pouzivd v ramci svého systému také notifikace (v
prohlizeci i v mobilnich aplikacich) a newslettery. V nich vétSinou komunikuje cilené novy

obsah, ktery je na Voyo. Sprava téchto kanalii komunikace probihé ptimo v CRM systému.

5.2.3 Analyza cileni komunikace

Pro internetové kampané si tym nastavuje urCité cile a strategie, které lze rozd¢lit

nasledovné:
- Akvizice: pfivést nové piedplatitele za co nejnizsi cenu za akvizici.

- Retence: zvySovat pocet videoviews, udrzet zakaznika u sluzby, zvySovat jeho Cas

straveny na platformé.

- Reaktivace: aktivace piedplatného u zédkazniku, kteti jej nemayji.

R4

Aby tyto kampané byly pfesné a kazda byla cilend na spravného uzivatele, musi tym
vyuzivat riznd data, aby si byl schopny co nejpiesnéji vytvaret jednotlivé segmenty
(publika).

5.3 Analyza vyuzivani dat pri digitalni komunikaci

5.3.1 Data na zakladé cookies

Pro vytvéfeni jednotlivych publik v rdmci reklamnich systémt vyuzivd Voyo nasazené
pixely jednotlivych systémi. Pfes né odesila systémiim riizné udélosti, je jich v§ak pomérné
malo. Navic se odesilani dat do systému zpracovava jen na webu a jen v ptipadé, ze uzivatel

souhlasil s pouzitim cookies pro marketingové tcely.

Nasledujici tabulka ukazuje, jaka data se pfi analyze webu (provedena 11.3.2023) odesilala
do jednotlivych systému. Analyza byla provedena za pomoci nastrojii Meta Pixel Helper,

Google Tag Assistant, TikTok Pixel Helper, UET Tag Helper a Sklik.
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Udalost Sklik Google Microsoft  Facebook TikTok
nakup (na zkousku) ANO ANO ANO ANO ANO
nakup (plné predplatné) ANO ANO ANO ANO ANO
nakup (voucher) ANO ANO ANO ANO NE
zruseni predplatného ANO ANO NE ANO NE
navstéva konkrétni stranky ANO ANO ANO ANO ANO
spusténi videa NE NE NE ANO NE
délka shlédnuti videa NE NE NE NE NE

Tabulka 4: Analyza odesilanych dat do reklamnich systémul z webu Voyo.cz (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Z vyse zminénych dat je zfejmé, ze ve vétSin¢ systému nelze tvofit publika z cookies na

zakladé shlédnuti videa a jeho délky, ale tato data lze vyuzivat ze CRM systému.

5.3.2 Data ze CRM systému

V CRM systému, ktery pouzivd Voyo, jsou sbirand vSechna data uvedend vyse a lze tak
pracovat i s daty, na co uzivatel koukal, a na zakladé nich tvofit jednotliva publika a ta
odeslat do reklamnich systémt. Jde to vSak opét jen u uzivatell, ktefi souhlasili
s marketingovym pouzitim dat, které Voyo nasbira. Vyhodou ale je, ze data jsou namétena
i v mobilnich aplikacich, v HbbTV aplikaci a aplikacich pro chytré televize. Jaké data
konkrétné¢ Voyo pouziva a jak s nimi v rdmci marketingovych aktivit pracuje se vénuje

nasledujici kvalitativni vyzkum v kapitole 6.

5.3.3 Dalsi data vyuZivana pri cileni komunikace

Pro cileni reklamnich kampani také Voyo vyuziva data, které maji samotné reklamni
systémy, jednd se predevsim o sociodemografickd a behaviordlni data. Sva data také
reklamni systémy vyuZzivaji i pro tvorbu look-a-like publik, pro které Voyo jako zdroj dat
vyuziva data uvedena v kapitolach 5.3.1 a 5.3.2. Jaka data to jsou konkrétné a jak s nimi
marketingové oddéleni TV Nova pracuje se vénuje ndsledujici kvalitativni vyzkum

v kapitole 6.
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6 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Hlavni cilem realizovaného vyzkumu bylo ziskani podrobnych informaci o tom, jaka data
v CRM systému, jeZz Voyo pro marketing vyuziva, jsou, jak se s nimi pracuje pro jednotlivé
marketingové aktivity a zda je mozné vyhodnotit objektivné, Ze pouzivani téchto dat vedlo

ke zlepSeni vykonnosti marketingovych aktivit v rameci digitalniho prostredi.

Osobni polostrukturované rozhovory s odpovédnymi pracovniky, ktefi s t€émito daty pracuji,
probéhly ve dnech 15.2.-28.2.2023. VSichni ucastnici byly pfed rozhovorem seznameni
s jejich pribéhem. Participanti byli také pfedem upozornéni, ze z celého rozhovoru bude
nahravan zvukovy zaznam, ktery bude slouzit k naslednému piepisu rozhovoru a jeho
analyze. Déle byli ujisténi, ze jejich odpovedi budou vyuzity jen pro ucel této diplomové

prace.

6.1 Zvolené otazky

Pied samotnym rozhovorem doslo k pfipravé scénafte, ktery mél vést k hlubs§imu vhledu na
zkoumany problém. Scénaf byl rozdélen do 4 tematickych okruhtl, pficemz kazdy obsahoval

sérii podotazek, které se v zavislosti na pfirozeném vyvoji jednotlivych rozhovort lisily.

V prvni ¢asti se otazky zamé&fily na samotného participanta a zkoumaly pracovni pozici a

odpovédnost.

Druhy okruh se zaméfil na samotny CRM systém a jaka data Voyo sbird o zadkaznicich, které
lze pak vyuzit v marketingu. Zahy se otazky zameétily na kvantitu vyuzivani téchto dat pro
analyzy, rozhodovani ¢i fizeni nejen marketingovych aktivit.

Treti ¢ast rozhovoru se vénovala jiz konkrétnimu vyuzivani téchto dat pro jednotlivé
marketingové analyzy ¢i aktivity a posledni ¢ast se pak zaméftila na pouzivani CRM systému
a dat v ném pro konkrétni digitalni aktivity. V zavéru se pfipraveny rozhovor zamétuje na

hodnoceni efektivity kampani pfi pouzivani CRM dat.

Scénar ke kvalitativnimu vyzkumu je k nahlédnuti v Ptiloze P III.

6.2 Predstaveni ucastnikii vyzkumu

Vyzkumu se zucastnili celkem 4 respondenti, ktefi zastupovali jednotlivé oblasti
marketingu. Podminkou pro vybér bylo, ze se CRM daty aktivné pracuji a jsou z oddéleni

marketingu TV Nova.
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Participant P1: Jakub Kolaf, 2 roky na pozici Performance Online Marketing, pro Voyo ma

na starosti pfevazné akvizi¢ni digitalni kampané¢ (Google, Sklik, Bing, socialni sit¢)

Participant II: Aneta Vavrouskova, 2 roky na pozici Digital Marketing Specialist, na starosti

ma prevazné retenéni kampané spravované v CRM systému

Participant III: Ondiej Kuhn, 2 roky na pozici CRM Manager, na starosti ma rozvijeni

pouzivani CRM systému a dat v nich

Participant IV: Jakub Folauf, 2 roky na pozici Senior Digital Brand Manager, ma na starosti

strategie kampani pfi startu novych potfada a brandovou komunikaci znacek
6.3 Interpretace vysledku

6.3.1 Data v CRM systému
Podle Kuhna Ize data, kterd jsou v CRM systému, mozné rozdélit do tfi oblasti.

Prvni oblast obsahuje data o registraci a predplatném: jméno, piijmeni, ID, email a
prihlasovani: kdy se registroval, ptihlasil, kdy si aktivoval ¢i vyprselo predplatné atd. Shrnul
to vétou: ,, Vsechno, co se tyce toho predplatného a jeho zmen. “ (Ptiloha P VI) Také je mozné
v datech nalézt podle Vavrouskové i doba, po jakou ve sluzbé je, zda sluzbu vyuzivaji
kontinudln€ nebo s pauzami (odchdzi a vraci se). (Ptiloha P V) Koléf tato data obohatil jesté

o informaci, zda ma email ovéieny. (Ptiloha P IV)

Druhou oblast Kuhn oznacil jako sledovani aktivity ve sluzbé na zaklad¢ videoviews, tedy
co uzivatel sledoval a kdy. (Ptiloha P VI) Kolai v rozhovoru doplnil, Ze je mozné i sledovat
porady, které si dal uzivatel do oblibenych. V datech se dé4 i nalézt u sledovaného obsahu
Casovy udaj o tom, kdy se na dany titul dival a zda potfad dokoukal. (Pfiloha P IV)
Vavrouskova doplnila v rozhovoru informace jesté o informaci, ze je v datech mozné i
sledovat, jak Casto a jak dlouho sleduji (napt. denng). (Ptiloha P V) Folauf se zminil o tom,
ze je také mozné v datech vidé€t zatizeni, na kterych se uzivatel na obsah Voyo diva. A také
je v datech mozné vidét, co byly prvni tituly, které si pustili — na které tituly tedy novi

predplatitelé piisli. (Ptiloha P VII)

Treti oblast dat, kterd dle Kuhna pftibyla logicky jako posledni, jsou data kampanova.
V nich se lze podivat na to, jak uzivatel reaguje na marketingovou komunikaci; napft. jak

Casto a na jaké emaily interaguje (otvira je ¢i v nich klikd), jak reaguje na push notifikace,
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jak reaguje na dalsi podnéty v rdmci sluzby, které jsou spravovany skrze datovy model. Mezi

tato data Kuhn zaradil i vysledky A/B testl v rdmci sluzby. (Pfiloha P VI)

Zavér: Kazdy participant ma jiny piehled o tom, jakd data v CRM systému jsou, jelikoZ jej
pouziva k jinym ucelim. Podle jejich vyjadieni Ize shrnout, Ze v CRM jsou nasledujici

zakladni data:

- Udaje o uctu: ID, jméno a pfijmeni, emailovd adresa (a zda je ovéfend), datum

registrace, prehled o pfedplatném

- Data o vyuzivani sluzby: jednotlivd shlédnuti videi (vCetné Casového tdaje, kdy

k nému doslo), dokoukanost videa, zafizeni, na kterém ke konzumaci videa doslo

- Kampanova data: jakd komunikace spravovand v CRM systému (email, notifikace)
na uzivatele §la a jak na n¢ reaguje, jaka verze A/B testu na uzivateli byla testovana

a jak na ni reagoval

6.3.2 Obohacovani dat v CRM systému

V rozhovoru se Kuhn zminoval o tom, ze se setkava se situaci, ze n€ktera data nema
vsysttmu a potiebuje jich vice. Dale uvedl ptiklad, kdy tato data (naptiklad
sociodemografickd) dokaze ziskat on-line vyzkumem na urcity segment a vysledky se pak

ukladaji u konkrétniho profilu. (Ptiloha P VI) Ukazka on-line dotazniku je v Pfiloze P VIII.

Folauf také prozradil, ze se snazi data ziskdavat zpétné€ vyzvou, aby lidé informace do
profilu doplnili. A zaroven zkouseli pfes pofady, které¢ jsou zaroven televizni (a u nich
sociodemograficka data jsou), doplnit data k profilim. V praxi to znamenalo, Ze se podivali
na porady, na které se lidé divaji, a zpétné zkouseli odhadovat, jaci jsou uzivatelé na Voyo.

A pfiznéava, Ze ta data byla pomérné presna. (Pfiloha P VII)

Zavér: Podle participanti 3 a 4 se Voyo snazi data obohacovat o dalsi data, predevSim o
sociodemografickd, a to riznymi metodami: on-line dotazovanim uzivatelt ¢i dopliiovanim

ptes televizni data, kde je socio demografie divakd z vyzkumu znama.

6.3.3 Prace s daty v CRM systému

Podle Kuhna je velké mnozstvi dat, které Voyo ma. Na pocatku prace s daty je sedmiclenny
¢i osmiclenny datovy tym, ktery nasbirana data tfidi a strukturuje. Az pak je mozné ta data
zpracovavat a analyzovat. Kuhn pfiznal, Ze se na data diva Cisté z analytického pohledu

v business inteligence nastrojich, kde hleda ,, souvislosti, trajektorie, metriky, trendy a tak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

podobne “. Az na zadkladé¢ nich se rozhoduje, jaké data, jak a v jaké podobé je bude posilat

do CRM systém, ktery firma pouziva. (Ptiloha P VI)

Pak lze s tady teprve pracovat i v CRM systému, kde probiha dalsi analyza uz konkrétnich
dat a prace s nimi. Kuhn uvedl, Ze pak data mlze ,, rizné kombinovat, krizit, rizné filtrovat,
riizné vyhodnocovat, ale také na nich nastavovat riizné triggery . Trigger pak pfi splnéni
urcitych podminek uzivatele zatradi tfeba do néjakého ,, nejgranudlnéjsiho“ segmentu.
Teprve v této fazi jsou data pfipravena na to, aby sla pouzit pro marketingové ucely. (Pfiloha

P VI)

Ptiklad prace s témito daty pro marketingové ucely uvedl Kolar, kde se napt. u segmentu
divaki, kteti se divaji na reality show, diva na jeho velikost, kolik fanousku jsou opravdovi
fanousci této kategorie obsahu. Také mulize sledovat v dashboardu, jak se lidé na zakladé

chovani ptelévaji do jednotlivych segmenti. (Ptiloha P IV)

Segmentaci uZivateli na zédklad¢ dat potvrdila i Vavrouskova a uvedla, Ze pak na zakladé
toho cili své reten¢ni kampané. Jako ptiklad uvedla, ze dokéze ,, podchytit, kdyz si myslime,
Ze by nas chtél opustit, a nabidnout jim néco, aby s nami zustali i naddle, aby se vratili, aby
doporucovali sluzbu ostatnim . Analyzy provadi na denni bazi a jako své nastroje uvedla
samotny CRM systém, PowerBI, Analytics. (Ptiloha P V)

Zavér: Participanti uvedli, ze data pouzivaji na denni bdzi k ndsledujicim ucelim:
analyzovani chovani uzivateld, jejich tfidéni do rGznych segmentd a ndsledné digitalni

komunikaci na tyto segmenty.
6.3.4 Oddéleni, pro ktera jsou data ze CRM systému uZite¢na

Kromé marketingu jsou data ze CRM systému dulezita i pro ostatni oddéleni Televize Nova:

Oddéleni akvizice, programu a dramaturgie: Podle Kuhna data poméhaji kolegim, kteti
se staraji o obsah Voyo, zjistovat, co funguje. Na zaklad¢ zjisténi mize 1épe optimalizovat

nabidku a personalizovat ji. (Pfiloha P VI)

Vavrouskova v rozhovoru uvedla, ze data ze CRM systému pomahaji oddéleni urcovat, u

jakého obsahu pro Voyo nakoupit licence. Dale ji data poméhaji si analyzovat napf.:
- Sleduje tituly, které 1idé nedokoukaji do konce.
- Jak dlouho sleduji rizné serialy.

- Zda se na n¢které tituly divaji opakovang. (Ptiloha P V)
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Folauf mluvil o konkrétnim ptikladu, Ze se ze CRM systému posilaji dotazniky divakim
konkrétnich poradii z edice Voyo | Original. Z nich ziskana data poméhaji oddéleni pti dalsi
vyrob¢ obsahu. Dale také uvedl, Ze obecné s oddélenim sleduje ¢as straveny na sluzb¢, podil

uzivateld, ktefi se na konkrétni titul divali, a dokoukatelnost titult. (Ptiloha P VII)

Produktové oddéleni: s timto oddélenim se podle Kuhna spolupracuje na riiznych A/B
testech a experimentech a formulafich zpétné vazby (NPS, transakéni NPS, pro uZzivatele,
kteti ptichdzeji nebo odchéazeji nebo néco sleduji). VSechna tato data mu obohati robustni
datovou vrstvu na kazdého uzivatele a je mozné na zaklad¢ toho davat zpétnou vazbu a jasné
pozadavky na odd¢€leni produktu. (Ptiloha P VI) Kolaf uvedl, Ze pokud narazi na problém ¢i
komplikaci ve sluzbé&, tak mu data pomdhaji zjistit, kolika dal$im lidem se tento problém stal

a podle toho urcovat priority tkold pro produktové oddéleni. (Ptiloha P IV)

Business oddéleni: Podle Kuhna toto oddé€leni pfevazné zajima ARPU a jeho predikce,
RFM segmentace (sledovani vérnosti uzivateld, jejich aktivity). To jim pak poméha

predikovat piijmy a nastavovat ptipadnou budgetovou optimalizaci nékladii. (Ptiloha P VI)

Customer Care: Kunh uvedl, Ze pouzivd rizné formulédie pro zpétnou vazbu, jejichz

vysledky pomahaji ¢leniim oddéleni péce o zdkaznika. (Ptiloha P VI)

V zavéru této kapitoly 1ze pouzit ¢ast odpoveédi Folaufa na otazku, zda data ze CRM pouziva
pro fizeni a koordinaci s ostatnimi oddélenimi: ,,...si myslim, Ze napric veskerymi

oddeélenimi, které obsluhuji Voyo “. (Ptiloha P VII)

Kuhn to shrnuje tak, ze naptiklad objevi néjakou potencidlni ,,diru ‘. S Customer Care
oddélenim si ovétuje, zda o tomto problému také slysi a jde s konkrétni informaci k oddéleni
Business s tim, ze by konkrétni tiprava mohla piinést kyzeny efekt. Nasledn¢ produktové
oddéleni pozadovanou upravu vyrobi a implementuje. Sadm ptiznava, ze: ,, ...zakladem jsou

ta data, ktera mame, a néjaka iniciativa, ktera se v nich ukazuje. “ (Ptiloha P VI)
Zavér: Data v CRM systému nejsou podle participantli vyuzivdna jen marketingovym
oddélenim, ale slouzi v rizné podob¢ a za riznym ucelem vSem oddélenim Televize Nova,

ktera se aktivné podili na sluzbé Voyo.

6.3.5 Data pro marketingové strategie

Brand manager Jakub Folauf pfiznal, Ze se na data diva na denni bazi a sleduje pomérné dost
véci: akviziéni ¢isla (pro vyhodnocovani Gspésnosti kampani), sledovanost poradi (sleduje

trendy obsahu na Voyo a co by mél podpofit v ramci kampani). Dale mu poméhaji
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v urovani toho, jaké kampan¢ ma nasadit, pomahaji i data z NPS a dalSich dotazniku.
V praxi to u n¢j vypada tak, Ze ma neustale otevienych 5 reportti a v prib&hu dne je sleduje.
Data mu pak (live i historicka) pomahaji uréovat velikosti dalSich kampani pied startem
(rozpoéet kampang, volba kanalt komunikace). Ziva data mu také poméhaji u probihajicich

kampani k optimalizaci a rozhodnuti, zda v kampani pokracovat ¢i nikoliv. (Pfiloha P VII)

Kuhn uvedl, Ze robustni data pomahaji koncipovat i kampain samotnou, napft. kreativu a

tonalitu kampang, jak, kdy a na koho kampan cilit. (Ptiloha P VI)

Kolar ptiznal, ze mu CRM data pomahaji sledovat sledovanost jednotlivych potadu a trendy.
Na konkrétnim ptipad€ poradu Vyména manzelek uvedl hypoteticky ptiklad, kdy ma v TV
velkou sledovanost a na Voyo nizkou, coz vidi v CRM systému. A na zéklad¢ toho prfemyslel
nad strategii, zda promovat tento pofad na Voyo o to vice a podpofit tak sledovanost na
platformé, nebo naopak propagaci utlumit, protoze je to z n¢jakého diivodu pro uzivatele

Voyo neatraktivni obsah.

Zavér: Na zakladé rozhovori lze fict, ze data ze CRM systému jsou dulezitym podkladem
pro stanovovani marketingové strategie i jednotlivych kampani. Na zakladé téchto dat se
urcuje pred startem velikost kampané (rozpocet a néstroje), cilova skupina, sdéleni a jeho

tonalita. Nasledn¢ data pomahaji k pribézné optimalizaci velikosti kampané.

6.3.6 Prace s daty ze CRM systému pro digitalni marketing

V ramci digitalnich marketingovych aktivit se data ze CRM systému pouzivaji specificky
pro rizné marketingové strategie. Podle Kolaie se zdkladni segmenty pro jednotlivé strategie
vyuzivaji data ze CRM o stavu ptedplatného (neregistrovany, registrovany aktivni

ptedplatitel nebo registrovany piedplatitel bez aktivniho ptedplatného). (Pfiloha P IV)

6.3.6.1 Brandova strategie

Pro kampan¢ pro zvySeni povédomi o znacce nebo upevnéni jeho pozice se data vyuzivaji
podle Vavrouskové pro doporucovani konkrétnich titulii v brandové kampani v piipadé,
ze se pii ni tituly vyuzivaji. Zaroven ptiznava, ze CRM data ji poméhaji pochopit, pro koho
je Voyo zajimavé a pro koho ne — a na zdkladé toho brandovou komunikaci cilit. Uvedla
to na konkrétnim ptipad¢, Ze Voyo je zajimavé na lidi, kteti radi konzumuji ¢eskou tvorbu a
dabované tituly. Proto nebude brandovou komunikaci cilit na lidi, ktefi maji radi odborné

dokumenty v piivodnim znéni nebo intelektualni tvorbu. (Ptiloha P V)
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6.3.6.2 Akvizicni strategie

Vavrouskova prozradila, ze uplny zéklad je z kampani vylou¢it aktivni predplatitele. Také
si marketing vytvaii v CRM systému rizné segmenty (napf. divéaci reality show, kriminalek,
détsky obsah, sport, ...) a z nich mize nasledné v reklamnich systémech tvorit look-a-like

publika. (Piiloha P V)

6.3.6.3 Retencni strategie

Kolat v ramci retencnich kampani jiz nékolik mésicti vyuziva data ze CRM systému pfi
komunikaci nového obsahu na Voyo. Diky nim podle jeho sdéleni ,,...uz necili na lidi,
kteri uz reagovali na jiny typ komunikace . Doplnil to nasledn¢ vysvétlenim, Ze tim mé na
mysli uzivatele, kteti reagovali na notifikaci nebo na mail nebo jiz propagovany obsah vidéli.
Vysvétluje to na piikladu, kdy mu u retenéni kampané data ze CRM mohou pomoci usetfit
rozpocet, pokud data ocisti pravé o data lidi, ktefi reagovali na jiny typ komunikace.
V rozhovoru uvedl dalsi konkrétni ptiklad vyuziti CRM dat: dlouhodobi divéci krimindlniho
serialu Specialisté a komunikoval na né vybrané severské kriminalky, které¢ byly nové

publikované na Voyo. (Ptiloha P IV)

Vavrouskova rozd¢lila retencni aktivity na dveé kapitoly: transakéni a marketingovou. U
marketingovych pak uvadi, ze mlize uzivatele individualné pfivitat ve sluzbé¢, naldkat ho na
vyssi typ predplatného. Pokud vi, ze uzivatel chce odejit, tak se mu v tu chvili za¢ind vice
vénovat: vi, na co rad kouka a na zaklad¢ toho mu posila push notifikace a emailovou
komunikaci. Pti predstavovani nové reality show ocetiuje, ze diky segmentaci oslovi presné
ty divaky, které by to mohlo zajimat, a nebude ,, tim zatézovat nékoho, kdo k nam chodi
na detsky content . Zaroven uvedla, Ze pro tuto komunikaci déle pro segmentaci pouziva i

sociodemograficka data. (Ptiloha P V)

O transakéni strategii u emailt uvedl Kunh, Ze na ni intenzivné spolupracuje s oddélenim
péce o zakazniky, aby tesili jen to, ,,co mu protece mezi prsty, tak aby byli schopni resit ad
hoc“. Customer Care mu také dava velmi kvalitni zpétnou vazbu, aby byl silngjsi

v transakéni komunikaci.

6.3.6.4 Reaktivacni strategie

Kuhn vnima reaktivaéni komunikaci jako pfirozenou ¢ast ,,life cycle, protoze komunikuje

na ,,realného uzivatele, ktery se zrovna ted nediva “. (Ptiloha P VI)
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Kolat se v rozhovoru zminil o konkrétnim ptikladu, kdy by data ze CRM vyuzil: lidé, ktefi
odesli ze sluzby a vime o nich, ze jim chybi vice sportu. Kdyby Voyo zacalo vysilat ligu
mistrl, tak si v CRM systému umi vytvofit segment a na néj nasledné zacilit kampan.

(Ptiloha P IV)

Zavér: Z vyzkumu vyplynulo, Ze se v digitadlnim marketingu znacky Voyo vyuZzivaji kromé
brandovych kampani tfi zdkladni strategie podle toho, jestli je uZivatel jiZ registrovanym
zakaznikem (Ci nikoliv) a zda ma aktivni predplatné (Ci jiz za sluzbu neplati). Aby se dal
zakaznik dobte zacilit jednotlivou strategii, jsou data ze CRM systému nezbytnd. Tato data
slouzi také k vytvareni segmentt dle obsahu, aby bylo doruceno spravné sdéleni na kazdého
uzivatele. Tyto segmenty jsou nahravany do externich reklamnich ndstroji pro ptesnéjsi

cileni nebo vytvateni podobnych publik.
6.3.7 Personalizace sdéleni

6.3.7.1 Personalizace marketingové komunikace

Kuhn prozradil, Ze personalizaci vyuziva ,, velmi intenzivné, velmi casto . Zaroven se zminil,
ze idedlni predstava je mit personalizaci na urovni kazdého uzivatele, coz dokaze
napiiklad oslovovanim uzivatelt. Ale prakti¢téj$i je pro néj vyuzivani personalizace na
zakladé jednotlivych segmentii. Uvedl to na konkrétnim ptikladu u potadu Survivor, ktera
je plna VIP osobnosti (napt. ex-fotbalistu, MMA zapasnika v KSW, modelku, politika). A
pokud u wuzivatele vi, ze je vsegmentu fanouski KSW, mize mu upravit sdéleni
v komunikaci na: ,, Hele, jedna z hvezd KSW bude v Survivoru, nechces se na to podivat?
Tady mas clanek, podivej se na to. Za tyden to zacina.“ Obdobné upravi personalizované
sdéleni fanouskovi fotbalu nebo fanouskovi serialu, z kterého herec bude také v Survivoru
soutézit. Celou personalizaci shrnuje Kuhn tak, Ze personalizaci tedy nevnima jen jako
osloveni jménem, ale umozituje mu pouZzit jinou kreativu, jméno, texty ¢i sdéleni. Zaroven
je mozné na zakladé predikéniho modelu odeslat toto sdéleni v ¢as, kdy na n¢j bude osloveny
uZivatel reagovat nejlépe. Priznava ale, ze se to tyka jen notifikaci (u aplikaci a
v prohlizeci) a emailové komunikace. Je moznost to pouzivat i pro placené kampang, ale
priznava, ze zde ma jesté co dohanét. Zakladem pro placené kanaly jsou segmenty a védét,
jak s nimi pracovat. (Ptiloha P VI)

Vavrouskova zminila, Ze u personalizace zkouma, na jaky segment funguje jaky typ sdéleni

a na pravidelné bazi je testuje pomoci A/B testl. Jako piiklady A/B testi uvedla testovani

délky pfedméti nebo otestovani obecné / konkrétni fraze. Prozradila, Ze z vysledki je jasné,
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ze na kazdy segment plati jina pravidla a lisi se to i platforma od platformy. Potvrdila

také slova Kuhna, Ze pouziva oslovovani v newsletteru. A uvadi konkrétni ptiklady:

‘

a) Pravidelny email: ,, Ahoj Tomasi, pripravili jsme si pro tebe novinky na tento tyden. ,
nasleduje redak¢éni vybér obsahu a individudlni personalizovand nabidka. V této

nabidce se neobjevuji tituly, které uz uzivatel vidél.

b) Komunikace, pokud chce uzivatel zrusit predplatné, ale ma v oblibenych potadech
nckteré, které nevidél: ,, Tomasi, tady na to ses chtél podivat a odchazis. Jesté jsi to

nevideél, tak to dozen.* (Ptiloha P V)

Podle Kolafe jsou CRM data pro personalizaci sdéleni v placenych kampanich dulezita a
uvedl to na konkrétnim ptikladé zavadéni nové fady reality show Love Island. Pokud totiz
bude mit segment uzivatelti, ktefi tento potad znaji, tak ve sdéleni mize pouzit ,, néjakou
notoricky znamou hlasku nebo notoricky znamou tvar nebo néco podobného ““. Pro takovou
segmentaci pouziva nasledujici data: ,, videél, nevidel, zna, neznd, do jaké miry zna, pokud je
to true fan . Také uvedl ptiklad, ze v minulosti pouzival personalizaci i u PPC kampani ve
vyhledéavacich, kdy ptfedplatitelim neukazoval v SERPu sdé€leni s moznosti vyzkouset si

Voyo na 7 dni zdarma. (Ptiloha P IV)

Zavér: Participanti uvedli, Ze pro personalizaci na tirovni sdéleni obsahu vyuzivaji nej¢astéji
notifikace a emailovou komunikaci. Kromé osloveni ji ale vyuzivaji na jednotlivé segmenty.
Pti placenych kampanich se také objevilo par ptipadi personalizace obsahu na jednotliva
publika. Pro vyhodnocovani optimalizace nejlepsi cilené komunikace pouzivaji pravidelné

A/B testy.

6.3.7.2 Personalizace sluZby

Data v CRM systému také pomahaji personalizovat platformu pro kazdého uZivatele
zvlast. Vavrouskova konkrétné uvadi, ze ,,tam kazdy vidi trosku néco jiného na zdklade
prave toho, co sledoval, ale i co se libi aktudlné ostatnim uzZivatelim . Nejprve musela
nastavit urcité modely, které ziskavaji data a ¢im vic jich maji, tim se ony modely samy

optimalizuji a davaji jiné vysledky (machine learning). (Ptiloha P V)

O personalizaci platformy na uzivatele se zminuje i Kuhn. ,, Pokud znam ty uzivatele, znam,
na co se divaji, vim, jaci jsou, vim, do jakého segmentu mi spadaji, vim, jak jsou stari, jak
Jjsou mladi, tak samozrejmé jim chci doporucovat.” Ptiznava, ze na tom spolupracuje

s programovym oddélenim a snazil se doporuovaci model nastavit tak, aby u divaka
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fungoval, aby jim daval smysl, aby byl na mist¢, které dava smysl, ale zaroven ztstal prostor
pro dramaturgii. Zaroven uvedl, Ze by se mu libilo, kdyby zavedl i personalizaci u nového

uZivatele na zaklad¢ toho, z jaké kampané (titul v komunikaci) ptisel. (Ptiloha P VI)

Zavér: Data ze CRM systému se vyuzivaji pro personalizaci sluzby a doporu¢ovani obsahu
na uzivatele, ktefi jsou ve sluzbé urcitou dobu. Pfi marketingové komunikaci umoziuji
oslovovani uzivatele v mailové a notifikacni komunikaci, personalizaci kreativy a sdéleni.
Tato data vSak zatim nejsou vyuZzivana masivné pro personalizaci sdéleni v externich
reklamnich systémech. Pranim participanti je, aby se tyto dva svéty propojily a

doporucovani fungovalo i na nové uzivatele na zaklad¢é chovani pied registraci uzivatele.

6.3.8 Integrace dat

Kolar v rozhovoru uvedl, Ze data posila do Facebooku a Googlu pomoci ptimého napojeni
CRM systému pres API. Diky tomu reklamni systémy dostavaji data ve formatu, ktery je
pro né optimalni a nasledn¢ s daty mohou dale pracovat. Pokud by toto API nebylo, ma jesté
moznost si data o zakaznicich ve zvoleném segmentu vyexportovat do Excelové tabulky a
ty nasledn¢ ru¢né do systému nahrat. Podle Kolare se tak déje v pripad¢ predavani dat do

Skliku. (Pfiloha P IV)

Vavrouskova podotkla, ze pokud je propojeni ptes API pouzivano, tak data jsou do systému
posilina automatizované, coz potvrzuje i Kuhn. V jednotlivych scénatich, které
Vavrouskova pouziva, si miize sama navolit, jak Casto se tato data budou do reklamnich
systému odesilat (real-time, denné, tydné, ...). Jako ptiklad informace, kterou odesila do
systému okamzité, je zruseni predplatného, coz ji umoziuje pruzné reagovat. (Ptiloha P V,

Ptiloha P VI)

Zavér: Diky propojeni CRM systému s Google a Facebookem je mozné jednotlivé
segmenty uzivatell odesilat pro tvorbu publik, na které je pak cilend marketingova
komunikace. Tato publika lze automatizované aktualizovat. Pfi praci s reklamnim systémem
Sklik ale je nutné rucni prace, kdy se data segmentu vyexportuji do tabulky a ta se nahraje

do rozhrani Skliku.

6.3.9 Omnichannel

VavrouSkova v rozhovoru nastinila, Ze v jisté mife pouziva pfi retencnich a reaktivacnich
kampani omnichannel cileni. Pokud nereaguje uzivatel na maily a neotvira je, tak mu je

prestava posilat. Zaroven pokud v datech vidi, ze konzumuje obsah piedevsim na mobilnim
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telefonu, posila mu aktivné push notifikace. Podobné funguje i volba placeného kanalu a
uvedla konkrétni scénaft: ,, Napriklad se podivame, kdo rad dostava push notifikace nebo na
née reaguje. Takovéemu cloveku jako prvni volbu néjakého sdéleni posleme push notifikaci.
Pockame urcitou dobu, coz se vsechno nastavi v jednom scénari. Pokud na ni nezareaguje,
automaticky mu odesleme email. Pokud ani na ten email nezareaguje, miizeme to poslat jako
publikum, viastne jeho ID, do dalsi platformy. MiiZzeme mu zobrazit reklamu na Facebooku.

Krasné se to da takto propojovat. *“ (Ptiloha P V)

Zavér: Vytvareni omnichannel scénarti a planovani digitdlni komunikace se vyuziva
pfevazné u emailové a notifikacni komunikaci. Pokud na konkrétni sdéleni uzivatel
nereaguje, je mozn¢ jej pak poslat do publika na Google nebo Facebooku a néasledné na n¢

cilit komunikaci.

6.3.10 Nedostatky a vyzvy u vyuzZivani dat ze CRM pro marketingové aktivity

Kolat jako nedostatek prace simportaci segmenti do reklamnich systémt uvedl, Ze
reklamni systémy nerozpoznaji vSechny wuZivatele a on neni schopen diky
netransparentnosti reklamnich systému zjistit, pro¢ se tomu d¢je. Piedpoklada, ze ty
uzivatele ten reklamni systém neznd, ale nedokédze si to ovéfit. Zarovenn mu vadi, Ze u
zakaznikd, které reklamni systémy poznaji, mu o uzivatelich nedokdzou napt. sdélit
sociodemograficka data. Jako vyzvu vnima ,, mit v ramci toho CRM systému vic informaci o
tom uzivateli a mit je co nejpresnéjsi . Ptiznava, ze to neni jeho odpovédnost ¢i kompetence,

ale rad se v tom bude v maximalni mife angazovat. (Ptiloha P IV)

VavrouSkova v samotné praci se CRM daty nevidi nedostatky. Uvedla, Zze nejvétSim
nedostatkem je lidska odbornost a kapacita. Proto se ,,snazi zdokonalovat procesy a vice
vS§e automatizovat® a zéaroven musi uUkolim pfifazovat priority a také spolupracovat

s externimi odborniky. (Ptiloha P V)

Mezi nedostatky Kuhn také zatradil lidské kapacity. Déle jako nevyhodu vidi moZnosti
sluzby (nemuze sluzbu neustidlou komunikaci zahlcovat, nemé néco naprogramované nebo
to na sluzbé z principu nejde). Jako dals§i nedostatek zminil, Ze sluzba nema uZzivatelské
profily a komunikuje s drZitelem Gctu (emailova adresa nebo ID zatizeni). Uvedl odhad,
ze 15-20 % komunikace diky tomu cili na drzitele uctu, ale u zafizeni je nékdo jiny. Absence
profili mu také komplikuje tvorbu persony: ,,Mdas prosté rodinu, ktera se divda v jenom
profilu na fotbal, pohadky a horrory, erotickeé francouzské thrillery — pak ti vznikne persona,

ktera vypada jako absolutni Silenec. Coz vlastné taky vsichni zname. Takze ono to potom ma
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urcité limity v tom, Ze mame tendenci hledat v tom naprostou, klicovou pravdu, ktera tam
moznd neni. “ Zaroven ale podotkl, Ze ptiliSna personalizace na profily by mohla znamenat,
ze ,,bychom se dostali tem lidem uplné do hlavy“ a ze pomalu nardzi na etické hranice toho,

co by o uzivatelich mohl védét. (Ptiloha P VI)

Naopak nejvétsi vyzvou pro Kuhna je to, aby uzivatelé sami vytvaieli nové segmenty. Svou
myslenku vysvétluje tak, ze by mu systém na bazi umélé inteligence sam hlasil: ,, ...Aele,
tady je néjaké mnozstvi lidi, kteri se sobe podobaji a pravdépodobné ti vytvareji segment “.
V rozhovoru pfiznal, Ze nyni funguje naopak a voli si podminky pro jednotlivé segmenty a
pokud je uzivatel spliuje, zatadi se do néj. Pokud by to bylo naopak, zaroven by mu to mohlo

slouzit jako inspirace k nové marketingové strategii nebo sdéleni. (Ptiloha P VI)

Folauf vidi problém v lidech, Ze n¢kdy data pfili§ analyzuji, ,,jdou zbytecné do velkéeho
detailu” a mohou na tom stravit mnoho cCasu. Také jako nevyhodu vidi absenci
uZzivatelskych uétii v ramci jedné registrace a tim snizend piesnost cileni u sdéleni a
zktiveny pohled na data jako takova. Zaroven mu v datech chybi sociodemograficka data.

(Ptiloha P VII)

Folauf jako vyzvu vidi pouzivat data ze CRM systému pro vyhodnocovani efektivity
akvizi¢niho (nakupovaného) obsahu. Standardné se to podle jeho vyjadieni porovnava podle
toho, kolik novych uzivatelti to ptivedlo. Ale Folauf si uvédomuje, ze tyto tituly maji i
retencni vlastnost, a proto hledd model, jak dopocitavat rentabilitu akvizi¢nich titula.
Ptiznal totiz, ze jsou tituly, které¢ dle dat nefunguji jako akvizi¢ni titul (pfivede dostatek
novych predplatitelit), ale podiva se na n¢j vétSina stavajici baze aktivnich uzivatelt. To
podle n¢j pak muze vést k tomu, ze 1idé neodejdou, protoze ve sluzbé maji obsah, ktery je
bavi. (Ptiloha P VII)

Zavér: Jako nedostatky vyuzivani CRM dat v marketingu participanti uvedli:

- Reklamni systémy, kde se vytvareji ze CRM dat publika, nerozeznaji vSechny

uzivatele. Cileni diky tomuto nedostatku neni piesné.
- Lidské a védomostni kapacity.
- Prilis slozité a detailni zkoumani dat.
- Absence sociodemografickych dat u nékterych uzivateli.
- Jako uzivatel je v CRM datech ucet, nikoliv jednotlivi divaci vyuZzivajici tento ucet.

Mezi vyzvy zatadili participanti v rozhovorech tyto:
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- Mit o uzivatelich pfesnéjsi data (vice informaci).
- Automatizované vytvareni segmentti na zédklad¢ chovani uzivatelt.

- Vyhodnocovani nakladu a vynosii na trovni jednotlivych poradi.

6.3.11 Vyhodnoceni acinnosti

Podle Koléafe maji CRM data naprosto klicovou roli. Vysvétlil to vétou: ,, 7o znamend, Ze
Jjednoduse: co neridim, to nemérim. “ Nasledné uvedl, Ze data mu dokdZou fict, zda je ziskany
uzivatel novy nebo jiz byl registrovany. To mu pomaha vypo¢itat navratnost investic. Ale
zaroven priznal, ze nedokaze jit uplné do detailu ,, registroval se a prisel z kampané, ktera
byla na Facebooku a byla s cilenim na uzivatele, kteri videli v minulosti ten dany porad, ale
uz nejsou ve sluzbe . Vysvétlil to tim, ze uzivatelé obecné nefunguji jednoduse, nejedna se
o impulsivni nakup a je potieba oslovovat uzivatele Castéji. A mize se jednat i o vice typl
kampani a media typl a nedokaze to pak domeéfit, jelikoz pouziva atribucni model na zakladé
posledniho zdroje navstévy. Kloni se ale k tomu, ze CRM data jsou pro néj ,, diilezity zdroj
informaci, v nékterych situacich klicovy*. Pomdahaji mu v rozhodovani, jakou kampai
délat, na koho cilit a jak optimalizovat rozpo¢ty. Zaroven pfiznal, Ze bez téchto dat by
. digitalni investice mohly byt meéné efektivni “ a vysvétlil to na prikladu vylu¢ovani uzivateli
s aktivnim predplatnym, kdy je dokaze 1épe vyluCovat a usporit prostiedky na akvizici. Ale
jiné vyhodnoceni efektivity nemél moZnost otestovat, protoze nikdy nema dvé stejné

kampang, dvé stejné situace. (Ptiloha P IV)

Vavrouskova prozradila, ze diky datim v CRM systému nemusi odhadovat, ale vétSinu véci
si muze analyzovat nebo vypocitat. Diky tomu jasné vidi, co fungovalo a kde je naopak
., potreba zabrat“. Také prozradila, ze u retencni a u reaktivacni kampané vyhodnocuje
ucinnost kampani: ,,Sledujeme napriklad co jsme na toho cloveka komunikovali a
vyhodnocujeme, jestli na zdklade té kampané on proved| néjakou akci. Bud jestli se podival
na to video, které jsme mu doporucili, nebo jestli se vratil do sluzby.* Zaroven tekla, ze
ucinnost vidi na konkrétnich ¢islech: kontinualné se zmensuje cancellation-rate, zvySuje
se open-rate newsletteri nebo se zvySuje aktivita na platformé. V zavéru rozhovoru

zhodnotila, ze si mysli, ze CRM data ,, Setri spoustu casu, energie i financi . (Ptiloha P V)

Kuhn pfiznal, ze CRM data vedla vyrazné ke zvySeni vykonnosti kampani ptes notifikace,
maily i v doporu¢ovacim modelu na platformé Voyo. Diky CRM datim mé propojena data
o uZzivateli, jeho videoview a reakce na kampané, které se v tomto systému spravuji — a

tyto informace jsou pro spravu téchto nastroju kli¢ova. Kuhn se pti vyhodnocovani efektivity
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u akvizi¢nich kampani divd pfedev§im na CPA a uvedl, Zze u retenc¢nich kampani je to

vvvvvv

renewal atp. (Pfiloha P VI)

Folauf vidi efektivitu v tom, ze se daji digitalni kampané velmi dobfe vyhodnocovat a u¢it
se z toho: ,, Presné vidime tu cestu. Potom napdrovat na toho clovéka, ktery nam prijde na
Voyo, a podivat se na to, jaka je ta jeho aktivita v ramci té sluzby, co jsou ty prvni tituly, na
které se podiva, na kolik se jich podiva, jak je s nami dlouho. Tak tohle je za mne ta véc,
ktera nam vyrazné zvysuje efektivitu tech kampani oproti standardnim meédiim.* Zaroven

pfiznal, Ze to, Ze se na ta data mize divat, je velmi diilezité pro jeho praci. (Pfiloha P VII)

Zavér: Vsichni ucastnici vyzkumu se shodli, Zze data ze CRM systému jsou pro n¢ dulezita
a jejich vyuzivani vedlo k efektivnéjsi marketingové digitalni komunikaci. Také jim Setii
¢as 1 finance. U nékterych ukazatell l1ze efektivita domérit (open-rate a click-rate emaild,
click-rate notifikaci, cancellation-rate, churn, ...). Ale zaroven priznali, ze se divaji u
vyhodnoceni digitalni komunikace na placenych kanalech na data za celkovou komunikaci
(napf. cenu za akvizici nového uzivatele a jeji pohyb), ale nedokaZou si vyhodnotit
efektivitu jednotlivy nastroji, protoze jich pouzivaji vice a hodnoceni v Google Analytics
maji nastaveno na zaklad¢ last-click atribu¢niho modelu. Participant 1 uvedl, Ze si nemél
moznost otestovat efektivitu pouziti dat ze CRM systému proti cileni na zdkladé méticich

kodh reklamnich systémt (cookies).
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7 A/B TESTOVANI

Na zékladé¢ analyzy nasazeni reklamnich pixeld v kapitole 5.3.1 a ptedchazejiciho
kvalitativniho vyzkumu byly vytvofené a nasledné vybrané reklamni sdéleni na Googlu,
Facebooku a Instagramu, které byly nastaveny do komparacniho srovnani publik

v reklamnich systémech.

7.1 Zvolené A/B testy

7.1.1 Facebook Ads

Pro testovani vykonnosti jednotlivych publik byly po porad¢ s marketingovym tymem
Televize Nova vybrany potady Survivor a Vyména manzelek, které v obdobi pred testem
mély nejvyssi konverzni pomér, aby nebylo potieba vynalozit velky rozpocet pro sbér
dostatecného mnozstvi konverzi. Pro méfeni konverzi bylo stanoveno okno 24 hodin po

shlédnuti a 7 dnii po kliknuti.

Pro jednotlivé kampané byla vzdy na jednotlivém umisténi (Facebookovy pfispévek,
Instagramovy piispévek a Stories na Instagramu) vyuzita stejna kreativa, stejné nastavené
obdobi, rozpocet i dalsi parametry. Jedinym rozdilem v nastaveni kampani a hlavnim u¢elem

porovnani bylo zjisténi, zda je efektivné;jsi na zéklad¢ métitelnych metrik pouZzivat:

a) Publika vytvorena na zaklad¢ méficich koda reklamnich systému (pixeld).

b) Publika vytvofena na zakladé CRM dat.

c) Publika vytvofena mixem z obou zdrojui dat.
Testovani probéhlo ve dvou riiznych strategiich: akvizicni (ziskdvani novych predplatiteli)
a reaktivacni (aktivace predplatného u uzivatell, ktefi jiz sluzbu pouzivali a nemaji aktivni

predplatné¢). Cilem obou strategii bylo ziskat co nejvice predplatiteld. Pro tvorbu

jednotlivych publik slouzila data o minulych videoviews:

a) Akvizicni strategie: Byly vytvofeny segmenty uzivateld, ktefi se v minulosti divali
na konkrétni porad. Na zaklad¢ jich byla vytvotena podobna publika (3 % uzivatelt
s nejvyssi shodou) pomoci néstroje Meta Ads. V cileni kampané byly vylouceni

aktivni predplatitelé.

b) Reaktiva¢ni kampané: Byly vytvoteny segmenty uzivateld, kteti se v minulosti divali

na konkrétni potfad a nemaji aktivni ptedplatné.
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@ Voyo.cz e o VOYO_CZ @ Voyo.cz

Je to tady! 1%V
Nové série Survivor uz ted na Voyo
voyo.nova.cz/porady/5986-survivor

Vyména manZelek (2 byla pro Pepu pfeci
jenom asi pfijemné&jsi zkuSenosti nez aktudlni
Survivor ¢35 ... Zobrazit vic

Vvoyo.nova.cz
Survivor Cesko & Dalsi informace
Slovensko 2023

Voyo.cz DALSI INFORMACE

~

© @ Maros Mitrik a 9 dalsich © ® O BardiniC.. 171 komentaru 19 sdileni

Dalsi informace
[b Tosemilibi () Komentdf ) Sdilet - [ﬁ) Tosemilibi () Komentdf - Sdilet

Obrazek 25: Ukazka reklam, které byly pouzity v testu (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.1.2  Google Ads

Jelikoz Televize Nova neposila do Google dle analyzy v kapitole 5.3.1 tdaje o shlédnuti
videa, nebylo mozné provést stejné porovnani jako u Facebooku. Pro test byla vybrana
retenni strategie kampang. U kampané byla v komparaci pouzita publika na zakladé Google
Ads méficiho kédu a na zdkladé CRM dat. Pokud cileni funguje spravné a reklamnimu
systému se zdaii poznat vSechny aktivni piedplatitele, nemél by vzniknout Zadny novy

ptedplatitel.
Test probehl u vyhleddvaci kampané na brandové vyrazy (obsahujici ve vyhledavani Voyo).

@ voyo.nova.cz
https:/ivoyo.nova.cz v

Voyo - Kazdy tyden néco nového - Voyo.cz
Voyo Original: Kral Sumavy, Iveta, Guru, Pfipad Roubal nebo oblibena Ordinace. Pfes 2000

filmu a seriala v ¢estiné. Oblibené pofady dfive nez v TV. Sport Zivé | ze zaznamu. Obraz v HD
kvalité. Détské pofady bez reklam. Bez ¢ekani na stazeni. Moto GP.

[UZ TED] Survivor 2023

Pravé zac¢ina nova série drsné reality show.

[SERIAL] Zlata labut

Misto, kam se nechodI jen nakupovat Novy serial zasazeny do 30. let

Ordinace: nové pfibéhy
Sledujte osudy oblibenych postav Novy dil kazdy &tvrtek.

[SERIAL] O mé se neboj

Novy odpog&inkovy serial ze Zivota. Veronika Arichteva v hlavni roli
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Obrazek 26: Ukazka pouzité reklamy ve vyhleddvani (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.2 Vysledky A/B testi

7.2.1 Facebook Ads

Akviziéni kampani bylo osloveno (dosah) 388 181 uzivateli Facebooku a Instagramu
s prumérnou frekvenci 8,96. Kampan celkové stala 52 139,17 K¢ a podilela se na zaklad¢
FB dat 1210,2 novych ptedplatnych (936 plnych predplatnych a 386 na zkousku, kde se
predpoklada, ze 70 % z nich bude pokracovat v plném ptedplatném). V nésledujici tabulce
jsou prezentovany vysledky jednotlivych zdroji dat pro tvorbu publik (zdroj: Facebook
Ads):

Zobrazeni Konverzi Konverzni pomér
Facebook feed
CRM 400676 0,71 % 13,76 K¢ 424,2 14,95 %
mix dat 448162 0,32% 57,40 K¢ 101,2 7,00 %
pixel 437652 0,36 % 37,43 K¢ 155,4 10,00 %

Instagram feed

CRM 301600 0,05 % 97,14 K¢ 59,6 42,57 %
mix dat 338466 0,04 % 207,31 K¢ 27,8 20,14 %
pixel 330522 0,04 % 135,93 K¢ 42,4 33,65 %

Instagram stories

CRM 362974 0,33 % 41,25 K¢ 140,6 11,84 %
mix dat 432786 0,20 % 48,35 K¢ 119,6 13,94 %
pixel 423558 0,17 % 41,46 K¢ 139,4 18,89 %

Tabulka 5: Vysledky testti publik u akvizi¢nich kampani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky potvrzuje i ndsledna analyza v Google Analytics, kde podle dat bylo dosazeno o
205 % vice konverzi u kampané postavené na CRM datech oproti kampani s publikem na

zaklad¢ pixelovych dat.

Testovani a vyhodnoceni se vSak setkalo surcitymi limity vyluovani aktivnich

ptedplatnych, které mohou ovlivnit vysledky:

- Data zpixelu o pfedplatitelich jsou pouze zwebu a aktudlni pouze 30 dni
od odesléani udalosti ,,koup¢ predplatného* do Facebooku a pak nemusi byt aktualni,
jelikoz k opakované platbé dochédzi na pozadi webu. Z toho plyne, ze vylucovani
aktivnich predplatiteld je velmi nepfesné, i kdyz se jej snazi Voyo upfesnit tim, Ze

predpoklada, ze predplatné pokracuje do doby, kdy uzivatel aktivné ptedplatné zrusi
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na webu. Tuto udalost si také odesila Voyo do Facebooku, ale uz nezohlediuje,

pokud je ptredplatné ukonceno napt. nedostatkem financi na karte, koncem platnosti

zadané karty apod.

- Data ze CRM systému o predplatitelich jsou do Facebooku sice denné aktualizovana,

ale Facebook pozna pouze 82,3 % téchto uzivatelll (rozdil mezi poctem uzivatelt v

CRM systému proti velikosti publika na Facebooku).

- Vsystému Google Analytics je u Televize Nova nastaven atribu¢ni model, ktery

konverze ptiznava poslednimu zdroji navstévy kromé ptimych.

U reaktiva¢nich kampani bylo osloveno 87 998 uzivateld s primérnou frekvenci 12,65.

V kampani bylo utraceno 41 338,01 K¢ a dle Facebooku piivedla zpét ke sluzbé Voyo

467,20 uzivatelii. Prepocet predplatnych na zkousku, kterych bylo 116, je jako u akvizi¢nich

kampani také ndsobeno koeficientem 0,7. Nasledujici tabulka obsahuje kompletni vysledky:

Zobrazeni Konverzi Konverzni pomér

Facebook feed

CRM 96218 1,42 % 48,90 K¢ 95,8 7,03 %

mix dat 165848 0,63 % 132,17 K¢ 35 3,33%

pixel 165664 0,58 % 99,78 K¢ 46,4 4,80 %
Instagram feed

CRM 74708 0,14 % 114,22 K¢ 38,6 37,84 %

mix dat 123958 0,03 % 294,30 K¢ 15,6 37,14 %

pixel 123522 0,05 % 183,98 K¢ 25 37,88 %
Instagram stories

CRM 85382 1,19% 44,98 K¢ 102,4 10,10 %

mix dat 140276 0,37 % 100,65 K¢ 45,6 8,74 %

pixel 137946 0,45 % 73,31 K¢ 62,8 10,06 %

Tabulka 6: Vysledky testii publik u reaktiva¢nich kampani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle vysledkti v Google Analytics bylo dosazeno u CRM dat o 72,4 % vice konverzi oproti

kampani s publikem vytvofenym z dat naméfenych pixelem.

Vysledky jsou vSak ovlivnény nasledujicimi limity:

- Publikum z pixelu bylo tvofeno tak, Ze byli zahrnuti v§ichni uzivatelé, kteti méli na

webu Voyo ptehrani propagovaného poradu za poslednich 180 dnt, ale neaktivovali
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predplatné za poslednich 30 dnti a nem¢li v tomto obdobi ani jedno pfehrani videa.

Vsechna tato data jsou nasbirdna pouze na webu a nezohlednuji ostatni zafizeni.

- Data ze CRM systému o registrovanych uzivatelich bez aktivniho piedplatného, ktefi
ale videli propagovany porad v minulosti, jsou do Facebooku importovana denné,

ale reklamni systém jich rozeznal jen 84,9 %.

- I v tomto pfipad¢ je hodnoceni z Google Analytics postaveno na atribuénim modelu

,last-click, but not direct*.

7.2.2 Google Ads

V reten¢ni kampani ve vyhleddvani na Googlu bylo investovano za testovaci obdobi
13 925,14 K¢ a kampai celkové zasahla 72 543 uzivateli. Testovani probéhlo na Grovni
cileni v ramci jedné kampané, aby nedoslo k vytvotfeni konkuren¢nich kampani na stejna
klicova slova a nezvySovala se tim cena za klik a zabranilo se pfipadnému nespusténi nékteré

z variant. Vysledky jsou v nasledujici tabulce:

Zobrazeni Konverzi Konverzni pomér
CRM 16272 85,26 % 9,77 K¢ 238,75 1,72 %
mix dat 33436 86,67 % 8,18 K¢ 565,64 1,95 %
pixel 49708 86,21 % 8,66 K¢ 804,39 1,88 %

Tabulka 7: Vysledky testu publik u reten¢ni vyhledavaci kampané na Google (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Dle vysledkt je sice pouziti CRM dat pro cileni na aktivni pfedplatitele 0 9,14 % piesnéjsi

(porovnani konverznich pomért), ale tento test mél nasledujici limity:

- Jelikoz nedoslo k uplnému rozdéleni do jednotlivych kampani, ale test byl tvofen na
urovni cileni (jednotliva publika) v jedné kampani, nebylo mozné ovlivnit rozdéleni

impresi.
- Cileni na zékladé pixelu bylo nastaveno velmi nepfesné¢ a to kombinaci:
o Zalozeni ptedplatného nebo aktivace voucheru na webu za poslednich 30 dnti
o Uzivatel byl v nastaveni profilu nebo ve spravé zatizeni za poslednich 30 dnti

- Pfi nahrani aktivnich pfedplatiteld do Google Ads ze CRM systému jich reklamni

systém rozeznal pouze 48,2 %
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci této diplomové prace byly pfedem zvolené dvé vyzkumné otazky, na které bude
odpovézeno na zékladé vysledkd kvalitativniho vyzkumu a A/B testu. Odpovédi budou

doplnény o pfislusné argumenty.

8.1 Vyzkumna otazka 1

VO2: Vede rozsireni cookie dat o zakaznicich o data ze CRM systémii k efektivnéjSimu

vykonnostnimu marketingu?

V testovanych piipadech se nepotvrdil vyzkumny ptedpoklad, Ze obohaceni dat nasbiranych
na webu o data ze CRM systému, kde se sbiraji data ze vSech zafizeni a z back-endu, vede

ke zvySeni efektivity vykonnostnich kampani.

V piipad¢ rozsifeni testovanych publik piedplatiteli nasbiranych pfes méfici kody
reklamniho systému Google Ads o data ze CRM systému doslo ke zvétSeni velikosti publika.
Diky tomu mohlo byt v retencni kampani ve vyhleddvani vylouceno vice aktivnich
predplatiteli a mélo to vést ke snizeni konverzniho poméru u zfizeni ptedplatného. Na
zaklad¢ vysledkii se tato teorie nepotvrdila, jelikoz mixované publikum mélo naopak

nejvyssi konverzni pomér.

Také u testovani v ramci Meta Ads se v obou strategiich (akvizi¢ni i reaktivacni) potvrdily
vysledky Google — v péti ze Sesti pfipadii byl konverzni pomér na publikum tvofené na
zaklad¢ cookies a obohacené o CRM data nejnizsi. Cena za ziskani ptredplatitele byla ve

vSech Sesti ptipadech vyssi oproti vyuziti dat pouze z pixelu.

8.2 Vyzkumna otazka 2

VOL1: DokaZze vyuzivani dat z CRM systému nahradit cookies tietich stran bez poklesu

efektivity vykonnostnich kampani?

Zadny z provedenych A/B testl pfi porovnavani dat na zdklad¢ cookies nebo na zakladé¢
segmentace v CRM systému neprokézal, ze by nepouzivanim cookie dosSlo ke snizeni

efektivity kampani.
U testovani vylouceni stavajicich predplatiteli Voyo v rdmci vyhleddvaci kampané na
Google na zakladé CRM se potvrdila efektivita vyuziti téchto dat. Oproti vylouceni

z cookies byl niz§i konverzni pomér o 8,9 %.
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U reaktivacni kampan¢ v reklamnim systému Meta Ads se potvrdila efektivita vyuzivani dat
o videoviews a neaktivnim piedplatném ze CRM systému. I ptes to, Ze dochézelo na stran¢
reklamniho systému k 27,6% nerozeznéani uzivateld v segmentu, tak se udrzel nebo zvysil
konverzni pomér v ramci funnelu vedouciho ke zfizeni ptedplatného. Na zaklad¢ rozhovori
v ramci vyzkumu Voyo sleduje pfevazné cenu za akvizici (CPA). Ta se snizila na vSech
pouzitych umisténich reklamniho sdéleni o 37,9 — 51,0 %. Konverzni pomér se zvysil az o
97,22 %. NesniZeni efektivity kampani na zaklad€ publik tvotfenych ze CRM dat potvrzuje i
fakt, ze tento zdroj dat nevedl ke snizeni CTR, naopak doslo ke zvyseni CTR o 180 % u

ptispévkl v ramci Facebook feedu a zvySeni zaznamenala i ostatni umisténi.

U akvizi¢nich kampani také nedoslo ke snizeni efektivity vykonnosti kampani. Podobna
publika vytvofena na zdkladé CRM dat (s vylouc¢enim ptedplatitelt také na zakladé CRM
dat) vedla ke zvySeni konverzniho poméru o 25,0 — 97,2 % a ke sniZeni ceny za akvizici
nového uzivatele az o 63,2 % (ke nizeni nedoslo pouze v ptipadé Instagram Stories, kde se

ale cena udrzela).
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9 ZAVER

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze Voyo ve svém CRM systému ma data
o jednotlivych uctech zalozenych na samotné registraci uzivatele a jeho historii
predplatného, na zakladé¢ jeho konzumace videoobsahu. Tato data pak byla pozdé&ji
obohacena kampanovymi daty z komunikace v ramci doporu¢ovani obsahu ve sluzb¢, na
zakladé¢ on-line dotaznikli a zpétné vazby uzivateld, ale také z vysledkii jednotlivych
notifikaci a emailové komunikace. Tato data jsou ale diky absenci profilti vzdy vazana na
celkovou registraci. Veskera tato data se pak daji pouzivat pro segmentaci uzivatelli pro
nasledujici digitalni komunikaci a jeho optimalizaci v prabéhu kampani. VSichni participanti
se shodli, ze vyuzivani CRM dat jim umoznuje pracovat efektivnéji a vidi to na konkrétnich
Cislech vramci notifikacni a emailové komunikace. U placenych nastroji digitalniho
marketingu vSak pfizndvaji, ze k pfimému porovnani s jinymi zdroji dat nedoslo a jedna se

spiSe o subjektivni dojem.

Nasledny kvantitativni vyzkum mél objektivné vyssi efektivitu obohacovani publik na
zakladé CRM dat ovétit. Z vysledkli A/B testli vyplynulo, Ze obohacovat publika vytvorena
na zaklad¢é méficich kodu o dalsi data vede ke snizeni vykonu — neni to tedy spravna cesta,

jak CRM data pro placené kanaly vyuzivat.

Zaroven bylo cilem provétit, zda o¢ekavany konec cookies neni pro zkoumaného inzerenta
hrozbou a CRM data je dokazou nahradit bez poklesu vykonu. Zde A/B testy prokézaly, ze
samotné vyuziti publik ze CRM dat vede ke zvySeni konverzniho poméru (az o 180 %) a

snizeni ceny za ziskani ptedplatitele (az o 63 %).

Na zékladé¢ provedenych vyzkumil Ize doporucit, aby marketingovy tym Voyo pro vytvafeni
publik u placenych kampani vyuzival vyhradné CRM data (misto cookie dat nebo jeho
mixovani). Pro nasledné (idedln¢ pravidelné) testovani je potieba, aby si zrevidovali
nasazeni méticich kodi a zacali do vSech reklamnich systému posilat jako udélost shlédnuti
videa. Jen tak bude mozné provadét A/B testy na publika zalozena na zdklad¢ konzumace
obsahu i v reklamnich systémech Google a Sklik a ovétovat si vyssi efektivitu pfi pouziti
CRM dat. Také je vhodné zvazit zménu atribu¢niho modelu v Google Analytics na data-

driven.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 VSTUPNI HODNOTY PRO NAVRH DIGITALNI KAMPANE

Nasledujici ¢ast této diplomové prace se zaobird ndvrhem komunikaéniho planu SVOD
sluzby Voyo pii pouziti segmentace uzivatell v CRM systému pro tvorbu publik. Cilem
projektové Casti je vytvofit, na zdkladé fiktivniho zadani, navrh mésicni digitadlni kampané
pfi startu nové fady reality-show Survivor, kterd by mohla byt potencidlné realizovana.
Hlavnim cilem projektu je naplanovat ucelenou digitalni komunikaci v€etné¢ omnichannel

scénail, vyuzit data pro personalizaci sd€leni, ¢asovy a finan¢ni plan projektu.

V piipravovaném potfadu budou fiktivné mezi VIP osobnostmi soutézit herec Petr Rychly,
herec a moderator Ondiej Sokol, byvaly zavodnik MotoGP Karel Abraham, zpévék Jan
Bendig a kuchat Pfremek Forejt.

10.1 Cile kampané

Primarnim cilem komunikace nové fady reality-show je ziskat nové piedplatitele (akvizice),
udrzet stavajici predplatitele sledovanim seridlu (retence) a ptivést zpét uzivatele, ktefti jiz
byli ptedplatiteli a v sou¢asné dobé nemaji aktivni ptedplatné (reaktivace). Sekundarnim
cilem kampané je zvySovani povédomi o sluzbé a o jeho prednostech (moznost sledovat

obsah, ktery sluzba nabizi, kdykoli, kdekoli a bez reklam).

Pro sledovani plnéni primarnich cili kampané budou dulezité tyto ukazatele:
- Akvizice: pocet novych uzivatell, cena za ziskani jednoho uZzivatele.
- Reaktivace: pocet aktivaci predplatného, cena za akeci.

- Retence: pocet videoviews u uzivateld, cena za shlédnuti videa.

10.2 Rozpocet kampané

Na kampaii je dedikovan na prvni mésic komunikace rozpocet pro vykonnostni digitalni
marketing ve vysi 1,6 milionu korun, pficemz do tohoto rozpoctu neni zahrnuta zavadéci
kampan, jejiz cilem je dosah a budovéani povédomi o startu nové tfady show a ptredchazi
vykonnostni c¢asti kampan€. V rozpoctu nejsou zahrnuty dlouhodobé zasmluvnéné
spolupréace s medialnimi domy, s odbornymi weby ¢i s influencery. Rozpoctu se netykaji ani
produkéni naklady spojené s vyrobou kreativy (foceni tucastnikli pofadu, produkce

reklamnich spottli, vyroba bannera ¢i obsahu na socialni sit¢).
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10.3 Doporuceny ¢asovy plan kampané

Start reality-show je napldnovan na 1.9.2023. Vykonnostni digitdlni komunikace zacina
v den uvedeni na platforme Voyo a jeji trvani je naplanovano na prvni mésic vysilani i pies
to, ze potad bude vysilan 2,5 mésice. Néaslednd komunikace totiz nelze naplanovat predem,

ovlivni ji vykon kanalll v prvnim mésici komunikace.

10.4 Cilové skupiny a jejich segmentace

Cilové skupiny je vhodné rozdélit dle stavu uzivateld na zékladé jednotlivych cili kampané

na akvizi¢ni, reaktivac¢ni a retencni.

10.4.1 Akvizice

Pro akvizi¢ni strategii je dilezité oslovit ¢eské uzivatele internetu ve veku 15-45 let se
zajmem o reality-show. Tito lidé tento typ pofadu konzumuji, a to bud’ u konkuren¢nich
VOD sluzeb nebo v rdmci linearniho televizniho vysilani. Zaroven se o ném radi bavi
s prateli ¢i sleduji obsah ohledné téchto potadl na socidlnich sitich. Je pro né dalezité pustit
si potad, kdy na n¢j sami maji ¢as nebo naladu. A také nechtéji cekat na naplanované vysilani
v televizi, které je navic Casové ndrocnéjsi diky reklamnim prestavkam. Lidé v tomto

segmentu zaroven nikdy nebyli registrovani na Voyo.

10.4.2 Reaktivace

V tomto segmentu jsou Cesti uzivatelé internetu se zajmem o reality-show, ktefi jsou jiz na
Voyo registrovani, v minulosti méli aktivni pfedplatné, ale nyni za Voyo neplati. V dob¢,
kdy pouzivali Voyo, byli divaky ptfedchozich fad komunikovaného obsahu nebo jinych

pofadd v ramci stejné kategorie.

10.4.3 Retence — vérny fanousek

Lidé v tomto segmentu jsou aktivnimi predplatiteli Voyo, v minulosti se divali na pfedchozi
fady potradu nebo na podobny obsah a je velky predpoklad, ze je dalsi fada potadu bude
zajimat. Zaroven ve svém okoli ptisobi jako ambasadofi poradi tohoto typu, bavi se o nich
mezi prateli nebo rozebiraji obsah jednotlivych dilti na socidlnich sitich. Na novy obsah

nechtéji ¢ekat, musi jej vidét diive néz ostatni divaci v televizi.
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10.4.4 Retence — ohroZeny

Aktivni uzivatel Voyo v tomto segmentu se dival na reality-show (at’ jiz na minulé fady nebo
podobné potady), je aktivnim piedplatitelem Voyo, ale dle rGznych znakl (sniZeni
konzumace v posledni dobé nebo vysoka nedosledovanost videi — nezaujeti obsahem
knihovny) patfi v ramci RFM segmentace mezi uzivatele, ktefti maji nejvyssi

pravdépodobnost, ze predplatné aktivné zrusi.
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11 NAVRH DIGITALNI STRATEGIE ZA VYUZITI CRM DAT

Nasledujici navrh digitalni strategie je ucelené konceptudlni feSeni situace plynouci ze
zadani vyse cilenim dle jednotlivych strategii pomoci tvorby publik v rdmci CRM systému.
Tento zdroj dat je vybran ve vsSech ptipadech, kde je to mozné, jelikoz ve vyzkumu bylo
zjisténo, ze je pro vyuziti nejvykonnéjsi.

V idealnim ptipad¢ by mél ndvrh slouzit jako podklad pro zavadéci kampané novych poradi
(¢i jeho tad) vramci digitalnich marketingovych aktivit znacky. Navrh obsahuje nejen
samotnou tvorbu publik v ramci omnichannel pldnovéni, ale také vyuziti CRM dat pro
personalizaci sdéleni. Navrhovana strategie v zavéru obsahuje pfistup k optimalizaci
kampané¢, ¢asovy plan komunikace a navrhované rozdéleni pfidéleného rozpoctu na digitalni

mediadlni komunikaci.

11.1 Scénare komunikace

Veskeré scénafe jsou zalozeny na zdkladé CRM dat, ktera v systému jsou a byla zjisténa
vramci kvalitativniho vyzkumu. Jednd se o stav registrace a ptfedplatného, o historii
sledovani v rdmci Voyo a o kampanova data z notifikaci a emailt. U uzivatelii musi byt také
patficné souhlasy s moznosti s daty marketingové pracovat a v pripadech, Ze je ve scénafi
notifikace ¢i emailova komunikace, je nutny i souhlas pro tyto kanaly. Scénate také pracuji
s vyzkumnym zjisténim, ze publika Ize nasledné posilat do reklamnich systémi Facebook a

Google nebo ru¢né nahravat do Skliku.

11.1.1 Akvizice

Akviziéni strategii a vramci digitdlni komunikace lze naplanovat na zakladé mnoha
historickych dat. Jelikoz se jednd o dalsi fadu potradu, ktery jiz na Voyo byl vysilan,
nejvhodnéjsi je segmentovat uzivatele pifimo na zékladé shlédnuti videa z ptedchozi fady a
k tvorbé segmentil 1ze pfistoupit riiznymi zplisoby.

Limitem této strategie je absence dat o osloveném uzivateli v CRM systému a neni tak v
navrh vyuziti omnichannel komunikace. Absence dat a pfisluSnych souhlasti také

neumoziuje vyuzit notifika¢ni a emailovou komunikaci.

11.1.1.1 Look-a-like publika 7 divdkii podobnych poiadii

V tomto scénafi jsou nejprve vybrany porady, které jsou podobné propagované show. Pokud

je téchto poradii dostate¢né mnozstvi (v segmentu je vice nez 80 % baze), nasledujicim
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krokem je pro zkvalitnéni segmentu vybrat uzivatele, kteti vidéli alespon 3 videa, kazdé
z jiného z vybranych potadi. Toto publikum je pak exportovano do jednotlivych reklamnich

systému a z nich se vytvoti podobna publika.

Obrazek 27: Ukazka scénare v rdamci CRM systému pro akvizici na Facebooku (Zdroj:
vlastni tvorba)

Limitem tohoto scénafe muze byt nedostatek podobnych potfadi nebo nedostate¢né velky
segment téchto uzivatelll. To lze vyfesit upravou podminky, kdy by pro segmentaci stacilo,
ze vidél jakakoliv 3 videa v rdmci podobnych poradii (tedy staci i 3 dily jednoho potadu).
Dalsi komplikaci tohoto scénafe je, ze Sklik zatim neumoziiuje tvorbu podobnych publik.
Doporuceni: u scénafe ponechat navrhované denni odesilani, jelikoz podminku sledovéni
videi ve tfech pofadech z kategorie mohou splnit dal§i uzivatelé (a tak se zaradit do
segmentu) a tim se upfesni nasledné podklad pro reklamni systémy pro tvorbu podobnych
publik.

11.1.1.2 Look-a-like publika 7 fanouskit minulych iad

Tento scénaf je zalozen piimo na historii sledovani komunikované reality-show. Pro
segmentaci publika pfed odeslanim do reklamnich systému jsou zvoleny tfi podminky:
uzivatel vidél alespon 3 epizody z ptedchozich fad Survivoru, vidél minimalné 50 % z délky
téchto dil a zaroven je aktivnim ptedplatitelem Voyo. Cilem je vybrat nejvérnéjsi skupinu

divakt promovaného potadu.

Obrazek 28: Ukazka scénare v ramci CRM systému pro akvizici na Facebooku (zdroj:
vlastni tvorba)
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Pokud by bylo publikum pfili§ velké, je mozné zptisnit podminku na pocet dila, které
uzivatel vid€l, upravit procentudlni podil u ¢asového udaje nebo omezit shlédnuti pouze na
posledni fadu promované show. Naopak pokud by publikum bylo nedostatecné, lze

s podminkami pracovat i opacné anebo zcela vyloucit podminku aktivniho ptedplatného.

U obou uvedenych scénaiti je potieba vyloucit aktivni predplatitele a aplikovat v reklamnich
systémech vylouceni z kampani uZzivatele, u nichz dojde k aktivaci pfedplatného v priab&hu

komunikace.

#67 Condition

#68 Repeat (active) #66 Ad Audiences

Aktivace pfedplatného véera
Repeat Daily Vyloucit z publika FB

(@) O~ ——Yes——e

Obrazek 29: Ukazka scénare pro vylu¢ovani novych aktivnich predplatnych na Facebooku
(Zdroj: vlastni tvorba)

Pro segmentaci uzivatelll Ize vyuzivat dal§i podminky na zdkladé shlédnuti nebo je rtizné
kombinovat a tvorit tak dalsi scénaie (napt. vidé€li dil z posledni fady propagované show a
zaroven dva porady ze stejné kategorie, nebo uzivatelé, ktefi si porad dali do oblibenych).
Proto se doporucuje si segmenty vytvaret s riznymi podminkami, z nich tvofit look-a-like

publika a nasledné je v ramci A/B testu testovat a dojit k nejvykonnéjSimu modelu.

11.1.2 Reaktivace

Pro tvorbu reaktivacnich scénari lze jiz plné vyuzit data ze CRM systému o uzivatelich,
jelikoz jiz jsou zaregistrovani a maji uzivatelskou historii. Diky tomu lze vyuzivat

v komunikaci i notifika¢ni a emailové kandly a planovat omnichannel komunikaci.

11.1.2.1 Jednorazova reaktivace

V tomto scénafi se pocitd s uzivateli, kteti nejsou aktivni predplatitelé v dobé spusténi
komunikace. Pro jejich naslednou segmentaci je vhodné vyuzit jejich historii na zaklad¢ dat
o shlédnutém obsahu a podobné¢ jako pfii aktivaci je mozné vyuzit jak potfad samotny, pofady

ve stejné kategorii nebo maji potad jako oblibeny.
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Prvnim krokem komunikace na tyto uzivatele je notifikace do aplikace na mobilnich
zafizenich v dob¢, kdy je na Voyo publikovan prvni dil promované fady reality-show. Po
uré¢itém casovém useku (doporuc¢eno je 6 hodin, pokud k notifikaci doslo vecer, tak
nasledujici den rano) je pak v kampanovych datech zkontrolovano, zda uzivatel na notifikaci
kliknul nebo zda jiz porad nevid€l. Pokud nesplnil ani jednu z podminek, je na néj odeslana
emailova komunikace. Nasleduje po pfedem uréeném case opctovna kontrola, zda u
uzivatele nedoslo jiz ke shlédnuti komunikovaného obsahu ¢i neprovedl proklik na notifikaci
¢i email. Je-li ve vsech tfech podminkach negativni vysledek, uzivatel je odeslan do publik
externich reklamnich systémii. Zde jiz komunikace probiha kontinualné.

Stejné¢ jako u akviziéni strategie se zde doporucuje pravidla pro segmentaci uzivatell
testovat proti sobé v ramci A/B testovani a nasledné vyuzivat nejucinnéjsi zptisob z pohledu
konverzniho poméru u aktivaci predplatného. Graficky navrh dvou navrhovanych scénart
pro A/B test ucinnosti je uveden v Piiloze P X.

V tomto komunika¢nim scénéii je nutné pocitat také s pribéznym vylu¢ovanim uzivateld,
kteti jiz potad videli, v ptipadé ptisnéjSich podminek i kliknuli na notifikaci nebo odkaz

v emailu. Toto vylu€ovani je nastaveno takto:

#124 Condition
Vidél promovany titul

S

. \

#120 Condition Yes

# at (a A \ # dience
119 Repeat (active) Kliknul na notifikaci \ 122 Ad Audiences

Repeat Daily wucn z publika FB

)
8 O oY —>e
_J
i /

#121 Condition Yes

Proklik v maHu/
O e

Obrazek 30: Ukazka scénare na vyluovani uzivateld z publik v externich reklamnich
systémech (Zdroj: vlastni tvorba)
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11.1.2.2 Reaktivace pii opusténi sluzby

Pti kontinudlni komunikaci titulu v rdmci mési¢ni kampané mize dojit k situaci, ze uzivateli,
ktery promovany titul konzumuje, vyprsi predplatné. Proto je naplanovan i dal$i scénaf,
ktery by se pii splnéni této podminky aktivoval a uzivateli by poslal specialni emailovou
reaktivaéni komunikaci s promovanym obsahem. Pokud by na né&j nereagoval proklikem,
byl by nésledn¢ odeslan do publik v externich reklamnich systémech pro reaktivacni
komunikaci.

V tomto piipade se pocita také s automatizovanym vyloucenim z téchto publik, pokud by si

uzivatel pfedplatné znovu aktivoval.

tion

") Konec pfedplatného v&era

[ ) o— No —o

ditio

8 Repeat (active) #18 Ad Audiences

Aktivace predplatného véera
Repeat Daily Vylou€it z publika FB

*—— Y —o

5

Obrazek 31: Ukazka scénarti propagace na Facebooku na uzivatele, kterym skoncilo
ptedplatné (Zdroj: vlastni tvorba)

Limitem této strategie je samotny CRM systém, kdy k vylou€eni z publika nedochézi ihned,

ale aktivaci scénare lze opakovat pouze jednou za 24 hodin.

11.1.3 Retence

Cilem této strategie je stdvajici aktivni uzivatele upozornit na novy obsah na Voyo, ktery by
je mohl zajimat. Pro tuto strategii jsou naplanovany dva scénafe: prvotni pii publikaci
prvniho dilu na platformé Voyo a pak pravidelny na divaky potadu, aby je informoval o

novych dilech a udrzoval jejich pozornost.

11.1.3.1 Jednorazova retencni komunikace

Tato strategie informuje vSechny afinitni uzivatele o startu nové reality-show. Pfi segmentaci
uzivatell jsou vybrani vSichni aktivni predplatitelé, kteti vidéli alespon jeden dil z minulych
fad Survivoru. Pokud by publikum bylo pfili§ veliké, je mozné jej omezit na vérnéjsi divaky

(napt. vidéli alespont 3 dily s dokoukanosti minimalné 50 % z délky dili). Naopak pii malé
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velikosti publika jej 1ze rozsiftit i o divaky podobnych show (nebo toto publikum pouzit jako

druhé a ptipadné jej porovnat v A/B testu).

V dob¢ publikace prvniho dilu nové fady je na tento segment rozesldna notifikace
s proklikem na tuto epizodu. Pokud uzivatel na komunikaci nereagoval proklikem, po urcité
casové dob¢ je mu odeslan email. Pokud po nasledném druhém casovém useku stale neni
aktivni reakce uzivatele na notifikaci ¢i email, odesila se uzivatel do publika pro Google,

Facebook 1 Sklik.

Pokud se kdykoliv v rdmci tohoto scéndie stane, Ze uzivatel na notifikaci nebo v emailu
prokliknul odkaz nebo jiz promovany dil vid€l, je automaticky vyloucen z publik v externich

reklamnich systémech.
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11.1.3.2 Pravidelna retencni komunikace

Cilem této strategie je upozornit uzivatele na publikaci dalsiho dilu, pokud ptedchozi dil
vidéli. Zadanym efektem je také uSetiit finan¢ni prostfedky v externich reklamnich

systémech. Tento scéndf je aplikovan na druhy a treti dil nové fady Survivoru.

Pii publikaci zminénych dilt je tak na vSechny uzivatele, ktefi vidéli pfedchozi dil, poslana
notifikace do mobilni aplikace nebo prohlizece, néasledné¢ po Casovém limitu email na
uzivatele, ktefi nereagovali na notifikace. Uzivatelé bez jakékoliv reakce na tuto komunikaci

jsou posilani do externich reklamnich systémtl.

I v tomto scénafi je aplikovano vyluCovani lidi z publik v reklamnich systémech, kteii jiz

promovany dil vidéli nebo zareagovali na notifika¢ni ¢i emailovou komunikaci.
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U ¢tvrtého dilu bude scénéf upraven a do segmentace uzivatelli bude vlozena dalsi podminka
na zakladé RFM segmentace, aby komunikace byla cilena pouze na uzivatele, u kterych
nejvice hrozi zruseni predplatného. Cilem je zvySovat jeho konzumaci promované show a

pfedchazet tomu, aby nemél divod ke zruseni predplatného.

11.1.4 Remarketing

V ramci této komunikac¢ni strategie je také zafazena remarketingova Cast. Pii akvizi¢ni a
reaktivani komunikaci budou osloveni uzivatelé internetu smérovani na specialni stranky
s informacemi o Survivoru a s moznosti registrace (akvizice) ¢i aktivace ptfedplatného
(reaktivace). Na této strance jsou nasazeny meétici kody Skliku, Googlu i Facebooku, na
zakladé ¢ehoz jsou vytvorena publika pro opétovnou komunikaci na tyto uzivatele.

Vyuziti této strategie za pomoci cookies je z divodu, Zze v CRM systému zatim neni moznost
sledovat prokliky a nasledné navstévy zreklamnich systému (napt. na zdkladé UTM

parametri).

11.2 Personalizace kreativy / sdéleni

Pro personalizaci sdéleni jsou vyuzita jak data ze CRM, tak i data externich reklamnich
systému. Odlisnosti sd€leni jsou rozde€leny do dvou kategorii, které se vSak nasledné

kombinuji.

11.2.1 Dle stavu registrace a predplatného

Prvni znak, ktery ovliviiuje personalizaci komunikace, je strategie samotnd (akvizice,

reaktivace ¢i retence).

Jelikoz se pfi akvizici samotné pocita s tim, ze se sluzbou nemé oslovena osoba zadné
zkuSenosti, jsou vice komunikovana USP’s sluzby ,, bez reklam, diive nez v TV, kdykoliv a
kdekoliv*. V komunikaci by také neméla chybét informace o zkuSebni dobé ,, vyzkousejte na
7 dni zdarma* nebo se uzivaji spiSe obecné vyzvy k akci ,, registrovat, chci videt“. Jedna

z variant sdéleni na socialnich sitich bude vypadat takto:

., Nejdrsnéjsi reality-show Survivor prave zacind. Vyzkousejte Voyo na 7 dni zdarma a

‘

sledujte tak boj o preziti o tyden drive nez v televizi.
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Pti reaktivaci jiz uzivatelé sluzbu i show znaji, i tak se jako USP sluzby komunikuji stejné
informace jako pii akvizici. Neni vSak jiz komunikovana zkuSebni doba a jako CTA jsou

pouzity vyrazy ,,znovu aktivovat, aktivovat predplatné, vratit se“.

Pfi retencni komunikaci je cilem aktivovat konzumaci poradu stavajicim ptedplatitelem
sluzby a USP nemusi byt komunikovana (vyjma ohrozenych uzivateli dle RFM

segmentace). Pii této komunikaci jsou zvolena CTA ,, chci videt, shléednout “.

11.2.2 Komunikace dle osobnosti

Individualizace komunikace na segmenty reaktivace a retence dle ptfedchozi kapitoly lze
rozs§itit 1 o osobnosti, které v pofadu soutézi. Pro tuto komunikaci tak bylo vytvofeno v CRM
systému dal§ich 5 segmentii na zakladé VIP ucastnikl, napi. pro Pfemka Forejta divaci
Masterchefa a Souboje na talifi. Tyto segmenty jsou aplikovany do jednotlivych scénari
v kapitole 11.1. Vysledna komunikace tak prvni den bude vypadat naptiklad na Facebooku

nasledovné:

Retence / Ondfej Sokol (divaci Na Lovu a Superlov): ,,Jak si zalovi Ondra Sokol na
opusténém ostrové? Bude to superlov nebo superhlad? Sledujte prvni epizodu nové rady

‘

nejdrsnéjsi reality-show Survivora prave ted na Voyo.*

Reaktivace / Petr Rychly (divaci Ordinace v rGzové zahrad€ 2): ,, Kolik lidi bude potiebovat
od Petra Rychlého lékarskou pomoc? Nebo ji bude potrebovat sam? PreZije? Aktivujte si

«

predplatné na Voyo a sledujte drama o tyden diive nez v TV a bez reklam. *

Pro akvizi¢ni strategii neni mozné vyuzit historii sledovani oslovené¢ho publika, ale jsou

nastaveny dva zpusoby, jak otestovat G¢innost sdéleni:

a) V ramci Google a Facebooku jsou divaci exportovani ze CRM a z nich vytvoiena

look-a-like publika.
b) V ramci Facebooku jsou pro A/B test vytvoiena publika na zéklad¢ zajmi z dat

reklamniho systému (napt. u Karla Abrahama zajemci o MotoGP).

11.3 Casovy plan komunikace a rozpocet

Nacasovani vykonnostni digitdlni komunikace dle zadani je naplanovano od prvniho dilu na
Voyo. Nasledujici plan kampang véetné financni naro¢nosti je napldnovan jako idedlni stav.

vvvvvv

kampané¢, ale nezapomina i na ostatni vySe zminéné strategie.
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Publikace novych dilt

AKVIZICE

Zafi 2023
1 3 8 10 15 17 2 24 29

Facebook link-posts
Instagram link-posts
Instagram Stories
Instagram Reels
Google vyhledavani
Google bannery
YouTube

Sklik vyhledavani
Sklik bannery

Sklik videoreklama
Celkem

220 000 K&
70 000 K¢
30 000 K¢
30 000 K¢
70 000 K¢

150 000 K¢

100 000 K¢
25 000 K¢

150 000 K¢

100 000 K¢

945 000 K¢

Instagram link-posts
Instagram Stories
Instagram Reels
Google vyhledavani
Google bannery
YouTube

Sklik vyhledavani
Sklik bannery

Sklik videoreklama

|REAKTIVACE
Notifikace 0 K¢
Email 0 K¢
Facebook link-posts 110 000 K¢

35000 K¢
15 000 K¢
15 000 K¢
35 000 K¢
75 000 K¢
50 000 K¢
12 500 K¢
75 000 K¢
50 000 K¢

Instagram link-posts
Instagram Stories
Instagram Reels
Google vyhleddvani
Google bannery
YouTube

Sklik vyhledavani
Sklik bannery

Celkem 472 500 K¢
|RETENCE

Notifikace 0 K¢

Email 0 K¢

Facebook link-posts 22 000 K¢

7 000 K&
3000 K¢
3000 Ke
7 000 K¢
15 000 K¢
10 000 K¢
3000 Ke
15 000 K¢

Facebook link-posts
Instagram link-posts
Instagram Stories
Instagram Reels
Google vyhledavani
Google bannery
Sklik vyhledavani

Sklik videoreklama 10 000 K¢|

Celkem 95 000 K¢
IRETENCE NA OHROZENE

Notifikace 0 K¢

Email 0 K¢

6 000 K¢
3000 K&
2 000 K¢
2 000 K¢
3000 K¢
5000 K&
1500 K¢

Sklik bannery 5000 K¢
Celkem 27 500 K¢
|REMARKETING

Facebook link-posts 20 000 K¢
Instagram link-posts 10 000 K¢|
Google bannery 20 000 K¢
Sklik bannery 10 000 K¢|
Celkem 60 000 K¢
Celkovy rozpocet 1 600 000 K¢

Tabulka 8: Mediaplan komunikace v¢. rozpoctu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.4 Priibézné vyhodnoceni a optimalizace kampané

Jelikoz veskeré naplanované aktivity umoziuji prubézné métit vykon kampané a plnéni
jednotlivych cila strategie, doporucuje se nedrzet se striktné navrhovaného planu, ale jiz po
prvnim tydnu optimalizovat jednotlivé prvky, které¢ ovliviiuji komunikaci. Pfedev§im se
jednd o upravy segmentd vramci CRM systému (zptfesiiovani ¢i rozsifovani), upravy
personalizovanych sdéleni a optimalizaci rozpocti jednotlivych polozek planu a délky
komunikace na nich. Dulezité je také sledovat statistiky v ramci reklamnich systému, aby
nedochdzelo k vy€erpani publika (pfili§ velka frekvence osloveni) nebo aby bylo mozné
presné¢ji vyhodnocovat A/B testy. Na zaklad€ téchto vysledkl plan na druhy mésic bude
pravdépodobné odlisny od navrhu vyse, ale mél by byt vykonnéjsi (niz§i CPA, vyssi

konverzni pomér ¢i CTR).

11.5 Doporuceni

Vedle doporuceni prubézné kampan optimalizovat a vyhodnocovat se doporucuje pred
spusténim kampané provést nasledujici kroky, které by vedly k efektivnéjsi komunikaci
z pohledu vykonu (nebo alespon jejiho vyhodnoceni):
- Zmgénit atribuéni model v Google Analytics z ,,last-click, but not direct* na ,,data-
driven® atribu¢ni model, ktery by spravedlivéji vyhodnocoval piinos kazdé casti

komunikace

-V CRM systému sledovat kazdou navstévu webu a z jaké externi komunikace
uzivatelé pfisli na zakladé UTM parametrti. Na zéklad¢ téchto dat by se dalo vyloucit
z placenych kampani uzivatele, ktefi jiz n¢kolikrat web navstivili, ale nevedli ke
konverzi. Také by se tito uzivatelé mohli segmentovat pro jinou komunikace (napf.

jina forma sd€lenti, test jiné kreativy nebo postupné vypraveni ptibéhu).

- Vyrobit personalizované stranky, na které je vedena komunikace. Pokud byl uzivatel
zaujat komunikaci s urcitou osobnosti, m¢l by ji vidét i nasledné na strance na webu
Voyo. Po registraci by pak m¢l byt tento udaj i v CRM systému, coz umozni lépe na

zacatku optimalizovat doporucovaci modely obsahu.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Ukolem projektové &asti prace bylo navrhnout funkéni a potencialné realizovatelnou
digitalni vykonnostni strategii na zdklad¢ pouziti dat ze CRM systému. Cilem bylo
maximalizovat plnéni cild jednotlivych strategii pomoci tvorby rtiznych segmentd.

Pii tvorbé strategie vznikl i navrh, jak optimalizovat personalizované sdéleni pro kazdou
definovanou cilovou skupinu. Strategie také upozoriiuje na nutnost se této strategie nedrzet
pevné a na zakladé¢ pribéznych vysledki plan pravidelné optimalizovat a zvySovat efektivitu
kampang.

V zavéru jsou uvedena doporuceni upravy meétfeni dopadii komunikace, coz by vedlo

k efektivnéjsSimu vyhodnocovani a tvorb¢ dalSich scénait komunikace.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo ovéfit efektivitu tvorby publik na zakladé CRM dat
v digitalnich reklamnich systémech pro SVOD sluzbu Voyo. V prvni ¢asti prace byly
uvedeny teoretické¢ zaklady marketingové komunikace na internetu vcetné jednotlivych
slozek této oblasti a moznosti cileni v reklamnich systémech. Déle se tato Cast prace
vénovala historickému kontextu CRM systémt, trendim modernich CRM systémul a
moznosti segmentace zakaznikli v téchto systémech. Poté byly zevrubné ptedstaveny
jednotlivé obchodni modely videa na vyzadani distribuovaného pomoci internetu a
predstaveny znacky ptsobici v SVOD oblasti na ¢eském trhu. Nasledovalo ptedstaveni
metodologie vyzkumu spole¢né se zhodnocenim vyhod a nevyhod zvolenych vyzkumnych

metod.

Na zéklad¢ teoretickych poznatkd byl po analyze komunikacniho mixu znacky proveden
kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum, pfi¢emz zkoumal vyuzivani dat v CRM systému a jejich
efektivitu. Z vyzkumu kromé jiného vyplynulo, Ze data v CRM jsou dilezita pro vSechna
oddélenti, ktera se vénuji SVOD sluzbé Voyo. Zjisténim vyzkumu byl fakt, ze marketingové
oddé¢leni data vyuziva na denni bazi pro segmentaci zakaznika na zakladé stavu registrace a
predplatného a na zdklad¢ historie sledovani obsahu Voyo. Data také sbiraji reakce na
marketingovou komunikaci, coz Ize vyuzivat v omnichannel scénéfich, ale tato data jsou
pouze u notifikaci a e-mailti. V ostatnich nastrojich jsou data vyuzivana pouze pro tvorbu
publik a naslednému cileni v externich digitalnich reklamnich systémech. V zavéru doslo
k otestovani efektivity téchto publik a porovnani s publiky zalozenymi na zdklad¢ méticich

koédu reklamnich systémi.

V projektové Casti bylo vyuzito poznatki plynoucich z provedeného vyzkumu k navrzeni
digitalni komunika¢ni omnichannel strategie tvorby publik pomoci CRM systému. Navrh
obsahoval i navrhy vyuziti CRM dat pro personalizaci sdéleni v ramci jednotlivych publik.
V névrhu byl i plan vyuziti jednotlivych nastrojii digitalni komunikace v€etné nacasovani a
rozpo¢tu. V zdvéru jsou zminéna doporuceni pro pravidelnou optimalizaci kampané a
navrhnuté zmény pro efektivnéj$i komunikaci a jeji vyhodnoceni. Cile prace v uvodu byly
timto naplnény a prace mize poslouzit jako prakticka inspirace vyuziti CRM dat ke zvySeni

efektivity marketingové komunikace znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API

AVOD

CPA

CRM

CTA

CTR

CDExP

Application Programming Interface (rozhrani pro programovani aplikaci)
Advertising-based Video on Demand (video na vyzadani s reklamou)
Cost per Action / Cost per Acquisition (cena za akci / cena za akvizici)
Customer Relationship Management (fizeni vztahu se zakazniky)

Call to Action (vyzva k akci)

Click-through Rate (mira prokliku)

Customer Data & Experience Platform (zakaznickd data a platforma

zkuSenosti) — také uvadéno pod zkratkami CDEP, CDXP nebo CDP

GDPR
udaji)
IPTV
KSW
MMA
NPS
OOH
PDA
PPC
PVOD
RTB
SEM
SERP
SEO
SFA
SMS
SVOD

TVOD

General Data Protection Regulation (obecné nafizeni o ochrané osobnich

Internet Protocol Television (televize pies internetovy protokol)
Konfrontacja Sztuk Walki (konfrontace bojovych uméni)
Mixed Martial Arts (smiSend bojova uméni)

Net Promoter Score (mira spokojenosti zdkazniki)
Out-of-home (reklama mimo domov)

Personal Digital Assistent (osobni digitalni pomocnik)

Pay Per Click (platba za kliknuti)

Premiere Video on Demand (premiérové video na vyzadani)
Real-Time Bidding (akce v realném case)

Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)

Search Engine Results Page (stranka vysledkt internetového vyhledavace)
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
Sales Force Automation (automatizace prodejnich sil)

Short Message Service (sluzba kratkych zprav)

Subscription Video on Demand (ptedplatné video na vyzadani))

Transactional Video on Demand (transakéni video na vyzadani)
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VIP

VOD

USA

USP

UM

Very Important Person (velmi dillezita osoba)

Video on Demand (video na vyzadani)

United States of America (Spojené staty americké)
Unique selling proposition (jedine¢ny prodejni argument)

Urchin Traffic Monitoring (monitorovani provozu Urchin)
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PRILOHA P I: POST ZE SKUPINY DISNEY+ TIPY CZ/SK O
NEUPLNE LOKALIZACI NEKTERYCH SERIALU

Josef Malinsky
2 Spravce - 23. Eervence - @
Nelplna e lokalizace serial(l - vybér

Ve spousté seriall jsou dabing a titulky tfeba jen u &asti, nebo skoro u viech dilli, ale prosté ne
Uplné kompletni.

Zde jen vybér téch nejzajimavéjsich s pribézné aktualizovanym stavem. MuZete navrhnout
dal$i, neslibuju ale, Ze se tim budu Fidit. =

Dali seznamy problému viz Rozcestnik:
https://www.facebook.com/.../permalink/1375164269636104

Odkazl si neviimejte, ty jsou pro mé na kontrolu aktudlniho stavu.

Legenda: po&et dostupnych sezén, podet dostupnych dill; dabing 5/60 znamena, Ze pfislusny
serial ma dabing u péti epizod z celkem 60.

SERIALY S DABINGEM A TITULKY

¢ Akta X, The X-Files
https://dsny.pl/library/en/cz/5suiTvtcMtxC/the-x-files?track=Cestina
11 sérii, 218 epizod
dabing: 10/218 (cela posl. fada)
titulky: 218/218 () KOMPLETNI
Predtim: titulky: 216, 33, 28, 22, 19, 17, 16/218

American Horror Story
https://dsny.pl/library/en/cz/4yFvVceupA9Jfamerican-horror-story?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/4yFvVceupA9Jfamerican-horror-story?captions=Cestina
11 sérii, 117 epizod

dabing: 83/117 (komplet jsou S02-S07 a S10)

titulky: 107/117, chybi k celé S10

Predtim: dabing: 78, 72, 63, 62/103, titulky: 102/103, chybély v SO6E05

Americky tata, American Dad
https://dsny.pl/library/en/cz/oHyEHaC7nOF4/american-dad?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/oHyEHaC7nOF4/american-dad?captions=Cestina

18 sérii, 330 epizod

dabing: 160/330 (hotovy S01-S09, S18)

titulky: 322/330 (chybi cela S18)

Predtim: dabing: 159, 158, 157, 130, 124, 123, 122, 47/330, predtim titulky 321, 310,
309/330

Doktofi, The Resident - zacatek lokalizace zjistén: 27. 11. 2022
https://dsny.pl/library/en/cz/6q4DX7qwtMdR/the-resident?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/6q4DX7qwtMdR/the-resident?captions=Cestina
5 sérii, 94 epizod

dabing: 57/94, komplet S01-S03

titulky: 37/94, komplet S01-S02

Predtim dabing: 4/94

Predtim titulky: 4/94

Griffinovi, Family Guy
https://dsny.pl/library/en/cz/50eOTyhnHBoi/family-guy?track=Cestina

21 sérii, 402 epizod

dabing: 333/402 (komplet S01-S04, S07, S09-S18)

titulky: (2 KOMPLETNI

Predtim: dabing: 329, 320, 318, 310, 309, 300, 299, 285, 277, 208, 207, 206, 204,
202/396

Chirurgové, Grey's Anatomy
https://dsny.pl/library/en/cz/6P4ZI3bWwSDj/greys-anatomy?track=Cestina
19 sérii, 406 epizod

dabing: 184/406 (kompletni: S02-S06 a S08)

titulky: ¢ KOMPLETNI

Predtim: titulky: 170, 168, 399, 393, 380, 379/400

* Jak jsem poznal vasi matku, How | Met Your Mother
https://dsny.pl/library/en/cz/3kpBeRQiKjkqg/how-i-met-your-mother?track=Cestina
9 sérii, 208 epizod
dabing: 185/208 (chybi S0118 + u celé S02)
titulky: 208/208 ( KOMPLETNI
Predtim: titulky: 188, 182, 55, 34, 33, 23, 22/208



Kacefi pfibéhy, My z Kacerova, DuckTales (1987)
https://dsny.pl/library/en/cz/1H1pGQ8BRYFgN/ducktales?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/1H1pGQ8BRYFgN/ducktales?captions=Cestina
3 série, 98 epizod

dabing: 97/98 (komplet SO1a S03, chybi uz jen SO2E16)

titulky: 41/98 (komplet S02 a S03)

Predtim: dabing: 96, 95, 87, 86, 85, 84, 83, 80

M*A*S*H
https://dsny.pl/library/en/cz/319NpA8tIhOl/mash?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/319NpA8tIhOl/mash?captions=Cestina

11 sérii, 255 epizod

dabing: 250/255, chybi: S0601, S0602, S0704, S0705, S10E02
titulky: 115/255

Predtim: titulky: 109, 95, 92, 91, 90, 89, 88, 65, 60, 52, 29, 14/255

Nova holka, New Girl
https://dsny.pl/library/en/cz/68TQgz0mtxwT/new-girl?track=Cestina
7 sérii, 146 epizod

dabing: 24/146 (pouze S01)

titulky: 146/146 (J KOMPLETNI

Simpsonovi, The Simpsons
https://dsny.pl/library/en/cz/3ZoBZ52QHb4x/the-simpsons?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/3ZoBZ52QHb4x/the-simpsons?captions=Cestina
33 sérii, 725 epizod

dabing: 708/725 (komplet série: 1, 2, 4-6, 9-14, 16-17, 20, 22-27, 29-30, 32 (v komplet
sériich: 501 hotovych dilt

rozpracované série: 3, 7-8, 15, 18-19, 21, 28, 31 a 33: naposledy dabiny u rozprac. sérii:
207 dili

S03: 22/23

S07: 24/25

S08: 22/25

$15: 21/22

$18:19/22

$19:19/20

$21: 21/23

S28:20/21

S31: 21/22

S$33:18/21

titulky: 704/725 (komplet jsou série: 1-32, chybi jen cela $33, 21 dil)
Predtim: dabing: 685, 5684, 685, 680, 678/725,

Predtim: titulky: 703, 698, 694/725

% Star Wars: Odboj, Star Wars: Resistance - zatim ale neni v CR

V Polsku:
https://dsny.pl/library/en/pl/FQwsUthRSbnp/star-wars-resistance?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/pl/[FQwsUthRSbnp/star-wars-resistance?captions=Cestina
Az budou v CR
https://dsny.pl/library/en/cz/FQwsUthRSbnp/star-wars-resistance?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz/FQwsUthRSbnp/star-wars-resistance?captions=Cestina
2 série, 40 epizod

dabing: 10/40

titulky: 19/40 (chybi komplet u S01)

Star Wars: Povstalci, Star Wars Rebels
https://dsny.pl/library/en/cz/64MCZgAzYOZw/star-wars-rebels?captions=Cestina
4 série, 74 epizod

dabing 74/74 (J KOMPLETNI

titulky: 59/74 (chybi S01)

Takova moderni rodinka, Modern Family
https://dsny.pl/library/en/cz/6p2yzz9mh8Kp/modern-family?track=Cestina
11 sérii, 250 epizod

dabing: 202/250 (chybi S01a S03)

titulky: 250/250, J KOMPLETNI

Predtim titulky 249/250, chybéla jen ST1E12

V plamenech, 9-1-1: Lone Star
https://dsny.pl/library/en/cz/7V6bBzLam2qk/9-1-1-lone-star?track=Cestina
https://dsny.pl/library/en/cz{7V6bBzLam2qk/9-1-1-lone-star?captions=Cestina
3 série, 42 epizod

dabing: 41/42 (chybi uz jen SO1E01)

titulky: 24/42 (S01a S02)

Predtim: dabing: 40, 18, 17, 16, 15, 14, 13, 12, 11/42

Vysetfovani leteckych nestésti, Air Crash Investigation
https://dsny.pl/library/en/cz/azOYWxRNZEZ1/air-crash-investigation?track=Cestina
10 sérii, 104 epizod

dabing 10/104 (zatim jen S20)

titulky: 104/104 (% KOMPELTNI

Zachranari L. A., 9-1-1
https://dsny.pl/library/en/cz/2m7rY4gecjQw/9-1-1?track=Cestina
6 sérii, 82 epizod

dabing: 18/82 (cela S05)

titulky: ¢ KOMPELTNI

Predtim: dabing: 22 (cela SO1 a ¢ast S05), 20

titulky: 75, 74, 73, 72, 68, 62/78



* Zoufalé manzelky, Desperate Housewives
https://dsny.pl/library/en/cz/5Hz30X3tHFNr/desperate-housewives?track=Cestina
8 sérii, 180 epizod
dabing: 133/180 (chybi SO1 a S02, ostatni komplet)
titulky: 180/180 (% KOMPELTNI

Ztraceni, Lost
https://dsny.pl/library/en/cz/49VjlYAiy7oh/lost?track=Cestina
6 sérii, 120 epizod

dabing: 17/120 (jen cela posledni 6. fada)

titulky: 120/120 3 KOMPLETNI

Predtim: 16/120

Posledni kontrola a aktualizace rozpracovanych dabingt a titulkd u seriald: po 4 dnech 8. 12.
2022

Jiz vyreseno

Star Wars: Klonové valky, Star Wars: The Clone Wars, kompletni dabing zjistén 19. 11.
2022

Loki, zmizel dabing a titulky k SO1E02, pfidano 25. 10. 2022, zjisténa oprava: 15. 11. 2022
Jen vraZdy v budové, 2. fada dabing, zjisténo 17. 9. 2022

Akta X, The X-Files - 1. - 9. fada dorazily 10. 8., vSechny dily maji titulky

Letohratky, TaleSpin, komplet dabing a titulky - zjiSténo 23. 7. 2022

O 45 115 komentaru

o To se mi libi (D) Okomentovat @ Poslat



PRILOHA P II: OSOBY V CR SLEDUJICIi VIDEA A PORADY ON-

LINE
Sledovani videi na Youtube i | Sledovani televize na internetu | Sledovani placenych pofadu
jinych strankach uréenych ke | (napf. ivysilani Ceské televize, | (napf. na Netflixu, Voyu, HBO
sdileni Stream, DVTV) GO)
v tis. %" %2 v tis. %" %2 v tis. %" %2
Celkem 16+ 5108,8 58,2 70,4 | 2982,6 34,0 41,1 | 13493 15,4 18,6
Pohlavi
Muzi 16+ 2582,6 60,7 72,0 | 1554,8 36,5 43,3 694,8 16,3 19,4
Zeny 16+ 2526,2 55,9 69,0 | 1427,7 31,6 39,0 654,5 14,5 17,9
Vékova skupina
16-24 let 809,7 93,3 94,0 408,6 471 47,4 2211 25,5 25,7
25-34 let 1161,2 88,1 89,4 704,3 53,5 54,2 381,8 29,0 29,4
3544 let 12433 76,6 78,2 776,2 47,8 48,8 361,9 223 22,8
45-54 let 997,6 62,9 65,2 539,3 34,0 35,2 233,5 14,7 15,3
55-64 let 597,3 46,4 55,3 328,3 25,5 30,4 120,8 9.4 11,2
65-74 let 247,3 19,4 34,9 190,2 14,9 26,9 27,9 2,2 3,9
75+ 52,4 6,4 28,4 35,6 4,4 19,3 2,2 0,3 1,2
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 178,9 51,4 66,9 76,5 22,0 28,6 35,1 10,1 13,1
Stiedni bez maturity 1082,3 55,9 62,1 569,9 29,5 32,7 211,56 10,9 12,1
Stfedni s maturitou + VOS 1591,2 73,5 74,9 899,2 41,6 42,3 395,0 18,3 18,6
Vysokoskolské 1146,9 83,9 84,2 802,6 58,7 59,0 456,4 334 33,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 3553,2 71,4 736 | 21403 43,0 443 995,8 20,0 20,6
Nezaméstnani 145,6 67,6 78,4 58,6 27,2 31,6 29,2 13,6 15,7
Zeny v domacnosti* 297,8 85,3 86,7 166,0 47,6 48,3 83,3 23,8 242
Studenti 626,3 94,7 94,7 322,2 48,7 48,7 180,7 27,3 27,3
Starobni dichodci 383,3 16,5 36,2 257,9 11,1 24,4 46,4 2,0 44
Invalidni duchodci 102,6 40,8 57,8 37,4 14,9 211 13,9 55 7,9

Graf 9.1: Osoby v CR sledujici pofady na internetu (celkem), 2021
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PRILOHA P III: SCENAR KE KVALITATIVNIMU VYZKUMU

Otazky pro hloubkové rozhovory ohledné CRM dat, jejich vyuzivani v on-line marketingu.

L Predstaveni
a. Kdo jste a co mate na starosti v TV Nova
b. Jak dlouho? Na jaké pozici? S jakymi povinnostmi / pravomocemi?

IIL. CRM systém a data o zakaznicich

a. Jaka data o zdkaznicich jsou ve Vasem CRM systému?

b. Jakymi néstroji analyzujete data ve Vasem CRM systému?

C. Jak Casto vyuzivate CRM data pro rozhodovani (planovani strategii)?

d. Jak vyuzivate data ze CRM k identifikaci ptilezitosti pro rozvoj a rist SVOD sluzby?
e. Jakym zplsobem pouzivate data z CRM pro fizeni a sledovani zékaznického zazitku?
f. Jakym zplisobem vyuzivate data z CRM pro fizeni a koordinaci s ostatnimi tymy a

oddélenimi v ramci spolec¢nosti?

I1I. CRM data a marketing

a. Jak Casto pouzivate data z CRM pro informované rozhodnuti ohledné marketingu?
b. Jakym zpiisobem analyzujete data z CRM pro potieby marketingu?

c. Jakym zptsobem vyuzivate data z CRM pro rozhodovéani o rozpoctu a alokaci
zdroju?

d. Jakym zplisobem vyuzivate data z CRM pro identifikaci a feSeni problémti s tim, jak

se jevi Vase znacka u zédkaznik?

e. Jakym zplisobem vyuzivate data z CRM pro fizeni a sledovani kvality sluzeb a
produktti?
f. Jakym zptsobem vyuzivate data z CRM pro uréeni cilovych skupin a personalizaci

marketingu, komunikaci se zdkazniky?

g. Jakym zptisobem pouzivate data z CRM pro fizeni a sledovani névratnosti investic

do marketingu?



h. Jakym zpisobem vyuzivate data z CRM pro vyvoj a implementaci novych

marketingovych strategii?

IV.  CRM data a digitalni marketing

a. Jaky vliv ma data z CRM na vasSe rozhodovani ohledné strategie digitalniho
marketingu?

b. Jakymi nastroji analyzujete data z CRM pro potieby digitalniho marketingu?

C. Jak Casto pouzivate data ze systému CRM pro digitalni marketingové aktivity?

d. Jaka data z CRM pouzivate pii tvorbé segmentaci pro digitdlni marketingové
kampan¢?

e. Jakym zplsobem pouzivate data z CRM pro personalizaci digitdlniho marketingu

(relevanci sdé€leni pro publikum)?

f. Jakym zplsobem pouzivate data ze CRM systémi pro fizeni a koordinaci
jednotlivych nastrojti digitdlniho marketingu (scénare)?

g. Jakym zplUsobem vyuzivate data z CRM pro meéfeni ucinnosti digitalnich
marketingovych kampani (pro analyzu a ovéteni efektivity riznych typt reklam a cileni
publika)?

h. Jakym zplsobem vyuzivate data ze CRM pro vyzkum a vyvoj novych postupil a
technik pro optimalizaci digitalnich kampani?

1. Jakym zplisobem vyuzivate data ze CRM pro hodnoceni a vylepSovani vykonnosti
KW a frazi pro PPC kampang?

J- Jakym zplsobem zajistujete integraci dat z CRM do svych digitalnich
marketingovych nastroji?

k. Mate pocit, ze data z CRM jsou pro vas dilezitym zdrojem informaci pro digitalni

marketing, nebo je pouzivate spise jako doplnék k jinym datim?

1. Jaké jsou nejveétsi vyzvy (nedostatky) pii vyuzivani dat z CRM pro digitalni
marketing?
m. Jakym zplGsobem se snazite vyieSit nedostatky v datech z CRM pro potieby

digitalniho marketingu?



n. Je mozné vyhodnotit, zda pouziti dat ze CRM systému ve svych digitalnich

marketingovych nastrojich vedlo ke zvyseni vykonnosti kampani (plnéni jejich tcelir)?

0. Napada té jesté néco, co tu nezaznélo?



PRILOHA P IV: ROZHOVOR S JAKUBEM KOLAREM

Rozhovor tazatele (T) s Jakubem Kolarem (P1) probéhl 16.2.2023 (nahravka rozhovoru je
k dispozici na bit.ly/DPsymersky):

T: Ahoj Kubo, ja té tady vitam. Potiebuji si s tebou udélat dotaznik pro moji diplomovou
praci na téma ,,CRM data a jejich vyuzivani v digitadlnim marketingu* pro moji diplomovou
praci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€ na Fakult¢ multimedialnich komunikaci. Napted

se t¢ chci zeptat, jestli si miizu tento rozhovor nahravat jako doklad, ze probehl?

P1: Ahoj Tomasi. Dékuji za pozvani, jsem rad ze se tohoto rozhovoru mohu zucastnit a

samoziejm¢ souhlasim s nahravanim.

T: Dékuji. Cely ten dotaznik je rozdélen na par okruhdi. V tom prvnim bych potfeboval, aby
ses mi predstavil. Tzn. kdo jsi, co mas v Televizi Nova na starosti. Jak dlouho tady jsi, na

jaké pozici, jaké jsou tvoje povinnosti a pravomoci?

P1: Jsem Jakub Kolaf, V televizi Nova jsem Cerstvé dva roky, respektive ted’ dva roky a 16
dni (nebo kolikatého je dneska?). Mam na starost v podstaté performance on-line marketing.
Pievazné YouTube performance, ¢ast on-line marketingu — to znamena PPC kampang¢: at’ uz
to jsou vyhledavaci, displejové a video kampan¢, kampané na stazeni aplikaci. Mam na
starost, minimaln¢ i ¢astecné, kampané na socialnich sitich. Pfevazné jsou to, kdyz to vezmu
obecné, prevazné jsou to kampané na Voyo.cz. V mensi mife jsou to i kampané pro
tv.nova.cz nebo tn.cz. A dalsi digitalni ¢asti, respektive dalsi digitalni aktivity Televize

Nova. A moje pozice je v podstaté on-line marketing specialista.

T: To by asi stacilo na ivod. Pfejdeme k prvnimu okruhu, ktery se tyka CRM dat a viibec
sbirani a pouzivani dat o zékaznicich, s tim, Ze se zaméfime hlavné na Voyo. To prvni, co

by mé zajimalo, jak4 data v CRM systému jsou?

P1: Z toho co, protoze ja nejsem uplné ¢lovek, ktery by se CRM systémem detailné pracoval
v tom smyslu, Ze bych nastavoval ty data, ale z toho, co ja pouzivam dal, tak vime v podstaté,
jestli ten uzivatel je ... nebo takhle: vime pouzivat tedy, ze je pfipadné registrovan, v jakém
je stavu té registrace. To znamenad, jestli ma ovéfeny email. Vime o ném, predpokladam,
chovani v rdmci aplikace Voyo, nebo respektive v ramci sluzby Voyo. Tzn. jaké porady nebo
jaky obsah shlédnul, jaké porady nebo jaky obsah si dal do oblibenych. Jak to dokoukal, kdy
to dokoukal nebo kdy to vidél. Jestli koukd na jeden potad, resp. na jeden typ potadu, dejme



tomu, takze da se tedy za kategorizovat podle néjakého typu obsahu, ktery konzumuje.

Premyslim, co jesté dalSiho vime, ale to je asi to gros, ekl bych.

T: A jakymi nastroji se ta data analyzuje$? To znamena, jaké nastroje pouzivas pro to, aby

ta data, které tam jsou, sis dokazal analyzovat nebo analyzujes.

P1: J4 je upfimné feceno... Premyslim, jak na toto odpovedét, aby to mélo hlavu i patu, ale
jéa ta data v podstaté neanalyzuji ve smyslu... nebo respektive zkoumam akorat feknéme
velikost tfeba téch segmentt, ktery pouzivam. To znamena typicky: je to segment lidi, ktefi
koukaji na reality show, tak u nich dejme tomu koukam na to, jestli ten ¢lovek je feknéme
tzv. ,true fan“, tzn. Clovek, ktery ten typ potfadu ma velmi rdd. To znamend, at’ uz mam
jakoukoliv reality show, tak na ni rad kouka, kouka na ni znovu a znovu, at’ uz to jsou nové
fady nebo nova reality show. Takze to je ,,jedna analyza“. Druhd véc je samoziejme jak je
velké to mnozstvi a jak se ti lidé chovaji, tzn. jestli z toho segmentu téch opravdovych
fanouskll nebo téch velkych fanouskd, jestli se ti lidé presouvaji tieba do toho segmentu téch

konzument, ale ne zas tak velkych konzumenti.
T: A v ¢em se to analyzuje? Je na to n¢jaky néstroj?

P1: Jestli se nepletu, tak na to mame néjaky dashboard, kde vidime, jak se ti lidé rizné

ptelévaji z jedné skupiny do druhé.

T: Jak Casto tahle data z CRM vyuzivas pro néjaké rozhodovani? To znamena pro planovani

néjakych strategii anebo tak...

P1: V prvni fadé€ zjistuji, jestli viibec ta data jsou dostatecné velkd. Kdyz budeme startovat
napiiklad... vezmu si zase tu reality show nebo ten segment reality show... tzn. Ze pokud
startujeme novou reality show, tak v prvni fadé koukdm na lidi, ktefi... respektive jak velky
je segment lidi, ktefi uz na ten typ obsahu koukali v minulosti. A proto rozhodovani je to
primarné o tom, jestli ty lidi, jestli ten pocet lidi nebo uzivateld, jestli je dostatecné velky a
jak byly tfeba v minulosti loajalni. Coz mé¢ teda jesté napada Ze mohu jesté doplnit, ze vime
samoziejmé, i kdyz to vezmu k té prvni otazce, tak jesté vime samoziejme, jak dlouho v té
sluzby zlstavaji. Coz je tieba piiklad tady téch uzivateld: tzn. Ze vime, ze tfeba lidi kolem
reality show jsou, dejme tomu, miii nebo vic loajalni k tomu zustat ve sluzbé delsi dobu nebo
nikoliv. Takze to tfeba miize byt dalsi informace pro to rozhodnuti, kolik do t¢ kampané

vibec investovat a tak podobné.

T: Ja jsem si ptivodné ptal ,,jak Casto®, takze z toho chapu ,,kdyz to pottebujes?



P1: KdyZ to potfebuji. Neni to jako tak, Zze bych to ,,z nudy“ analyzoval. Obcas se toto
samoziejme taky stane, ale v prvni fad¢ analyzuji v situaci, kdy ta data realné potiebuji nebo

se na néco piipravuji, blizi se n¢jaky start a podobné.

T: A neda se tedy fici, ze je to jednou za den anebo za tyden, za mésic? Nebo néjaky primér

tfeba?

P1: Je to narazové s ohledem na to, jak narazové jsou starty novych formatd, to znamena

zavadéci kampang pro ten dany porad.

T: Vyuzivas i ta data ze CRM systému tieba pro identifikaci néjakych pfilezitosti pro rast

Voyo? Nebo pro jeho rozvoj?
P1: Pro rozvoj mysleno jako pro rozvoj té sluzby?

T: Ano. Pro rozvoj té sluzby nebo pro rist té sluzby, tim myslim ne v po¢tu zékaznik, ale
kvalitativné, jako Ze se ta sluzba zméni. Jestli ti CRM data pomohou k né¢jakému rozhodnuti

pro to, ze chces na té sluzbé néco zménit?

P1: V mém ptipad¢ asi ne, protoze to neni uplné moje pole pisobnosti. A spis§ bych tekl, ze
pokud mé néco takového napadlo, tak je to spiS o ndhod¢, Ze si to tieba spojim se svoji
situaci, ze jsem se do néceho podobného dostal. A pak bych tieba, kdyby teoreticky mé
napadla néjaka situace, tak bych se jesté tteba na zdkladé CRM dat koukal na to, kolika lidem
se to jeste stalo taky. Nevim, jestli jsou to uplné¢ CRM data, ale tieba loni jsme fesili néjaky
,bug®, ze se lidem nedafilo si zaplatit pfedplatné nebo typ predplatného. Tak jsme potom
jesté zkoumali kolika lidem se to jesté piihodilo dal. Tohle je taky situace feknéme pro
néjaky rozvoj.

T: Pouzivas ta data tfeba i pro sledovani nebo tizeni zakaznického zazitku?

P1: Ja asi Gplné netfidim zékaznicky zazitek. M1j kol primarné je pfivést lidi na sluzbu a
pak ,,zvedam ruce pry¢*“. Ale samoziejmé do urcité miry beru za své, ze dbam i na kvalitu
téch uzivateld, které tam ptivadim. Ale do urcité miry, protoze to jsou véci, které z principu

ovlivnit nemuazu.

T: A posledni otdzka za tohoto okruhu. Vyuzivas ta data a jakym zplsobem piipadné ze

CRM pro fizeni nebo koordinaci s ostatnimi tymy nebo oddélenimi v ramei firmy?

P1: Rozhodné& ano. Je to zalezitost poslednich n€kolika mésict, kdy v rdmci tfeba retencnich
kampani; to znamena placenych kampani zacilenych na uzivatele, které uz ve sluzb&é mame

(jsou to aktivni predplatitelé). Ale typicky se jedna o to, kdy chceme podpofit novy obsah



nebo novy potad, ale necilime na lidi, ktefi uz reagovali na jiny typ komunikace. To znamena
jsou to lidi, ktefi reagovali na push notifikace, jsou to lidi, ktefi otviraji bézné emaily, ktefi
pouzivaji appku atp. A na ty lidi uz potom samoziejmé necilim placenou kampan, protoze
tam by to nedavalo smysl, protoze typicky reten¢ni kampan maé za cil zvysit povédomi u

stavajici baze o obsahu, ktery tam je, ale oni ho jesté nevidéli.

T: Skvéle. Tak miizeme piejit na dalsi okruh, pfedposledni, a to je CRM data a marketing.
Ale ted’ myslim obecné celkovy marketing, i kdyz je mi jasné, Ze z té€ tvé naplné prace se
budeme dotykat hlavné toho digitalniho, takze se pak nékteré ty otdzky budou opakovat,
protoze ta posledni ¢ast je digitdlni marketing uz jen jako takovy a jdeme tam vice do
hloubky. Pouziva§ ta CRM ma data k rozhodovani ohledn¢ marketingu? Napiiklad co
propagovat nebo co pouzit? Na jakou cilovku jit? To znamena: ty si vezmes teda ta data ze

CRM systému, aby ses rozhodl ohledné néjaké marketingové strategie nebo néjakého ukolu?

P1: Ur¢ité pouzivam. Pouzivam je typicky... vlastné i tieba ta informace, jakou miru tfeba
sledovanosti ma ten dany typ potfadu nebo ten konkrétni potad. Tak v situaci, kdy vidime,
Ze jd nevim... tfeba notoricky zndma Vymeéna manzelek ma novou fadu, ale tieba by se stalo
to, ze nema tfeba takovou sledovanost (paradoxné tieba v televizi mlize mit vysokou
sledovanost, na Voyo ji mé ptekvapiveé nizkou), tak v tu chvili to je informace, kterou budu
cerpat ze CRM systému. A na zékladé toho se budu... Vlastn¢ jsou potom dvé cesty: bud’
budu naopak ten potad propagovat o to vic, abychom méli i tu sledovanosti v ramci Voyo
sluzby. Anebo naopak mii z toho diivodu, Ze feknéme to je z néjakého diivodu pro uzivatele
v ramci sluzby neatraktivni, ale vzdycky tam zalezi samoziejmé jes$té na vice faktorech.
TakZe neni to Cisté jenom o tom ,,tohle nefunguje na Voyo, ale funguje to jinde®, tak s tim
udélam automaticky to nebo ono. Vzdycky to zalezi na tom danym obsahu a na dalSich

okolnostech.

T: Coz by vlastn¢ odpovida i na dalsi otazku, kde mi pravdépodobné feknes, Ze ano, Ze
vyuzivas ta data i pro rozhodovani o tom, jaky pouzije§ rozpocet. Nebo jak alokujes ty
zdroje?

P1: Ano, urcité.

T: Jakym zplsobem vyuziva§ CRM data pro identifikaci a feSeni problémuim s tim, jak se

jevi nase znaCka u zdkaznikli, myslim tim znacka Voyo? Jestli se d4& v CRM datech

identifikovat né&jaky problém s tim, jak jsou k té znacce postaveni, jak ji vnimaji?



P1: Rozumim. Pfiznam se, Ze Gplné neznam detail propojeni téch sluzeb. Vim, ze pouzivame
n¢jakou sluzbu na hodnoceni spokojenosti nebo na vyzkum spokojenosti. Ale jestli tohle se
da upln¢ zatadit do CRM dat, tim si Gpln¢ jisty nejsem. A zaroven si nejsem uplné jisty,
jestli by tyto dva systémy byli vzajemné propojené, to znamend, ze pokud... Pfremyslim, to
je dobré otazka. Jestli ve chvili, kdy uzivatel odchézi tfeba ze sluzby, tak mu tam vyb¢hne
dotaznik, pro¢ odchézi. Vim, ze ta data mame v ramci systému, pies ktery se dotazujeme,
ale jestli to potom méame naparovany k tomu konkrétnimu uzivateli, to nevim. Zase to neni
uplné véc, kterou ja bych na bézné bazi Gplné tesil. Takze ,,nic mi do toho neni®, byt

uznavam, ze by to bylo zajimavé.

T: A v ptipadg, Ze by to bylo? Ze by se u konkrétniho kazdého uZivatele bylo, tak si dokaze$

predstavit, Ze to pouzijes?

P1: Dokazu si ptfedstavit, Ze je pouziji, protoze typicky mizu mit segment lidi, ktefi odesli
ze sluzby, protoze dlouho tam nenachézeli obsah, ktery mi nové mame. To znamend Ciste
z praxe: pokud by se stalo, ze bychom tfeba méli na Voyo vic sportu nebo bychom tam méli
jé nevim stand-up komedie a ty lidi by ndm dlouhodobg, Ze jim chybi vic sportu, Ze jim chybi
Liga mistri. My tam Ligu mistrti mit budeme, tak v tu chvili mohu ze CRM vzit segment

uzivateli. Budu tam mit 2 000 lidi a na ty mtzu nésledné zacilit kampan.

T: A jak jsi ted mluvil o téch systémech, sleduje se tim néjak teba i kvalita sluzby nebo téch

produktti? Produkti myslim ted’ ty jednotlivé filmy, seridly a tak.

P1: Pokud vim, tak se sleduje kvalita sluzby jako celku. Tzn. pokud mi néco vadi, tak co mi
tam vadi, typicky kdyz odchazim. Jestli existuje néjaky vyzkum uzivateldi, ktefi tam
zUstavaji, tak to se pfizndm, ze nevim. A co se tyce hodnoceni konkrétniho obsahu, tak pokud

je mi znamo, tak nic takového nemame. To znamena palec nahoru palec doli typicky.

T: Jakym zptisobem data ze CRM pouzivas pro ur¢ovanim cilovych skupin a personalizaci
marketingu nebo komunikaci k zdkaznikim? Mam tim na mysli prvné ta segmentace, a to
druhé, jestli se ta data vyuzivaji i na to, ze na n¢ pak komunikuje$ personalizovany obsah,

Ze jim zobrazujes... ne jenom, ze je v té cilovce, ale Ze mu zobrazujes i to, co by chtél.
P1: V ramci placenych kampani?
T: V rdmci marketingu.

P1: Urcité jsme taky délali kampan, Ze jsme cilili dejme tomu u krimindlek... tzn. typicky

uzivatel nebo typicky sledovac tieba Specialisti — a méli jsme tfeba severské kriminalky.



Tak tam jsem vyuzival CRM data na tyhle ty uzivatele, ktefi jsou dlouhodobé sledujici

kriminalku a komunikoval jsem na n¢ zase nebo dalsi typ obsahu.

T: Vyuzivas ta data i pro sledovani navratnosti investic do marketingu? Ted’ myslim CRM

data.

P1: Pfemyslim, jestli to jsou CRM data... no musi to byt CRM data, protoze jenom v CRM
se dozvim, jestli ten uzivatel se tam registroval, jestli se tam registroval nové... Respektive
takhle: jestli to byl existujici registrovany uzivatel nebo jestli je to Gplné€ novy uZzivatel, ktery
se registroval a rovnou zaplatil to predplatné, nebo jaka byla v podstaté historie. Takze od

toho se potom odviji i ta navratnost, vypocet té navratnosti.

T: Jakym zpisobem data ze CRM pouziva§ pro rozvoj a implementaci novych

marketingovych strategii?

P1: Nové marketingové strategie... ona v podstaté nova marketingova strategie je skoro pro
kazdy novy potad nebo typ nového obsahu. Ale ptemyslim, jestli tam pouzivame né&jaka

data. Asi nedokézu ted’ odpovédét smysluplné.

T: Nevadi, v pohodé¢. Posledni okruh, kde ty otazky se budou ¢astecné opakovat, ale ted’ uz
se zamifme jenom na digitalni marketing, tzn. na tu tvoji napli prace. Prvni je: jaky vliv maji

data na rozhodovani ohledné¢ strategie v digitalnim marketingu?

P1: Naprosto kli¢ovou. To znamend, ze jednoduse co nemétim, to nefidim. V podstaté jsou
dvé mozné situace pro fizeni marketingu, aspon za ty dva roky a dva tydny, co tu jsem. Tak
realita byla vzdy takova, ze z 90 % doufam, se rozhodujeme na zdklad¢ dat. Zjednodusené
feCeno: funguje, nefinguje... a to, jestli funguje nebo nefunguje, ma nékolik moznych
pohledi. Nékdy ,,funguje® znamena. .. nebo respektive nékdy to, ze mame dostatecnou miru
reakce, typicky proklikovost nebo néjakou jakoukoliv interakci toho uzivatele, tak v tu chvili
to hodnotime jako ze funguje. To znamen4, dafi se bud’ ty lidi zapojit k tomu obsahu nebo
k té reklamé, nebo i zapojeni ve smyslu prokliku. Takze i tohle mizeme chapat jako Ze
funguje a nefunguje samoziejme obracené. A téch zbylych 10 % jsou feknéme strategicté)si
rozhodnuti, tzn. tam Casto bez ohledu na data nebo na ty prvni ukazatele, tak délame
samoziejme 1 kampang, které byt’ ¢iselné nebo datoveé by nedavaly absolutné zadny smysl,
a uz v podstaté¢ mi bylo ,,proti srsti“ je tfeba spoustét, ale jednoduse feceno... Nebo jedna
véc je dejme tomu zadani a druhd véc je, ze kdybychom se méli vzdycky striktné drzet jenom
toho, co ndm fungovalo nebo naopak nefungovalo a podle toho se striktné rozhodovat, tak

pravdépodobné to bude znamenat, ze bud’ usneme na vaviinech a ty véci, které nam



fungovaly dlouhodobé, tak prosté najednou prestanou fungovat. A my nebudeme veédét, co
dal. Budeme se drzet jen toho, Ze ndm to nefunguje, takze to vypneme. Ted jsem se trochu
ztratil sdm ve své odpovédi. Ale samoziejmé ten dals$i diivod je ten, Ze je potfeba obecné

zkouset nové typy kampani a nové zplisoby propagace.
T: Jaké pouzivas analytické néstroje a v kterych z nich jsou data ze CRM?

P1: No vzhledem k tomu, Ze v podstaté propojujeme reklamni systémy s naSim CRM
systémem, tzn. typicky (samoziejmé tam, kde mame piislusné souhlasy), tak v tu chvili
pouzivame typicky data ze CRM systému jednak o tom, jestli je to predplatitel, nebo i dalsi
informace o tom uzivateli, tzn. na co koukal atd. A tyhle data posilame tfeba do Facebooku,

respektive do systému Facebooku nebo Google... a otazka byla, kde to pouzivam?
T: Ne, jakymi néstroji analyzujes ta data?

P1: Analyzuji to jednak to tim samotnym CRM systémem, tzn. tam vidim tfeba, jaka velikost
je toho segmentu, nebo pravé to, co jsem ftikal, jak se jednotlive pielévaji mezi jednotlivymi
segmenty v ramci toho urcitého okruhu uzivatelti. A ¢astecné je i1 analyzuji v ramci toho
reklamniho systému, protoze jedna véc je jaka velikost je toho segmentu, ale druha véc je

analyza i chovani a mira reakce zase toho segmentu v rdmci toho reklamniho systému.
T: Jak Casto pouzivas tato data pro digitalni marketingové aktivity?

P1: Prakticky non-stop, protoze v podstaté je to soucast bézné praxe v ramci zavadécich
kampani. Typicky pokud mame novy pofad nebo novou fadu, tak v druhé fazi, kdy uz ten
potfad mame ve sluzb¢, tak v tu chvili cilim 1 na lidi, ktefi jednak jsou ptedplatitelé, a i nebo

na zéklad¢ blizsi segmentace.

T: My jsme se tady uz hodn¢ dotkli toho, Ze teda nejvic pouzivas segmentaci a az to pouzivas
v téch reklamnich systémech. Jaka data pfi tvorbé segmentace pouzivas? To znamena, jaka

data ovlivni to nebo pouzivas pro filtraci lidi tak, abys vytvofil segment?

P1: V podstaté nejcastéji nebo v nejveétsi mife pouzivim segmentaci, jestli je nebo neni
predplatitel. Pfipadné pokud uz neni predplatitel, taky i tfeba jak je to dlouho, tzn. vezmu si
segment uzivateld, ktefi se za sluzby odhlasili v posledni dobg, at’ uz je to tyden nebo mésic
tieba. Takze to je urcité kliCova informace. A pouzivam i data o sledovanosti, to znamend o

tom, jak a v jaké mife konzumuje ten obsah. Odpovédél jsem na to?



T: Myslim, ze jo. Jakym zptsobem ta data pouzivas potom, kdyz uz mas ten segment nebo
n¢jaké publikum? Pouzivas ta data pro personalizaci sdéleni? A pro néjakou relevanci viici

tomu publiku?

P1: Urcité pouzivam, protoze kdyz mam typicky kampan, kterou mam feknéme zacilenou
obecné, jako ,,na vSechny*, tak tam mohu fict tfeba ,,nova fada reality show Love Island*. A
kdyz budu mit segment uzivateld, kteti uz tteba tuhle tu reality show znaji, tak tam mtzu
pouzit uz néjakou tieba notoricky znamou hlasku nebo notoricky zndmou tvat nebo néco
podobného. Takze i z tohoto pohledu se mizu rozhodovat nebo pouzivam tuto informaci:
vidél, nevid¢€l, znd, nezna, do jaké miry znd, pokud je to ,true fan“. Tzn. dlouhodoby
fanousek toho obsahu, tak vim, Ze mohu hrat na urc¢itou notu. A Ze tam je minimaln¢ vétsi
predpoklad, Ze ta zndmost tieba té informace nebo tvare, Ze tam bude vyssi nez u obecného

publika.

T: Jakym zplisobem se ta data pro... ja nevim, jak to nazvat... fizeni, koordinaci
jednotlivych nastroji digitdlniho marketingu? Mam tim na mysli scénate. Tzn. jak ta data
vyuzivas teba pro to, ze si vytvofi§ néjaky scénai? Ty jsi tady uz o jednom mluvil, Ze pfi
retencni kampani, pokud reaguje ten clovék tieba na notifikace nebo emaily, tak uz nedava
smysl na n¢j jit placené. Jak Casto se tfeba tyto scénafe vyuzivaji, jakym zplisobem a zda je

to dilezité pro tvou praci mit tyto scénafe (je to nastroj spi§ mensinovy / vétSinovy)?

P1: Obecné vzato vzhledem ktomu, ze nedélame ve velké mife retenéni kampané
dlouhodobg, tak to neni pro me uplné tak klicova véc. Protoze pro mé, kdyz to vezmu tplné
zase ze zacatku, tak pro me klicova véc je ptivadét typicky, nebo v idedlnim ptipad¢, uplné
nové uzivatele. TakZze pro mé& obecné¢ retencni kampané jsou marginalni zalezitost. Na
druhou stranu jsou ty informace, jestli ten uzivatel reagoval nebo nereagoval na ostatni typy
komunikace, tak je pro m¢ naprosto klicova, protoze kdyz budu mit... ja nevim... pro
priklad: mé¢l bych tfeba 20 000 lidi, které chci oslovit, tak je pro mé rozdil, jestli budu
oslovovat 20 000, ktery jsou jako vSichni, na ktery chci komunikovat. Anebo budu
komunikovat tfeba jenom na 5 000, coz jsou uzivatele, kteti nereagovali viitbec na nic. Tzn.
ze potom bud’ mizu uspofit ty prosttedky anebo resp. a / nebo mohu Iépe zasdhnout v lepsi
mife ty, o kterém mi jde v prvni fad¢.

T: Vyuzivaji se CRM data pro méfeni u¢innosti téch digitdlnich kampani? To znamena
néjakou efektivitu té kampang, jestli funguje, jak funguji typy reklam, cileni na publika a tak

podobné?



P1: Myslim si, Ze v tuhle tu chvili ipln€ rozpadu do detailu ve smyslu nebo v tom konecném
disledku ,,registroval se a pfisel z kampané, kterd byla na Facebooku a byla s cilenim na
uzivatele, kteti vidéli v minulosti ten dany pofad, ale uz nejsou ve sluzbé“ — tak jestli se
nepletu, tak do detailu takovy vyhodnoceni nemame. A je to minimaln¢ z toho divodu, ze ti
uzivatelé obecné nefunguji jednoduse. To znamend neni to tak, ze vidim reklamu na Vyménu
manzelek, patiim do toho segmentu uzivateld, ktefi v minulosti koukali na Vyménu
manzelek, ale uz nejsem ve sluzbg, takze kdyz vidim tu reklamu, ze bych kliknul, koupil,
sledoval. Casto to funguje tak, e samoziejmé ten uZivatel musi byt do uréité miry
,masirovanej* tou reklamou daleko Castéji. A byt ta sluzba neni drah4, neni to minimaln¢

v urcité ¢asti uzivatell o né¢jakym impulsu nebo impulsivnim nakupu.

T: Takze se to vlastné nedd analyzovat z toho diivodu, Ze téch osloveni je tolik?
P1: Ano.

T: A miiZe to byt osloveni tfeba i z vice publik zaroven a s vice sdélenimi?

P1: Muze to byt jednak z vice typli kampani, do toho samoziejmé vstupuje propagace
vramci TV, coz je Gplné nedoméfitelny, nebo respektive neni mozné to dosledovat do
detaild, ze bychom si dokazali sparovat... Teda to by bylo super, kdybychom se dokazali
sparovat uzivatele, ktefi koukal na klasickou linearni TV a pak nakoupil Voyo. To by se mi

libilo.
T: A v soucasné dobé to tedy nejde?
P1: Technicky to nejde.

T: Jakym zplGsobem vyuzivas teda ta pro vyzkum nebo vyvoj technik pro optimalizaci
kampani?

P1: Mohu jesté jednou tu otazku?

T: Jakym zplisobem vyuzivas data ze CRM systému pro vyzkum a vyvoj novych postupii a
technik pro optimalizaci digitalnich kampani?

P1: No mohu je pouzit napiiklad tak, ze kdyz mi tfeba urcity segment uzivatelll nereaguje,
at’ uz je to napfi¢ kampanémi nebo globalné, tak v tu chvili vim nebo mohu pouzit tu

informaci, Ze bud’ tu kampan zménim, to znamend, ze zménim sdéleni nebo zménim vizual

anebo ji samoziejme vypindm. Nebo piipadné podle toho fidim tu investici.

T: Vyuzivas CRM data pro hodnoceni vykonnosti klicovych slov nebo frazi v PPC kampani?



P1: V ramci PPC kampani médme vétSinu kampani vlastné dvojmo. To znamend, ze mame
cileni typicky na nové uzivatele nebo kampanl tzv. retencni, kde naopak cilime jen na
uzivatele, kteti uz ve sluzbé jsou. Z vétsi casti je to tak, ze ty kampané mame feknéme...
nebo primarné ty kampané mame akvizicni a tam vylucujeme ty uzivatele, kteti uz ve sluzbé
jsou. Ale jelikoz je to feknéme technicky natolik nedokonalé, ze samoziejmé i do té
kampané, kterd je Cisté akvizi¢ni s vylou¢enim publika téch aktivnich ptfedplatitelt, tak i
tahle kampan se mtze ukdzat uzivateli, ktery uz ve sluzbé¢ je. Je to z toho ditvodu, ze typicky
ten uzivatel pouziva jiné zafizeni nebo pouziva ptihlaSeni v ramci prohlizece nékoho dals§iho
nebo podobné. Takze z tohoto diivodu to neni Gplné presny. Ale otazka byla, jak pouzivam

ta data v PPC kampanich?

T: Mne spi$ zajimalo... ta otazka ptivodné byla, jestli se to pouziva ve vykonnosti klicovych
slov v ramci toho. Ale ty jsi mluvil o tom, Ze vlastné€ to ovliviluje to, ze ty si to rozd¢li§ na

dva segmenty a ke kazdému to tedy jde jinym sdélenim? Nebo tam mas tieba jiné¢ KPI’s?

P1: V podstaté oboje. Nebo respektive takhle: to hlavni sdéleni se pfilis neméni. V minulosti
se ménilo. Nebo jsme ho napiiklad méli tak, ze na Gipln€ nové uzivatele jsme komunikovali
7 dni zdarma, coz ta sluzba umozinuje. Ale strategicky bylo rozhodnuto, Ze toto nechceme
nikde komunikovat. Takze potom se to sd€leni vlastn¢ sjednotilo. Takze z pohledu inzeratu
je to sdéleni stejné. Ale pouzivam ta data minimalné pro odd¢leni, do jaké miry komunikuji
na stavajici bazi uzivatelii. Mohu se i samoziejmé podivat na to, jaka je mira reakce téch
novych, respektive té akviziéni kampané, kde jsou vylouceni aktivni pfedplatitelé. A
obracené, tzn. typicky vysS§i mira reakce, typicky proklikovost v pfipadé kampani
retenCnich. Tzn. ten uzivatel uz nas zn4, respektive tu sluzbu zna. A co se tyce optimalizace
na urovni kli¢ovych slov, tak tam ta data nikterak nevyuzivam, protoze ¢aste¢né je to dano
tim, ze Google Ads ¢ast téch dat vlastné nedava k dispozici. Takze ne vSechna kli¢ova slova,
na kterd se ta kampan spusti, tak ja je dokdzu dohledat, nebo dokdzu si je zobrazit a
zanalyzovat. Takze ta optimalizace, obecné vzato, je spi§ na tirovni kampani, ne na tirovni

klicovych slov. Neni to na tirovni toho sdé¢leni.

T: Ty jsi uz mluvil o tom, Ze ta data nahrava$ do né&jakych digitalnich nastroji. Jakym
zpusobem se zajist'uje integrace téch dat? Mas vyselektovana néjaka data v CRM systému,

jak je dostavas do téch reklamnich systémt?

P1: Jestli se nepletu, tak je to v podstaté API propojenim, tzn. ten CRM systém se dokadze
napojit na Google Ads nebo Meta Business Manager a ta data poskytnout v tom formatu,

v jakém je potiebuje ten systém a v jakém ja si je navolim v tom CRM systému.



T: A dokdzes si pfedstavit, pokud nékde to API neni? Taky to vyuzivas? Tteba jinym

systéemem?

P1: Pak je jest¢ samoziejmé moznost ta data vyexportovat jednoduse do Excel tabulky a

naimportovat je, coz urcité pouzivame v ramci Seznam Sklik.

T: Mas pocit, ze ta data ze CRM systému jsou pro tebe dilezity zdroj informaci pro digitalni

marketing nebo je spis§ pouzivas jako doplnék k jinym datim?

P1: Spis se klonim k variant€, Ze to je pro m¢ dualezity zdroj informaci, v nékterych situacich
klicovy. A rozhodné je to zdroj informaci, ktery mi pomize v rozhodovéani. Pomlze mi

v rozhodovani, jakou kampan délat, na koho cilit, kde uspoftit nebo naopak kde ptidat apod.

vvvvvv

predpokladat, Ze by to bylo minimalné... Ze ty digitalni investice mohly byt mén¢ efektivni.

T: Jaké jsou nejvétsi vyzvy nebo nedostatky pifi vyuzivani téchto dat v reklamnich

systémech?

P1: Je to jejich nepfesnost. A do urc¢ité miry netransparentnost. Mam se bavit o nedostatcich

anebo vyzvach?
T: Pojd'me na oboje. Pojd'me to klidn¢ rozdélit.

P1: ProtoZze spiS si myslim, Ze spiS to budou primérné nedostatky nez vyzvy. Jelikoz obecné
ten vyvoj spiS§ sméefuje k tomu, Ze se to bude spi$ klonit k té vEtsi netransparentnosti nez
naopak. Takze za m¢ rozhodn¢ ty nevyhody, ta negativa jsou v tom, ze nemam v podstaté
moznost feknéme néjaké validace. Tzn. Ze kdyz ze CRM systému odeslu segment 20 000
uzivateld, ktefi néco délaji nebo nedélaji, a tteba Google Ads mi bude hlasit, Ze nerozpoznal
tteba ani 5 000 téch uzivatelti. Tak ja vlastné nedokaze fict pro¢. Respektive nemam
jakékoliv néstroje, abych zjistil, Ze to je tfeba na zaklad¢ toho, ze o téch uzivatelich mame
malo informaci. Nebo da se predpokladat, Ze to je na zékladé malo informaci, ze Google je
jednoduse nezna, ale vic k tomu samoziejmé pak nedokdzu fict. Takze tohle je pro mé asi

klicova nevyhoda.

T: Mam to tedy chépat tak, ze ty mas identifikovanych 20 000 lidi, posles to do Googlu nebo

do Facebooku, ale on ti fekne ,,No ja ji znam jenom polovinu®?



P1: Tieba.
T: A to je jediny nedostatek?

P1: Pfemyslim, co jest¢ miize byt jako nedostatek? Bylo by samoziejmé fajn o téch
uzivatelich védét vic. Ve smyslu feknéme néjaké socio demografie. Zase je to prave ta
netransparentnost. Jinak tfeba kdyz je ten systém nedokéze sparovat. A ve chvili, kdy je
dokaze sparovat, tak abych je dokdzal v lepsi mife zanalyzovat. Tak abych se potom mohl
v ramci dalsiho typu nebo dalsiho cileni kampang, tak abych se dokazal lip rozhodnout, na

koho tfeba cilit.
T: Aty vyzvy?

P1: Tak vyzva si myslim, za mne, je mit v rdmci toho CRM systému vic informaci o tom
uzivateli a mit je presnéjsi. To znamena typicky. abychom ta data méli ze vSech typti zafizeni
a zase dokézali podle toho typicky segmentovat. Abychom neustile nekomunikovali na ty

samé uzivatele, ktefi uz nas tfeba znaji nebo tu sluzbu pouzivaji.
T: Jakym zptsobem se snazi$ ty nedostatky, o kterych jsem mluvil, vytesit? Pokud to jde...

P1: Ja nejsem upln€ obsluha CRM systému, resp. implementator / cloveék, ktery by se staral
o vyvoj, takze za m¢ spi$ nijak. Ale pokud tu pfilezitost budu mit, tak se v tom budu

v maximalni mozné mife angazovat.

T: Je mozné vyhodnotit, Ze pouzivani dat ze CRM systému v tvych digitalnich nastrojich

nebo kampanich vede ke zvyseni vykonnosti téch kampani? Nebo plnéni jejich ucelu, KPI‘s?
P1: Mysleno v globalu?

T: Ano. Jde mi o to, jestli to, ze pouziva§ CRM data, ti vedlo k lepsi vykonnosti téch

kampani.

P1: Myslim si, ze je to otdzka, na kterou v podstaté¢ nikdy nikdo nedokaze univerzalné
odpovédét. Protoze vzdycky to bude zéaviset na tom, jestli budu v principu chtit obhdjit
pouziti CRM systému, nebo naopak ho znegovat. To znamend, ze nedokdZzeme v podstaté
porovnat dvé stejny situace. Nikdy nemame dv¢ stejny kampané. Za ty dva roky, co tu jsem,
tak jsme nikdy neméli totoznou kampan, kterou bych dokdzal mezi sebou porovnat. Protoze
kdyz mam tfeba Vyménu manzelek, notoricky zndmou, tak jednou je to na podzim, jednou
je to na jate, jednou je to fada, ktera je vic zajimava, n¢kdy je min zajimava, nékdy jsme tam
méli tfeba zajimavé osobnosti z vetejného zivota, takze tu fadu nemlzu porovnat v té mife

vykonnosti s tou fadou, kde ti znami lidé nejsou a tak podobné. Takhle je to prakticky



s jakymkoliv obsahem v rdmci sluzby. To znamena: nikdy nemam dvé totozné kampangé,
nejsou to jako tenisky nebo tricka, kde si mohu fict: ,.fajn, tak je to podzimni kolekce®.
Vezmu, jak to vypadalo loni a jak to vypada letos, jakou mam tfeba navratnost investic, jaky
mam podil nakladti na obratu. Tady je to v tomto sméru feknéme velmi specificka situace
témet s kazdou kampani. Takze pokud bych chtél obh4jit pouzivani CRM systému, tak ty
diivody urcité najdu. Ale pokud bych chtél fict, ze CRM systém nepotiebujeme, tak bych
teoreticky mohl fict, ze se to vlastné¢ nedd dométit. Ale z mého pohledu je tam naprosto
klicova, a i ztoho pohledu, ze pocet uzivatelli nebo téch predplatitelti roste, tak se da
predpokladat, ze kdyZ jsem na zacatku Setfil prostfedky na to, Ze nekomunikuji na 10 000
uzivatell, ale ted’ nekomunikuji na 100 000 uzivatelli, protoze ti uzivatele uz ve sluzbé
jednak jsou anebo reaguji na dal$i zpiisoby komunikace, tak tohle jsou rozhodné uspoteny

prostfedky. A neustale nekomunikuji na stejny segment uzivatelil.

T: To byly otazky, ktery ja jsem mél pfipraveny. Je tady jesté néco, co nezaznélo, ale chtél

by si fict?
P1: Asi mé z patra tak uplné€ nic nenapada.

T: Tak tim padem ja ti jenom podéekuji, ze jsi tady se mnou stravil ¢as. Treba ta moje prace

poslouzi k tomu, ze se ta data zlepsi. Dékuji moc.

P1: Dékuji.



PRILOHA P V: ROZHOVOR S ANETOU VAVROUSKOVOU

Rozhovor tazatele (T) s Anetou Vavrouskovou (P2) prob¢hl 15.2.2023 (nahravka rozhovoru

je k dispozici na bit.ly/DPsymersky):

T: Cely tento vyzkum probihd pro diplomovou praci na téma CRM data a jejich vyuziti
v digitalni kampani v ramci mé diplomové prace na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢. Jenom
bych té poprosil, jako prvni véc, jestli by ses predstavila. Kdo jsi, co mas v Televizi Nova

na starosti?

P2: Moje jméno je Aneta Vavrouskova. V Televizi Nova pracuji primarn¢ pro sluzbu Voyo,
kde pracuji ve CRM systému, ktery vyuzivame. Moje pozice je Digital marketing specialist,

ale specializuji se hlavné na reten¢ni kampané.
T: A jak dlouho?
P2: Pracuji zde dva roky.

T: Ten mtj dotaznik ma 3 okruhy. Ten prvni je CRM data viibec. A jaka data o zdkaznicich
firma ma a vyuziva. Ta prvni otdzka je, jaka data o zédkaznicich v tom CRM systému jsou?

Jaka se sbiraji?

P2: Sbirame jak osobni udaje zdkaznik, tak ptedevsim jsou pro nas dilezita data o tom, jak
vyuzivaji nase sluzby. To znamend: sledujeme, kdy zakaznici pfisli vibec prvné na Voyo,
jak dlouho tam jsou, zda odchazi a vraci se nebo sluzbu kontinualné vyuzivaji, na jaké zanry
koukaji, co jsou jejich oblibené tituly, jak Casto a jak dlouho sleduji, tfeba denn€, Voyo.
Vime toho spoustu. Dokazeme si vlastné podle téch dat segmentovat a cilit na né
komunikaci; podchytit, kdyz si myslime, ze by nas chtéli opustit, a nabidnout jim néco, aby

s nami zustali 1 nadale, aby se vratili, aby doporucovali sluzbu ostatnim.
T: A pouzivaji se i n¢jaké nastroje na analyzu téch dat?

P2: Samoziejmé. Konkrétni néstroje bys chtél znat?

T: Jestli muzes prozradit, tak ano.

P2: N&$ primarni nastroj, ve kterém vSechno spravujeme a analyzujeme, je Bloomreach.
S tim pracujeme na denni bazi. Ale mame i dalsi. Vyuzivame tfeba PowerBI, Analytics nebo

dalsi klasické nastroje k analyze, takovy ty bézny samoziejmé.

T: A jak Casto ta data a ty analyzy vyuzivate pro rozhodovani nebo planovani strategii?



P2: D4 se fict, ze na denni bazi v n¢jakém mensSim meétitku. Ale nevyuzivame je vlastné
nejenom my, ale poskytujeme je i dal§im oddélenim, napft. akvizicim, abychom viibec véd¢li,
jaky content mame nakupovat, kam se nase baze ubira (jakym smérem), co naSe zakazniky

bavi. Takze zalezi na tom cili, ktery zrovna fesime, ale analyzujeme dennodenné.

T: Takze se da fict, ze ta data se vyuzivaji tfeba pro identifikaci néjakych ptilezitosti, pro

rozvoj nebo rust t¢ SVOD sluzby?
P2: Rozhodné.
T: Jakym zptsobem se ta data pouzivaji pro fizeni nebo sledovani zékaznického zazitku?

P2: Sledujeme, které tituly napt. 1idé nedokoukavaji do konce. U seridli sledujeme, jak
dlouho se seridlem zlstavaji, jestli kouknou na Uvodni epizody a odchazeji, nebo ho
dokoukévaji do konce. No a samoziejmé i analyzujeme... mame tieba na platformé funkci
,pridavani do oblibenych* a koukame, které tituly se tam nejCastéji objevuji. Sledujeme i,

které tituly zdkaznik tfeba vid€l vice nez jednou, coz nam také pomaha.

T: Pak mam jesté v tomto okruhu posledni otdzku a na tu jsi mi ¢aste¢né odpovédéla: jakym
zpusobem se ta data ze CRM vyuzivaji k fizeni a koordinaci s ostatnimi tymy nebo

oddélenimi v ramci firmy?

P2: Jak uz jsem zmifovala, tak programové oddéleni: to zajima z téch akvizi¢nich divodu,
co nakupovat. Ale zajima to i naptiklad produktové oddéleni, aby védéli, co na sluzbé se da
vylepSovat, protoze v ramci toho naseho nastroje samoziejmée délame i rizné prizkumy mezi
nasimi zdkazniky. Méame, co se jim libi, co jim chybi, co by se dalo vylepsit na sluzbé. A
tyhle data pravideln¢ predavame vyvojovému / produktovému oddé€leni. Poskytujeme ty
nase data i programu, aby v&dél, co naptiklad ma prioritizovat na platformé, protoze ten nas
nastroj umi tvofit takové chytré rekomendacni modely — takZze se snazime personalizovat
platformu pro kazdého uzivatele zvIast’, kazdy tam vidi troSku néco jiného na zaklad¢ prave
toho, co sledoval on, ale 1 co se libi aktualné i1 ostatnim uzivatelim. A také uzce

spolupracujeme s customer care oddélenim.

T: To by byl prvni okruh. Pak tady jesté nasleduji dva, ten druhy je: ta CRM data, o kterych
jsme se bavili, a jejich vyuziti obecné v marketingu. Ted se nezaméfuji na digitalni
marketing. Jak Casto se pouzivaji data ze CRM systému pro rozhodovéani pro celkovy

marketing?



P2: Vzhledem k tomu, ze ja jsem hodn¢ zaméfend na retenéni kampané, tak to uplné
nedokézu fict. Co ja tfeba posilam dal, tak jsou pravé ty oblibené véci, se kterymi se potom
pracuje na néjaké brandové bazi nebo ve spolupraci s néjakymi naSimi partnery, ze
dokazeme doporucovat, ¢im zaujmout nové zakazniky. Plus naSemu, to je teda v ramci
digitalniho marketingu, kam jako hlavné vidim, Ze posilame naSe CRM data i vykonnostnich
kanalt (jako do Facebooku, do Googlu). Tvofime si na zadkladé téchto dat i n¢jaka publika
v dalsich digitdlnich marketingovych nastrojich. Jest¢ bych moznd podotkla, ze pro ty
kampané je dulezité kromé obsahové ¢asti 1 vlastné profil toho uzivatele: jestli je to nas
aktivni zdkaznik, nebo je to nékdo podobny naSemu klasickému uZzivateli, ktery ale na Voyo
v zivoté nebyl, nebo jestli je to nékdo, kdo exspiroval a snazime se jej do sluzby vratit zpét.

Takze to jsou tfeba data, které hodné€ zajimaji kolegy z vykonnostnich odvétvi.

T: A jakym zplsobem se ta data analyzuji? Ty jsi mluvila o PowerBI, jsou jesté néjaké dalsi

nastroje, nebo toto je ten stézejni?

P2: Ja si myslim, ze Google néstroje a PowerBI jsou asi stézejnimi, tam si posildme vse, co

potiebujeme. A tvofime z toho reporty.

T: Vi§ a dokazala bys mi fict, jak se vyuzivaji data ze CRM systému pro rozhodovani o

rozpoctu a alokaci jednotlivych zdroja?
P2: Tam moje povédomi nesaha.

T: Nevadi, dobfe. Jakym zptsobem se ta CRM data vyuzivaji pro identifikaci a feSeni

n¢jakych marketingovych problému? Tieba jak se jevi znacka u zakazniku a tak.

P2: Tam urcit¢ budou spadat ty vyzkumy. A diky t¢m CRM datlim si krasné dokazeme
zakazniky segmentovat. Takze ur€ujeme komu, co a kdy komunikovat, pokud méme né¢jaky
problém, ktery potifebujeme urcité skupiné zakaznika sdélit. Diky CRM si vytahneme jen
lidi, kterych se to tyka, a nemusime si ,,Spinit znacku* u vSech nebo komunikovat to tipln¢
vetejné na vSechny — pokud se to tyka néjakého vypadku nebo zpozdéni epizod, tak zkratka

to fekneme jenom lidem, pro které je to dtlezité. Jeste jednou mohu tu otdzku?

T: Jakym zptisobem se vyuzivaji CRM data pro identifikaci a feSeni problémt s tim, jak se

jevi ta znacka u zakaznik?
P2: Sbirame data z NPSka a vlastné to vyhodnocujeme. Koukame, které problémy se
objevuji nejcastéji, co lidi nejvic trapi. Pokazdé, kdyz n€kdo odejde, tak se ho ptame na

zpétnou vazbu. A snazime se zlepSovat produkt, obsah i komunikaci.



T: Takze ta data z toho NPSka nebo z toho dotazniku, kdyz konéi s tou sluzbou, tak se

vlastné vyuzivaji dal?
P2: Ano.

T: A jakym zplisobem se vyuzivaji tfeba i pro fizeni kvality té sluzby nebo toho produktu?
J& vim, ze uz jsi tady mluvila o tom, ze komunikujete nékteré ty véci s produktem, vyvojem

a tak.

P2: Data preddvame tieba managementu. S nimi musime prioritizovat ty problémy, nejde

vytesit vSechno hned. Ale diky t€ém datim, které médme, mizeme prioritizovat.

T: Pak tady mam jesté posledni otazku z toho obecného marketingu, ale uz na ni ¢aste¢né
odpoveéd’ zaznéla. Jakym zpisobem se ta data vyuzivaji pro uréovani cilovych skupin,

personalizaci marketingu, komunikaci se zakazniky?

P2: Vlastné zalezi, jestli na to koukdme z néjakého servisniho, transakéniho pohledu, nebo
z hlediska marketingu jako takového. Kdyz rozeberu ten marketing, tak diky témto datim
my muzeme individudlné privitat ve sluzbé€, vime, co ma za typ predplatného, vime, jak ho
nalakat tfeba na ptechod na vyssi typ predplatného. Vime, ze od nas chce odejit, takze v tu
chvili se mu za¢neme mnohem vice vénovat: vime, na co rad koukd, na zaklad€ toho mu
posilame push notifikace a emailovou komunikaci. Ale samoziejmé i dal§i marketingové
aktivity, akorat tady o tom hodné mluvim, protoze to spada do té moji kompetence. Pokud
mame napi. novou reality show, tak pfesn¢ vime, které divdky by to mohlo zajimat, a
nebudeme tim zatézovat nékoho, kdo k ndm chodi na détsky content. Vime teba, do jaké
veékové skupiny ti divaci spadaji, jestli jsou to muzi / Zeny, jestli maji radi sport. Podle toho

jim pfizpisobujeme a personalizujeme tu reklamu, ale i platformu.

T: A vyuzivaji se ta data i pro sledovani navratnosti téch investic?

P2: Ano, rozhodng, ale to je trochu mimo m¢.

T: A jakym zplisobem se ta data vyuzivaji pro vyvoj tfeba novych marketingovych strategii?
P2: Vyvoj novych marketingovych strategii?

T: M¢& nenapada ted’ ptiklad, ale dejme tomu, ze mame né&jakou strategii akviziéni, mame
tteba néjakou retenéni. A kdybychom si vymysleli néjakou novou strategii... takhle:

probihalo jesté¢ vymysleni nové strategie a pouzila se pii tom ta CRM data?



P2: Myslim si, ze naptiklad pfi brandovych kampanich se ohlizime i na CRM data a
profilujeme tu... abychom véd¢li, pro koho jsme zajimavi, kdo nam chybi, pro koho jsme
relevantni a pro koho naopak viibec a vime, ze nemé cenu se takovému ¢lovéku vénovat.
Napt. madme néjaky profil znacky: jsme hlavné pro lidi, ktefi radi koukaji na ¢eskou tvorbu,
na dabované tituly, a nemame za cil se poustét do vod lidi, ktefi chtéji koukat na né&jaké
odborné dokumenty v ptivodnim znéni nebo intelektudlni tvorbu, protoze to diky tém datim,
které mame, vime, Ze nejsme pro takovy lidi vhodni a nemtzeme pokryt tipln¢ vSechno. A

diky tomu se dobfte specializujeme nebo jdeme tim spravnym smérem.

T: Méame posledni oblast, ale my jsme se ji uz hodn¢ dotkli: CRM data a ten digitalni
marketing. A mozna se ted budeme velmi Casto opakovat. Jaky vliv maji data ohledné

strategie v digitalnim marketingu?

P2: Podstatny, protoze diky nim vime, jakou ¢ast napt. rozpoc¢tu musime vénovat do akvizic,

jakou do retence. Jeste jednou?

T: Jaky vliv maji ta data, ktera v CRM systému jsou, na rozhodovéani ohledn¢ strategie

v digitdlnim marketingu?

P2: Podstatnou, protoze diky nim nemusime jen odhadovat, ale zkratka si vétSinu véci
zanalyzujeme, dokazeme si to vypocitat celkem jednoduse. Nemusime... samoziejmé, ze
testujeme varianty, ale neni to takovy stfileni do prazdna. Vidime, co fungovalo. Vidime,
kde je potteba zabrat. Kter¢ ukazatele rostou s vynalozenim mensi energie a naopak, kde je

potieba hodn¢ marketingovych aktivit.

T: A jakymi nastroji analyzujes ta data pro digitalni marketing? To jsou ty stejny, o kterych

jsme se bavili? Tzn. PowerBI?

P2: Ano. Tim, Ze je to digitalni sluzba, tak pievazuje digitdlni marketing. Takze je to

PowerBI, Google Analytics, ale madme i spoustu reportingu prave i v Bloomreachi.

T: Tim jsme si odpovédéli na dalsi otdzku, takze tu presko¢im. Jak ¢asto se pouzivaji ta data

pro digitalni marketingové aktivity?

P2: Velmi ¢asto, protoze minimalné uplny ten zaklad je rozlisit / vyloucit z naSich kampani
stavajici zdkazniky. Dale diky témto datim muzeme tvorit krasnd look-a-like publika.
Vytvotime si relevantni publikum naSe primarni segmenty: pro lidi, kteii koukaji na reality
show, pro lidi, ktefi radSi krimi seridly, pro ty, ktefi maji déti nebo k ndm chodi jenom na

sport. Také slouzi k efektivnimu remarketingu, protoze vime, kdo od nas odesel. Vime, proc¢



odesel a vime, na co koukal, co se mu libilo. Takze na n¢j mizeme efektivné zacilit ve chvili,

kdy pro né¢j médme néjakou relevantni nabidku.

T: Takze vlastn€ se da fict, ze ta CRM data se pouzivaji pii tvorbé néjakych segmentl pro

ty kampané? A jaka data se pro to vyuzivaji?

P2: Jednak status toho uZzivatele: jestli je na sluzbé aktivni nebo ne, jestli ma predplatné nebo
nema, piipadné jako ho ma dlouho. Na co kouka. Kde zije, kde to sleduje, na jakém zatizeni

na Voyo kouka. Do jaké spada socio demo kategorie. Co ma rad.

T: Sleduje se tam tieba i to, na jakych kandlech tfeba reaguje aktivnéji? Mam tim na mysli,
ted’ mne napadé email a push notifikace. A pokud na jednom reaguje aktivnéji, jdu spis po

tomhle kanale?

P2: Ano, je to tak. Sledujeme samoziejmé i odezvu téch kampani. A pokud vime, ze nékdo
emaily neotvira, tak mu je samoziejm¢e neposilame. Pokud vime, Ze nékdo kouka na videa
predevsim na telefonu, tak u néj vedou pravé ty push notifikace. Pokud vime, Ze nékteré
publikum Iépe zasahneme na Facebooku, tak kampan¢ pro toto publikum smétujeme tam a

nedélame zbyte¢ny kampané tfeba na YouTube.

T: A vyuzivaji se ta CRM data v ramci digitalniho marketingu i pro relevanci toho sdéleni?

Tim mém na mysli, Ze si ovlivnim, jak ta reklama vypadéa a co mu vlastné fikdm?
P2: Na zakladé CRM dat?

T: Napt. Ze vim, Ze mam tenhle segment. .. feknu n&jaky ptiklad. Mam segment A, je jedno,
jaky je, a zaroven vim, ze ty lidi mi reaguji nejvic na tyhle kanaly, kterymi na n¢ jdu. A

ovliviiuje to i sdéleni? Napft. z néjakych vysledkli A/B testli nebo néjakych jinych CRM dat?

P2: Jo, jo, jo. Zkoumdme, na kterou cilovou skupinu tfeba plati jaké sdé€leni, protoze i
v ramci toho Bloomreache se daji d¢lat hezké A/B testy. Takze na pravidelné bazi testujeme,
na koho 1épe funguje kratky predmeét a dlouhy predmét. A uz mame celkem vytypovano, co
kde méame sdélit a jestli je lepSi obecna fraze nebo byt konkrétni. A u kazdého segmentu se
to lisi. Néco jiného cekaji fanousci reality a néco jiného chtéji vidét na prvni dobrou

sportovni fanousci. A také se to samoziejme 1 lisi platforma od platformy.
T: A vyuzivaji se tfeba i data jako jméno toho ¢loveka, pohlavi a tak...?

P2: Umime. Mame pravé nékolik automatizovanych kampani, kde pouZzijeme interaktivné
osloveni toho ¢lovéka, takze mu napiSeme: ,,Ahoj Tomasi, pfipravili jsme si pro tebe

novinky na tento tyden.” Nasleduje tfeba néjaky zdkladni redakéni vybér, ale jak uz jsem



zminovala ty rekomendacni modely, tak i v ramci toho emailu jsme schopni individualizovat
/ personalizovat, nabidnou individudlni nabidku. Napf. neukazujeme tituly, které vime, Ze
Tomas uz vid€l, Ze je zna, ale naopak, kdyz si vSimneme, ze Tomas chce odejit a ve svych
oblibenych, ve svém profilu, ma ulozené véci, které jesté nevidél, tak mu fekneme: ,, Tomasi,
tady na to ses chtél podivat a odchézis. Jeste jsi to nevidél, tak to dozen. Nebo se k ndm vrat’

a podivej se na to.*

T: A vyuzivaji se ta CRM data u téch jednotlivych kampani pro fizeni nebo koordinaci
jednotlivych nastroja digitdlniho marketingu? Mam tim na mysli tfeba to, ze vim, kde mi

reaguje, vim, kde mi nereaguje, a udélam néjaky scénar nebo né¢jakou posloupnost.

P2: Délame to tak. Napiiklad se podivame, kdo rad dostava push notifikace nebo na n¢
reaguje. Takovému Clovéku jako prvni volbu néjakého sdéleni posleme push notifikaci.
Pockéme urcitou dobu, coz se vSechno nastavi v jednom scénafi. Pokud na ni nezareaguje,
automaticky mu odesleme email. Pokud ani na ten email nezareaguje, miizeme to poslat jako
publikum, vlastné jeho ID do dalsi platformy, miZeme mu zobrazit reklamu na Facebooku.

Krasné se to da takto propojovat.

T: Skvély. A vyuzivaji se potom ty CRM systémy i pro méfeni néjaké ucinnosti téhle
kampané? Myslim pro analyzu a ovéteni n¢jaké efektivity riznych téch druhii reklam, cileni

na publika a tak?

P2: Sledujeme napiiklad, co jsme na toho ¢lovéka komunikovali, a vyhodnocujeme, jestli na
zakladé té kampané on provedl néjakou akci. Bud’ jestli se podival na to video, které jsme
mu doporucili, nebo jestli se vratil do sluzby. A pravidelné to takto hodnotime vSechno

v rdmci jednoho nastroje.
T: A to je v ramci toho CRM systému?
P2: Ano.

T: A vyuzivaji se data ze CRM systému i pro vyzkum a vyvoj néjakych novych postupi,
technik, pro né&jakou optimalizaci téch kampani? Tzn. vyuzivam né&jaké data, abych si

vyzkoumal, jak lip optimalizovat ty kampan¢?
P2: Uplné nevim, jestli rozumim té otazce.

T: Jestli ta data... Mam CRM data a jestli ta data dokazi vyuzit pro to, abych vyzkoumal
néjaky novy postup nebo novou techniku, jak optimalizovat ty kampané? Napada mne tieba

n¢jakd automaticka optimalizace téch kampani. Pokud se tady tieba stalo, ze se vymyslela



néjaka nova technika optimalizace / automatizace néceho. A jestli se pro to ta CRM data

vyuzila?

P2: To si asi zadny konkrétni ptipad nevybavim. Ale ten systém jako takovy pracuje vlastné
tak, ze se neustile zdokonaluje pravé z téch dat, ktery denné piibyvaji. Mam tam urcité
modely nastavené a ty ¢im vice dat ziskavaji, tim se méni a davaji jiné vysledky a vlastné
mi optimalizuji ty kampané. A jedna se praveé predevsim o ty rekomenda¢ni modely. Vi, co

fr¢i dnes, co fréelo pred tydnem, za tyden mi daji zase nova data, vice aktudlni.

T: TakZze se d4 fict, ze se nastavi néjaky zakladni modely a on je néjaky machine-learning

uz sam optimalizuje ten vykon té kampang?
P2: Jo.

T: Chépu to. Jakym zptisobem se ta data ze CRM vyuzivaji pro hodnoceni a vylepSovani

vykonnosti klicovych slov v PPC kampani?
P2: Tak to neni otazka na mne.

T: Dobte, nevadi. J4 tady budu mit jako jednoho z respondentii piimo ,,PPCckare*, takze
nevadi. Jakym zpiisobem se zajist'uje integrace dat ze CRM systému jednotlivych digitalnich

marketingovych néstroji? Tim myslim Facebook, Google, Sklik a tak.
P2: Jesté jednou mi to ptecti, prosim.

T: Jakym zplsobem se zajistuje... ja tady mam napsany ,,integrace dat“, ale to miize byt

jako ,.export dat*“ ze CRM do jednotlivych digitdlnich marketingovych nastrojti?

P2: Tak pomoci scénait, které jsou nastavené na pravidelné opakovani. Nékteré se posilaji
denné, nékteré tydne, miize to byt klidn¢ real-time, takZe neustale ten systém pfijima a
odesila data okamzité. Nejde to tak Gplné€ u vSech dat, protoZe bychom ten systém piehltili,
téch akci je tam Silen¢ moc. Ale takové dilezité véci, jako je tfeba zruSeni predplatného, tak
si posilame v okamziku, kdy k nému dojde. Takze to vime okamzit¢ a mizeme pruzné
reagovat. A integrace do dalSich systému probiha na zéklad¢ predem nastavenych scénari,

takze jak si to nadefinujeme, tak to prob¢hne.
T: A je tam potom nutny zasah ruky, nebo je to pln¢ automatizované pomoci tiecba API?

P2: Je to pln¢ automatizované. Soucasti té platformy jsou konektory. A kde nejsou, tak se to

da urcité n&jak napojit pres APL



T: Mas pocit, ze data ze CRM systému jsou pro tebe dilezitym zdrojem informaci pro ten

digitalni marketing? Nebo je spi$ pouzivas jen jako dopln¢€k?

P2: Pro mne jsou zésadni. Pro mne jako pro retenéniho marketéra. Ale i pro akviziéni tym
si myslim, ze jsou dtlezité. Da se délat marketing i bez nich, ale je to dost takova sézka ,,bud’

— anebo®. Myslim si, ze ta CRM data Setii spoustu ¢asu, energie i financi.

T: Jaky jsou nejvétsi nedostatky nebo vyzvy pii vyuzivani téch CRM dat v digitdlnim

marketingu? Na co narazis, ze v téch datech nemas nebo je to pro tebe komplikace?

P2: Nevidim tam zadné nevyhody. Ale samoziejm¢ mame urcitd uskali, se kterymi se jeste
pereme a které se musi dal zdokonalovat. Ale uz je to spi$ na néjaké lidské praci: nastaveni
toho systému a procest. Takze stale se u¢ime a snazime se zdokonalovat ty procesy a vice

vSe automatizovat, aby praveé zasah té lidské ruky na denni bazi tam byl co nejmensi.

T: Takze se da fict, ze ten nejvétsi problém nebo vyzva jsou kapacity néjakych odbornych
lidi.

P2: Pro nas je to urcité kapacita. Jak v té odbornosti, tak i ¢asu, protoze jsme malicky tym.

Takze vidim tam spoustu véci, co by se daly zlepSovat, ale neni na to bud’to ¢as, nebo

znalosti.
T: Jakym zptsobem se to ted’ snazite fesit? Odsouvanim?

P2: Snazime se to fesit naborem novych ¢lend. Tim, Ze ja budu za chvili odchézet, tak k tomu
muzeme. Spolupracujeme praveé s lidmi z vyvoje a vyzkumu, ale i s externisty, ktefi jsou

nam hodné napomocni.

T: Mam tady posledni otdzku, kterd je hodné¢ subjektivni. Dokdzes$ si vyhodnotit nebo
dokazes tici, ze pouzivani téch CRM dat nebo CRM systému v digitdlnim marketingu vedlo

k zvyseni vykonnosti téch kampani nebo plnéni néjakych cilt, ucell a tak?

P2: Rozhodné. To si myslim, Ze je znat i objektivné, Ze to neni Gplné subjektivni, Ze je to
vidét na Cislech, kdy se ndm kontinudln¢ zmensuje cancellation-rate a zvySuje se nam open-
rate emailll, zvySuje se nam aktivita na platformé. A myslim si, ze naprosto objektivné mohu

fict, ze nam prace se CRM daty velmi pomaha.
T: Je tady jeste néco, co t€ napada a tady to nepadlo?

P2: Myslim, Ze jsme to probrali od shora az doli.



T: Super. Tak ja uz mém jen jedno a to, Ze ti moc dé€kuju za to, Ze jsi mi poskytla rozhovor.
Jenom jesté upozornim, Ze ten zvukovy zdznam bude jenom k dispozici v den obhajoby mé

prace a nebude pak vefejné dostupny.
P2: V potadku.
T: Dékuji.

P2: Také dékuyji.



PRILOHA P VI: ROZHOVOR S ONDREJEM KUHNEM

Rozhovor tazatele (T) s Ondiejem Kuhnem (P3) probéhl 24.2.2023 (nahravka rozhovoru je
k dispozici na bit.ly/DPsymersky):

T: Ahoj Ondro.
P3: Ahoj Tomasi.

T: Jajsem rad, Ze jsme se tady sesli nad hloubkovym rozhovorem pro moji diplomovou praci
na téma CRM data a jejich vyuzivani v digitdlnim marketingu v rdmci mé diplomové prace
pro Univerzitu TomaSe Bati ve Zling, Fakultu multimedidlnich komunikaci. Prvni véc, co
potiebuji od tebe, tak je souhlas s tim, ze to mizu nahravat. Ta nahravka bude slouzit jen

jako doklad pfti obhajobg, ze tento rozhovor prob¢hl.
P3: Souhlasim.

T: Dékuji. Jenom podotknu: my si tykame, protoze jsme kolegové z prace. Prvni véc, co by

m¢e zajimala, tak aby ses mi predstavil. Kdo jsi a co mas v Televizi Nova na starosti?

P3: Tak ja se jmenuji Ondfej Kuhn. Jsem v televizi na pozici CRM manazera. Takze je to
téma me blizké. Pracuji tady na ném uz zhruba dva roky a snazim se, vlastné, rozvijet tady
aktivity kolem ,,CRMka*. Kdyz to tak feknu, tak ta pozice tady pted tim neexistovala jako
mnoho dalSich. A mym ukolem bylo vlastné jednoduse: vzit data a aktivovat je a ud¢lat
vSechno pro to, abychom z nich dostali co nejvic. Coz je vlastné prakticky jedna z téch
hlavnich véci, ktery se tykaji ,,CRMka“. CRM tady do té¢ doby bylo chdpano jako spi$ néco,
co se tyka customer care. Coz potad na jednu stranu plati, protoze tim, jak jsme subscribor-
based sluzba, tak pro nas je dilezity mit né¢jaky dobry dosah na toho uzivatele. Moct s tim
jeho predplatnym ,,manipulovat®, pokud si to pfeje atd. Je to trosku néco jiného, nez tieba
CRM pro retail nebo pro né¢jaké e-commerce projekty. Takze to je to, co tady CRM vlastné
bylo a ¢asteéné porad je. Ale to, vlastn€, pro¢ ja jsem sem pfisel a zacal jsem tady do toho
trosku Slapat, je, ze bychom pravé chtéli ty data nejenom pouzivat jako customer care, ale
vyuzivat jako takovy win-win pro nés. Zvysit v podstaté vykonnost toho, co délame v on-
line a nejenom v ném. A zaroven doprat vétsi komfort tomu uzivateli. Protoze to dava cely
smysl. Pouzijeme data, o kterych vime, Ze jsou relevantni, a vytvotfime z nich néco, co bude

vlastné uzitecny pro obé¢ strany.

T: Muzes prozradit, jaka data o zakaznicich v tom CRM systému jsou?



P3: Mtzu. Neni to nic ptekvapivého. Jsme SVOD sluzba, takze mame to vlastné 3 oblasti
dat. Jedna je subcription-based data. Tzn. tvoje jméno, piijmeni, n&jaké ID, email,
prihlasovani atd. To, kdy ses pfihlasil, kdy ses zaregistroval, kdy sis aktivoval sluzbu, kdy ti
vyprselo predplatné atd. VSechno, co se tyCe toho predplatného a jeho zmén. Druhé oblast
je tvoje aktivita ve sluzbé. To znamena tzv. videoviews: co jsi sledoval, jak intenzivné, kdy
jsi zacal, kdy jsi skonc¢il, co z toho pro nas vyplyva, jaky se vlastné vytvari tvij profil, jestli
jsi spi$ fanousek toho ¢i onoho. Ale jsou to vlastné jenom ty Cisty data o tom, co d€las ve
sluzb¢, na co se prosté divas. No a ta tfeti oblast, ktera, vlastn¢, do toho pfibyva nebo ptibyla
az jako posledni — logicky, ve chvili, kdy jsme ty prvni oblasti zacali jakoby brat a na jejich
zakladé komunikovat vi¢i tém uzivatelim — je ta kampanova. Takze kromé téch dat, které
se tykaji toho tvého ptredplatného, kromé toho, co délas ve sluzbé, je pro nas taky duilezity,
jak s nami interagujesS. To znamena: ses ¢lovek, ktery hodné otevird emaily, ses ¢lovek, ktery
radé¢ji preferuje push notifikace. Vidél jsi tuhle kampan, kliknul si na tamtu. Kdyz jsme ti
néco zobrazili uvniti sluzby skrze ten nas datovy model, reagoval jsi na to takhle. Jak jsi byl
ve vztahu k A/B testu pii néjakém konkrétnim funnelu atd. Takze to jsou data, ktery potom

dopliiyji vlastné tu pravdu o kazdym jednotlivym uzivateli, se kterymi potom pracujeme.
T: Dobie. A ty data mas teda nasbirané. Jakymi nastroji si je analyzujes?

P3: To je dobra otdzka. To je velmi dobra, velmi komplexni, otdzka. Protoze ty data, jako
agregace téch dat, to je obrovska oblast. Je to obrovska plocha, na ktery je potieba ty data
tiidit, néjakym zplsobem strukturovat. Coz vlastné je prace naseho sedmi nebo
osmi¢lenného datového tymu nebo vétSiny z nich, ktery na tom pracuji. Ta struktura je
vlastné uz n€kolik let vytvarena. Teprve na jejich zdkladé my jsme schopni cokoliv d¢€lat a
jakkoliv je analyzovat. Ta analyza potom probihd pifimo v téch business intelligence
nastrojich, ktery pouzivame, kde se na ta data divame Cisté z analytického pohledu. Hleddme
v nich souvislosti, sledujeme na nich néjaké trajektorie, metriky, trendy a tak podobné. To
je samoziejmé obrovsky kus préce, ktery ale vic souvisi s analytickym tymem a asi trosku i
s byznysem. Hodn¢ s byznysem, ktery je vlastné nejvétsim zadavatelem téch pozadavkii.
Ale pro mne je to minimaln¢ tfetina prace. Protoze to, co ja vidim v téch datech uz na urovni
té analyzy, je pro me potom néjakym hnacim motorem, jak ty data poslat dal do téch nasich
platforem, které pouzivame. Nebudu fikat, ktery presn¢ konkrétné, ale ono jich je vic a
vSechny funguji dost podobné. Tak vlastné tam ja uz si potom ty data poslu, protoze vim, ze
je tam potiebuji. Anebo je dokonce poslu uz néjakym zpisobem agregované. To znamena,

ze uz je tam néjaky napocet, ktery uz mi fekne néco, abych ja si to nemusel uvniti toho az



tretiho nastroje pocitat, ale uz tam dostanu néjakou konkrétni hodnotu. Takze typicky je to
néjaky index néceho nebo néjaké Cislo, které mi teba tika, jak byl ten ¢lovek spokojeny,
jakou nam dal zpétnou vazbu a tak podobné¢. Takze ta prvotni analyza probiha nékde po cesté
v té datovy pipeline, nékde na trovni big-query. Az potom je dostavam dal, kde uplné
nekonci, protoze uz jsem jakoby v té ploSe, uz jsem v tom prostoru, kde bych mél ta data
aktivovat, coz je samoziejmé to hlavni. Tak 1 pordd tam probiha ta analyza. A ta pravé
probihd z toho diivodu... nebo fekl bych ti na tom poslednim kanalu probiha pravé proto...
nebo souvisi to s tim, o ¢em jsem mluvil pfed chvili. Protoze tam vidim jenom to vSechno,
co probiha v téch kampanich. Takze tam ja teprve promisim néjakou tu analytiku s tim mym
kampaiiovym know-how. A tam mam samoziejmé mozno si ty data rizn¢ kombinovat,
ktizit, rizné filtrovat, rizn¢€ vyhodnocovat, ale také na nich nastavovat tfeba rtizné triggery.
Tzn. ze prosté na jejich zakladé€, k tomu se jeste urcité dostaneme, ale co se jakoby jenom
analytiky tyce, tak ja mam tfeba n&jaky filtr nebo néjaky treshold nebo jak fikam tteba néjaky
trigger, ktery mi pfi splnéni ur¢itych podminek, ted’ se bavime ¢isté v analyticky roving, my
toho uzivatele nebo tu entitu zatadi tfeba do néjakého segmentu. Takze ja vlastné potom tu
segmentaci, tu jakoby ,,nejgranudlngjsi“ segmentaci, kterd uz je redlné ptfipravena na to,

abychom ji pouzili marketingové, tak tu si vytvaiim az v tom ,,pfedfinale®.

T: A kdyz si tyhle analyzy dé€las, pouzivas potom tyhle analyzy nebo ptimo ty data pro n&jaké

rozhodovani nebo planovani n¢jakych strategii, néjaké zmény?

P3: Jo, urcité. V zasad¢ to, jakym zplsobem se mi tam potom ty moje analytické metriky
vyvijeji, tak jak uz jsem zminoval, tak se mi na jejich zaklad¢ spousti n&jaky trigger. To
znamena tfeba, ze mi n¢jaky uzivatel prechdzi do néjakého stavu, je néjak kampanove
saturovany, vykazuje n¢jakou aktivitu nebo nevykazuje, tak to vlastné jsou pro mé ty naboje,
na zaklad¢ kterych ja potom délam néjaké akce. Zaroven tam sleduji néjaké metriky, které
nejsou nutné navazané na n&jaké konkrétni triggery, ale vidim v tom zhruba, kde je ten
prostor, kde j4 mohu néjakym zpiisobem zabrat, kde je potfeba tieba zvysit intenzitu, kde
naopak mohu néco zménit, kde mohu nebo bych chtél néco otestovat atd. Takze z téch
mnoha dashboardi, které potom ja v tomhle prostiedi, které pouzivame, tak vychazim hodné
z toho, co my ty moje kli¢ova KPI’s délaji. Jsou to samoziejmé pro tu moji pozici. Tam my
se vlastn¢ potkdvame, ty seS ten Clovek, ktery mi tam ty lidi lopatami nahdzi, a ja se s nimi
potom peru dal. Nebo spi§ mazlim. A pro m¢ tim padem to jsou néjaké dashboardy. Je to
analyza, ktera se tyka retence, pochopitelné. Pracuji s uzivateli, ktefi jsou aktivni ve sluzbé.

Pracuji s tim, aby byli co nejspokojenéjsi, aby to bylo personalizované, aby to pro n¢ davalo



smysl. Zaroven jsou tam uZzivatelé, které tfeba uz v té sluzbé nemame, ale ja je tam mam
docela pevné ukotvené. Ty vlastné potom spolu my dva pomahame n¢jakym omnichannelem
reaktivovat, renovovat, dostat zpatky do sluzby jinymi slovy. Tam potom se i ta naSe prace,
ne jenom moje, pracujeme tady na tom s kolegyni, se kterou jsi jist¢ také mluvil, tak tam se
vlastné piekryvame spole¢né — jakoby ten akvizi¢ni a retencni tym, kde se vlastné znova
vénujeme tomu uZivateli, protoZe pro nas je to pfirozena ¢ast toho ,,life cycle®. Ze prosté u
nas je a neni aktivni a ten jeho stav je hibernacni, ale pofad je to pro nds vic nez jenom

obycejny lead. Je to pro nds realny uzivatel, ktery se zrovna ted’ nediva.

T: Ty jsi vic mluvil o tom, Ze se délaji ty retence. Vyuzivas ta data tieba i k identifikaci

néjakych pfilezitosti pro rozvoj nebo pro rist té sluzby?

P3: Rozhodné. Protoze ja, vlastné, tady za tu dobu, co v této pozici funguji, pak jeste
spole¢né s Anetou, jsem v pozici takového libera mezi hodn€ oddélenimi. Neni to pravé Cisté
marketingova, neni to Cist¢ analytickd, ale neni to ani Cisté produktova pozice. Zrovna prave
smérem k analytikiim, to je jeden muj dilezity smér, kde ja zjist'uji, ze tady jsou néjaka slepa
mista a ja potiebuji mnohem vic dat, mnohem vic potiebuji zjistit, pottebuji se do toho dostat
hloub¢ji. Tak to je zplsob, kterym rozvijime tu sluzbu z tohoto pohledu. Samoziejmé
marketingové, tam mame naseho performance manager kolegu, ktery hled4 vSechny mozné
cestiCky, jakym zpisobem zlepsit ten nas§ vykon. Tak tam se snazime najit rychle a snadno
dostupné optimalizace — to je myslim to spravné slovo — kterymi jsme schopni tu sluzbu
zlepsit, zrychlit, lip pochopit. Hodné spolu spolupracujeme na riznych A/B testech a
experimentech. A pak je to pochopitelné také produkt jako takovy. Tim médm na mysli vyvoj
toho produktu a rizné ,,features®, které tam jsou. Také tam sbirdme spoustu zpétné vazby.
My totiz mimo jiné jsme na té frontové linii, co se tyce toho, abychom se ptali realné svych
uzivateld. Tam na tom pracujeme s customer care a s analytiky. A mame, si myslim, docela
pekné udélané néjaké formulate pro zpétnou vazbu. Ta zpetna vazba se tyka raznych stavii:
je to NPS, transakéni NPS na uzivatele, kteti odchézeji, ktefi ptichazeji, uzivatele, kteti néco
sleduji. TakZze my se dozvidame stdle vic a vic, a to vSechno ndm obohacuje celou nasi
robustni datovou vrstvu a kazdého toho customera, toho uzivatele chci fici, tak, ze jsme
schopni potom i na zdkladé toho davat zpétnou vazbu a celkem jasné pozadavky smérem
k produktu, ktery se potom méni. Takze pak je to tfeba otazka toho, jaky je ten profil toho
uzivatele, jestli tfeba tady potfebuji vétsi okno, mensi okno... jak se ten produkt ma chovat
jako takovy. A abych se nezastavil jen u produktu, tak je to samoziejmé i program a

dramaturgie, protoze my hodné poméhame nasim dramaturgim, ktefi dopliiuji nebo se



staraji o ten content, o ten obsah na Voyo. Pomahame jim zjistovat, co funguje a jak, co
funguje lip... je to celkem jasny. Pomdhame jim i optimalizovat nabidku, n¢jakym
zpusobem ji 1épe personalizovat, protoze to je takovy trend, ktery tady nasadili Spotify,
Netflix a viichni. Ze ti chceme ukazovat a doporugovat to, co je pro tebe nejdilezitéjsi. A
tim se dostavam k takové tfeSni¢ce na dortu, coz pochopitelné mam ta data, pokud znam ty
uzivatele, zndm, na co se divaji, vim, jaci jsou, vim, do jakého segmentu mi spadaji, vim,
jak jsou stafi, jak jsou mladi, tak samoziejmé jim chci doporucovat. Takze vlastn€ uprostied
téhle Casti je recommendation engine, ktery v téchto sluzbach uz je néco, bez ¢eho se neda
ani zit. A snazim se to spole¢n¢ pravé s programem nastavit tak, aby ten recommendation
engine fungoval dobfe a aby fungoval pro toho divéka, aby daval smysl, aby byl tam, kde
ma smysl, aby neobtézoval, zarovenn nechaval dostatek prostoru pro tu dramaturgii, ale
fungoval dobfe. To znamenda, Ze tady ten datovy piesah je velmi pfimy. Neni to

komunikacni, neni to klasicky direct marketing, ale je to o rozhodovacich procesech, které

tam jsou.

T: Na dvé néasledujici otazky jsi mi vlastné odpovédél, protoze ty jsi docela obsahly.
Pochopil jsem tim doporuovanim a témi dal$imi néstroji, ze ty pouzivas ta data i pro néjaké
fizeni a sledovani zdkaznického zazitku.

-----

z t€ user experience jako takové, tak je tam jesté presah smérem do programu jako takového.
To znamené do toho, jakym zpisobem... vlastné chépani, kdo je ten nas divak, jaka je ta
spravna skladba... jde to az tak daleko, Ze zjiStujeme i to, co mé a nema rad a co by u nés

chtél vidét vic nebo min. Ale to uz je opravdu nekde na okraji.

T: A dals$i otazku jsi mi vlastné taky odpoveédél. Pivodné znéla: jakym zplisobem vyuzivas
CRM data pro fizeni a koordinaci s ostatnimi tymy a odd€lenimi v rdmci firmy? Napada t¢
jesté n¢jaké oddeleni?

P3: Mozna jesté business, protoze business owner nebo product owner, ktery nad tim v§im
stoji, tak samoziejmé jeho zajima néjaké revenue, jeho zajima ta budgetova optimalizace
véci. A tam samoziejmé dostavame taky néjaky feedback, ktery miizeme pouzit. Je to trochu
komplikovanéjsi. Moznd to uz vychdzi nebo to spi§ jde trochu vic k analytice, takové té
klasické. Ale pocitame tam samoziejmé¢ néjaké ARPU na té platforme¢, méame néjakou
predikei, se kterou se snazime fungovat. Je tam klasicka RFM segmentace, tzn. Ze sledujeme
ty uzivatele z pohledu: jakym zptsobem jsou ndm vérni, jak moc jsou aktivni, jak moc se

nam vyplaceji. Ale vlastn€ pracujeme i na né¢jakém predikénim modelu, abychom vidéli, jak



se projevi ta jeho Zivotnost v té sluzbé do naSeho revenue. Takze v tomhle jsme taky urcité

blizko.

T: Moc ti dékuji, prvni okruh mame za sebou. Ted pojd’'me na druhy, ktery by se mél tykat
téch dat, o kterych jsme se bavili, a jejich vyuzivani v marketingu. Mam tim na mysli cely
marketing, i kdyZ je mi jasné i z téch odpovédi, ze se tady pouziva hlavné digitalni marketing

ve spojitosti se CRM daty. Jak Casto ta data pouzivas ohledné rozhodovani v marketingu?

P3: Porad. Kdyz to tak vezmu, tak ja jsem tady v budové trochu vnimany jako ten ¢lovek,
ktery nedé¢la nic, aniz by k tomu vidél néjaka cisla. A vlastné to mam tak i rad, i kdyz
zalozenim takovy uplné nejsem. Je tady tfeba néjaké oddeleni kreativy a s tim se ted’
za¢iname bavit mnohem vic. A to jsem vlastn¢ i1 pied tim nastinoval, kdyz se bavim tfeba
s vyrobou potadi. To je vlastné¢ né¢jakd umélecka Cinnost, kterd nepodléha n¢jakému data
driven modelu. Ale je tady ten data driven model. Takze je dobry se na néj podivat,
respektovat ho a védét, co z néj vypliva. VEdet to, jak se mi ti uzivatelé meéni, ¢im se mi
prolinaji, co jsou ty véci, které sleduji, jak jsou aktivni, jak reaguji, kdo to vlastné je, jaké
jsou tam persony. A to je dulezité jak pro tu kreativu, ted’ myslim teda vyrobu poradi, tak i
pro tu kreativu jako takovou. Ze pro né je napiiklad zajimavé védst, jakym zptsobem
koncipovat tu kampan, pokud j& jsem schopen jim dat dostatecné dobréd data, které jim
mohou pomoci pti rozhodovani, jaka je tonalita té véci, jak k tomu viibec pfistupovat. A
mozné je to potom i pro planning dilezité, aby... sice tam ted’ napojeni nejsme, to jen
uvazuji... ale jakym zplGsobem se potom pohybovat, jak, kdy a na koho nasazovat ty
kampan¢é mimo muj digitalni ramec. TakZze mé to bavi si ovétovat ty teorie nebo jakékoliv
hypotézy témi daty. A kdykoliv néco udélam, tak se potom divam na to, kolik se mi z toho

vrati Cisel. Takze v podstaté je to potad.

T: Takze se da fict, ze ta data pro potfeby marketingu analyzuje$ dennodenng.

P3: Non-stop.

T: Myslis si, ze se ta data pouzivaji i pro rozhodovani o rozpoctu nebo alokaci zdroji?

P3: Ano, ano. To je samoziejmé silny moment. Kdyz jsem tady mluvil o na$i prvni
analytické vrstve, kterd probiha na nasich BI vrstvach, tak to je pravé tam, kde zrovna
business a analyza se potkava Gplné nejvic a kde mame téch dashboardi, téch napocti. A
téch zjisténi potencialnich je tam nejvic. Tak tam je to pochopitelné izce svazané s tim, jaka

ta budgetova stranka véci je.



T: VEdél bys, jakym zplsobem se ta data vyuZzivaji pro identifikaci a feSeni problému ve

spojitosti s tim, jak se ta nase znacka jevi u zdkaznika?

P3: To je dobra otdzka. Snazime se o to. J4 uz jsem se o tom zminoval, kdyz jsem tady
zminoval vSechna ta oddéleni, tak jsem jedno jesté¢ nevypichnul — a to je customer care.
S nimi méme také hodn¢ intenzivni vztahy. A to proto, Ze my jsme ti, ktefi automatizovang¢,
néjakym zptisobem, zajistuji primarni komunikaci s tim uzivatelem. A customer care je tu
od toho, aby... kdyz to feknu... co ndm protece mezi prsty, tak aby byli schopni fesit ad hoc.
To znamena, zZe fesi opravdu ty nepiedvidatelné problémy. Ale davaji nam skvélou zpétnou
vazbu, abychom my jsme byli siln¢jsi v komunikaci na bazi, protoze oni maji ty nejlepsi
zkuSenosti. Oni skute¢né védi, kde ty problémy jsou. Takze mimo nase zpétné formulaie
nase customer care a to, co od nich vime, ty znalosti, jsou pro nas strasn¢ dulezité. A my
jsme schopni, jak ikas, na arovni, na té Uplné€ nejgranudlnéjsi, jako uzivatele, fesit n¢jaky
konkrétni problém. Tam uz to teda je vic na nich, vic na to, co potom oni d¢laji, jak jsem
fikal na zacatku, v tom klasickém ,,CRMku“. To znamena v té administraci téch uzivatel.
Ale casto to, pravé, ma dosah i k ndm. At uz je to tfeba to, Ze si chce vypnout néjakou
komunikaci. Nebo pottebuje védeét, jestli ten ¢lovek... jak se choval v té sluzbé obecné, to
vim ja.

T: Takze tim sledujes i n¢jakou kvalitu té sluzby a téch produktt?

P3: Je to tak. Ono to vlastn€ uizce souvisi i s tim vykonem. Protoze my vlastné hleddme tou
zpétnou vazbou anebo tieba témi trendy, které ndm to ukazuje v té komunikaci a v té
uspéSnosti téch naSich Cinnosti, kde ty potencidlni diry jsou. Zaroven si ovéfujeme
s customer care, ktery nam tekne: ,,Ano, to je néco, co my slySime®“. Chodime s tim za
byznysem a fikdme: ,,Tohle by ndm mélo ptinést kyzeny efekt* a produkt ndm to vyrobi. A
timhle tim zptisobem se dostdvame do toho velkého soub¢hu, ktery tady je a na kterém je to
postavené. Ale zdkladem jsou ta data, kterda méme, a n¢jakd iniciativa, kterd se v nich

ukazuje.

T: Jakym zplsobem vyuziva§ ta data pro urcovani cilovych skupin, personalizaci

marketingu?

P3: Velmi intenzivné, velmi ¢asto. Je to v podstaté zaklad. Kdyz to feknu, tak my jsme se
presunuli z takového, kdyz to feknu blbé, sttedovekého zplisobu ,,v§echno na vSechny stejné,

masivné, kartac®.

T: Jasné, kobercovy nélet.



P3: Kobercovy nalet, ano, dékuji. Tak my z kobercovych naletli jsme se dostali do malych,
hezky rozhazovanych kobereckli a takovych predlozek, kde pfesné segmentujeme a
hledame, coz se d¢je na dvou Urovnich. Na né&jaké ruéni, dramaturgické, to znamena, ze
,Jako kdyz mame pocit“. Samoziejme intenzivné zijeme v tom kampanovém prostiedi, takze
zapindme ty kampan¢ na néjaké konkrétni skupiny a hledame je — to je jasny. Ale zaroven
je tam takové zabavnéj$i vrstva, a to je ta automatizovana, kde vlastné ten automat pozna,
jestli to ten segment je anebo neni. Ten ¢lovék v tom segmentu chvilinku je nebo neni, ale
mize do n¢j kdykoliv propadnout, pokud se zméni jeho chovani. A potom ta komunikace se
zapind a funguje v tom segmentovanym principu. Nevim, jestli jsem ti odpovedél, ses tam

jesté na néco ptal v té otazce?

T: Asi ano. Ptal jsem se na to, jak vlastné vznikaji ty cilové skupiny a jestli se to vyuziva i

k personalizaci toho sdéleni.

P3: Ano, pfesn¢ tak. A k personalizaci jsem jesté chtél, dékuji, dodat, ze kromé toho... ta
predstava, ta Gpln¢ divoka jako z té riizové zahrady, je to, Ze ta segmentace bude na urovni
kazdého uzivatele. To je jako ta ptredstava. Ono to uplné tak jednoduché neni, ale v nécem
se to da. Takze my jsme schopni tieba oslovovat: ,,Tomasi, vitej zpatky ve sluzbé*, ,, Tomasi,
ty jsi nedokoukal tviij oblibeny serial®, ,,Tomasi, nova epizoda®. Tak tam, vlastn¢, jsme také

schopni né¢jakym zplisobem vyuzit toho, co mame — a ty data pro personalizaci.
T: Pouzivaji se ta data i pro fizeni nebo sledovani navratnosti investic?

P3: Ano. Ale tam uz je to hodné v dikci byznysu. Ale samoziejm¢e ano, protoze at’ uz je to
to ratio, takova ta ,,PNLka* toho, jak moc investujeme do téch néstroji a do téch kampani a
jak se nam to vraci. U nés (pozn.: CRM oddéleni) je to trosku jiné nez u vas (pozn.: digitalni
marketing), protoZe tam je celkem jasnd investice, jasny néjaky budget, potom mas néjakou
cenu a né¢jaké CPA. Ale u nas je to trosku néco jiného. My tam nemame extra ndklady, ale
ty platformy, které my pouzivame, sami o sob¢ nakladné jsou. TakZe to je jedna ¢ast, kde si
to musime n¢jakym zpusobem revidovat. Ale pokud mifi§ k néjakému vétSimu,
globalngjsimu pohledu, tak tam se ta data berou, nebo bereme je jakozto soucast té nasi
business intelligence a tam si to dopocitdvame. I vlastn€ co se tyce toho, jakym zplsobem
pracujeme dal s vyvojem potadd, s vyhledem platformy jako takové. Pro akvizice tady byly
skute¢né situace, kdy jsme potiebovali zjistit, potfebovali jsme se dostat na kloub tomu, co
si vlastn¢ jest¢ mizeme akviziéné dovolit, kam az miizeme zajit, kam chceme zajit. Ta data

pro nam byla v podstaté to kli¢ové.



T: Takze to slouzi k tomu rozhodovani nebo k alokaci téch zdrojt i jinych odd¢€leni.
P3: Ano, piesné tak.
T: M¢ z toho obecného marketingu uz nic nenapada, tak ptijdeme do digitalniho.

P3: Jesté¢ tam mam jednu véc, co me napadla. My jsme to feSili v tomto tydnu. Ja jsem
premyslel, kde my mame ptesah do nedigitalniho marketingu, tak jsem si uz vzpomnél. A je
to ve chvili, kdy my jsme spustili akci, kde jsme chtéli odménovat nase uzivatele. Protoze
my o nich vime, jak jsou ndm vérni, vime, co sleduji, vime, Ze maji radi n¢jaky potad... a
chtéli bychom je za to tfeba odménit. Nebo jsou u nés tieba rok nebo jsme dosahli n¢jakého
vyznamného cile. Tak jsme pfipravili i akci, kde jsme chtéli dostat ty lidi blize k nam,
odménit je nécim redlnym. Dostali od nés tfeba darkové predméty, dostali od nds moznost
podivat se do ateliéru na naticeni svého oblibeného poradu nebo se tfeba zucastnit
pfedpremiéry. Takze my hleddme obcas takovy cesty, jak datoveé vyselektovat a oslovit
skupinu a d¢lat na zéklad¢ toho néjaké takové akce, jako je tfeba uspotradat realné projekci
nebo je pozvat na tu projekcei, nebo jim poslat néjaké darkové predméty. Vyselektovat si

néjaky pocet uzivateld, ktefi jsou pro nds zajimavi a ptedévat je do PR a lidem z komunikace.

T: To si mam piedstavit tak, ze jsem fanousek napt. Survivoru a budu nejvérné;jsi fanousek,

vy mne vyberete na zdkladé CRM dat a poslete mne na nataCeni. To je naprosto skvély.

NS4

T: A 1k tomuto slouzi ta CRM data.
P3: Pfesné tak.

T: A kdyz ptijdeme k tomu digitdlnimu marketingu, jestli t¢ jeSté nenapadd néco k tomu
komplexnimu. Jaky vliv maji data ze CRM na rozhodovani ohledné strategie v digitalnim

marketingu?

P3: Myslim si, ze kli¢ovy. I z toho, jak se o tom vzdy bavime s ostatnima kolegama, i
s Jakubem, nasim $éfem, feditelem marketingu. Tak to je jeden z lidi, ktery od zacatku tomu
dava obrovskou véhu. Rozhodovani se na zakladé néjakych pocitl, na zékladé né&jakého
feelingu — jako pocitu, ze mam dostateén¢ dobré know-how a zrovna aktudlni ptehled o tom,
jaka ta aktudlni situace je v t&€ mé cilové skupiné nebo v cilovych skupinach — je prosté jako
miln4. A ja jsem hrozné rad, Ze na tohle to se tady hraje. Ze mame téeba tady i n&jaké externi
poradce, ktefi ndm pomahaji délat vyzkum. Ja jsem tady o tom mluvil jen ¢astecné, jak ty

vyzkumy provadime za pomoci té platformy, coz je skvélé, protoze ty vysledky nam



pfistavaji rovnou v té platformé. Ze to vsechno je vjednom uzavieném prostoru. Ale
samoziejmé dlouhou dobu, televize je na to zvykla, d€laji se néjaké ,,focusky* nebo tak. Coz
je jedna véc, ktera se dela néjakym klasickym zplsobem, prosté off-line. Ale my ji ted
vlastn¢ ptfenasime do on-line. Zase to souvisi s tim ,,CRMkem*®. J4 ti tfeba mohu ud¢lat
,focusku® on-line s néjakym poctem uzivatelti (tfeba tisic) na zdklad¢ kritérii, které si
spole¢né definujeme. Tzn. chceme uzivatele, ktery u nas je aspon 3 roky, aby to byl fanousek
tohoto serialu, tamtoho, takhle stary, takhle mlady, kdesi cosi, fekni mi... A my jsme si
schopni na zékladé toho ty uzivatele vyselektovat a miizeme je oslovovat. Tady potom ta
CRM data jsou zdrojem pro to, abychom udélali dalsi, novy vyzkum. To neni jen to, Ze ndm
to tam pada, my to vyuzivame. Ale my pravé si celou dobu vytvatime dalsi a nové. Ze si je
zptesiiujeme. To je myslim to, co souvisi s tou strategii. Pro nas neni na zacatku tézké urcit
si segmenty, které si fekneme... fajn, to jsou fanousci tady, tady jsou néjaké persony,
udélame si na to néjaky vyzkum, zaplatime si na to analytiky nebo agenturu a budeme to
mit. Ale my to vlastné porad, kazdy den vidime, jak se to projevuje, co tam skutecné je, jak
to vypada, ale jaké dalsi konotace to ma. Ono mi ¢asto n€kdo na ,.focusce™ fekne, zZe je
fanousek néceho a ja se pak podivam a zjistim, ze vid€l jenom 10 dild, a ptitom jich je 50.
TakzZe to, jak ja si data doplnim, jakym zplisobem micham takovy ten zdravy selsky rozum,
ktery funguje pfi marketingu, a n¢jakou tu kreativni silu, je vlastné pfesné to, ze vim, kdo je
tim mym divakem, a vim, na koho vlastné cilim. A to se potom projevuje na mnoha frontach.
At uz je to analyza, kterd je podkladem pro toho kreativce, nebo je to konkrétni skupina,
kterou vyselektuji, anebo je to dokonce néjaka funkce, n&jaky scénaf, ktery ja si v tom
nastroji vyrobim. A rovnou z né&j néco konkrétniho délam. Tteba si vytvaiim né&jaké look-a-

like nebo na né¢ komunikuji néjakym jinym zpiisobem.

T: A kdyz jsi mluvil o tom, ze si ta data zté ,focusky* dokaze§ dostat zpatky k tém

uzivateliim a obohatit si ta data, dostavas tam tieba i data z digitalnich kampani?

P3: Zatim ne. Ale je to obrovska zemé, do které¢ bych rad vkrocil, protoze dava logiku,
protoze ja si toho uzivatele, s tim v§im, co o ném vim... jak jsem fikal, Ze mame ty tfi oblasti
a jedna z nich je ta kampanova... tak by to nemuselo brat jen ty kampané, které ja exekvuji
v té své marketingové vrstvé v tom ndstroji. Ale zaroven piesné to, kde jsem toho ¢loveka
akviroval. My se snazime ty uZzivatele sbirat, ale to, abychom piesné védéli, co je ten
kampanovy zdroj, tak to je néco, s ¢im bychom chtéli pracovat. A potom to vyuziti, tak to je
nasnadé. Pokud je to ¢lovek, ktery pfisel z néjaké kampané, pak se mi pifihlasi, tak ja mu

pteci budu chtit zobrazovat néco, co se tyka toho tématu, té kampang. Takze mi ptijde kvili



potadu A, ja si to tady zpracuji. A potom budu védét, ze az mi ptijde do platformy, tak ja mu
chei doporucovat pofad A anebo prosté rizné derivaty. Takze to je pfesné to, kde se to

potkava.

T: M¢ uz nic nenapadd, co bych se k tomu doptal. Jaka data nebo na zaklad¢ jakych dat se

tvoii segmentace pro digitdlni marketing?

P3: Tak predevsim je to to soc demo, ktery mame — nebo kdyz nemame, tak ho sbirame.
Tam je to nejviditelngjsi. Ale co madme u vSech, pochopitelné u téch, kteti uz u nas néjakou
dobu jsou, tak je to jejich historie téch odsledovanych potada, filmi atd. Tzn. ja se koukdm
na n¢jaky profil nékoho, plni mi néjaka videoviews, ja se podivam, pokud mam jeho soc
demo, pokud nemam, tak se ho doptdm, abych ho zjistil. Z toho jsem schopen si slozit tu
personu. A vedle toho madm nastavenou hromadu segmentti (néjakych zdkladnich), do
kterym mi ten ¢lovék buf propadéa nebo nepropada. Ale zaroven takovym ,,zlatym gralem*
je to, aby mi ti uZivatelé sami ty segmenty vyrabéli. Ze ta data mi sama feknou: ,,hele, tady
je néjaké mnozstvi lidi, ktefi se sobé podobaji a pravdépodobné ti vytvareji segment™. Do
ted’ se to porad jeste¢ u¢ime. Do ted’ fungujeme z t€ opacné strany, ze fekneme: ,,hele, tohle
je segment, ten ma tyto podminky a kdo mi je splni, ten do néj patii“. A ja bych pravé chtél,
aby to bylo naopak. Aby to bylo tak, Ze mi to najde n¢jakou spojitost. A ja jedinou podminku
feknu: ,.kdyZz mi najdes deset tisic lidi, kteti jsou si v né¢em podobni, tak mi ukaz v ¢em*. A

jé to budu povazovat za segment a budu se takto k nému chovat.

T: Coz pak mlize fungovat jako inspirace k né¢jaké nové marketingové strategii nebo novému

sdéleni.

P3: Piesn¢ tak. Ke spouste, ke spousté vécem. My to caste¢né¢ uz délame praveé na té
analytické urovni, o které jsem mluvil. JakoZe ndm tam pravé z toho néco ,,vystreluje®, ale
to uz tady skoro mluvime o néjaké umélé inteligenci. To uz je pomérné komplikované. Ale

spé&je to k tomu.

T: Kdyz si vezmeme ten digitdlni marketing, coz ja vnimam od SMS, notifikaci, maild,
bannerd, videoreklamy, affiliate, vlastn¢ cokoliv... vyuzivaji se nékde ta data pro
personalizaci, tim myslim relevanci toho sdéleni? Tzn. jsem ¢lovék a vy mé bud’ oslovujete
nebo mi ukazujete to, co chci. Ale ted’ nemyslim na tom poli doporucovani, o kterym ty jsi

mluvil v rdmci platformy, ale navenek — jestli zde pouzivate personalizaci sdéleni.

P3: Jakoze?



T: KdyZ uz posilam néjaké sdéleni, tfeba email nebo banner, tak v§em ukazuji upIné€ to samé

nebo sdéleni néjak personalizuji? Myslim tu vizualni a obsahovou stranku.
P3: Mame tieba rizné varianty, takZze mame typicky... mohu mluvit o konkrétnich show?
T: Ano, tak obsah je vetejn¢ zndmy.

P3: Mame Survivor. Jak jisté vSichni védi, tak je plny VIP osobnosti a kazda z téch osobnosti
trochu reprezentuje n€koho. To uz se tam pomalinku za¢neme dostavat: mame tam tfeba ex-
fotbalistu, mame tam clovéka, ktery déla KSW, mame tam herce z néjakého serialu, mam
tam, ja nevim, modelku, méam tam politika... blbost, ale mam tam prost¢ rizné lidi. A ja
vim, Ze tady existuje moje baze, ve které vidim, kdo je potencidln¢ dobrym cilem pro
kazdého z téchto uzivateld. A ja komunikuji Survivora v§em néjakym zptisobem, ale pak ho
chci taky na venek personalizovat néjakym zpiisobem, tzn. ja vim, Ze ty jsi fanousek KSW,
tak ti chci fict: ,,Hele, jedna z hvézd KSW bude v Survivoru, nechces se na to podivat? Tady
mas ¢lanek, podivej se na to. Za tyden to zacina.” Pokud jsi ¢lovek, ktery fandi Sparté, tak
ti mozna ukazu toho fotbalistu. Pokud jsi ¢lovek, ktery se dival na seridl O mne se neboj, tak
ti mozna ukazu: ,,Ten herec, ktery t¢ ted’ bavil cely podzim, tak bude ted’, ktery v Survivoru
bude ve svi kiizi bojovat o svoji kiizi. Zkus to.* Takze ja jsem diky tomuhle tomu... to je vSe
objimajici dramaturgicky zamér, ktery tu je, ale ndm to vlastné vytvaii hodné pékné
moznosti, se kterymi miizeme pracovat a personalizovat. Takze to neni tom, Ze t& oslovuji:

,» Tomasi®, ale o tom, ze ti skute¢n¢ ukazuji jinou kreativu, jiné jméno, jiné texty, jiné sdéleni.
T: A kterymi kanaly? Umi to vSechny ty kanaly? Jako tfeba i video na YouTube?

P3: Tam jsem se nedostal, to bych asi kecal. Takhle... existuji moznosti, byli jsme postaveni

pred moznost personalizovanych videi, mozna jsi u toho byl taky.
T: Nebyl.

P3: Existuje moznost mit personalizovana videa, kde ti skute¢n¢ napisu... jako vrazim tam
veéci, které jsou Cisté tvoje (datova struktura), ale pofad je to video. Ale ono se musi

vygenerovat, tzn. dokéazes si predstavit, Ze na YouTube?

T: To asi ne, ale mne to napadlo spi$ v tom... ty jsi u toho Survivora mluvil o segmentech,
ty si je tieba rozdélis do deseti segmentt, tak ale na téch 10 segmentlli mohu komunikovat
riznou push notifikaci, riizné email. Ale mohu to pouzit i na banner, na Facebook, na video?

Tim, Ze pouziju segment a pouziju 10 rGznych kreativ.



P3: Muzes, ano. Do jisté miry to délame, myslim si, Ze tam mame jesté co se tyCe toho
omnichannel pfistupu jest¢ co dohanét. Zvyknout si na to, jak s tim pracovat. Zakladem je
mit ty segmenty a védét, jak s nimi pracovat efektivné. A potom na to jednotlivé véset ty
kanaly. Takze snazime se, ma to dokonce vliv... my jsme se tady o tom nebavili, ale ta
komunikace ma ptesah i do té aplikace. Neni to jen o tom, ze tam néco vyskoci, ale prave
kromé téch recommendation to mtze byt daleko vic. Tteba ze to mize byt rozhodnuti, jestli
ti néco ukazu nebo neukazu, protoze jsi ten segment. Neni to jako recommendation, ale jsi
ten segment a pro tebe je to relevantni a ty to uvidi§ na hlavni strance. Tam to funguje
s néjakym API, které s tim umi komunikovat (s t€émi daty) a umi jednoduse generovat a fikat

té aplikaci, co potiebuje. Takze téch moznosti je tam v podstaté hodné a stale se to rozsituje.

T: Jakym zptsobem se ta data vyuzivaji pro koordinaci nastrojd, tim myslim scénaie? Mam
n¢kolik media typii, ale mohu si je zafadit do scénate. Pracuje se s tim, myslim tim tfeba na
zaklad¢ reakce nebo na zéklad¢é néeho? Typicky je to o tom: madm komunikacni kanal A,

B, C, D, E, F. A skladam si je do scénafe za sebe tieba?

P3: Ano. My to pouzivame trochu v omezen¢jsi mite. Ale je to tak, ze my hledame, co je
pro tebe ten preferovany komunikaéni kandl a ten preferujeme, s tim pracujeme na zacatku.
A az potom zacneme na to véSet ty dalsi a dal$i. Takze je tam né&jakd preference.
Mimochodem ty nastroje, maji to vétSina z nich, tam je takovy hezky maly predikéni model,
ktery se koukd — zacalo se s tim pracovat u emaild, ale uz to umi i na irovni ostatnich — a to
je to casovanti, kdy ti to poSlu nebo zobrazim. A ten predikéni model se u kazdého uzivatele
diva, kdy nejcastéji si to zobrazil nebo na to klikal. A potom pii kazdé dalsi rozesilce, pro
kazd¢ dalsi kampani... ty mu jen nastavi§ ramec ,,chci, aby to béhem dvou dnii bylo v§echno
venku“ a on uz si najde ten spravny ¢as, kdy to odesle, protoze vi, ze Tomas Symersky otvira

ty véci z néjakého diivodu v pill tieti rano. Takze prosté pro¢ ne?

T: Jakym zpiisobem se vyuzivaji ta data pro méfeni uc¢innosti digitalniho marketingu? Tim
myslim pro analyzu a ovéfenti si efektivity riiznych typt reklam, cileni (tfeba pouzivani téch

segmentaci)? Pouzivaji se ta data pro to?

P3: Upfimné si myslim, Ze tam je to spi$ o tom... tam je to spi$ uz o téch konkrétnich
kanalech a platformach, na kterych to probiha. Tim, jak my nemame néjaké CPA, neexistuje
n¢jakd jedna metrika jako ,,cost per retention” nebo néco takového, je to dost tézké. Tam se
na to kouka spis jako n¢jaka budgetova naro¢nost celého toho nastroje. A potom ta efektivita,
kterou to pfinasi do téch klicovych KPI, které jsou reten¢ni, coz je churn, expirace,

cancellation-rate, renewal atp. Bylo by to asi hezké mit to a pocitat s tim, né¢jakym zplisobem



se do toho vzdy dostaneme. Neni to ale néco, co mame ted’ jednoduse podchycené tak, jako

to mas, kdyz delas kampan na Facebooku, tam to mas podle mne jasnéjsi.

T: A vyuzivaji se ta data i pro vyzkum nebo vyvoj novych postupi nebo technik pfi
optimalizaci téch kampani? Jestli ti ta dat dokazi fict: ,,hele, mél bych to optimalizovat tipIné

jinak a mél bych se na ta data divat jinak*?

P3: Vlastné jo, protoze soucasti téch dat — a uz jsme u t€ kampanové vrstvy nebo u té oblasti,
mnoziny — tak je pravé néjaky intenzivni A/B testing. At uz je to klasickd webova poucka,
ze nechce$ mit sluzbu nebo web, na které nebézi ani jednu chvili Zzadny A/B test, mél by ti
vzdycky bézet. Coz ted’ exekvujeme piimo z t& CRM vrstvy, protoze to cilime na né¢koho
konkrétniho a na n¢koho ne. Vedle toho mas A/B testing téch kampani jako takovych, coz
je néco, co zase obohacuje ta data. Takze ja potom na zaklad¢ toho jsem schopen... jako je
to vic o optimalizaci kampani jako takovych a nesouvisi to s daty téch uzivatelt tolik, ale
zaroven pofad je to u nich. Ja vim, ktery z téch uzivatell prosel kterou variantou toho A/B

testu.

T: Takze se to téch CRM dat dotyka, protoze to pomaha pii té segmentaci na zacatku pfi

ur¢ovani, kdo do toho testu ptjde.

P3: Pfesné tak. Vim, kdo by tieba prosSel né¢jakym funnelem. A pokud je ten funnel tak
rozdilny, ze jim tam ukézu néco Uplné rozdilného... absolutni fabulace, kdyz jim tam tfeba
dam uplné jinou cenovou nabidku nebo jinou content nabidku, tak uz pro mne potom ten
zaznam (jakym A/B testem nebo jakou variantou A/B testu mi prosel) dulezity a tam uz ta

optimalizace se d¢je.

T: Myslis si, ze se ta CRM data pouzivaji i pro hodnoceni nebo vylepSovani vykonnosti

klicovych slov v kampanich?

P3: Pokud ja si je vezmu a na jejich zédkladé budu exekvovat n¢jaky konkrétni text téch
klicovych slov... tfeba to znamena, Ze néjaky odstavec v blogu nebo cokoliv jiného, tieba
nazev carouselu, ktery mam, tak do jisté miry ano, ale neni to nic, co by bylo velmi tuzce
propojeng.

T: A klicovych slov v rdmci PPC kampani, tim myslim search kampan¢ Google a Sklik?
P3: Ne.

T: Tam se to nepouziva.

P3: Jo.



T: Dobie. A jakym zplsobem se zajistuje integrace téch dat? Mam CRM data, mam tieba
néjaké ty segmenty, vim o téch zédkaznicich néco. Jakym zpiisobem je integruju do jinych

digitalnich nastroji? Facebook, Google, Seznam...

P3: Tam mame docela pékné piimé propojeni. Ty nastroje sami maji iniciativu a vuli pro to,
pravé to propojeni délat naptimo, protoze védi, ze po tomto je velkd poptavka a je to
potencialné silny néstroj. To znamena, ze tam je ptes n¢jaké API téchto nastroji, které jsou
tam integrované... je tam jakoby n¢jaka integrace, kde se to potkava, tak jsou tam
zakomponované a jsme schopni s nimi komunikovat. Posilat si segmenty, vyfiltrovat si

urcité skupiny, délat look-a-like a tak.

T: Myslis si, Ze ta data ze CRM systému nebo pouzivani toho CRM systému je pro tebe
dilezitym zdrojem informaci pro digitdlni marketing? Nebo je to spi§ doplnék k jinym

datim?

P3: J4 si myslim, Ze je to spiS to prvni. Ono to vzniklo jako dopln€k k tém subscriber datim
a tém videoviews datiim, coz samoziejmé je ,,.bread and butter*, jak se fikd. Prosté to je ten
zéklad, to gro, ten grunt toho, co to musi mit. Ale ta kampaiiova data to rozeviou mnohem
vic. A zaroven se muze stat, ze... mozna by bylo pro nékoho piekvapivy ten pomér, jaky ten
pomér je. My totiz madme v naSich CRM datech nejenom ty nase subscribory jako takové,
ale mame tam i ty leady. A pokud je to lead, tak ty prvni dvé vrstvy tam nemam a jediné
vrstva je ta kampanova. Jenom ta CRM data, které mi tam pfitekly... data o téch anonymnich
uzivatelich, které ja teprve sbirdm a za¢ne mi to vytvaret n¢jaky profil s néjakou cookie,
s n¢jakyma visitama n¢jakych konkrétnich stranek a tak. V tu chvili je to muj jediny zdroj

pravdy o tom potencidlnim uzivateli. TakZe je to podle mne klicovy.
T: Jaky jsou nejvétsi nedostatky pii vyuzivani CRM dat v digitadlnim marketingu?
P3: Pfi udrzovani dat?

T: Pti vyuzivani. Vyuzivam data pro digitalni marketing. Jaké jsou nejvétsi nedostatky podle

tebe?

P3: Nejvétsi nedostatek je podle mne paradoxné to, ze vzdy té limituji moznosti toho, co
s nimi mazes délat, jestli mi rozumis. Vzdy vymysli§ sndz néjaky konkrétni segment nebo
n¢jakou skupinu a cestu, ale potom ve findle potiebujes mit v ruce néjaké naboje. Potiebujes
mit néco, co ti dostatecné dobte pomize ud¢lat tu klicovou akci. To znamena presvédcit toho
uzivatele, aby zlstal nebo aby pfisel, nebo udélal n¢jakou konkrétni akci. Jestli je n¢jaka

limitace, tak podle mne neni tolik v téch datech, ale spis to, Ze na jejich zdkladé muzes délat



nesc¢etné moc véci, které sice delas vétSinou v digitdlu (takze lze je naprogramovat,
nakodovat), ale ono to neni Giplné jednoduché. Clovék si fekne: ,.fajn, ja bych chtél na
zakladé tohoto néco zobrazit, aby néco vyskocilo, néco se zmenilo, pteskupilo, aby to néco

samo vygenerovalo®. Ale sahé to hodn¢ do moznosti, jaké ma ta tvoje sluzba.

T: Takze narazis na to, ze ty mas hodn¢ dat, jsi schopen si vymyslet 200 milionti scénari,

ale nemas kapacity ani techniku na to vSechno obsluhovat v idealnim stavu.

P3: Piesné tak, ale zaroven ten mllj produkt ma ty limity. J& uz nemizu udélat z néj vic,
nemohu si ho roztdhnout, vytdhnout, natdhnout, str¢it spodem, horem, tak aby to davalo vic
smysl. Protoze bud’ to nemam vyvinuté nebo uz to z principu u toho produktu nejde. Takze
to si myslim, Ze ta limitace je. KdyZ to vezmu zpatky cisté k tém dattim, tak samozfejmé tam
limitace jsou. Ttreba jedna ztéch typickych pro nas je to, ze zatim nepracujeme
s uzivatelskymi profily. A zatim s kym komunikuje$, néjakou emailovou adresou nebo
s n&¢jakym ID telefonniho zafizeni, tak za tim potfad n€kdo je, ale ty to vi§ na 75 %. Nebo 80
% Vis, ze to je ten ¢lovek, ale urcité tam je pomérné velké Sance (20, 25 %), Ze ten ¢lovek,
na kterého cilis, vlastné neni ten ¢lovek, ktery za tim zatizenim je. Mas prosté rodinu, ktera
se diva v jenom profilu na fotbal, pohadky a horrory, erotické francouzské thrillery — pak ti
vznikne persona, kterd vypada jako absolutni $ilenec. Coz vlastné taky vSichni zndme. Takze
ono to potom ma urcité limity v tom, ze mame tendenci hledat v tom naprostou, klicovou
pravdu, ktera tam mozna neni. A potom jeste jedna véc. Ta se nam ukdzala, kdyz jsme délali
ten recommendation, kdyz ndm to zacalo vracet prvni vysledky. Tak pfi testovani mi spousta
kolegt tekla: ,,Co to je? To prece nejsem ja. Ja bych chtél, aby mi to tady nabizelo drsiiacké
akénaky se Sylvesterem Stallonem®. Ty se potom podivas do téch dat a zjistis: ,,No ale tvoje
historie fikd néco jiného. Ty bys mozna chtél byt néjaky a chtél bys byt néjakou personou,
na kterou ja cilim personalizovang, ale ve skutecnosti ty tvoje akce a ta historie fika néco
jiného. Mozna je to tim, Ze to pouzivate s manzelkou a ta se kazdy den koukd na Ulici. TakZze
z mého pohledu jsi vic fanousek Ulice nez fanousek akcnakl.® Tim chei fict, Ze ma to urcité
limity, Ze to mtize zkreslovat tu postavu nebo tu personu, ktera tam za tim je, ale nic lepsiho
nemame a mit nebudeme. A vime, ze i s védomim toho, Ze nemtizeme byt vzdy uplné ptesni
na tebe konkrétng, na kazdého ¢lena domdcnosti, tak ta Sance, ze se trefujeme do tebe je
vysoka. To Ze to, co ti fikdme a sdélujeme a personalizujeme, je relevantni. A mozna to neni
relevantni pro tebe, ale vis, je to relevantni pro tvoji zenu. A mozna to je to, co chceme fict.

Takze ta limitace tam je a vzdycky bude.

T: Takze vyftesit tyto nedostatky v datech nijak nejde?



P3: Nevidim ted” néjaky jasny a dostupny zptsob nebo ndstroj... Jak fikdm, mazes ud¢lat
profily. Ale to uz bychom se dostali t¢ém lidem uplIné do hlavy. A to uz nardzime pomalu na
néjaké etické hranice toho, co o téch uzivatelich vime a miizeme chtit védét. A co ndm do
budoucna o sobé budou chtit dat védet. Mozna. .. to se slusi fict, ne vzdycky ta personalizace
je pfijimana uplné pozitivné. Mozna ten svét, ve kterém ty véci pfichdzeji ndhodné, i pies
to, Ze nejsou urceny nebo specialné vybrany pro tebe, je vlastng svét, ktery tak trochu chceme
mit. A my o tom trochu pfemyslime taky. Ne vzdy chceme mit jen recommendace, ne vzdy
chceme jenom mit personalizaci. Nékdy prosté néco chceme fict vSem, i kdyz vime, Ze to
spousté lidem nefekne nic a nema to pro né smysl. Ale i tak jim to chceme fict. A kdyz to
vezmu takto na konec, upln¢ filozoficky, ta data chces vyuzivat efektivné tam, kde to ma
smysl, a Casto, ale zaroven musis toho ¢lovéka nechat nadechnout neptefiltrovaného ¢istého

vzduchu, ktery dychame vSichni spolecné.

T: Mne to vlastné nahrdva na posledni otazku. Da se vyhodnotit, ale ted’ se vracim zpét k t€ém
digitdlnim ndstrojim, od recommendace ptes SMS, maily, cokoliv... Je mozné vyhodnotit,

ze ta CRM data vedla ke zvyseni vykonnosti téch kampani?
P3: Ano a vyrazné.

T: Napada té€ jesté néco, co tady nezaznélo? J& uz zddnou otazku nemam.

vvvvvv

muzeme doplnit. Myslim si, Ze padlo vSechno. Super otdzky Tome.
T: Ja hlavné dekuji, Ze jsi na né odpovédél. Dékuji moc.

P3: Neni zac.



PRILOHA P VII: ROZHOVOR S JAKUBEM FOLAUFEM

Rozhovor tazatele (T) s Jakubem Folaufem (P4) probéhl 28.2.2023 (nahravka rozhovoru je
k dispozici na bit.ly/DPsymersky):

T: Ahoj Kubo, ja t€ vitam u rozhovoru pro moji diplomovou praci pro Fakultu
Multimedidlnich komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. Prvni, co bych potfeboval
od tebe, tak souhlas s tim, Ze si to mohu nahrat, aby mohl ud¢lat ptepis a analyzu a slouZzilo

to jako diikaz, ze tento rozhovor probéhl.
P4: Ahoj Tome, souhlasim.

T: Dékuji. Prvni véc, co bych potteboval, tak je, aby ses mi predstavil. Tzn. kdo jsi, co mas
v Televizi Nova na starosti, jak dlouho, na jaké pozici jsi, jaké mas pravomoci, povinnosti

atd.

P4: Na Nové pracuji na pozici Senior Digital Brand Manager a mam na starosti
marketingovou strategii primarné, Stardm se o brandovou komunikaci téch nasSich znacek,
nejenom digitalnich, ale i televiznich. A zaroven se stardm o strategii kampani pfi ,,launchi‘

novych potadu.

T: J4 to mém rozdé€lené na 3 okruhy. Ten prvni je ohledné¢ CRM systému a dat o zdkaznicich.

Napted by mé zajimalo... vi$, jaka data se o zdkaznicich v tom CRM systému sbiraji?
P4: Ano.
T: Miizes néktera prozradit?

P4: Jsou to tituly, které sleduji. Je to Cas, ktery stravi na platformé, na jakych zatizenich se

divaji. Pfemyslim, jeSté néco, co mne napadne... asi takto.

T: A jakymi néstroji si ta data analyzujes?

P4: V reportech se na to divam. PowerBI.

T: PowerBI vétsinou?

P4: Ano.

T: Jak Casto potom ta data vyuzivas pro tvoje rozhodovani nebo planovani strategii?

P4: Divam se na n¢ na denni bazi. A divam se na pomérn¢ dost véci. Divam se samoziejmée
na akvizi¢ni ¢isla, abychom si dokazali vyhodnocovat kampang, jak jsou Gspésné, jak nejsou

uspésné. Potom obecné na néjakou sledovanost téch poradii, abychom védé€li, co zrovna



»trenduje® na Voyo a ktery porady podporovat v ramci kampani. A potom i na n¢jaké afinitni
potady, kdy planujeme novou podobnou kampan, tak abychom védéli, jakym smérem to

pfipadné sméetovat.
T: A vyuzivas ta data i pro identifikaci pfilezitosti pro rozvoj nebo rist SVOD sluzby?

P4: Jo... ted spiS pfemyslim, z jaké strany se na to podivat, ale koukdme samoziejme na ten
obsah, ktery tam mame, jestli tam neni n&jaka pfilezitost. A pfi néjaké druhotné analyze soc

demo, tak se divame na néjakou pftilezitost v této sfére.
T: Jakym zptsobem pouzivas ta data ze CRM pro fizeni a sledovani zakaznického zazitku?

P4: M¢étime si ,,NPSko®, takze to mame v ramci SatisMeter. A potom kolega Ondra (pozn.
Ondiej Kuhn) posilé i rizné dotazniky. Dotazniky spokojenosti bych tekl takhle jednoduse,
ale ptdme se i na n&jaké konkrétnéjsi informace, tieba kolem naseho origindlniho obsahu.
Coz je pro nas pomérné hezky input, protoze vime i odkud nam ty lidi pfisli, co je bavi na
téch konkrétnich titulech. A je to pro nas pomérné hezky learning pro dalsi kampané i pro

samotnou vyrobu téch potadu.

T: A vyuzivaji se ta data i pro fizeni a koordinaci s ostatnimi tymy nebo oddélenimi v rdmci

této firmy?

P4: Urcité. Pomérné velka spoluprace s tymem programu, s byznysovym a produktovym.

TakZze si myslim, ze napfi¢ veskerymi oddélenimi, které obsluhuji Voyo.

T: Ted’ se dostanu do té druhé oblasti, a to je vyuzivani téch dat uz v marketingu. Jak Casto

pouzivas ta data pro informovand rozhodnuti ohledné marketingu?
P4: Na denni bazi urcité. Nebo nékolikrat denné.
T: Takze se da fict non-stop?

P4: V podstaté neustale. J4 jsem clovek, ktery ma hodné rad ¢isla, rozhoduje se na zakladée
Cisel, takze j& mam neustale otevienych néjakych 5 reporti v pocitaci a v pribehu dne je
sleduji.
T: A jenom ta data pro marketing, tak ty je analyzuje$ jenom v tom PowerBI, jak jsi se
zminil.
P4: PowerBI. Ta uzivatelska data jenom v PowerBI. Jinak samoziejmé pracujeme s datama

v DataStudiu a potom jesté v internim systému... uptimné ted’ nevim, jak se jmenuje.

T: Jakym zpisobem vyuZzivas ta data pro rozhodovéani ohledné rozpoctu nebo alokaci zdroju?



P4: M¢ vlastné redlné ta historicka data, které pouzivame jako ,,learnings* z kampani, tak
mi urcuji velikost t¢ kampané. Zaprvé jsou to vybrané kandaly a potom i ten vykon samotné
kampané, coz jsou ,live data“, které nam ftikaji, jestli v té kampani pokracovat nebo

nepokracovat. TakZe jsou pro mne zdsadni ty akvizicni data.

T: A na tom pocatku je to tedy tak, Ze ty se se naucis z dat minulych potfadi. A mas néjaka

o¢ekavani a na zaklad¢ toho alokujes zdroje?

P4: Pfesné tak, neni potieba potom vymyslet viechny ty véci od nuly. Clovék se mize
podivat na n¢jaké patterny, které tam historicky fungovaly. Nebo podle toho, co to bylo za
typ poradu, jak byl velky, v jakém casovém slotu Sel, ktery den. A tam se pak minimalné
daji predikovat né¢jaké odhady, jaky by mohl byt vykon téch poradii a co by mohly byt ty

nejvhodnéjsi kanaly.

T: Jakym zplsobem ta data vyuzivas pro identifikaci nebo feSeni problému s tim, jak se ta

nase znacka jevi u zdkaznik?

P4: Méame samoziejmé i vyzkumy mimo, mame pravidelné brand trackingy, kde sledujeme
vSechny ty zékladni hodnoty jako je znalost znacky, jsou to néjaké likability, bariéry,
motivatory. A spi§ aZ v navaznosti na ten brandovy vyzkum, ktery se déla externé, se
zkusime ponofit do téch nasich dat. Nejcastéji jsou to ta ,,NPSka* a samoziejmé, kdyz se v
,NPSku*“ za¢ne ¢asto objevovat n&jaké téma, tak je to pro nas vlastné ,,red flat“. Ze je to asi
néco, cemu bychom se méli vénovat. Ale upiimné na tady ty ,,red flaty* je daleko rychle;jsi
nastroj nase CC. Protoze oni v&di ihned ve chvili, kdy je tam néco Spatn€. A nemusi to byt
technicky problém, ale obecné né&jaka véc, kterd t€ém lidem vadi na tom produktu jako
takovém. Ale je to kombinace vSech téch tii véci a asi si nedovedu moc ptedstavit, ze bych

pracoval jen s jednou casti téch dat.

T: A vyuzivas ta CRM data i pro fizeni nebo sledovani kvality té sluzby nebo produktt?

Myslim obsahu.
P4: Kvalita obsahu?
T: Kvalita toho produktu jako takového a potom i toho obsahu.

P4: Pokud sem muzeme pocitat ,,NPSko*, tak je to urc¢ité¢ ,,NPSko* jako kvalita té sluzby. A
troufnu si fict, ze kvalitu té sluzby ukazuje i néjaky Cas straveny v té sluzbé, ktery je
neuvetitelny. Musim fict, Ze mé to fakt fascinovalo, i to procento aktivnich uzivateld, coz

jsou takovy ty zakladni indikéatory. Opét, kdy se tam néjak hneme vyrazné nahoru nebo dold,



tak je potieba jit do vétsiho detailu. Co se tyce samotnych téch titull, tak opét to jsou data,
kde se podivame na néjaky share of active users, ktery je v tu dobu na tom titulu. Nebo jsou
to active users celkove, protoze to vylozené ukazuje, kolik lidi v rdmci té platformy nebo
pro kolik lidi v ramci té platformy je ten titul zajimavy jako takovy. Pak je tam tfeba i

dokoukatelnost, coz je super metrika.

T: Jakym zptisobem ta data ze CRM vyuzivas pro urceni cilovych skupin nebo personalizaci

toho marketingu?

P4: Pro m¢, tim Ze vlastné¢ nemame Upln€ podrobné soc demo data o téch nasSich uzivatelich,
nemame to Uplné na celé bazi, zaroven nekterd data jsou trochu odvozena ptes tituly, ale spis
je to pro nds ta cesta pres ty konkrétni tituly. Se divime na né¢jakou afinitu mezi téma
podobnymi tituly. A pak ve chvili, kdy ptichazi néjaky novy porad nebo porad, ktery jsme
uz méli, tak se divame na néjaky podobny potady a z toho délame... tomu se snazime

pfizpusobit potom tu komunikaci.

T: D4 se fict, ze ta data, kterd v CRM systému jsou, se daji pouzivat i pro sledovani

navratnosti investic do marketingu?

P4: Urcité. Ted’ je zrovna jeden projekt, na kterém ted’ déldme s programem, kdy se divame
na akvizi¢ni ndklady vs. pfinos. Protoze na jedné stran¢ se mtizeme divat na tu akvizici jako
takovou, kterou to ud¢la, tzn. kolik lidi pfislo na ten titul, jenomze ty tituly maji i retencni
vlastnost. A ta uz se trochu hiit dopocitava, protoze ty lidi se tam divaji na X véci. Takze ted’
hleddme néjaky model, jak dopocitavat rentabilitu téch tituli. Protoze i kdyz néjaky titul
neni Uplné€ silny na akvizici, tak na té retenci mize byt velmi zajimavy, protoze tfeba ve
findle se na néj podiva 90 % baze. A to, Ze ten Clovek neodejde, tak je pro nas vlastné taky

velka vyhra.

T: D4 se fict, ze ta data se daji vyuzivat i pro vyvoj nebo implementaci novych

marketingovych strategii?
P4: Pfemyslim. Nova marketingova strategie je hodn¢ vzneSeny nazev.

T: J& to vim, ja to vim. Ale fekl jsi tady uz akvizice a retence. Kdyz bys chtél tieba jeste

néjakou jinou strategii, i kdyz mé ted’ nenapada, dala by se pro to vyuzit i ta data ze CRM.

P4: Urcité jo. Urcité€ je to dobry nastroj, protoze kromé akvizice a retence se divame i na

néjakou frekvenci. Protoze ten zéklad v ramci jakéhokoliv byznysu, ktery je zalozeny na



tom, Ze ti uzivatelé¢ n¢kde travi n&jaky cas. TakZze vétim, Ze ano. Mne teda konkrétné nic

nenapada, ale urcité jo.

T: Méame za sebou druhy okruh. Ten tfeti jsou zase ta data, ale ted’ se zaméfme jenom na
digitalni marketing. Jaky si myslis, Ze maji ta data vliv pro rozhodovani ohledn¢ strategie

v digitdlnim marketingu?

P4: Myslim, ze pro digitalni marketing je to vyrazné jednodussi nez pro ten standardni, pro
ten ,,off-linovy*. Protoze minimalné¢ ty pienosy téch dat o téch uzivatelich, vytvareni

néjakych look-a-like publik, tak si myslim, Ze to je to, co je na tom nejzasadnéjsi.

T: Ty uz jsi mluvil o tom, jak si analyzujes ty véci. Je tam rozdil pro ten digitalni marketing?

Je tam tieba jest¢ néjaky jiny analyticky néstroj, ktery by analyzoval ta CRM data?

P4: CRM data? Ja to vezmu asi Upln€¢ od zacatku, protoze kdyz mame néjaky ATL
marketing, coz je néjaka televize, radio, outdoor, tak tam je vzdy tézké se divat na n&jakou
atribu¢ni cestu, tzn. jak tam ten ¢lovek piiSel, hledat tam ty touch pointy. Kdezto v ramci
toho digitdlniho marketingu, tak tam piesné vidime tu cestu. Potom naparovat na toho
Cloveka, ktery nam ptijde na Voyo, a podivat se na to, jaka je ta jeho aktivita v rdmci té
sluzby, co jsou ty prvni tituly, na které se podiva, na kolik se jich podiva, jak je s ndmi
dlouho. Tak tohle je za mne ta véc, kterd ndm vyrazné zvysuje efektivitu téch kampani oproti

standardnim médiim.

T: Ty jsi tady mluvil o tom, ze CRM data pro ty marketingové aktivity vyuzivas na denni

bazi. D4 se to fict i pro ten digitalni marketing?

P4: To urcite. Ja to tady beru komplexné, protoze velkd vétSina téch kampani, které délame,
tak jsou... nebo naprosta vétsina je skoro ,,360kovych* a n¢které jsou i vlastné ,,360kové™.
Tzn. téch kampani, které jsou vylozené jenom digitalni, tak jako je jich dost, ale urcité¢ ma

obrovsky podil kampani, které jsou on-line i off-line.
T: Kdyz za¢nu pouzivat CRM data pro tvorbu néjakych segmentaci, jaka data vyuziju pro
digitalni marketing?

P4: Jsou to soc demo data, ktery mi uplné nevytdhdvame, spis je to néjaké zZanrové zameéteni.
Pak se miizeme divat na ty first choices, které my sledujeme — na ktery tituly vlastné ti lidé

prisli.



T: Myslis, Ze se ta data vyuzivat i pro néjakou personalizaci digitalniho marketingu? Tim
ted’ myslim relevanci toho sdé¢leni, nebo piipadné jeho optimalizaci, zménu, na zaklad¢ téch

CRM dat.

P4: Urcité. Kdyz se bavime tfeba o retencnich kampanich, tak je to super. Protoze vime,
které ty tituly byly nejpopularnéjsi u téch lidi, kteti nam odesli. Anebo naopak které by se

jim mohli libit z téch, které pfipravujeme.

T: Jakym zplsobem pouziva§ ta data ze CRM systému pro fizeni nebo koordinaci

jednotlivych nastroji v digitdlnim marketingu?

P4: Jsou to ta akvizi¢ni data, jsou to ty first choices, jsou to ty nejoblibengjsi... ja si myslim,
ze ta odpoveéd’ bude vlastné podobna: bud’ jsou to ty tituly, na které lidi pfisli, na které se

v

divali nejcastéji. A podle toho vybirat zase ty nejafinitné;jsi tituly.

T: A pouziva se to tieba i pro tvorbu néjakych scénari? Ted myslim scénaf téch jednotlivych
nastrojii digitdlniho marketingu. To znamend, ze napted ho oslovis tady, potom tady, potom

tady. Jestli se viibec ta posloupnost déla, a pokud ano, jestli se pro to vyuzivaji ta CRM data?
P4: Délava se to, samoziejmé. Vyuzivame pro to CRM data a ted’ pfemyslim... nevim,
upfimne.

T: Nevadi. Kazda ta digitadlni kampan se néjak méii. Méfi se jejich ti€innost nebo ovétuje se
néjak jejich efektivita bud’ jednotlivych téch nastrojii nebo kampané jako celku. Daji se pro

to vyuzit ta CRM data?
P4: Pro vykon kampani?
T: Pro méfeni vykonu té kampané nebo jednotlivych nastrojii v t€ kampani.

P4: Urcite néjakd konverze na Voyo. Ja furt nevim, kde délime ta data, CRM vs. kampanovy.
Ale jsou to konverze, ty kandly vyhodnocujeme na zéklad¢ konverzi, potom se divime na
CPA v ramci téch jednotlivych kanald, divame se na celkové CPA. A potom se mizeme

samoziejmé divat i na n¢jaky lifetime toho ¢loveka, ktery u nés zlstane.

T: Jakym zplisobem vyuzivd$ data ze CRM pro vyzkum nebo vyvoj néjakych novych

postupil nebo technik pfi optimalizaci téch kampani?
P4: Publika vyuzivame.

T: Jakym zplisobem vyuzivas ta data pro hodnoceni a vylepSovani vykonnosti klicovych

slov nebo frazi v searchovych PPC kampanich?



P4: Neumim odpovédét.

T: A jakym zplsobem se zajist'uje integrace téch dat ze CRM do jednotlivych digitalnich
marketingovych néstroji? Tzn. propojeni CRM systému s Facebookem, Googlem,

Seznamem.
P4: Nevim.

T: MaS pocit, ze ta data ze CRM jsou pro tebe dulezitym zdrojem informaci pro digitalni

marketing? Nebo je spi§ pouzivas jako doplnék k jinym datim?

P4: Oboje. Je to doplnék k jinym datiim, ale myslim, ze jsou velmi dilezitd. Urcité bych si
nedovedl predstavit, ze v rdmci vSech téch dat, na které koukdme, Ze na n¢ nekoukam. Nebo
dovedl bych si to predstavit, protoze diiv jsem na né nékdy nekoukal, kdyz nejsou k dispozici

ty data, ale urcit¢ je to velky ,,game changer*.
T: Jaké si myslis, Ze jsou tieba nejvetsi nedostatky pti vyuzivani dat ze CRM systému?

P4: Obecné si myslim, ze lidi — ale nemyslim si, Ze je to problém jenom u CRM dat — dost
Casto lidi ,,overanalyzuji* data. Tzn. Ze jdou zbyte¢n¢ do velkého detailu. Ono i1 nekdy ve
,»skejlu® celého toho produktu a celé té uzivatelské baze, tak je to néco, na cem se lidé mohou
pomérné zasekat. Takze to jen tak obecné. Zaroven tieba v tom naSem byznysu je to zaroven
néjaka ,,adresibilita” téch dat. Tim, Ze my mame sdilené ucty, tak nejsme tplné€ v tuto chvili
rozdélit ta data na jednotlivého uZzivatele, ale mame to v ramci jednoho uctu. Coz ndm to
trochu zkiivi ten pohled na ty data jako takovy. Protoze i z hlediska téch tituld, které ti lidé
sleduji, tak je vidét, ze to neni jeden Cloveék. To je pak pomérné t€zké na vyhodnocovani. A
potom je to nedostatek néjakého soc dema, kde to neni problém jenom u nas, ale je to obecné
problém téch on-line sluzeb, kde ty lidi (ale neni to Spatn€) nemusi vypliiovat tolik udajt. Ja
jsem z bankovniho prostfedi, takze jsem zvykly, ze my jsme o téch lidech védéli uplné
vSechno, podobné jako ,telka“. Ale takovy on-line sluzby, jako jsou SVOD, tak znalost
z toho pohledu soc dema je velmi omezena a dost Casto se tam pomaha prave témi tituly, na

ktery lidi koukaji. Je to néjaké odhadované soc demo.
T: To byly nedostatky, ale kdyz bys m¢l fict nejvétsi vyzvy?

P4: Zlepsit tohle vSechno. Za m¢ minimalné na tom naSem produktu, tak vétim, ze to, ze
udélame profily, které planujeme ,,odlaunchovat®, tak ze ndm uréit¢ pomize minimalné

v udélani si trochu vétsiho potfadku v ramcei toho jednoho uzivatele. A zaroven se posunou



v ramci toho soc dema, protoze to soc demo pro pldnovani téch marketingovych aktivit a pro

tu programovou nabidku je pro nas velmi diilezité.
T: A ty jsi fikal, Ze jsou tam nedostatky v téch soc demo datech, jak se je snazis vyftesit?

P4: ZkousSime se doptavat téch lidi zpétn€, aby doplnili ty informace do toho profilu. A
roz$ifujeme ten profil jako takovy, protoze na zacatku tam ani nebyla ta moznost vypliiovat
vSecko, co tam mame ted’. A potom jsme zkousSeli takové jedno cviceni, které bylo pomérné
pfesné. A to bylo, Ze jsme si pomahali cilovymi skupinami téch potradu, které jsou zaroven
televizni, pies televizni cilovky. Takze jsme vlastné otocili celou tu rovnici. Jsme se podivali

na ty porady, na které se ti lidi divaji, a zpétn¢ zkouseli odhadovat, co je to za lidi.

T: Takze jsi vzal soc demo potradl z televize a naparoval sis to na SVOD a podle toho sis

vytvarel profily téch uzivateli.
P4: Ptesné tak.

T: Je mozné vyhodnotit, Zze pouzivani té¢ch CRM dat v digitdlnich marketingovych nastrojich

vedlo ke zvySeni vykonnosti téch kampani?
P4: V digitalu Cist&?
T: Ano.

P4: Vérim, ze jo. Urcité. Protoze diky tém CRM datim vime, co ty lidi, ktefi se divaji na
jeden potfad, maji oblibené jako dalsi. A ja musim fict, Zze n€kdy ty vysledky, kdyz na to
koukame, tak jsou prekvapivy. Za mne tfeba obrovsky posun, ktery vytvofil Ondra Kuhn,
tak je nadprimérna / podprimeérna afinita téch potadi. Protoze kdyz jsme na to koukali dfiv,
kdyz jsme se divali na to, jaké jsou nejsledovanéjsi porady téch lidi, co se divali na n¢jaky
typ obsahu, tak ndm furt vyskakovali nahote ty nejsledovanéjsi potfady. Furt to byla Ulice,
furt to byla Ordinace, protoZe na tu se diva v podstaté celd baze. Ale divat se na takové to
sledovani oproti priméru (jako vic nebo min), tak to mi piijde, ze je super nastroj. Tohle je
zrovna véc, kterd mi tieba ptijde velmi dobfe vyuzitelnd pro ty potady, které pak mizeme

nabizet tém lidem.

T: To byly vSechny otazky, které ja jsem mél napldnované. Napada t€ v souvislosti

marketingu a CRM néco, co tady nezaznélo?
P4: Asi ne.

T: Tak ja uz mam jen jedno. A to, Ze ti podékuji, Ze jsi to se mnou absolvoval.



P4: Ja ti dékuji, Tome.



PRILOHA P VIII: UKAZKA ON-LINE DOTAZNIKU
ROZESLANEHO STAVAJICIM ZAKAZNIKUM

vVOYO

Vas nazor je dulezity!

Rédi bychom Vés oslovili s prosbou o vypinéni dotazniku, ktery ném pom(ize zlepSovat V4 zazitek na Voyo. Vypinéni dotazniku Vm nezabere vice nez 5 minut

Vyberte prosim jednu z moznosti, které nejlépe popisuje Vasi situaci ve vztahu k Voyo:
@ Platim sluzbu Voyo sém a nejvice ji vyuzivim

@ Platim sluzbu Voyo sam, ale nejvice ji vyuZivé nékdo jiny z mé domacnosti

@ Platim sluzbu Voyo sam, ale nejvice ji vyuzivé osoba mimo moji domacnost

@ Zassluzbu Voyo plati nékdo jiny v mé domécnosti, ale j4 ji nejvice pouzivim

@ Za sluzbu Voyo plati nékdo jiny v mé domécnosti a take ji nejvice vyuzivé

@ Sluzbu jsem dostal jako darek a nejvice ji vyuzivam

@ Nevim/nechci odpovédét

Jak &asto vyuzivéte Vy osobné sluzbu Voyo:
@ Denné nebo téméF denné

@ Nékolikrét tydné

@ Nékolikrat za mésic

@ Méné gasto

@ Nikdy

Oznatte prosim, které z nésledujicich poradii na Voyo znéte, popfipadé sledujete:

Dany pofad zném pouze podle ndzvu / z doslechu, ale nevidél/ajsem  Dany pofad znam a sleduji/sledoval/a jsem Dany pofad
ho ho nezndm

Survivor L]

Love Island

Vyména manzelek

Praha - den & noc

Na lovu

o
L]
°
MasterChef Cesko L]
L]
°
°

Farma

Oznamkujte pofad Survivor na Skale 1 - 10, pfidemz znamka 1 znaéi "Viibec nedoporucuji* a znamka 10 znaéi "Naprosto
doporuéuji" (Nehodnotte, pokud jste pofad nevidéli)

L O 088888 8 & ¢

Oznémkujte pofad Love Island na 3kéle 1- 10, pfi¢em znamka 1znaéi "Viibec nedoporutuji* a znémka 10 zna&i "Naprosto
doporuuji” (Nehodnotte, pokud jste pofad nevidéli)

L 0 08 E 888 8 & ¢

Oznamkujte pofad Vyména manzelek na Skéle 1- 10, pficemz znmka 1 zna&i "Viibec nedoporuuji” a znémka 10 znad|
"Naprosto doporucuji” (Nehodnotte, pokud jste pofad nevidali)

L 0 088888 8 & ¢

Oznamkujte pofad MasterChef Cesko na $kéle 1- 10, pficem? znémka 1 znaéi "Vilbec nedoporuuji” a znémka 10 zna&i
"Naprosto doporuéuji" (Nehodnoftte, pokud jste pofad nevidéli)

Ak A Ak Ak hkhk

Oznamkujte pofad Praha - den & noc na 8kéle 1- 10, pfiéemz znémka 1 zna&i "Vibec nedoporuuji” a znémka 10 znaéi "Naprosto
doporuéuji” (Nehodnotte, pokud jste pofad nevidéli)

L 0 088888 8 & ¢




Oznamkujte pofad Na lovu na Skale 1 - 10, pfi¢emz znamka 1 zna&i "Viibec nedoporuuji” a zndmka 10 zna&i "Naprosto
doporuéuji” (Nehodnotte, pokud jste pofad nevidéli)

L 0 088888 8 & ¢

Oznamkujte pofad Farma na Skale 1- 10, pficemz znamka 1 znai "Viibec nedoporucuji" a znamka 10 zna
doporuéuji” (Nehodnotte, pokud jste pofad nevidéli)

L 0 088888 8 & (

Kolik €leni mé& Vase domécnost (véetné Vas)?
1

2

5
6+

Nevim/nechci odpovédét

@ Praha

@ stiedozesky kraj
@ Jihodesky kraj
@ Pizefisky kraj

@ Karlovarsky kraj
@ Usteckykraj

@ Liberecky kraj
@ Krélovehradecky kraj
@ Pardubicky kraj
@ Kraj Vysocina
@ Jihomoravsky kraj
@ Olomoucky kraj
@ Zlinsky kraj

@ Moravskoslezsky kraj

Jaka je velikost mésta / obce, ve které
@ Do 1000 obyvatel

@ 1001 - 5000 obyvatel

@ 5001 - 20 000 obyvatel

@ 20001 - 100 000 obyvatel

@ 100001 avice obyvatel

@ Nevim/nechei odpovédét

Jste:
® Muz
@ Zena

@ Nechci odpovédét

Kolik je vém let? (nevyplfiujte, pokud nechcete odpovidat)

Vypliite Va3 vék

Jaké je Vade nejvy3si dokonéené vzdélani
@ Zzakladni

@ Stredoskolské/vyudeni bez maturity

@ Stiedoskolské s maturitou

@ Vysokoskolské

@ Nechci odpovidat

Jak hodnotite celkovy zZitek pougivani sluzby Voyo? (Zndmka 1 znagi "Jsem velmi nespokojen” a znémka 10 znaéi "Jsem
naprosto spokojen”

L 0 088888 8 & ¢

Chcete doplnit vé3 profil Voyo o vy3e vypinéné tidaje?

W Souhlasim s uloZenim poskytnutych dat do profilu Voyo, jen je pirazen k této adrese

Seznémil jsem se s Vieobecnymi obchodnimi podminkami a beru na védomi Informaci o zpracovéni osobnich idaji

Odeslat dotaznik




PRILOHA P IX: UKAZKA BANNERU VOYO PRO ONLINE
KOMUNIKACI

u“ ﬂl gu M ﬂw ; / s VOYO ORIGINAL

FANTOM TEMNEHO KRAJE
UZ TED POUZE NA VOYO

CHCI VIDET

() Ceska televize
DOBRE RANO,
BRNO!

Cely serial

o’clock

SCX

Serial, ktery vas nauci klepat

VOYO ORIGINAL

VOYO —
ZLATALABUT
O TVYDEN
DRIVNEZY TV

P CHCI VIDET

PRINC HARRY:
VLASTNIMI SLOVY
UZTEDNAVOYO

TO MUSIM VIDET




VOYOIORIGINAL

‘,’ i
%

CHCI VIDET

uz ted exkluzivné na Voyo

CO BUDE LETOS
POD STROMECKEM?

DARUJTE PREDPLATNE NA VOYO
KOUPIT VOUCHER




PRILOHA P X: UKAZKA DVOU REAKTIVACNICH SCENARU PRO
A/B TEST PRI STARTU PROMOVANEHO PORADU
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