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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace pojednava o blogu Notino jako marketingové-komunika¢nim nastroji
dané spolec¢nosti na ¢eském trhu. Cilem prace je zmapovat vyvoj blogu Notino a na zaklad¢
zjisténych poznatkil o souasném stavu navrhnout plauzibilni doporuceni potencialné ve-
douci ke zvySeni Ctenosti a efektivity blogu. V teoretické ¢asti jsou piedstaveny teoreticko-
historické aspekty blogii a mozné role blogu v marketingové-komunikacnim mixu firem, jez
jsou doplnény o definice zasadnich pojmu, zaklady méteni efektivity blogu a struc¢né pred-
staveni soucasnych trendt v blogovani. Prakticka ¢ast je pojata jako ptipadova studie blogu
Notino tvofena tfemi komplementarnimi rovinami — analyzou dat pomoci néstroje Google
Analytics, priizkumem konkurencnich blogli a dotaznikovym Setfenim realizovanym mezi
zastupci cilové skupiny, kterd byla doplnéna o dva rozhovory se spravkynémi blogu Notino.
Zaver prace tvoti syntéza zjisténych poznatkl prezentovand formou SWOT analyzy, na je-

jimz zaklad¢ byla vytvotena doporuceni napliujici cil prace.
Kli¢ova slova:

Blog, firemni blog, trendy v blogovani, efektivita blogu, Google Analytics, Notino

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with blogging as a tool of marketing communication of Notino
in the Czech market. The aim of the thesis is to propose plausible recommendations in order
to increase the blog's popularity and effectiveness, based on its evolution and current status.
The first part introduces theoretical and historical aspects of blogs and their potential role in
corporate marketing-communication mix, along with definitions of fundamental terms, ru-
diments of blog effectiveness measuring and a brief introduction of current blogging trends.
The practical part is conceived as a case study of the Notino blog which consists of three
complementary levels —a Google Analytics data analysis, an exploration of competing blogs
and a questionnaire survey conducted among the target group representatives, supplemented
by two interviews with the Notino blog executives. The conclusion of the thesis is comprised

of a SWOT analysis synthetizing all findings in order to fulfill the aim of the thesis.
Keywords:

Blog, corporate blog, blogging trends, blog effectiveness, Google Analytics, Notino
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UvVOoD

Blog jakozto prostfedek online komunikace je fenoménem jednadvacatého stoleti. Neni
divu, ze firmy, znacky a internetové obchody brzy zaznamenaly tento trend a zacaly blogy
vyuzivat jako komunikacni kandl umoziujici efektivni komunikaci znacky s jeji cilovou
skupinou, a tedy i potencidlnimi zdkazniky. Tim dosahuji plnéni svych cilt, kterymi mtize
byt naptiklad navyseni trzeb ¢i zvySeni povédomi o znacce, a to dvéma zplsoby — prostied-
nictvim blogl zvolenych blogerii, anebo skrz vlastni korporatni blogy. V praxi je bézné vy-
uziti obou zminénych eventualit kombinovat, nebot’ kazdy z nich ma jiné vysledky ptisobeni,
mj. kvuli riznému dosahu piispévki, skladb¢ a velikosti publika ¢i vnimané prestizi, ktera

je také dalezitym aspektem kazdého blogu, byt” hlife métitelnym a prokazatelnym.

Incentivou autorky k vybéru tématu bakalaiské prace, jez zni ,,.Blog jako nastroj marketin-
gové komunikace spolecnosti Notino*, byl jeji mnohalety zajem o problematiku blogt, jiz
se behem studii Marketingovych komunikaci vénovala i v ramci ro¢nikové prace. Sama je
taktéZ autorkou lifestylového blogu. S imyslem prohloubit své znalosti z této oblasti a zpra-
covat ptfipadovou studii s konkrétnimi, aplikovatelnymi vysledky autorka jako pfedmeét
prace zvolila korporatni blog spolecnosti Notino, kterd je jejim zaméstnavatelem, coz ji
umoznilo ptistup ke vSem datlim potfebnym ke zpracovani dikladné ptipadové studie. Za
konkrétni cil prace nasledné stanovila zmapovat soucasny stav i predchozi vyvoj blogu No-

tino a navrhnout plauzibilni doporuceni potencialné vedouci ke zvySeni ctenosti blogu.

Tato prace vyhradné pojednavéa o vyuziti korporatniho blogu jako nastroje marketingové
komunikace vybrané spolec¢nosti, a to na ¢eském trhu — druha eventualita v podobé& propa-
gace skrz blogy etablovanych blogerii by totiZ za pfedpokladu snahy o kvalitni, hloubkové

zpracovani byla t¢ématem hodnym samostatné bakalatské prace.

V teoretické Casti jsou predstaveny teoreticko-historické aspekty blogli a mozné role blogu
v marketingoveé-komunika¢nim mixu firem, jez jsou doplné€ny o definice zdsadnich pojm1,
zaklady méteni efektivity blogu a struéné piedstaveni souc¢asnych trendd v blogovani. Prak-
ticka Cast je pojata jako pfipadova studie blogu Notino tvofena tfemi komplementarnimi
rovinami — analyzou dat pomoci nastroje Google Analytics, komparaci blogl z oblasti Ceské
beauty e-commerce a dotaznikovym Setfenim realizovanym mezi zastupci cilové skupiny,
ktera byla dopInéna o dva rozhovory se spravkynémi blogu Notino. Zavér prace tvoii syntéza
zjisténych poznatkili prezentovand formou SWOT analyzy, na jejimz zakladé byla vytvotena

doporuceni napliujici cil prace.
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Pti psani teoretické ¢asti bakalaiské prace se autorka opira o odbornou literaturu pojednéava-
jici o problematice blogt a jejich vyuziti v marketingové komunikaci firem, avSak vzhledem
k tomu, ze k dané problematice se vaze pouze n€kolik dostupnych kniznich pramenti, jsou

v praci pouzity i Cetné kredibilni internetové zdroje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKO-HISTORICKE ASPEKTY BLOGU

Jelikoz tato prace pojednava o fenoménu blogu jako nastroje korporatni marketingové ko-
munikace, je nutné tento termin nejprve vymezit a struc¢né piiblizit jeho historii, spolu s pfi-
blizenim potencialu vyuziti a definovanim souvisejicich pojmt, jez se budou v ramci této

prace vyskytovat.

1.1 Definice blogu

Anglické slovo blog oznacuje ,,on-line denik, v némz jsou zvefejiilovana riizna témata a na-
zory na n&“, tvofeny jednim ¢&i vice autory. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 34) Clovék, ktery
je autorem blogu, coz v praxi znamend, Ze ma na starosti spravu blogu a zvetfejiiovani pfi-
spévki (tedy blogovani), se oznaduje anglickym slovem blogger.! (Scott, 2008, s. 68) Podle
autorky prace vsak blogovani v soucasnosti zahrnuje nejen obsahovou spravu blogu, ale tak-

téz jeho propagaci.

Zatimco oznaceni ,,blog* vzniklo v roce 1997 zkracenim slova "weblog”, jez znamena we-
bovy zaznamnik, bézn¢ uzivanym pojmem se stalo az v roce 2000. O ¢tyti roky pozdéji, tedy
v roce 2004, bylo prestiZznimi americkymi vydavateli Marriam-Webster Dictionary zvoleno
za slovo roku, coz reflektovalo vzriistajici pocet a oblibu bloglh v USA, odkud se postupné

rozsifily do celého svéta. (Byron a Broback, 2008, s. 1)

Goldstein (2009, s. 1) uvadi, Ze blogy ¢tenaftim nabizi hodnotny online zaZitek, nebot” po-
skytuji bohaty mix expertnich nazorl a instrukci, Zurnalistiky, osobnich ptib¢hti a online
komunity. Za cile blogu pak 1ze obecné oznacit spojovani lidi se zajmem o stejné téma a vy-

volani diskuze, jak piSi Rowse a Garrett (2008, s. 78).

Mezi vyhody blogli patifi podle Byrona a Brobacka (2008, s. 15 a 18) jejich jednoducha
struktura, silna provéazanost stranek a rychly pfisun novych textl, coz umoziuje lepsi dohle-
datelnost ve webovych vyhledavacich. Jako nevyhody blogovani autoti uvadé;i casovou na-
ro¢nost tvorby blogu a riziko uniku citlivych informaci, které je ovSem platné pouze ve spe-

cifickém ptipadé, kdy firemni blogy pisi sami zaméstnanci firmy.

! Autorka v rAmci této bakalafské prace pouziva Ceskou verzi tohoto slova — bloger.
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1.2 Charakteristika blogii

Blogovani je povazovano za novou formu digitalni zurnalistiky, téSici se obrovské pozor-
nosti uzivatell, ktefi si ceni osobniho pfistupu ve srovnani s klasickymi médii. Na rozdil od
tradi¢nich webovych stranek se blogy vyznacuji typicky malym pocétem editort (Casto se
o blog stara pouze jedna osoba), pravidelnymi ptispévky a interakei. (Sedeke a Arora, 2012)
Typickou vlastnosti blogt je také jednoduchost jejich zaloZeni, jelikoz pro to neni potieba
zadna znalost programovacich jazykt, a podle Kasika (2008, s. 17) ma prakticky kdokoliv
moznost skrz n¢ ,,vyjadrit své zkuSenosti a nazory. Blogy tak doslova davaji hlas tém, ktefi
byli doposud v masové komunikaci némi.“ Nékteré blogy jsou navic schopny ptitahnout
masové publikum a umoznuji tak autorovi stat se znamou osobnosti v oboru, o néjz se zajima
— napiiklad zndmou mddni ikonou, oblibenym make-up artistou ¢i uznavanym odbornikem
na vyzivu.

Mezi charakteristické rysy blogi patti nasledujici:

1. Vlastni informac¢ni obsah

Piispévky na blogu maji vypovidajici informacni hodnotu a obsahuji sdéleni, které
se prostiednictvim blogu bloger snaZzi piedat vetejnosti. Uvetejnéné piispevky jsou
obvykle fazeny chronologicky, tedy od nejnové¢jsiho po nejstarsi. (Byron a Broback,

2008, s. 2)
2. Komentare prispévki

Komentafe umoziuji nadvstévnikim blogu vyjadfit svlij nazor, napad ¢i nesouhlas
tykajici se jednotlivych pfispévki a komunikovat tak nejen s autorem blogu, ale
1 s ostatnimi €tenafi, coZ umoznuje rozvinuti diskuze ldkajici dalsi webové navstév-
niky. Nepopiratelnym rizikem spojenym s komentéfi uZivatell na blozich je moznost
Siteni spamu €1 uzivani vulgarnich vyrazi, kterym Ize ovSem predchéazet pokrocilymi
nastavenimi dan¢ho blogovaciho systému ¢i mj. podminénim zadani e-mailové ad-
resy komentujiciho pro vlozeni komentate. (Byron a Broback, 2008, s. 2) Napfic této
skutecnosti se ale diskuze pod ptispévky podle ndzoru autorky prace neobejdou bez

pravidelné kontroly spravce blogu.
3. Archivace prispévki

Vyznam archivli spocivé ve zjednoduSeni orientace pro navstévnika blogu. Rozttidit

ptispévky do archivli 1ze napi. podle mésice vlozeni nebo kli¢ovych slov. (Byron
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a Broback, 2008, s. 71) V soucasnosti je podle pozorovani autorky prace ovSem béz-
néjsi vyuziti kategorizace ptispévkil podle témat ¢i klicovych slov nez déleni na za-

klad¢ data uvetejnéni.

4. Automaticka komunikace
Jak dale uvadi Byron a Broback (2008, s. 71), soucasti elementarnich propagacnich
nastrojil blogu je i automatické upozoriovani na vlozeni nového ptispévku na blog.
Zatimco v minulosti byla pro tyto ucely vyuzivana technologie RSS (Rich Site Sum-
newslettert.

5. Kategorizace prispévkii a tagovani
Clanky byvaji obvykle fazeny do kategorii, coz napoméha navitévnikiim blogu v ori-
entaci. Jednotlivé kategorie pak byvaji sefazeny pod sebou v postranni ¢i horni liste,
jak uvadéji Handleyova a Chapman (2014, s. 122) Dalsi uzite¢nou funkci, ktera na-
pomaha kategorizaci obsahu blogu, je pfifazovani tagi neboli znacek. Zatimco kate-
gorie jsou blogerem definovany apriori, tagy vznikaji ad hoc béhem psani ptispévku.
Pocet tagh pfifazenych k jednomu blogovému piispévku neni omezen. Tagy mohou
byt prezentovany v postranni listé, stejné jako kategorie, i ve formé tzv. tag cloud,
tedy v seskupeni zobrazujicim vSechny tagy uzité¢ v aktualné publikovanych ¢lan-
cich. (Byron a Broback, 2008, s. 64—66)

6. Vyhledavani
Zakladni funkcionalitou webl, ktera se takika bez vyjimky objevuje i na blozich, je
okno pro vyhledavani na blogu. To zarucuje zptistupnéni vSech ptispévkl na blogu
i zcela novym navstévnikiim. Vyuzivat ji mohou také sami blogefi, kdyz chtéji do-
hledat néktery z diive publikovanych ptispévki, aby na néj mohli odkazovat ve svém

nejnovejSim textu. (Byron a Broback, 2008, s. 74)
1.3 Evoluce blogt

1.3.1 Vznik blogt

V zacatcich devadesatych let byly vytvofeny nasténky a diskusni fora, které slouzily jako
misto konverzaci a zdroj informaci k riznym tématiim — od fikce, sportu a technologie az
k sci-fi. Lidé se registrovali ze zvédavosti nebo se zdjmem dostavat informace o tématu,

ktera je skute¢né zajimala. (Byron a Broback, 2008, s. 59)
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Za vubec prvni blog na svété se pak povazuje Links.net, ktery vytvoril student Justin Hall
v roce 1994. Slovo weblog, které vytvoril Jorn Barger, bylo poprvé pouzito v roce 1997,
a o dva roky pozdé¢ji bylo zkraceno na slovo blog. V té dobé to byla jednoducha stranka
s manualn¢ aktualizovanym HTML, ktera zménila zpiisob sdileni myslenek a obsahu na

webu. (Byron a Broback, 2008, s. 60)

Dulezitym faktorem ovliviiujicim evoluci blogii byl postupné rostouci vyznam socialnich
siti, ktery piispél k budovani dalSich mikroblogti, jez pomohly autorim vstoupit do zpravo-
dajského toku socialnich médii. (Kasik, 2008, s. 33) Vyuziti blogii ovSem podle pozorovani
autorky prace zdaleka nespociva pouze v potiebé autora sdilet sva nazorova stanoviska ¢i
postoje se svétem, ale taktéz v aspiraci k predavani informaci, vlastnich zjisténi a zkuSenosti,
stejn€ jako k poskytnuti inspirace, coz je zfetelné zejména u blogt s fashion a beauty zame¢-
fenim. Blogy se také staly nastrojem public relations, resp. marketingové komunikace spo-

le¢nosti, firem a organizaci, ¢emuz je vénovana druhd kapitola této bakalarska prace.

1.3.2 Blogy v soucasnosti

Bezpochyby i diky uvedenému vyvoji v moznostech uziti blogl jiz v soucasnosti neplati, Ze
ma blog obvykle podobu ,,jednoduché textové stranky, ¢asto bez dobie propracované gra-
fiky*, jak uvadéji Juraskova a Hormak (2012, s. 34). Mezi prvky, jejichz implementaci 1ze
vzhled 1 efektivitu blogu vylepsit, se v soucasnosti podle pozorovani autorky prace fadi mj.
tyto:
- Animace
Statické prvky byly na webech (a blozich nevyjimaje) doplnény o dynamické gra-
fické elementy, jako jsou napfiklad animované bannery ¢i loga, s nimiz se lze v sou-
Casnosti na blozich bézn¢ setkat. Vyjimkou neni ani uziti tzv. GIF (zkratka anglic-
kého nédzvu Graphic Interchange Format znacici po sobé jdouci obrazky ¢i n€kolika-
sekundové videa s vtipnym sdélenim, jez se cyklicky opakuji). (IT Slovnik, ©2008—
2018) V prosttedi firemnich blogii ovSem neni uziti GIFG bézné, nebot’ se dle nazoru
autorky jedna o velmi neformalni komunikaéni prvek, ktery neni k reprezentaci spo-
le¢nosti ve vétsiné piipadl piili§ vhodny.
- Banner
Anglické slovo banner znaci v prostiedi online marketingu reklamni plochu na inter-
netovych strankéch, jez ma pevné stanovené rozméry udavané v pixelech. Vyhodou

banneru je, ze na n¢j lze kliknout a pomoci hyperlinku se dostat na adresu urc¢enou
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zadavatelem reklamy, diky ¢emuz se jedna o efektivni a levny propagacni prostie-
dek. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 31) Banner tak miZze byt na blogu pouzit jak
k reklamnim uceltim (naptiklad jako reklama na kuchyiisky robot umisténa na food-
blogu), tak jako vlastni propagac¢ni nastroj blogu, odkazujici uzivatele naptiklad na
posledni pfidany ¢lanek ¢i na soutéz, jez lze prosttednictvim blogu taktéz realizovat.
- Carousel
Anglické slovo carousel oznacuje uskupeni nékolika po sob¢ jdoucich bannert, jez
se v pfedem nastaveném intervalu (trvajicim obvykle n¢kolik sekund) automaticky
posunuji. Uzivatel blogu mezi nimi také mtze libovolné ptechdzet pomoci Sipek
umisténych po stranach. Vyhodou tohoto prvku podle autorky prace je, Ze carousel
umoznuje zobrazeni vice informaci recipientovi komunika¢niho sdéleni na pomérné
malé ploSe, nebot” se bannery samy stfidaji. Kazdy banner taktéz obsahuje odkaz na
jiny ¢lanek na blogu ¢i stranku (viz prredchozi odstavec).
- Pop-up sdéleni

Vyskakovaci sdé€leni sice nepatii k novinkdm mezi internetovymi reklamnimi for-
maty, ovSem vyskyt jejich vyuZziti na blozich se v poslednich letech vyrazné zvysil
a dnes patii mezi bézn¢ uzivané nastroje. Pop-up okna, ktera se oteviraji jako nové
okno prohlizece, byla z diivodu uzivatelské privétivosti nahrazena vyskakovacimi
sdélenimi ve form¢ tzv. web layerti (napf. z programu Exponea), které se objevuji
v ramci toho samého okna prohliZece, jaké uZivatel praveé pouZziva. Tim se sniZil do-
pad na duvéryhodnost a pouZitelnost webu, ktery byl u pop-up oken tvotenych v pro-
gramovacim jazyce JavaScript velmi negativni a Casto uzivatele pfivedl k pouzivani

tzv. pop-up blockert, jez otevirani téchto oken zabranovaly. (Adaptic, 2019b)

Obvyklym scénatfem na blozich je, Ze se par vtefin po otevieni ivodni ¢i jiné stranky
na blogu objevi pop-up prvek, ktery ¢tenafe vyzyva k ptihlaseni k odbéru newslet-
teru, aby byl pravidelnd informovan o novych piispévcich na blogu. Casto je v ramci
této vyzvy komunikovan i benefit, ktery bude ¢tenafi poskytnut, pokud tak ucini —
napft. v ptipadé foodblogl se obvykle jednd o e-book (¢ili elektronickou knihu) s re-
cepty, jenz bude noveé zapsanym odbératellim newsletteru zdarma zaslan na jejich e-

mailovou adresu.
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Join my newsletter and never miss a

Email Address.

Obrazek 1: Ukazka pop-up sdéleni vybizejiciho k odbéru newsletteru na blogu

VOGUEHAUS. (VOGUEHAUS, ©2019)

- Produktovy feed
Vycet produkti (obvykle obsahujici nazev produktu, malou produktovou fotografii
a cenu), o nichZ se v daném blogovém piispévku pise ¢i hovoti, je béZnou soucasti
komer¢nich blogt, které timto zptisobem Ctenafe odkazuji na konkrétni produkty na
svém e-shopu a zvysuji tak Sanci na uskute¢néni konverze, jiz je obvykle nakup pro-

duktu.

Souvisejici produkty

Obrazek 2: Ukazka produktového feedu na blogu Notino.
(Notino, ©2004-2019a)

- Prvky socialnich médii
Mezi nepsand pravidla blogovani patii provazani blogu se socidlnimi sitémi autora

blogu (tedy blogera ¢i organizace), jez ma obvykle tfi komplementarni podoby:
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a) Sdileni blogovych piispévkii na socialnich sitich autora blogu — obvykle v pii-
spévku na Facebooku, Twitteru, Instagramu ¢i v tzv. InstaStories, tedy do¢asnych
piispévcich na Instagramu, jeZ po uplynuti 24 hodin zmizi?

b) Propagace autorovych socidalnich siti prostiednictvim integrovanych prvki
umisténych na blogu:

a. Social media widgety — Jedna se o nahled propagujici autorovy ucty na
socialnich sitich v¢etné ukazky obsahu (napfi. nejaktualné;si fotky zvete;j-
néné na Instagramu ¢i ukazka Facebook stranky s moznosti ptidat ji mezi
oblibené) — viz Obrdazek 3 vpravo

b. Ikony odkazujici na socialni sit€ — naptiklad Facebook, Instagram ¢i Pin-
terest. Bézn¢ byvaji umistény po strandch blogii a navstévnika provazeji
napfic¢ vSemi strankami. Mohou se nachéazet i pod jednotlivymi ptispévky
na homepage (tedy domovské strance) blogu — viz Obrazek 3

c) Prvky podporujici interakci na socidlnich sitich ¢tendie blogu — napt. tladitko
Libi se nebo Sdilet umoziujici interakci ¢tenafe s jeho profilem na Facebooku,

obvykle umisténo pod piispévkem na blogu spolu s komentari

L LALU KIEVELY, J& LU kvétakovou ryzi!

Instagram

f ¥ G+ @ f ¥ G ®

HLEDAT Q

Facebook

5UBSCRIBE

You and 28 other friends like this
2SETEELAR

Obrazek 3: Ukazka prvki socialnich médii integrovanych na blogu Cukrfree.

(Cukrfree, ©2019)

2 Pozn. aut.: InstaStories lze uloZit do Vybérli na profilu uZivatele Instagramu, kde je nasledné mozné je shléd-
nout i po uplynuti dvaceti ¢tyi hodinové lhuty.
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O stale rostouci oblibé blogl svédci i krescentni tendence kumulativniho mnozstvi pii-
spévkd, jez jsou na internetu publikovany béhem jednoho dne. Zatimco podle prizkumu
americké marketingové platformy Marketing Profs (2015) bylo pied ctyfmi lety publikovano
vice nez 2 miliony blogovych piispévkil denné, v soucasnosti je toto ¢islo dvojnasobné vyssi.

(Hosting Facts ©2019)

1.4 Uplatnéni blogu

Podle Rowse a Garretta (2008, s. 3—5) blogovani jedinclim nabizi pfilezitosti vybudovat si
pozici v komunité, seznamit se s novymi lidmi, zvySovat svoji kredibilitu, generovat zisk ¢i
prilakat specifickou skupinu lidi, ktera se zajimé o stejnou problematiku ¢i sdili podobné
hodnoty. JuraSkovéa a Horndk (2012, s. 151) uvadé&ji, Ze blogy jsou nastrojem online WOM
(Word Of Mouth) marketingu, nebot” slouzi ke spontannimu pfedavani zprav, informaci

a doporuceni mezi spotiebiteli.

Blogy mohou kromé individudlniho vyuziti slouzit také jako nastroj profesionalniho marke-
tingu, obvykle v ramci B2C trhu — tedy pro komunikaci mezi spole¢nostmi a koncovymi
zakazniky. ,,Blog mize byt silnym néstrojem public relations, pokud je komunikace vedena
systematicky, profesionalné a dodrzuje eticka pravidla oboru.” (Juraskova a Horndk, 2012,
s. 34) Souhlasny postoj zastavaji 1 Byron a Broback (2008, s. 24), kteti tvrdi, Ze ,,blogy jsou

idedlnim néstrojem pro navazani kontaktu s trhem®.

Juraskova a Horndk (2012, s. 35 a s. 59-60) dale uvadégji, Ze blogy mohou byt také soucasti
donut marketingové strategie. Pod timto pojmem je v oblasti marketingovych komunikaci
oznacovano zamérné propojeni firemniho webu se socialnimi portély, jehoZ cilem je zajistit
vy$$i navstévnost webovych stranek, coz v disledku podporuje rozsifeni povédomi o webu,
spole¢nosti, znacce nebo produktu. Mezi externi socidlni kanaly, které Ize k témto uceltiim
vyuZit a dosahnout tak synergického marketingového efektu, patii mj. PR portaly, blogy,

videa, podcasty, socialni sité ¢i portaly s recenzemi.

1.5 Typologie blogii

Blogy lze klasifikovat na zéklad¢ Siroké Skaly kritérii — napt. podle autora, ucelu, tematic-

kého zaméteni. JurdSkova a Horndk (2012, s. 34—-35) rozliSuji tyto druhy blogt:
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1. Soukromy blog — blog slouzici k vyjadieni osobniho ndzoru jedince na urcité téma,
jez neni marketingové zaméfen a jehoz primarnim cilem tudiz neni propagace pro-
duktu, znacky ani organizace

2. Firemni blog — typ blogu, jez je primarn¢ zamétfen na marketing. Slouzi naptiklad
k publikaci textii o vyrobcich ¢i k oznamovani novinek tykajicich se samotné firmy.
Firemni blogy lze dale kategorizovat do Ctyt skupin:

a. Blogy, kter¢ slouzi ke zlepSeni orientace na trhu a komunikace s nim
b. Blogy, které podporuji informovanost a viditelnost spole¢nosti

c. Blogy, které jsou zaméreny na prodej produktu

d. Blogy, které jsou urceny podpore zakazniki (stavajicich i budoucich)

3. Produktovy blog — blog, jehoz primdrnim cilem je propagace a prodej konkrétniho
vyrobku ¢i sluzby, 1 kdyz miiZze vykazovat zndmky podobnosti se znackovym blogem

4. Znackovy blog — typ blogu, ktery je vyuzivan k brandingovym uceliim a propagaci
dané obchodni znacky, zejména u novych zakazniki ¢i na novych trzich, kde znacka
pusobi

5. Mikroblog — nepfili§ uZivany typ blogu, ktery je zaloZen na kratkych ptispévcich
o maximalnim rozsahu 140 ¢i 160 znakd, takze svym formatem pfipomind socidlni
sit’ Twitter, pro niz jsou kratké ptispévky typické

6. Splog a flog — spam blog (neboli splog) a fake blog (neboli flog) Ize dle zkuSenosti
autorky préce jiZ povaZovat pouze za historické typy blogl. Jejich obsah byl tvofen
podvodnymi ¢lanky s cilem pfesmérovat ctenafe na sptiznéné weby ¢i podporovat

partnerské stranky s produkty za u¢elem podpory prodeje a uvedeni ¢tenare v omyl.

Byron a Broback (2008, s. 9) jesté definuji typ blogi jako samostatnych firem, které sice
puvodné slouzily ke sdileni obsahu se ctenéfi, ale nyni jsou soustiedény na prodej produktl
ajejich propagaci. Jako ptiklad uvadéji blog komiksové postavic¢ky Dilbert od kreslife Scotta
Adamse, ktery slouzi k propagaci komiksu a prodeji piedplatného. Navzdory intervalu, jez
uplynul mezi vydanim literarniho zdroje, z n€jz autorka Cerpala, a tvorbou této bakalatrskeé
préce je zmiflovany blog stale funk¢ni a byva pravidelné aktualizovéan prostiednictvim krat-

kého komiksu zvefejiiovaného na denni bazi. (Dilbert by Scott Adams, ©2019)
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1.6 Blogovaci platformy

Existuje celd fada blogovacich platforem nebo redak¢nich ¢i publika¢nich systémt. Mezi

nejvice rozsifené platformy patii podle Handleyové a Chapmana (2014, s. 118) tyto:

- WordPress

- Squarespace

- Movable Type
- TypePad

- Blogger

Blogging platform/CMS top 100 blogs

Movable Type

® TypePad
) Blogger

Data sources: Technorati, Pingdom www.pingdom.com

Obrazek 4: Graf zobrazujici pomé&r platforem vyuZzivanych 100 nejpopulérnéjsimi

svétovymi blogy (Pingdom, ©2013)

I kdyz jsou tyto blogovaci platformy pro tvorbu blogu vhodné, autofi v ptipad¢ firemnich
blogl dirazné doporucuji blog zaclenit pfimo do primarni webové stranky organizace, a to
z mnoha divodi — predevsim kviili moznostem customizace, zabezpeceni a propojeni blogu

s ostatnimi komunika¢nimi kanaly organizace.

1.7 Teoretické vymezeni pojmu
Nasledujici podkapitola je vénovana vymezeni teoretickych pojmi, jez se objevuji v teore-
tické Ci praktické casti této bakalarské prace a jejich pochopeni je tedy zasadni pro spravné

porozuméni textu.
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- Advertorial — Anglicky pojem, jenz vznikl spojenim slov advertisement (reklama)
a editorial (Wvodnik). Oznacuje placené sdéleni ptipravené zadavatelem, které co nej-
veérnéji imituje bézny obsah média, v némz je umisténo. Advertorialy jsou Casto vy-
uzivanou formou PR, napftiklad v lifestylovych magazinech, kde jsou efektivné za-
méteny na cilovou skupinu ¢tenafi. (JuraSkovéa a Hornak, 2012, s. 14) Zatimco v pro-
stiedi tisténych periodik je vzdy advertorial fadn€ oznacovan jako komer¢ni sdélent,
nebot se jedna o formu reklamy (byt’ mén¢ nasilnou a zifejmou), na zéklad¢ zkuse-
nosti autorky prace 1ze konstatovat, ze je i velmi castym formétem na korporatnich
blozich, kde ov§em v mnoha pfipadech neni oznacen jako komer¢ni sdéleni.

- Advergaming — Spojenim anglickych slov advertisement (reklama) a gaming (hrani)
vznikl pojem advergaming, ktery oznacuje marketingové aktivity Sitici reklamni sdé-
leni formou her. (Adaptic, 2019a)

- Akvizice — Slovem akvizice, které piivodné pochdazi z latiny, se v rdmci marketingu
oznacuje ziskadvani novych zékaznikl. (Juraskova a Hornék, 2012, s. 18)

- Cilova skupina — Cilovou skupinu (neboli soubor piijemcii sdéleni v rdmci komu-
nikacniho procesu) lze definovat na zdkladé mnozstvi rozlisnych znaki, napt. po-
moci demografickych a geografickych znakt, psychografickych a psychologickych
osobnostnich charakteristik, kulturnich zvyklosti ¢i1 jazykovych charakteristik.
(Juraskova a Hornak, 2012, s. 210-211)

- Content marketing — Content marketing neboli obsahovy marketing je druh marke-
tingu zaméteny na tvorbu, publikovani a distribuci unikatniho obsahu, ktery je rele-
vantni pro vybranou cilovou skupinu s cilem pomahat, pobavit ¢i informovat. Na-
stroji content marketingu mohou byt naptiklad blogy, recenze, webinare, videa apod.
(MioWeb, ©2019)

- E-commerce — Pojem e-commerce znamena ,,obecny termin pro ndkup a prodej pod-
porovany elektronickymi prosttedky*. (Kotler, 2007, str. 182) Juraskova a Hornak
(2012, s. 62—63) uptesiiuji, Ze se jednd o prodej zboZi a sluzeb prostfednictvim e-
shopii, ktery zahrnuje distribuci, ndkup, prodej, marketing a servisovani. Dle téchto
autorl lze e-commerce rozdelit na sell side e-commerce a buy side e-commerce,
podle toho, na ¢i strané se elektronicka komerce odehrava. Kromé nakupu a prodeje
na internetu pojem e-commerce zahrnuje i online platby, e-marketing, SEM, SEO ¢i

EDI (elektronickou vyménu dat).
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- Guestblogging — Guestblogging oznacuje techniku, pii niz bloger napise ¢lanek, jez
neni publikovan na jeho blogu, ale na jiném blogu stejného oborového zaméieni.
(Foltankova, 2017)

- Infotainment — Tato slozenina dvou anglickych slov (information a entertainment)
oznacuje spojeni zabavy a informaci vyuzivané v PR s cilem vyvolat u recipienta
komunika¢niho sdéleni emoce, coz v disledku zptsobuje efektivnéjsi zasah cilové
skupiny a lepsi porozuméni sdélované informaci. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 93—
94)

- Konverze — Pfeména navstévnika stranek v zakaznika — konverze — je jednim z hlav-
nich kritérii uspésnosti firemnich webovych stranek. (Juraskova a Hornak, 2012,
s. 108)

- KPI - Akronym anglického vyznamu Key Performance Indicators oznacuje klicové
ukazatele vykonnosti. Jsou to pfedem stanovené ukazatele nebo metriky, které jsou
prifazeny procesu, sluzbé, utvaru ¢i organizaci a vyjadiuji jeji vykonnost. (Ma-
nagementMania, 2016)

- Layout — Grafické uspotfadani propaga¢niho materialu — jak tiSt€ného, tak elektro-
nického (Juraskova a Hornak, 2012, s. 110-111)

- Metadata — Tzv. ,,data o datech* v ramci blogosféry oznacuji strdnku About ¢i
O mné, kterad poskytuje zakladni informace o autorovi blogu. (Byron a Broback,
2008, s. 60)

- Mikro-moment — Pojem oznacujici chvili, kdy se uzivatel zamérné¢ obraci ke svému
zafizeni s konkrétni potiebou. Mezi 4 zékladni typy mikro-momentd patfi: I-want-
to-know, [-want-to-go, I-want-to-do a I-want-to-buy. (Think with Google, ©2019)

- Newsletter — Nastroj direct marketingu spocivajici v automatickém zasilani e-maild
pfihlaSenym odbératellim. Zatimco Jurdskova a Horiidk (2012, s. 64) newsletter cha-
pou jako e-mail s informacemi, ktery nemé prodejni ani propagacni charakter, au-
torka bakalatrské prace se domniva, Ze v soucasnosti jiz je pod oznac¢enim newsletter
primarné chapan e-mail s propagacnim sdélenim, nebot’ se v newsletterech ¢asto vy-
skytuji informace propagujici vyrobky ¢i podporujici ndkup (napt. slevové kupony).

- PPC reklama — Zkratka anglického pojmu pay per click znac¢i internetovou reklamu,
jez je placena dle poctu proklikii. Z hlediska inzerenta je tedy jejim benefitem to, Ze
neplati za zobrazeni reklamy, ale pouze za realné pfivedené uzivatele. (Jurdskova

a Horiak, 2012, s. 165)
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- SEO — Zkratka anglického pojmu Search Engine Optimization, jenz oznacuje opti-
malizaci internetovych stranek pro vyhledavace, ktera se provadi za ucelem zlepseni
pozic webu ve vysledcich organického vyhledavani. (JuraSkova a Hornak, 2012,
s. 209) Jedna se o slozity a dlouhodoby proces, jenz je ale podle nazoru autorky prace
stale dllezitou soucasti internetového marketingu. V praxi se SEO provadi pomoci
identifikace kli¢ovych slov, jimiz se nasledné cilen¢ obohacuji texty na webu. Velmi
dalezitou soucasti hodnoceni pomoci algoritmti vyhledavach je i spravna struktura
a validni kod internetovych stranek, jimiz se SEO taktéz zabyva. (Juraskova a Hor-
nak, 2012, s. 209)

- Socialni sité — Online sluzby urcené ke sdileni dat, nazor a komentait jednotlived,
obvykle prostfednictvim textil, fotografii ¢i videi. Mezi nejrozsifené;si sité patii
Facebook, Instagram, Twitter a Pinterest, jeZ jsou rozsifeny napii¢ vSemi konti-
nenty. V komer¢ni sféfe jsou socidlni sité ,,nastrojem public relations k nastolovani
témat, ovlivilovani nazort specifickych skupin, budovani image*. Umoziiuji tak ne-
jen vedeni dialogu, odkazovéani na web ¢i Sifeni obsahu, ale taktéz slouzi k analyze
nazori cilovych skupin, kterd nasledné miZe byti pouzita jako vychodisko pfi
tvorb& PR kampani. (Juraskova a Horidk, 2012, s. 210) Nedilnou soucasti social-
nich médii je v soucasnosti 1 placena reklama, jenz je mezi komerénimi subjekty
v ramci social media marketingu (tedy marketingu na socialnich siti) dle pozoro-
vani autorky prace ¢im dal tim populérné;si.

- USP — Akronym anglického vyrazu unique selling proposition oznacuje unikatni
vlastnost produktu ¢1 znacky, kterd jej odliSuje od konkurence a je relevantni pro
zvolenou cilovou skupinu. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 230)

- Trackback — Webova technologie umoziujici jedné webové strance sd€lit, Ze na ni
jina webova stranka odkazuje. Tato technologie se Casto pouziva na blozich. (By-

ron a Broback, 2008, s. 73)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2 BLOG JAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Marketingova komunikace

»Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (po-
tencidlnich) zédkazniki.* Jeji hlavni charakteristikou je zprostfedkovani informaci za icelem
ovlivnéni minéni, postojl, ocekdvani a chovani zdkaznikd v souladu s cili organizace. (Hes-

kova a Starchon, 2009, str. 51)

Jak Juraskové a Horiidk (2012, s. 105) dopliuji, marketingova komunikace (zkracené MK)
ptedstavuje ,,ctvrté P v ramci marketingového mixu — promotion, a to prostiednictvim nad-
linkovych propagacnich prostiedki, jako je napt. inzerce Ci televizni a rozhlasova reklama,
a podlinkovych aktivit, mezi které se fadi public relations, osobni prodej, podpora prodeje,

direct marketing, sponzoring aj.

2.1.1 Integrovana marketingova komunikace

S pojmem marketingové komunikace se tizce poji zkratka IMS, jez znamena integrovanou
marketingovou komunikaci. Ta je podle Heskové a Starchoné (2009, str. 52) definovana jako
»rizeni a kontrola veskeré komunikace firmy smérem k trhu®. Cilem integrované marketin-
gové komunikace je vytvoreni a nasledna implementace konzistentni komunikacni strategie

za ucelem dosaZeni synergického efektu.
Juraskové a Horndk (2012, s. 106) uvadéji 4 hlavni zasady marketingové komunikace:

1. Komunikac¢ni aktivity je nutno spojit do integraéniho modelu tak, aby bylo dosazeno
synergického efektu prostfednictvim koordinace firemnich vypovédi.

2. Je Zadouci primarné respektovat zajem klienta ¢i problém, ktery se MK snazi vyfesit.

3. Pii tvorbé strategie integrované marketingové komunikace je tieba zohlednovat cil,
cilovou skupinu, druh kampané, rozpocet, charakter produktu ¢i sluzby, konkurenci
1 vypovédni schopnost jednotlivych komunikaénich aktivit.

4. Efektivitu kampan¢ a vhodnost pouzitého integrovaného modelu komunikacnich ak-
tivit je nutno vzdy vyhodnotit na zdklad¢ prizkumu uc¢innosti realizovaného po ukon-

¢eni kampang.
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2.1.2 Public relations

Anglicky termin public relations (bézn¢ oznaCovany akronymem PR) se do Cestiny pieklada
jako ,,vztahy s vefejnosti“ a oznacCuje soubor marketingovych technik a nastroji, pomoci
kterych organizace buduji a udrzuji vztahy s okolim a vetejnosti, zjiStuji jejich postoje
a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera by méla prede-
v§im zajist'ovat poskytovani informaci vefejnosti a zdroven ziskavat zpétnou vazbu, pricemz

je dulezitym aspektem obousmérnost komunikace. (Media Guru, ©2019b)

»Profesionalné€ vedené PR vytvaii sdéleni tak, aby akceptovalo o¢ekavani, potieby, znalosti
daného tématu jednotlivych cilovych skupin. Je nutné znat tyto potfeby a o¢ekavani a pra-

covat s nimi pii tvorbé PR kampani,* uvadéji Juraskova a Hornak. (2012, s. 212)

Podle definice, kterou pfijal v roce 1978 IPR (Institute Public Relations) je PR ,,zdmérné,
planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi or-
ganizacemi a jejich vetejnosti®. (Media Guru, ©2019b) Kotler (2000, s. 36) dodava, ze pu-

VALY

a vefejného advokata®.

V souvislosti s cilovou skupinou PR Jurdskova a Hornak (2012, s. 212) zdaraznuji, ze PR
nastroje a komunikace se sice obraci vici Siroké struktuie cilovych skupin (zékaznici, doda-
vatelé, média, akcionafi, financni instituce, statni sprava, asociace a profesni sdruzeni, men-
Sinové skupiny 1 Siroka vefejnost), avSak na prvnim misté by méli stat zaméstnanci dané
organizace, nebot’ jsou to praveé oni, kdo pfedstavuji nositele firemni image a prvni firemni

zakazniky.

2.2 Vyuziti blogu jako nastroje marketingové komunikace

Jak jiz bylo uvedeno v prvni kapitole této prace, autorem blogu mohou byt nejen jednotlivci,
ale 1 komer¢ni subjekty. David Meerman Scott ve své knize Nova pravidla marketingu a PR

(2008, s. 71) uvadi ti1 zakladni vychodiska vyuziti blogh pro t¢ely marketingu a PR firem:

1. Jako nastroje slouziciho k monitorovani v§ech informaci, které se na blozich mohou
objevit o organizaci, nabizenych sluzbach ¢i jejich produktech,

2. Jako prostfedku k zapojeni se do blogovaciho procesu pomoci reagovani na ¢lanky
na cizich blozich,

3. Jako nastroje umoziujiciho zacit a tvarovat konverzace se spotiebiteli prostiednic-

tvim tvorby vlastniho blogu.
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Autor dale dodava (2008, s. 74-75), Ze monitoring nazori prostiednictvim blogli umoznuje
marketérim analyzovat trendy. Blogosféru pak pokladd za zdroj trzniho zpravodajstvi,
s ¢imz autorka prace souhlasi. Naopak druhy zptsob, tedy vyuziti blogu jako marketingove-
komunika¢niho nastroje prostfednictvim zanechavani komentéiti na jinych blozich, jiz podle
jejiho minéni neni v soucasnosti aktualni — na rozdil od tvorby vlastniho firemniho blogu,

jejichz obliba ma vzrustajici tendenci (viz kapitola 4 Soucasné trendy v blogovani).

Firemni blog ovSem nemusi nutn¢ pfedstavovat pouze nastroj, prostfednictvim kterého firma
(typicky e-shop) prezentuje své produkty a jejich USP ¢i predéva dalsi informace (napf.
o aktualnich trendech a déni v oboru), jako je tomu u blogu Notino. Dal$i formou firemnich
blogi jsou blogy, jez pisi zaméstnanci (at’ jiz fadovi, ¢i na vedoucich pozicich) — Scott (2008,
s. 77-78) jako ptiklad uvadi americky blog spole¢nosti McDonald's Open for Discussion, na
némz tehdejsi feditel oddé€leni spolecenské zodpoveédnosti Bob Langert rozebiral postupy,
programy a projekty CSR, jez byly v ramci této organizace zavedeny. Tento krok byl sou-
¢asti nového 360stupnového pristupu k CSR, ktery tehdy spole¢nost McDonald's uplatiio-
vala. (Forbes, 2010)

V soucasnosti vySe zmifiovana spolecnost na ¢eském trhu provozuje blog, jehoZ obsahovou
naplni je pfedevSim infotainment a advergaming. McDonald's tak v soucasnosti zcela evi-
dentné uplatiiuje jinou marketingové-komunikacni strategii, jez cili na mladsi cilovou sku-
pinu a jejiz primarnim cilem neni informovat o udrZitelnych postupech ve spolecnosti, nybrz
pobavit zdkazniky a zdanlivé nendsilnou formou propagovat své produkty. Blog navic na-
bada navstévniky k propojeni s jejich osobnimi ucty na socialnich sitich, ¢imz podle autorky
prace podporuje dalsi distribuci obsahu blogu a prohlubuje vztahy s uzivateli. (McDonald's
Blog, ©2019)

Blog l1ze podle autorky prace v rdmci marketingové komunikace firem vyuzit dvéma moz-
nymi zpusoby — bud’ extern¢, tedy prostiednictvim jinych blogeri a jejich blogt, anebo in-
terné, tedy skrze sviij vlastni blog. Tyto moznosti se navzdjem nevylucuji, ba naopak tvoti
komplementarni elementy public relations, jeZ mohou zpiisobit synergicky komunikacni

efekt.

2.2.1 Vyuziti externich blogi

Vyuzivani blogerti a influencertt v ramci propagace znacky ¢i produktii je jednim
z dlouhodobych trendii v marketingové komunikaci, a proto na tyto ucely znacky

v soucasnosti uvoliluji vice penéz ze svého marketingového rozpoctu. To potvrzuji
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2.2.2

1 autofi knihy Blogy: publikuj a prosperu;: ,,Stale vice zadavateli se odklani od tra-
di¢nich médii (televize a tisku) a investuje prostfedky do online reklamy na webo-
vych strankéach a blozich. A to je trend, ktery provozovatelim blogli vyhovuje. Inter-
net je zcela nepochybné nejrychleji rostoucim reklamnim médiem na svété.“ (Byron
a Broback, 2008, s. 85) Diky tomu pak blogery firmy sami oslovuji s nabidkou umis-
téni placené reklamy na jejich blog. Muze se jednat naptiklad o obyc¢ejné reklamni
bannery odkazujici na nejrtiznéjsi internetové obchody, za jejichz umisténi dostane
bloger dohodnutou ¢astku — avSak vétSinou je spoluprace znacek s blogery mnohem
sofistikovanéj$i a propracovangj$i, a Casto si pak navstévnici blogu, na kterém je
umisténa takova reklama, ani neuvédomuji, ze se o reklamu jednd, a sponzorované
sdé€leni berou jako doporuceni autora blogu. Nej€astéjsi forma této spoluprace je po-
skytnuti urcitého zbozi zadarmo (naptiklad obleceni, dopliiky, kuchyniské pfistroje ¢i
kosmetické produkty), které pak bloger prezentuje na svém blogu — mnohdy bez uve-
deni, ze mu doty¢ny produkt byl poskytnut zdarma za celem reklamy. (Hospodarské
noviny, 2016) Zatimco v Anglii je nutnost oznacit jakykoliv sponzorovany obsah
striktné regulovéna legislativou, jeZ je bliZe pfiblizena v tzv. Influencer’s Guide vy-
daném v roce 2018 organizaci Advertising Standards Authority (ASA and CAP,
©2018), na uzemi Ceské republiky je sice oznadeni obsahu, jehoZ cilem je podpora
podnikani, zdkony taktéz vyzadovano, avSak bez piesné stanovené formy. (Pravo21,

2018)

Vlastni firemni blogy

O firemnich blozich pojednava nasledujici kapitola.
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3 FIREMNI BLOG

3.1 Specifika firemnich blogii

Firemni blogy se od osobnich blogt li$i v oblasti autorstvi, ucelu blogu i publikovaného
obsahu. Spravcem firemniho blogu neni jeden ¢i vice blogerti, ale dana organizace, pficemz
skutecnymi autory ¢lankl zde publikovanych jsou jeji zaméstnanci ¢i externi copywritefi,
kteti publikuji obsah pod jménem organizace; existuji ale i firemni blogy vedené zamést-
nanci (typicky na vedoucich pozicich), ktefi zde publikuji ptispévky pod svym jménem (viz

priklad blogu McDonald's v podkapitole 2.2).

Obsah komer¢niho blogu by mél dle nazoru autorky této prace korespondovat s celkovym
obsahem webu a fesit otazky a problémy, s nimiz se uzivatelé bézn¢ setkavaji. Mezi osvéd-

¢ené formaty ¢lankt publikovanych na firemnich blozich pak podle Foltankové (2017) patii:

- Jak na to“ ¢lanky,

- Rady a tipy,

- Odpovédi na casté otazky,
- Aktuélni trendy a udalosti,
- Ptipadové studie,

- Slovnik pojmi,

- Pohled do zakulisi,

- Soutéze,

- Rozhovory.

Scott (2008, s. 48) navic mezi Novymi pravidly marketingu a PR, jeZ ve stejnojmenné knize
sam definoval, uvadi, Ze ,,blogy (...) dovoluji organizacim komunikovat pfimo s kupujicimi
ve formé, kterou zakaznici oceni.” VEtSi mira neformalnosti a nenucenosti komunikace
oproti primarnim firemnim internetovym strankam je tedy taktéz jednou z charakteristik,

jimizZ se tyto blogy vyznacuji.
3.2 Typologie firemnich blogi

Byron a Broback (2008, s. 24) déli komer¢ni blogy na tfi hlavni kategorie:

1. Blogy orientované na marketing, jejichZ primarnim cilem je prostiednictvim oslo-
veni co nejvetSich mas ¢tenaia z fad cilového publika propagovat produkty a podpo-

rovat prode;j
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2. Blogy orientované na PR, jejichz cilem je podpofit image firmy a ovlivnit jeji vni-
mani v o€ich vetejnosti
3. Blogy orientované na sluzby zakaznikim, jez maji za cil stavajici 1 potencialni

zékazniky firmy informovat o poskytovanych sluzbach a nabizenych produktech

3.3 Prinosy firemniho blogovani

Korporatni blog neni primarné¢ komunika¢nim prostiedkem usilujicim o konverzi, ale spise
podpiirnym néstrojem — at’ jiz naptiklad v oblasti podpory SEO ¢i posilovani brand image.
Také vyrazné napomahd prohlubovani vztaht se zdkazniky. Scott (2008, s. 47) uvadi, ze
pomoci blogl spole¢nosti komunikuji pfimo se svymi klienty a obchazi tak medialni filtr,

coz je efektivnim feSenim zejména z hlediska naklada.

Autorka prace definuje tyto potencidlni pfinosy pro spolecnosti, jez provozuji své firemni

blogy:

1. Podpora znacky
Kitchen a Mirza (2013, s. 111 a 115) uvadéji, Ze firemni blog je skvélym néstrojem
pro publikovani vlastnich nézorli, ¢imz se miiZze spolecnost v o¢ich cilové skupiny
odlisit od konkurence. Je v§ak zadouci, aby byl blog vizualn€ koherentni s primarnim
firemnim webem organizace. Tvorba edukativniho obsahu na blogu mtize zvysit kre-

dibilitu znacky v ocich jeji cilové skupiny a pomoct ji s etablovanim na trhu.
wJste to, co publikujete.“ (Scott, 2008, s. 48)

2. Podpora SEO

Vyhledavace (naptiklad Google ¢i Yahoo!) mohou byt za predpokladu spravné apli-
kaci zasad SEO skvélym, neplacenym ndstrojem, ktery zvySuje navstévnost blogu
a potencialn¢ pfivadi nové zakazniky. (Kitchen a Mirza, 2013, s. 119)

Scott (2008, s. 213) proto doporucuje blogy pravidelné aktualizovat novymi pfi-
spevky, nebot’ algoritmy vyhleddvact odméiuji stranky, které jsou pravidelné aktu-
alizovany lep§im hodnocenim, coz zvySuje pravdépodobnost jejich zobrazeni na le-
Sich ptickach pfi vyhledavani danych klicovych slov, jez se na blogu objevuji. Autor

dale zduraziuje dulezitost vybéru adekvatnich témat, kterd budou zédkazniky zajimat.

I kdyz o relevantnosti SEO bylo v predeslych letech vedeno mnoho diskuzi — napf-.

Je SEO mrtvé? (TechBit, ©2017), jeho role v ramci online marketingu je stale zcela
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zasadni. Dodrzovani zékladnich principi optimalizace pro vyhledavace, mezi které
patii naptiklad cilené uzivani klicovych slov, linkbuilding (tedy budovani zpétnych
odkazli z jinych webovych stranek) a pfedevsim tvorba kvalitniho obsahu je podle
nazoru autorky prace stale krucidlnim faktorem uspéchu jakékoliv webové stranky.
3. Monetarni prinos

Monetarni pfinos béznych blogt 1ze obecné rozdélit do dvou zdrojovych kategorii —
sponzoring a reklama. (Byron a Broback, 2008, s. 108) Zatimco reklama jinych spo-
lecnosti (napt. ve formé bannerti) neni na zakladé pozorovani autorky prace na fi-
remnich blozich béznd, sponzoring (napt. ve formé advertoriall) Ize na firemnich
blozich najit ¢asto (zejména u spolecnosti zaméfenych na prodej kosmetiky c¢i
odévil); ovSem za piivodce nejvétsiho financniho piinosu firemniho blogu Ize podle
zkuSenosti autorky prace oznacit prodej produktl ¢i sluzeb zptsobeny jejich propa-
gaci na blogu. Handleyova a Chapman (2014, s. 17) uvade¢;ji, ze blogy hraji vyznam-
nou roli v ovliviiovani procesu rozhodnuti o koupi potencidlnich zakaznikii, nebot’ je

informuji o benefitech sluzeb ¢i produkti poskytovanych danou spolecnosti.
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4 SOUCASNE TRENDY V BLOGOVANI

Stejné¢ jako v moda, make-up art nebo fitness, 1 blogovani podléha trendiim, jez jsou podmi-

nény nejen vyvojem digitdlniho marketingu a online 1 offline technologii, ale také vyrazné

ovlivnény fadou sociologickych faktort ¢i popkulturnim dénim. Mezi trendy v blogovani na

rok 2019 patii nasledujici:

1.

Vétsi duraz znacek na blogovani — Podle IZEY (©2019), americké platformy za-
meéfené na influencer marketing, povazovalo v roce 2018 55 % americkych spole¢-
nosti blog za primarni nastroj marketingovych komunikaci. Mezi soucasné trendy
v content marketingu firem patii také spoluprace mezi znackami z riznych odvétvi,
jako naptiklad kolaborace spole¢nosti RedBull a GoPro nebo Uber a Spotify. (Core
dna, ©2019)

Vice video obsahu — Podle odhadi IZEA (©2019) bude video v roce 2019 tvorit az
85 % navstévnosti webu z vyhledavani, pfi¢emz jind americka digitalni platforma
Core dna (©2019) uvadi odhad o 5 procent niz§i. Nejvétsi zapojeni podle IZEA ge-
neruje video obsah o délce okolo dvou minut.

Influencefi jako ad hoc tvirci obsahu — Zatimco vyznam influencer marketingu
stale roste, mnoho znacek voli opacnou taktiku —misto propagovani své znacky skrze
komunikacni kandly influencera jej poZadaji, aby vytvofil obsah, ktery uvetejiluji na
svych vlastnich kanalech. To napoméha zvysit kredibilitu znacky v o€ich sledujicich.
TaktéZz je velmi pravdépodobné, ze influencer zveifejni jim vytvofeny obsah i1 na
svych komunika¢nich kanalech, coz znacce zajiStuje extra viditelnost. (Core dna,
©2019)

Kratky obsah — Diverzita je pfedpokladem pro atraktivitu, coz lze aplikovat i na
obsahovou strategii na blogu. Proto je vhodné kromé béznych, rozsahlych ¢lank,
které jsou z hlediska SEO upfednostiované, obohatit blog i o krat$i formaty, jako
jsou mikro ptispévky, kratkd videa a zajimavé infografiky, které uspokoji potieby
vétsi fady ctenaril. (IZEA, ©2019)

Interaktivni obsah — Interaktivita obecné zvySuje miru zapojeni komunikantt,
a proto je vhodné tohoto faktu vyuzit i pfi tvorbé ptispévkl na blog — naptiklad diky
obsahu ve form¢ kvizu, prizkumu ¢i infografiky. (IZEA, ©2019)

Personalizovany a niche obsah — Ctenafe nejvice zajima obsah, ktery fesi jejich

problémy a potieby. Proto je velmi diilezité znat cilovou skupinu blogu a cilit na ni.
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Az 78 % spotiebitelli uvadi, ze relevantni obsah webu je urcujicim faktorem pro uci-
néni nakupniho rozhodnuti. (Core dna, ©2019) Naopak ctenafe blogh odrazuji
¢lanky na obecna témata, jez byla na internetu popsana jiz mnohokrat. Proto je pfi
tvorbé blogu vhodnym strategickym rozhodnutim zaméfovat se na tzv. niche témata
— tedy ta, ktera jsou velmi specifickd, a ne bézné diskutovana. (IZEA, ©2019)

7. Optimalizace pFispévkii pro hlasové a vizualni vyhledavani — Vzhledem k rozvoji
téchto druhti vyhledavani doporucuje IZEA pouzivat otdzky v nadpisech a publiko-
vat korespondujici vizualni obsah. (IZEA, ©2019)
daji na tzv. mikro-momenty — tedy akutni potfeby uzivateli, jez na svych zafizenich
hledaji rychlé odpovédi na rychlé otazky. (IZEA, ©2019) To plati obzvlasté u ko-
mercnich blogi, jejichZ cilem je prezentovat znacku a prodavat produkty. (Core dna,
©2019)

9. Vyuziti tematickych clusterti — Obsahovy cluster je tvofen fadou dlouhych, infor-
macné ptinosnych ptispévkll zamétenych na jedno konkrétni téma ¢i problematiku,
coz je pozitivn€ hodnoceno algoritmy vyhleddvace Google i samotnymi Ctenafi.
(Core dna, ©2019) V piipadé beauty blogu se naptiklad mize jednat o stranku, ktera
je zamétena na suchou plet, a poskytuje odkazy na nckolik ptispévkii hloubkove

pojednévajicich o této problematice.

Pillar content

Cluster content O

Hyperlinks

»O

Obrazek 5: Struktura tematickych clusterti (Core dna, ©2019)
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10. Vyuziti chatbotii — Podle vyzkumu digitalné-marketingové platformy Spiceworks
realizovaného v USA bude piiblizné€ 40 % velkych spole¢nosti vyuzivat v roce 2019
chatboty jako nastroj marketingové komunikace, nebot’ to od nich jejich zakaznici
ocekavaji a chatboty uptfednostiuji pied firemnimi aplikacemi. (Core dna, ©2019)
V ramci blogti Ize chatboty pouzit naptiklad pro odpovidani dotazli v komentarich.
Pomadhaji tak zvySovat miru angazovanosti ¢tenaii na blogu a potencialné i jejich

zajem o znacku. (IZEA, ©2019)
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5 MERENI EFEKTIVITY BLOGU

,, INejefektivnéjsi webova strategie predvida potieby a poskytuje obsah,
ktery zakazniky uspokojuje, jesté pred tim, neZ si lidé tyto potieby za-
¢nou uvédomovat.“ (Scott, 2008, s. 43)

5.1 Nastroje méreni efektivity

Pro ucely méfeni efektivity blogl lze vyuzivat celou fadu volné¢ dostupnych i1 placenych
nastrojii a platforem. Autorka prace se zaméfila na dva analytické nastroje, jez spole¢nost

Notino vyuziva.

5.1.1 Google Analytics

Sluzba Google Analytics (zkracené GA) je voln& dostupnym nastrojem? od spole¢nosti Go-
ogle, jenZ po vytvofeni uZzivatelského uctu a implementaci méticiho kodu do zdrojového
textu stranky umoziuje vlastnikim webovych stranek ziskavat statistickd data o uzivatelich
webu, na jejichz zaklad¢€ 1ze vypracovat analyzy, jez mohou byt pouzity mj. pfi planovani
dalsi strategie webu ¢i blogu. (Google, ©2019) Sluzba kromé piehledi a statistik, které zob-
razuji pfedchozi navstévnost webu, chovani uzivateli a jejich charakteristiky, prodeje a kon-

verze ukazuje také aktualni data z pfitomnosti. (Byron a Broback, 2008, s. 155-156)

§ Google Analytics

Obrazek 6: Logo Google Analytics (Google, ©2019)

5.1.2 Power BI

Nastroj Power Bl slouzi k analyzam, které umoziiuji vizualizovat data s vyuzitim interaktiv-
nich fidicich panelil v redlném case a sdilet poznatky v ramci celé organizace nebo je vlozit
do aplikace ¢i na web. Prostfednictvim Power BI se organizace mohou pfipojit ke svym

datiim, modelovat je a pak zkoumat s vyuzitim vizualnich sestav umoznujicich spolupréci,

3 Pozn.: Plati pro zékladni verzi. Placena sluzba GA 360 je uréena velkym firmdm a umoZiiuje vyuziti nastroji
pro analyzy velkych objemu dat.
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publikovani a sdileni. Power BI Ize integrovat s dalSimi nastroji, v€etné aplikace Microsoft

Excel, coz organizacim umoziiuje snadnou praci se stdvajicimi feSenimi. (Microsoft, ©2019)

mp) Power BI

Obrazek 7: Logo Power BI (Microsoft, ©2019)

Power BI je dostupny ve variantach Desktop, Pro, Premium, Mobile a Embedded. Zatimco
prvni zminéné verze je bezplatna, varianty Pro a Premium, které jsou uréeny k profesional-

nimu vyuziti v ramci velkych organizaci, jsou placené. (Microsoft, ©2019)

5.2 Kritéria méreni efektivity

Mezi elementdrni ukazatele efektivity, s jejichZ pomoci Ize méfit GspéSnost blogu, podle

Foltankové (2017) patii:

- organickd navstévnost,

- navstévnost z odkazujicich stranek,
- konverze,

- doba stravena na strance,

- mira odchodu,

- mira vracejicich se navstévnik,

- navstévnost ze socialnich siti.

Zminéna autorka dale dodava, Ze dulezitym aspektem, na né&jz je nutné se pii sledovani na-
vStévnosti blogu zaméfit, je jeji zdroj — tedy odkud uzivatelé pfisli. Zdrojem ndvstévnosti

muZe byt napiiklad odkaz na jiné strance na blogu, odkaz na jiném webu ¢i PPC reklama.

Kritéria métfeni by méla primarné vychazet z apriori definovanych KPI, kterd matetska or-
ganizace pro blog nastavi. Autorka této bakalaiské prace bude v praktické ¢asti pii analyze

pomoci nastroje Google Analytics zkoumat nasledujici metriky:

1. Navstévnost blogu (traffic) — Navstévnost blogu udava celkovy pocet navstév
v konkrétnim ¢asovém obdobi (naptiklad den, tyden, mésic, rok). Lze mé&fit navstév-
nost blogu jako celku i konkrétnich stranek, jez jsou v rdmci blogu publikovany.

(MediaGuru, ©2019a) Pojmem relace neboli navstéva se pak oznacuje mnozina akei,
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které uzivatel na webu provede. Jedna ndvstéva tak mize mj. zahrnovat né¢kolik zob-
razeni stranek. (Google Analytics, ©2019)

2. Zobrazeni — Zobrazeni stranek predstavuji celkovy pocet zobrazenych stranek, pii-
¢emz se zapocitavaji 1 opakovana zobrazeni jedné stranky. (Google Analytics,
©2019)

3. UzZivatelé — Pocet uzivatelt, ktefi v daném obdobi alespoi jednou navstivili méfenou
webovou stranku. Jako novi uzivatelé jsou oznacovani ti, kteti v méfeném ¢asovém
obdobi navstivili sledovany web poprvé. Mira vracejicich se navstévniki pak vyja-
diuje procentualni pomér lidi, kteti v daném obdobi ucinili na webu vice nez jednu
navstévu. (Google Analytics, ©2019)

4. Mira okamzitého opusténi — Mira okamzitého opusténi vyjadiuje procento navstev
jediné stranky, pfi kterych nedoSlo k Zadné dalsi interakci se strankou. Optimalni
mira se odviji od stanovenych KPI — pokud je cilem webu, aby si uzivatelé prohlédli
vice nez jednu stranku, pak je vysokd mira okamzitého opusténi Spatnd. (Google

Analytics, ©2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

METODIKA PRACE

V této ¢asti je uveden cil prace, na jehoz zaklad¢ autorka definovala vyzkumné otazky a zvo-

lila vhodné metody pro vyzkum realizovany v praktické ¢asti prace.

Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat soucasny stav 1 piedchozi vyvoj blogu Notino a na zakladé vy-
sledkti dotaznikového Setfeni, analyzy dat z pfedchozich let a prizkumu konkurencnich

blogii navrhnout plauzibilni doporuceni potencialné vedouci ke zvySeni ¢tenosti blogu.

Vyzkumné otazky

Autorka prace na zaklad¢ vySe uvedeného cile prace definovala nasledujici vyzkumné

otazky:

1. Jaky je soucasny stav blogu Notino?
2. Jaky obsah zajima ctenatfe blogu Notino nejvice?

3. Jaké aspekty blogu Notino Ize upravit za ucelem zvySeni ¢tenosti tohoto blogu?

Metody

Prakticka cast této bakalatské prace je pojata jako ptipadova studie blogu Notino tvofena
ttemi komplementarnimi rovinami — analyzou dat pomoci nastroje Google Analytics, pri-
zkumem konkurenc¢nich blogl a dotaznikovym Setfenim realizovanym mezi zastupci cilové
skupiny, které jsou pro komplexnost studie doplnény o dva rozhovory se spravkynémi blogu
Notino. Ziskané vysledky zkoumani by mély pfinést odpoveédi na vyzkumné otdzky a po-

moci autorce naplnit cil prace.

1. Rozhovory se spravkynémi blogu
Autorka prace pro uvod do problematiky zvolila dva rozhovory se zodpovédnymi
osobami, jez byly povéfeny spravou blogu Notino. Cilem je ziskat potfebnou informacni
bazi, jez poslouzi pro dalsi ¢asti vyzkumu. Mezi vyhody této metody nepopiratelné patii,
ze je finan¢né 1 Casové nenarocnd a piinasi velké mnozstvi informaci, jeZ jsou jinymi
moznymi zpisoby ziskavani dat prakticky nedostupné.

2. Analyza dat pomoci sluzby Google Analytics
Pro zajisténi kompletni ilustrace vyvoje blogu nejen pomoci zjisténych faktl, ale taktéz

presnych dat a ¢isel se autorka prace rozhodla pro analyzu dat sbiranych sluzbou Google
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Analytics, k nimz dostala za timto G¢elem pfistup (konkrétné k datim z let 2017 a 2018).
Mezi benefity této metody patii finan¢ni nenaroc¢nost a dostupnost velkého objemu dat
ke zpracovani, coz ovSem piinasi nevyhodu v podob¢ ¢asové naroc¢nosti. Limity této me-
tody lze klasifikovat na faktické a personalni — konkrétné jimi jsou délka ¢asové periody,
z niz data pochézeji, a absence zkusenosti autorky s obdobnymi analyzami, coz ale v dii-
sledku mtize vézt k obohaceni autorky novymi dovednostmi a védomostmi.
3. Analyza blogi pisobicich v oblasti ¢eské beauty e-commerce
Tteti Casti vyzkumu realizovaného v praktické ¢asti této bakalatrské prace sestdva z po-
rovnani blogli z oblasti ¢eské beauty e-commerce — konkrétné blogii Notino, Selfino
a Beauty FAnnatic — realizovana za ucelem definovani aspekti, v nichz je blog Notino
ve srovndni s konkurenci podpriimérny ¢i nadprimérny. Mezi vyhody této metody patii
pfedevsim finanéni nenarocnost, ale jeji aplikace je vyrazné omezena skute¢nosti, ze na
Ceském beauty e-commerce trhu jsou provozovany pouze dva blogy korespondujici
s blogem Notino svou formou a zaméfenim.
4. Dotaznikové Setieni

Posledni fazi vyzkumu tvofi dotaznikové Setieni provedené formou strukturovaného do-
tazovani, coz znamena, ze otazky jsou vSem respondentiim kladeny stejnym zptisobem.
Pro distribuci dotaznikll zvolila autorka prace internet, coz s sebou piinasi vyhody 1 ne-
vyhody. Nespornym benefitem tohoto zplisobu provedeni je ¢asova a finan¢ni nenaroc-
nost, které byly zaroven hlavnimi divody, pro¢ se autorka prace rozhodla pro tuto me-
todu primarniho marketingového vyzkumu. Naopak nevyhodou, o niZ hovofi i Jurdskova
a Hornak (2012, s. 61) je otazka kvality takto ziskanych odpovédi, nebot’ nelze s jistotou
zaruCit, Ze respondent skutecné odpovida kritériim, na jejichZ zékladé byl do vyzkumu
vybran — v pfipadé¢ tohoto dotaznikového Setieni se jednalo primarné o Zeny ve véku 18—

35 let, coz odpovida primarni cilové skupiné blogu definované spolecnosti Notino.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRIPADOVA STUDIE BLOGU SPOLECNOSTI NOTINO

Tato kapitola je vénovana blogu Notino — nejen deskripci historického vyvoje blogu a jeho
soucasného stavu, ale taktéz analyze dat z let 2017-2018 Cerpanych z nastroje Google Ana-
lytics. Kritéria méfeni, jez autorka v ramci této analyzy aplikovala, jsou pfiblizena v ramci

stejnojmenné podkapitoly v teoretické Casti této bakalarské prace.

Pro plné vykresleni situace blogu je v nasledujici podkapitole nejprve popsdna spolecnost
Notino, jejiz historicky vyvoj a zdsadni postaveni v rdmci celoevropského trhu byly predpo-

kladem pro vznik a uspésny rozvoj blogu.

6.1 Profil spolecnosti Notino

Spolecnost Notino byla zalozena v Brné v roce 2004 jako internetovy obchod s parfémy
a kosmetikou pod ndzvem parfums.cz. (Notino, ©2004-2019) Z piivodné malé ceské firmy,
kter4 vznikla v gardZi v Brné, se stala vedouci spolecnosti na poli ¢eské beauty e-commerce
a expandovala do dalSich zemi Evropy. V roce 2016, kdy pisobila ve ¢trnécti trzich, spolec-
nost uspeésné rebrandovala na novy, jednotny nazev — Notino. Hlavnimi divody byla strate-
gicka snaha o sjednoceni, nebot’ spole¢nost v kazdé zemi pusobila pod jinym nazvem, a pie-
devsim také snaha Iépe reflektovat §ifi sortimentu, kterd v té dob¢ jiz zahrnovala 1 jiné pro-
duktové kategorie nez parfémy (napt. kosmetické produkty, produkty péce o télo ¢i vlasovou

péci). (Stérba, 2019)

V soudasnosti Notino piisobi ve 23 zemich Evropy (Ceské republika, Slovensko, Polsko,
Némecko, Rakousko, Mad’arsko, Rumunsko, Ukrajina, Bulharsko, Slovinsko, Spanélsko,
Portugalsko, Velka Britanie, Belgie, Chorvatsko, Dénsko, Finsko, Francie, Italie, Nizozemi,
Svédsko, Svycarsko a Recko), diky ¢emuz je oznatovan za ,,nejvétsiho online prodejce par-
fému a kosmetiky v Evrope®. V portfoliu produktli nabizi aktualné ptes 60 000 produkt od
1 500 znacek z fad zndmych svétovych firem i lokalnich vyrobcl. Veskeré zboZi spole¢nost
skladuje v logistickém centru v Rajhradé pobliz Brna, odkud denné¢ expeduje az 80 000 za-

silek. (Notino, ©2004-2019)

Kromé¢ e-shopti ve 23 zemich Evropy Notino na Starém kontinentu provozuje také 22 ka-
mennych prodejen a vydejen zbozi. Ugelem téchto mist je nejen poskytnout zdkaznikam
moznost vyzvednout si zdarma zboZi objednané po internetu, ale také vyzkouset bestsellery

a novinky sortimentu.
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Obrazek 8: Mapa zemi, kde piisobi spolecnost Notino, s ozna¢enim prodejen
a vydejnich mist

(Notino, ©2004-2019)

6.1.1 Vize a mise spole¢nosti

Spole¢nost Notino na svém webu jako vizi uvadi: ,,My v Notinu véfime, Ze krasa ma byt
dostupnd pro kazdého, protoze krasa dokaze dodévat sebevédomi a ménit. Kdyz se lidé citi
krasni, snadné&ji dosahuji svych cilti a na oplatku délaji svét kolem sebe krasnéjsi. (Notino,

©2004-2019)

Misi spolecnosti Notino je €init vysoce kvalitni krdsu dostupnou pomoci spojeni kazdoden-
nich technologii, nejlepsi nabidky produktii na trhu a rad ¢i inspirace poskytovanych zakaz-

nikim. (Notino, ©2004-2019)

6.1.2 Claim spole¢nosti

Spole¢nost Notino ve své marketingové komunikaci pouziva anglicky claim ,,Today is
yours,* coz Ize do ¢estiny volné prelozit jako ,,DneSek patii tob&*“. Reflektuje tak svou vizi
a misi — konkrétné¢ myslenku, ze ,kdyz se lidé citi krasni, snadnéji dosahuji svych cila*.
(Notino, ©2004-2019) Tento slogan navazuje na aktualn€ popularni tendenci v marketingo-

vych komunikacich spole¢nosti (obzvlasté pusobicich v oblasti kosmetiky), jiz by autorka
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préce specifikovala jako ,,snahu o posileni sebevédomi zdkaznic*. Jako ptiklad 1ze uvést me-
zinarodniho vyrobce kosmetiky Dove, ktery na této myslence stavi celou marketingovou
komunikaci — ptikladem muze byt slogan ,,Moje krasa, moje volba‘“ ¢i dlouholety Projekt
sebedivery Dove, ktery si klade za cil ,,pomoci budouci generaci Zen vyrtistat s pozitivnim
ptistupem ke svému vzhledu a pomoci jim zvysit sebetuctu, aby mohly ukazat, co v§e v nich
je*“. (Unilever, ©2019) Claim spolecnosti Notino je vzdy prezentovéan v originalnim anglic-

kém znéni, coz dle minéni autorky prace napomaha zachovani integrity.
6.2 Evoluce blogu spole¢nosti Notino

6.2.1 Pocatky blogu

Blog Notino byl zalozen v roce 2014 — tedy v dobé, kdy se boom blogii v Cesku rozsitil
z vetejné sféry i do business prostiedi a korporatni blogy byly postupné zaklddany i konku-
rencnimi spole¢nostmi, jako naptiklad blog Beauty FAnnatic parfumerie FAnn. V piedcho-
zich ttech letech jiz Notino (v tehdejsi dob¢ jesté pod jménem Parfums) publikovalo ¢lanky
v ramci svého e-shopu parfums.cz na subdoméng, kterd byla tematicky velmi obdobné za-
métend (napiiklad clanky o li¢eni, tipy na vybér darki, predstaveni novinek) a dala by se tak
povazovat za predchidce nynéjSiho blogu. V roce 2014 byla pro blog ziizena novd doména
blog.parfums.cz, ktera byla po rebrandingu v roce 2016 pfejmenovéana — stejné jako cela
spole¢nost — na blog.notino.cz. Stejnym ptipadem je i polsky blog Notino, kterym se oviem
tato prace nezabyva, nebot’ pro ucely piipadové studie, analyzy i dotaznikového Setfeni je

vyuzit vyhradné esky blog (blog.notino.cz).

K zalozeni samostatné blogové domény vedlo vice divodid — jiz zminény boom blogl
v Ceské republice, snaha o vytvofeni dalsi pfidané hodnoty pro zakazniky skrze podavani
uzite¢nych rad, tipl, recenzi a informaci a v neposledni fad¢ také ryze prakticky zdmeér, jimz
bylo vytvoftit podporu pro SEO. Pro vyhotoveni grafické podoby samostatného blogu byly
vyuzity sluzby externi agentury; vSechen dalsi obsah na blogu (at’ jiz graficky ¢i textovy)
byl tvofen tzv. in-house. Blog byl pak postupné provazovan s e-shopem, diky ¢emuz se od-
kazy na €lanky, které zmifuji urcity produkt, objevuji na produktové strance daného pro-
duktu na e-shopu, coz velmi vyrazné navySuje poCty zobrazeni ¢lankd, nebot’ naptiklad ve
chvili, kdy potencialni zakaznice vaha nad koupi luxusniho pletového krému proti vraskam,

povazuje odkaz na recenzi tohoto krému na blogu za vysoce relevantni a pravdépodobné
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1 ndpomocnou pii u¢inéni rozhodnuti o koupi. Relevance obsahu a jeho prezentace na rele-
vantnich mistech je dle ndzoru autorky této prace velmi dulezitym aspektem, jenz vyrazné
ovliviiuje ¢tenost jednotlivych ¢lankt na blogu a uspésnost kteréhokoliv blogu jako celku

(firemniho ¢i osobniho).

Ctenati byli kromé odkazii na e-shopu na blog pfivadéni skrz firemni newslettery ¢i orga-
nické ptispévky na Facebooku, vyjimeéné i z placenych facebookovych kampani. Kromé
produktovych recenzi, které z historického hlediska tvofi nezanedbatelnou ¢ast ¢lankl pu-
blikovanych na blogu, byly ¢astym formatem blogovych ptispévki soutéze o produkty, jez
se od pocatku blogu az do soucasnosti t&si velké popularité a pfindsi kyzené zapojeni Cte-
nari; dale €lanky reflektujici sezonu (napt. na jafe ¢lanky o nejlepSich opalovacich kré-
mech) ¢i trendy (kuptikladu o liceni ze svétovych tydni mody ¢i o barvach na nad-
chazejici rok ¢i sezonu). Neméné oblibenym formatem piispévki na blogu spole¢nosti
Notino jiz od pocatku byly €lanky s tipy o produktech ¢i informacemi (napt. /0 myti
o opalovani ¢i 10 tipu, jak spravné nandset rasenku). Samoziejmosti byly i PR €lanky spo-
jené zejména s uvedenim novych produkti na trh (zejména pii ptedstaveni novych parfému),
jez jsou hrazeny vyrobci ¢i dodavateli daného produktu a diky tomu napoméhaji monetizaci
blogu, ktera je vyjma placenych reklamnich sdéleni postavena vyhradné na konverzich na e-

shopu, ke kterym dochazi diky odkaziim na konkrétni produkty v ¢lancich.

Zdrojem naméth na ¢lanky byly kromé vySe zminéné sezonnosti, aktudlnich trend ¢i spon-
zorovanych pfispévki 1 inspirace ze zahrani€nich, celosvétové uznavanych tisténych maga-
zint — konkrétné z ¢asopistt ELLE & VOGUE z USA, Britanie ¢i Spanélska. Ve spolupraci
se SEO oddé¢lenim vznikl také seznam témat, ktera byla vhodna k tomu, aby z pohledu opti-

malizace pro vyhledavani na blogu objevovala. (Rozhovor s Martinou Zemanovou, 2019)

6.2.2 Blog Notino v soucasnosti

Na ptipravé blogu Notino se v sou€asnosti podili nékolikaclenny tym lidi zahrnujici dva
spravce blogu, dva grafiky, koordinatorku ptekladl a 7 copywriterti, fungujici za podpory
Commercial oddélent, které doddva seznamy produktii uréenych k propagaci na blogu a pod-
klady pro placenou PR komunikaci (napi. ve forme advertorialti ¢i soutézi). Pii tvorbé blogu
je dtlezita také spoluprace se SEO tymem, ktery urcuje klicova slova a trendy ve vyhleda-
vani, jez pak slouzi jako naméty pro nové ¢lanky, napomaha s lokalizaci textl a také zajis-

tuje komunikaci kategorii, které¢ je na zakladé vykonu potieba podpofit zpétnymi odkazy.
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Dulezitou mérou k uspésnosti blogu také prispiva analyticky tym, ktery pravidelné vyhod-
nocuje efektivitu blogu. K témto celiim pouziva analyticky nastroj Power BI, ktery vyuziva
data sesbirana sluzbou Google Analytics 360. Zaméiuje se pritom zejména na ¢esky a polsky

blog, nebot’ tyto dva blogy pfindseji své matetské spolenosti nejvice zisku.

Jednotlivé ¢lanky jsou obvykle propagovany organicky prostfednictvim socidlnich siti
a webu Notino, kde jsou zobrazeny na produktovych strankach produkti, o nichz se v ¢lanku
pise. Prilezitostné pak propagace piispevkill na blogu probihd i prostfednictvim Notino ne-
wslettert, PPC kampani ¢i placenych reklam na socialnich sitich. Ndmétem pro ¢lanky jsou
primarn¢ strategicky definovana témata vybrana s ohledem na SEQO, aktualni trendy a sezon-

nost.

Co se tyce ptinosu blogu, cilem autorti je, aby byl blog Notino z pohledu zékaznika platfor-
mou pro vzdélavani, pobaveni, ziskani inspirace a seznameni se s trendy. Z hlediska spolec-
nosti je blog podpirnym prodejnim kanalem, nositelem firemni image, a predevs§im vyznam-
nou podporou SEO. Obecnou snahou autort blogu Notino pak aktudln€ je zména role blogu
v ramci marketingové komunikace spolecnosti, a to tak, aby uz nebyl pouze informacni opo-
rou jednotlivych produktil, ale celého e-shopu, a aby s z néj stal lifestyle a beauty magazin,
na jehoz stranky budou Ctenaii pfichdzet za ucelem zjisténi rad a nacerpani inspirace. Mezi

konkrétni cile blogu Notino na rok 2019 pak patfi:

- celkovy redesign blogu,

- udrzZeni trendu nardstu ¢tenosti a obratu,

- navazani spoluprace s copywritery ze zemi, kde jsou dosud ¢lanky publikovany jen
anglicky, aby byly ¢lanky plné pfizplisobené potiebdm daného trhu. (Rozhovor s Lu-
cii Frybortovou, 2019).
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6.2.3 Vyvoj blogu Notino v letech 2017-2018

Clanky Zobrazeni Navstévy UZivatelé Pocet relaci  Mira okamzi- Transakce
stranek blogu na uzivatele tého opusténi
2017 110 434 163 284 244 236 451 1,2 80,3 % 4824
2018 154 776 223 492 830 379 005 1,3 79,7 % 10 957
YoY +40 % + 78,8 % +73,4 % + 60,3 % +8,2 % -0,8 % +127,1 %

Tabulka 1: Vysledky blogu Notino v letech 2017 a 2018*
(Google Analytics, ©2019)

Na zéklad€ vyse uvedenych udaju lze konstatovat, Ze efektivita blogu v poslednich dvou
letech vyznamné vzrostla. Zatimco ¢tenost ceského blogu spole¢nosti Notino (udavana cel-
kovym poctem zobrazeni vSech stranek na blogu) se v roce 2018 zvysila oproti ptredchozimu
roku 0 79 % (a taktéz vykazovala mens$i vykyvy, jak lze vidét v poslednim grafu v této
sekci), podet navstév vzrostl o tii ¢tvrtiny a obrat blogu se zvysil o 131 %°, piicemz podet
transakci byl vice nez dvojnasobny, z ¢ehoz vyplyva nejen, Ze zakaznici v roce 2018 ve
srovnani s predchozim rokem na blogu ucinili vice konverzi, ale pfedevsim, Ze se zvysila
1 primérna hodnota objednavky.

Clankt pfitom bylo v roce 2018 publikovano o 44 vice nez v roce pfedchozim, coz autorka
prace interpretuje tak, Ze navySeni poctu obsahu publikovaného na blogu podminuje narast

efektivity blogu, avSak zcela jisté to neni jedinym faktorem.

4 Data z obdobi 1. 1.2017-31. 12. 2018
5 Tento udaj neni v konkrétnich ¢islech na pfani spole¢nosti Notino zvefejnén.
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1.1.2017 - 31.12.2017 1.1.2018 - 31.12.2018

M New Visitor
M Returning Visitor

Obrazek 9: Graf zobrazujici pomér novych a vracejicich se uzivatelt

(Google Analytics, ©2019)

Pocet navstévnikl blogu se v roce 2018 zvysil o 60 %, pticemz lehce vzrostlo 1 procentudlni
mnozstvi vracejicich se navstévnikil (viz zelend vyse¢ v grafu vyse) a taktéZ nepatrné vzrostl
pramérny pocet relaci (tedy navstév blogu), které tito uzivatelé na ¢eském blogu Notino
uskutecnili. Naopak mira okamzitého opusténi stranky se téméf neznateln€ snizila. Vysledky
vyvoje vSech téchto tii posledné zminénych metrik 1ze povazovat pozitivni, avSak autorka
préace podotyka, Ze meziro¢ni rozdil mize byt vyraznéjsi, a tudiz zde vidi potencial ke zlep-
Seni.

Co se tyka obsahu, mezi 5 nejctenéjsich ¢lankii v roce 2017-2018 patfily nasledujici:

1. AXE YOU: Bud’' sam sebou, mds to v sobé!

Nejlepsi parfémy pro Zeny: TOP 10 damskych parfému
Nejlepsi parfémy pro muze: TOP 10 panskych parfému
Nejlepsi parfémy pro rok 2017

wok wN

(Ne)vyspanda do riizova? S temito zakladnimi kroky ano!

Téchto 5 uvedenych z celkového poctu 264 ¢lankid publikovanych ve vymezeném obdobi
tvofilo dohromady c¢tvrtinu vSech zobrazeni stranek blogu. Piekvapivé miize byt, ze napfic
zenam jakozto primarni cilové skupin¢€ blogu Notino se na prvnim misté ¢tenosti umistil
¢lanek ptedstavujici panskou novinku — tento advertorial byl ovSem propagovan prostied-
nictvim placenych propagac¢nich nastrojli, diky cemuz doséhl velmi pozitivnich vysledkd.
Na zékladé zbylych ¢lankt, jez se umistily mezi péti nejctenéjsimi ¢lanky na blogu, I1ze vy-

sledovat trend znagici atraktivitu vybéri ,,nejlepsich* produktii. Ctenaie také zjevné lakaji
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¢lanky poskytujici rady napomahajici fesit problémy, jez Ctenare trapi, a tim padem se vy-

znacuji uzitenym charakterem a informacni hodnotou.

Obrazek 10: Graf zobrazujici poCet zobrazeni blogu v roce 2017-2018

(Google Analytics, ©2019)

6.3 Dilci zavér

Na zakladé rozhovort uskuteénénych se zakladatelkou a aktualni spravkyni blogu Notino
vyplyva, ze blog hraje podplrnou roli v marketingové-komunika¢nim mixu spolec¢nosti,
zejména s ohledem na SEO a budovani image spolec¢nosti. Formy obsahu ani jeho propagace
se za 5 let jeho existence pfili§ nezménily. Blog mé z hlediska efektivity ascendentni ten-
denci, coz potvrzuji data ziskand z Google Analytics, avSak nékteré metriky ukazuji poten-
cidl ke zlepSeni — konkrétné mira okamzitého opusténi je vysoka, coz je v rozporu se stano-

venym cilem, jimz je prodlouzit dobu navstévnika strdvenou na platforméach Notino.
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7 ANALYZA BLOGU V CESKE BEAUTY E-COMMERCE

Treti ¢asti vyzkumu je prizkum blogl patficich do oblasti ceské beauty e-commerce, ktery
byl realizovan za ucelem definovani aspektii, v nichz je blog Notino ve srovnani s konku-

rennimi strankami nadpriimérny ¢i podpramérny.
7.1 Kritéria

Pti obsahové-strukturalni analyze se autorka prace zaméfila na dvé roviny — strukturalni
a obsahovou. Kritérii pro hodnoceni struktury blogu byly hlavicka blogu, bo¢ni strana blogu
a prostor pod ptispévkem na blogu. V rdmci obsahu zkoumala autorka mozné formy obsahu,

jez se na blozich vyskytuji.

7.2 Notino blog

NOTINO | b‘Og 7adejte hledany vira:

musite mit inspirujte se poznejte nds | hrajte s nami pracujte pro nas rozhovory @ eshop

RECENZE: Testujeme zazracné
novinky La Roche-Posay Hyalu

B5
?.‘?"; ‘ Vlasta | 19.3.2019 .
s
Vyberte si tu nejlepsi masku ¥ ‘
podle typu pleti S |

N &

Obrazek 11: Uvodni stranka blogu Notino (Notino, ©2019b)

7.2.1 Struktura blogu
Hlavi¢ka blogu

- Musite mit — podkategorie: Aktudlni trendy, Novinky, Fotogalerie

- Inspirujte se — podkategorie: Testy a recenze, Clanky a tipy, Znac¢ky, Video
- Poznejte nas — podkategorie: Co je nového, O blogu

- Hrajte s nami — podkategorie: Soutéze, Aktualni akce

- Pracujte pro nas — odkaz na naborovy web Notino

- Rozhovory — sekce s rozhovory s blogery a znamymi osobnostmi
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- E-shop — odkaz na e-shop Notino

Boc¢ni strana blogu — Blog Notino v této ¢asti neobsahuje rozcestnik ani zddné jiné navi-

gacni prvky, coz mize byt pro ¢tenafe minusem.
Pod ¢lankem

- Tlacitka pro sdileni obsahu na socidlnich sitich (Facebook, Twitter)
- Produktovy feed

- Komentare
7.2.2 Typologie obsahu

Na blogu Notino jsou v soucasnosti pouzivany tyto formaty obsahu:

1. Recenze — napft. Testujeme.: Nova rada Nuxe Aquabella pro komplexni péci o smise-
nou plet

2. Tutorialy — napt. MAKE-UP WITH ME: Podzimni kourové liceni | Terry

(O8]

PR ¢lanky (advertorialy) — napi. LUNA FOFO: Je snadné najit to nejlepsi reseni
pro pravidelnou péci o plet

Clanky piedstavujici tipy a trendy — napt. Trendy barvy na viasy 2019

Fakta o znackach — napt. ONESPIRIT od kluka, ktery objevil Spirita

SoutéZe — napt. Je tu velkd VANOCNI SOUTEZ!

Vzdélavaci obsah — napt. Jak si vybrat spravny odstin make-upu?

® N ok

Rozhovory — napt. Vyzpovidali jsme nasi novou ambasadorku Hanu Vagnerovou

7.2.3 Hodnoceni

Blog spolecnosti Notino piisobi piijemné a minimalisticky, ¢imz koresponduje s vizualni
identitou e-shopu. Nevyhodou blogu je, ze postrada jakékoliv navigacni prvky ¢i tlacitka
socidlnich médii po stranach blogu, coz mlze negativné ovliviiovat ¢tenafe, nebot’ jsou na
tuto formu navigace z blogl zvykli. Zajimavosti ale je, Ze krom¢ hlavniho menu v hlavicce
obsahuje blog Notino i1 sekundarni rozcestnik v pati¢ce, tedy na uplném konci na stranky.
Na rozdil od horniho menu je délen podle kategorie, k niz se produkty ¢i témata vazou —
tedy Plet’, Vlasy apod. Systém dvojiho menu je neobvykly a zajimavy, avSak horni panel
s kategoriemi je neptehledny a zdanlivé chaoticky. Z hlediska obsahu autorka prace konsta-
tuje, ze blog Notino nabizi Sirokou a pestrou Skalu rozlisSnych forméati obsahu, ¢imz miize
byt atraktivni pro zakazniky. V ¢lancich se obcas bohuzel objevuji preklepy a stylistické

chyby, coz snizuje celkovy dojem.
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7.3 Selfino

Selfino.cz je blogem internetové parfumérie El Nino. Dle popisu uvedeného v pati¢ce nalez-

nou ¢tenafi na tomto blogu ,,.kompletni informace o novinkéch a zajimavostech ze svéta par-

fému a kosmetiky, recenze na vybrané produkty* ¢i videa. (El Nino Parfums, ©2019)

SELFANO.CZ

Navinky, rady a tipy ze svéta parfém a kosmetiky

NOVINKY  PARFEMY~  TIPY A INSPIRAGE-  SOUTEZE A AKCE  INACKY 0D A-Z~

E ATRAKTIVNI NARCISO ROUGE! NOVY
ROZMER CERVENE BARV}k(

DAMSKE PARFEMY, NOVINKY, PARFEMY / 63,2013

PREETETE S1 VIGE

NEJNOVEJSI CLANKY

RECENZE, TUTORIALY, NOVINKY

Obrazek 12: Homepage blogu Selfino (EI Nino Parfums, ©2019)

7.3.1 Struktura blogu
Hlavicka

- Novinky — nejnovéjsi ¢lanky na blogu
- Parfémy — informace o parfémovych novinkach, recenze a zajimavosti ze svéta par-
fému, délené do nasledujicich podkategorii:
o Déamské parfémy
o Panské parfémy
o Svét vini
- Tipy a inspirace — tipy, jak feSit problémy (napf. neposlusné vlasy, problematicka
plet’ ¢i citliva pokozka) ve spolupraci s odborniky; délené do téchto tii podkategorii:
o Pecujte o sebe
o Trendy v li¢eni
o Zajimavosti

- SoutéZe a akce — piehled probihajicich akci a soutézi, které porada Elnino.cz
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- Znacky od A-Z — predstaveni vSech velkych i malych parfémovych a kosmetickych

znacek, jejichz produkty 1ze na EINino.cz zakoupit
Boc¢ni strana blogu

- Tlacditka socialnich médii (Facebook, Twitter, Google+) — umoziuji rychlé sdileni
obsahu. Jsou neustale pfitomna u levého kraje blogu.

- Popularni ¢lanky — odkaz na 3 top ¢lanky na boku blogu

- Nejnovéjsi komentaie — 5 poslednich piidanych komentati

- Video — posledni pfidané video

- Stitky — dle zaméfeni ¢lanku, znacky apod.

- AutofFi — medailonky autori spolu s ¢lanky, jez publikovali
Pod ¢lankem

-  Hodnoceni ¢lanku
- Podobné prispévky — vybér diive publikovanych ¢lankli s obdobnym tematickym
zam¢étenim

- Komentare

7.3.2 Typologie obsahu

1. Tutorialy — napi. Skola liceni: Nejlepsi triky pro plesovy make-up

2. PR ¢lanky (advertorialy) — napt. Atraktivni Narciso Rouge: Novy rozmér cervené
barvy

3. SoutéZe — napt. Soutézte o box plny krasy od znacky Gabriella Salvete

4. Clanky pojednavajici o trendech & aktualnich tématech — napi. Novou barvou

roku 2019 je kordlovy odstin Living Coral

7.3.3 Hodnoceni

Blog Selfino je dle ndzoru autorky prace velmi dobfte strukturovany a diky tomu uzivatelsky
pfijemny a piehledny; svym vizualnim stylem navic koresponduje s webovymi strankami
své matef'ské spoleCnosti, coz je zddouci. Blog je pravidelné aktualizovan, z ¢ehoz je ziejmé,
ze je funkénim nastrojem marketingové komunikace dané spole¢nosti. Obsah blogu je kva-

litn€ pfipraveny a autorka préce pfi analyze neodhalila Zadné zasadni chyby v textu.
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7.4 Beauty FAnnatic

Dalsim konkurentem firmy Notino je v oblasti beauty e-commerce na ¢eském trhu parfume-
rie FAnn, na jejichz webovych strankach se mj. nachazi i blog zvany Beauty FAnnatic. Tento
nazev, jez by dle nazoru autorky bylo mozné pouzivat v marketingové komunikaci spolec-
nosti FAnn 1 jako hashtag na Instagramu a obecné jej vyuzit pro vybudovani komunity fa-
nouskil tohoto blogu a potazmo celé¢ znacky, ovSem obsahuje pouze 20 ¢lankt publikova-
nych v letech 2014 az 2015, a tudiz se jiz nefadi mezi aktualni konkurenty blogu Notino. Pro

potieby obsahové analyzy ovSem poslouzil i navzdory této skute¢nosti.

Ann e a

o VONE  PLET  TELO  LCENI  DOPLRKY  ZNACKY Qo O O nce @ ey

SAAJ&CO

p SAAJECO
[greatly EAnnatic o

Otestovala pro vés - Daniela Hajkova Viyberte mésic

Obrazek 13: Uvodni stranka blogu Beauty FAnnatic (Zdroj: FAnn, ©2019)

7.4.1 Struktura blogu

Blog Beauty FAnnatic je na rozdil od blogt spole¢nosti Notino i El Nino provozovan pouze
jako subdoména primarniho webu spolecnosti, jimZ je stranka fann.cz, zatimco oba dfive
zminéné disponuji samostatnymi doménami. Autorka prace se domnivd, Ze tento fakt je
spolu s datem, kdy byl blog svymi tviirci pouzivan, pfi¢inou velmi prosté struktury, jiz se
tento blog vyznacuje, nebot’ zcela postrada hlavicku, filtraci, stitky, moznost vyhleddvani ¢i
jakékoliv elementarni navigacni prvky umoziujici snadnou orientaci a vyhledavani. Jedinou
mozZnosti tfidéni obsahu je jejich déleni dle data publikovani, konkrétné roku a mésice, coz

ovSem z uzivatelského hlediska neni pfinosné, domniva se autorka této prace.
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7.4.2 Typologie obsahu

Autorka prace na zéklad¢ tematické a obsahové analyzy identifikovala 3 rizné typy ¢lankd,

jez se na blogu spolecnosti FAnn vyskytuji, a to jmenovité advertorialy, recenze a ¢lanky

s vybérem produkta dle konkrétniho tématu.

1.

PR ¢lanky (advertorialy) — Klasicky propagacni ¢lanek zaméteny na konkrétni pro-
dukt ¢i produktovou fadu u pfilezitosti uvedeni na trh ¢i renovace, doplnény o ofici-
alni vizualni komunikaci i vlastni fotografie. V ramci textu, ktery ¢ita 4-5 odstavct,
komunikuje USP produkti a mé tudiz vysokou informa¢ni hodnotu. Na pravé strané
¢lanku jsou zobrazeny komunikované produkty i s cenou na e-shopu fann.cz, coz ma
za cil podpoftit impulzivni ndkupni chovani ¢tenari.

Recenze ¢tenarek — Na prvni pohled atraktivnim formatem ¢lanku je recenze, kterou
realizovaly pfimo ctenarky blogu. Dle informaci uvedenych v textu vyplyva, Ze na
nabidku zucastnit se testovani produktii se ptihlasilo nékolik set zajemkyn z celé
Ceské republiky, z nichZ nakonec bylo vybrano 5 Zen, jez dostaly za {ikol napsat
kratké recenze na 5 shodnych produkti a doplnit je o své tipy vztahujici se zejména
k aplikaci konkrétniho produktu. Vyhodou tohoto typu ¢lankt je vysoka autenticita,
nizka finan¢ni naro¢nost a potencial organického §ifeni obsahu tohoto typu na soci-
alnich médiich, nebot’ je velmi pravdépodobné, Ze recenzentka sdili svou recenzi na
socialnich sitich, které vyuziva. Oproti tomu za nevyhodu ¢tenafskych recenzi lze
povazovat nizkou kvalitu fotografii, jeZ recenzentky k doplnéni ¢lanku poskytly.
Clanky s tematickym vybérem produktid — Poslednim identifikovanym typem
¢lanku z hlediska obsahu jsou tematické vybéry produktl, napt.3 rasenky, o kterych
by se mélo vedet! Tyto €lanky jsou zaméfeny na prezentaci vice produktl rtiznych
znacek, které spadaji do jedné ¢i vice zvolenych produktovych kategorii. Kazdému
produktu jsou vénovéany 1-2 odstavce, ve kterych je kromé USP komunikovan i sub-
jektivni dojem recenzentky ¢i tipy na aplikaci. Kazdy produkt je doplnén odkazem
na produktovou stranku na webu parfumerie FAnn a taktéz grafikou, jeZ detailné

komunikuje klicové vyhody produktu.
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SA.AJ&CO

Obrazek 14: Detail ¢lanku zaméfeného na tematicky vybér produkti

(FAnn, ©2019)

7.4.3 Hodnoceni

Blog Beauty FAnnatic koresponduje s vizualni identitou parfumerie FAnn, coz je podmi-
néno piedevsim tim, Ze je umistén na jejim primarnim webu, nikoliv na samostatné doméng.
Blog je pomérné chudy z hlediska formati obsahu a neumoznuje Zadnou interakci ze strany
¢tenafd, jez by vyvolavala jakoukoliv dal$i organickou propagaci obsahu — pod ¢lanky nelze
pfidavat komentare, coZ brani budovani komunity, a blog neni napojen na Zadnou socialni
sit’, jako obvykle byva Facebook, Instagram ¢i Twitter, ¢imz postrada aspekt organického
sdileni obsahu, jenz je u marketingové-komunikacnich aktivit, jako je tvorba webového ob-
sahu skrz blog, dle autor¢ina minéni velmi Zadouci — obzvlasté ma-li se jednat o nizkonakla-
dové médium, coz pi1 bliz§im prozkoumani blogu a nasledném zohlednéni kvality fotografii,

propracovanosti uzitych grafickych materiala a celkové irovné blogu, je evidentni.

7.5 Dil¢i zavér

Na zékladé analyzy obsahu a komparace blogu Notino s ¢eskymi konkurenty bylo zjisténo,
ze konkurence na ceském trhu je velmi maléd — konkrétné ¢ita pouze aktivni blog zvany Sel-
fino, jenz je obsahem blogu spole¢nosti Notino obsahové velmi podobny. Tento blog ma
ovSem zfetelné lepsi napojeni na sociélni sité, coz dle ndzoru autorky prace podnécuje sdileni
obsahu ¢tenafi na svych socialnich sitich, a také lepsi kategorizaci a filtraci ¢lankd, nebot’ je
pro Ctenare vice viditelna, a tudiz je blog jako celek piehlednéjsi a uzivatelsky privétive)si.
Inspiraci pro blog Notino by mohlo byt také vytvoteni sekce s medailonky autori blogovych

ptispévka.
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Co se tyce formatl obsahu, jez se na zkoumanych ¢eskych blozich vyskytuji, blog Notino
disponuje nejsirsi skalou jednotlivych druhti pfispévki, coz mu zajist'uje rozmanitost a veétsi
atraktivitu, nebot’ tak cili na §ir$i publikum. Navic zahrnuje 1 rozhovory se slavnymi osob-
nostmi, pficemz tento format u konkurence nalézt nelze. Pti bliz§im porovnani identickych
formath ¢lankt (naptiklad advertoriall) 1ze konstatovat, ze jsou si strukturaln¢, obsahové

M v v

i rozsahové velmi podobné napfi¢ vSemi porovnadvanymi blogy.

Zajimavym formatem blogového obsahu, na néjz autorka prace pti provadéni obsahové ana-
Iyzy Ceskych beauty korporatnich blogh narazila, byly recenze psané ¢tendikami blogu.
Tento format je dle jejiho minéni i tvrzeni v daném ¢lanku velmi atraktivni pro cilovou sku-
pinu a nasledn¢ dosahuje velmi dobrych vysledki z hlediska ¢tenosti ¢i poctu sdileni na so-

cidlnich sitich).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Informace o vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo realizovano v tinoru 2019 na vzorku ¢itajicim celkem 310 respon-
dentll, z ¢ehoz Ctyfi pétiny (248 zacastnénych) tvofily Zeny a zbylych 20 % (60 respondentil)
muzi. VE&tSina zucastnénych (87 %) patfila do veékové skupiny 18-35 let, coz koresponduje
s cilovou skupinou blogu definovanou spole¢nosti Notino. Jednalo se o zamér autorky prace.
10 % respondentt pak tvofili zastupci vékové skupiny 36-50 let. Vétsina respondentt byla
svobodnych (81 %) a bezdétnych (82 %). Majoritni segment tvoteny 89 % respondenti mél
v dobé& konani vyzkumu vlastni pravidelny mési¢ni piijem. Respondenti byli z ¢asovych, fi-
nancnich a personalnich diivodu osloveni prostiednictvim internetu, kromé 3 osob zapoje-

nych do pretestu, jez byly osloveny osobn¢.

8.2 Vyhodnoceni stéZejnich poznatku
Povédomi o blogu

Vice nez polovina oslovenych znala blog Notino, ale 70 % respondentti uvedlo, Ze jej nena-
vstévuje pravidelné. Tti pétiny respondentii uvedly, Ze se s odkazem na blog poprvé setkaly
na e-shopu, zatimco témér Ctvrtina objevila blog Notino diky socialnim sitim. Pouhych 5 %
odpovidajicich pfislo do kontaktu s blogem poprvé prostiednictvim newsletteru. To odpo-
vida udajim o propagaci blogu zjisténych v piredchozich ¢astech prace. Produkt si na zakladé

ptispévku na blogu Notino nékdy koupilo 23 % odpovidajicich.

@ V newsletteru Notino &i Parfums
@ Na e-shopu Notino & Parfums

Na socialnich sitich Notino ¢i Parfums
@ Nesetkala
@ Prii vyhledavani ngjakého konkrétni. ..
@ Reklama
@ nesetkala jsem se s nim

® Doposud jsem ho nevidél

13V

Obrazek 15: Graf zobrazujici odpovédi respondentl na otazku, kde se poprvé se-

tkali s blogem Notino (dotaznikové Setfeni, 2019)
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Slabé stranky blogu

Na zéklad¢é podnéta respondentil 1ze definovat tyto oblasti s potencidlem pro zlepSeni, coz
z vetsi miry odpovida 1 pfedchazejicim zjisténim autorky:
- Design blogu
- Nepiehlednost blogu
- Koyvalita textu (pteklepy, stylistika, informaéni hodnota)
- Spoluprace s blogery a influencery (naptiklad formou nékolikadilné Beauty Story ¢i
pravideln¢ publikovaného seridlu)

- Nedostatecna propagace blogu a viditelnost na strankach Notino
Motivace

Mezi dva nejc€astéjsi divody, které motivuji tenafe k navstéve blogu, patii zajem o ¢lanky
s radami, tipy a triky, jak uvedlo 46 % dotazanych, a touha po piehledu o aktualnich kosme-
tickych a parfémovych novinkéch, jez je divodem navstévy blogu 38 % respondentti. Pii
porovnani téchto tdaji s vysledky analyzy dat ziskanych prostfednictvim sluzby Google
Analytics v prvni kapitole praktické ¢asti této bakalaiské prace 1ze konstatovat, Ze uvedené
vysledky jsou ve vzdjemném souladu, coz podle ndzoru autorky prace neni nikterak piekva-
pivé. Pouze 4 % odpovidajicich navstévuji primarne blog za uc¢elem nékupu produkti, coz
koresponduje s percepci blogu jeho autory, ktefi jej povazuji spise za podpirny marketin-

gové-komunikacni nastroj neZ za hard-sell kanal.

Zajimavym zjiSténim vychazejicim z tohoto kvantitativniho Seteni pro autorku prace bylo,
zZe ani jeden z respondenti neoznacil v otazce tykajici se motivace navstév blogu jako odpo-
véd’ moznost ,,Chci soutézit o produkty*, na zaklade¢ ¢ehoz lze usuzovat, Ze 1 kdyz se soutéze
skupiny jevi jako atraktivni format obsahu (oznacilo je tak 27 % respondentlt), zdaleka nej-
sou aspektem zasadné€ ovliviiujicim névstévnost blogu. Otdzkou vyvstavajici na zakladé to-
hoto zjisténi je, jak Casto byvaji soutéZe na blogu publikovany. Autorka pfi bliz§im pri-
zkumu blogu Notino zjistila, ze soutéze byvaji publikovany nahodile, v priméru 6x roc¢n¢,
coz zvySuje pravdépodobnost, Ze mnoho ¢tendit blogu Notino o existenci tohoto druhu ob-
sahu nevi. Oproti tomu 16 % uZivateld, ktefi blog Notino v dobé vypliiovani dotazniku jesté
neznali, uvedlo, Ze by je soutéze k pravidelnym névstévam blogu motivovaly, z ¢ehoZ vy-
plyva, zZe potencial soutézi neni v soucasnosti pln¢ vyuzit. Kromé zajimavych ¢lankt a re-
cenzi, které zvolila vice nez polovina respondentii, by nové Ctendie blogu motivovala

také sleva na nakup (27 % odpovédi).
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Obsah blogu

wev

1. Péce o plet (57 %)

2. Péce o vlasy (50 %)
3. Liceni (47 %)

4. Zdravi (39 %)

5. Parfémy (36 %)

Pro autorku prace bylo v tomto Zebticku ptekvapujici nizké umisténi parfémii, nebot’ pfi
komparaci s 5 nejctenéjSimi ¢lanky z let 2017-2018 uvedenymi v ¢asti analyzujici data
z Google Analytics je zfetelna diskrepance. To vSak muize byt zptsobeno fadou faktorti —
napiiklad placenou propagaci vybranych ¢lank, ktera ovlivituje jejich vykon, ¢i celkovym
pomérem zvetejnénych Clankl tykajicich se zminénych tematickych okruhti béhem zkou-
manych let. Nelze také opomenout skutecnost, ze na tuto otazku odpovidali vSichni respon-

denti, tedy i ti, ktefi nepatii mezi ¢tenare blogu Notino.
Za nejatraktivné]si formaty pak respondenti zvolili tyto:

1. Recenze produktii (69 %)
Beauty tipy (48 %)

Video tutorialy (39 %)
Informace o novinkach (37 %)

Clanky o aktualnich trendech (28 %)

wok wN

Zajimavé podle autorky prace je, Ze na dotaznik odpovidalo pouze 20 % procent muZzi, ale
ze stejného poctu respondentt 35 % uvedlo, ze by ocenilo vice obsahu pro muze — z toho

vyplyva, ze obsah urceny primarn€ pro muze zajima i ¢ast zenské populace.

Rubriky na pokra¢ovani by ocenilo 46 % respondentii, coz by mohlo byt oporou pro navy-
Seni poctu vracejicich se ¢tenafti oproti ¢tenaiflim novym a posileni role blogu v rdmci mar-
ketingové-komunikaénich platforem Notino. Co se tyce kooperaci, spolupraci zndmych
osobnosti i blogert s blogem Notino, naptiklad formou recenzi produktii od nich, by uvitalo
47 % respondent(i; zatimco ¢lanky od odborniki (tfeba ve formé ¢lanku o ochrané pokozky

pted sluncem psané¢ho dermatologem) by uvitaly Ctyfi pétiny respondentii.
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9 INTERPRETACE VYSLEDKU

Pro piehlednost se autorka prace rozhodla v zavéru prace shrnout vysledky realizovanych

analyz a Setfeni pomoci SWOT analyzy soucasné situace blogu Notino:

1. Strenghts (silné stranky)

O

©)

©)

o

o

Rozmanitost formatd obsahu

Povédomi o blogu mezi cilovou skupinou
Ascendentni tendence efektivity blogu
Business potencial blogu

Pozice blogu na trhu

2. Weaknesses (slabé stranky)

o

o

o

o

o

o

O

Struktura a design blogu

Nizka mira propojeni blogu se socidlnimi sitémi
Kvalita textu (pteklepy, stylistika, informacni hodnota)
Vysoké mira opusténi stranky

Mal¢ procento opakujicich se navstévnikl blogu
Nedostatecna propagace soutézi a blogu jako celku

Chybéjici formaty preferované cilovou skupinou (serialy, odborné ¢lanky...)

3. Opportunities (pFilezitosti)

o

O

o

o

o

Zvysujici se trend ¢tenosti blogh

MozZnost bezplatné propagace na socidlnich sitich prostfednictvim sdileni
¢lankt na blogu jeho ¢tenari

Technologicky vyvoj - moznost zlepSeni designu, kategorizace, funk¢énosti
Nizka konkurence - moznost byt c¢eskym beauty e-commerce blogem ¢islo 1

Nenaplnéné potieby zakaznikl

4. Threats (hrozby)

o

o

o

MoZnost vstupu nového konkurenéniho blogu na trh
Zmeéna zakaznickych preferenci
Ekonomicky vyvoj trhu

Riziko sniZeni z4jmu byznys partnerti o placené PR prostfednictvim blogu
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout plauzibilni doporuc¢eni potencialné vedouci ke zvyseni ¢tenosti
blogu, na jehoz zakladé byly definovany tii vyzkumné otazky. Autorka v zajmu zodpovézeni
vyzkumnych otdzek a naplnéni stanoveného cile provedla rozsahlou literarni resersi, pii niz
Cerpala z vice nez 40 tisténych a internetovych zdrojl, a nékolikafazovy vyzkum, pii némz
pIn€ vyuzila svou unikatni pozici umoznujici pfistup k internim datim spolecnosti Notino,
jez byla spolu s dlouholetym zajmem autorky o problematiku blogovani jejimi hlavnimi
osobnimi piinosy pii tvorb¢ této bakalarské prace. Nabyta zjisténi nasledné syntetizovala do
SWOT analyzy, pticemz mezi vysledky jednotlivych ¢asti vyzkumu nenarazila na zasadni

diskrepanci.

Primarni pfinos této prace spociva v jeji bezprecedentni komplexnosti, nebot’ zddny vyzkum
zaméfujici se na blog Notino nebyl v takovém rozsahu spolecnosti, jez blog provozuje, ani
zadnym jinym subjektem dosud realizovan. Za sekundarni piinos autorka prace povazuje
zkuSenosti a védomosti nabyté béhem tvorby této prace, diky kterym ziskala hlubsi vhled —
nejen do problematiky firemniho blogovani, ale i blogii obecné. Autorka za ucelem vyhod-
noceni vykonnosti blogu mj. absolvovala kurz Google Analytics Academy a ziskala tak nové

dovednosti, jez bude moci vyuzit pti dalSich osobnich 1 pracovnich ptilezitostech.
Z vysledki Setfeni vyplynulo nasledujici:

- Blog spole¢nosti Notino je unikatni rozmanitosti obsahu na ném zvetfejnéném. Diky
tomu ma ve srovnani s konkurenci, ktera je v oblasti ¢eské beauty e-commerce velmi
mald, unikatni pozici. Vysledky blogu vykazuji pozitivni trend, zejména v poctu na-
vStév blogu a transakci, které Ctenafi po uskutecnéné navstévy blogu uskutecnili.
I pfesto je nutno konstatovat, Ze blog neni primarné akvizi¢énim kanalem, ale hraje
podptirnou roli v marketingové-komunikacnim mixu spolecnosti, zejména s ohledem
na SEO a budovani image spolecnosti. Za ptinos firemniho blogovani obecné tedy
1ze podle nazoru autorky povazovat skutecnost, Ze blog pomaha firmam odlisit se od
konkurence 1 na tak saturované oblasti trhu, jakou beauty e-commerce je.

- Blog spolecnosti Notino je navzdory neplacenym komunika¢nim kanaltim, které jsou
bézné pro jeho propagaci vyuzivany, dobie zndmy mezi cilovou skupinou, avSak
pouze minoritni ¢ast Ctenait jej navstévuje pravidelné, coz patii mezi jeho slabiny.

Za dalsi oblasti poskytujici prostor pro zlepseni l1ze oznacit neptehlednou strukturu
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blogu, nizkou miru jeho propojeni se socidlnimi sitémi, coz snizuje organicky dosah
ptispevkd, a kolisajici kvalitu texti na ném zvefejnénych.

Mezi nejvice preferované formaty uvetejiiované na blogu Notino patii recenze pro-
duktli, beauty tipy a video tutoridly, zatimco z témat se cilové skupin¢ blogu jako

nejatraktivnéjsi jevi ¢lanky pojedndvajici o péci o plet’ ¢i vlasy, piispévky o li¢eni

a ¢lanky zamétené na tematiku zdravi.

Na tomto zaklad¢ autorka prace uvadi pet doporuceni:

1.

Provést v ramci planovaného redesignu blogu i kompletni restrukturalizaci jeho na-
vigace, pfi niz by bylo pfidano postranni menu;
Propojit blog se socidlnimi sitémi, napiiklad ptidanim tlaéitek socialnich médii (napf-.
na stranu blogu ¢i pod ptispevky) a widgetu;
Zkvalitnit obsah publikovany na blogu (z hlediska stylistické a gramatické kvality
textl i jejich informacni hodnoty pro Ctenaie) a vyzkouset tyto formaty:

a. Clanky vytvofené ve spolupraci s odborniky

b. Piispévky vytvorené blogery a influencery (guestblogging)

c. Pravidelné vychazejici rubriky

d. Recenze psané ctenarkami blogu

e. Informace ze zakulisi (napt. formou medailonkt tvirct blogu);
Zintenzivnit propagaci blogu a soutéZi na ném, zejména prostrednictvim placenych
komunikac¢nich kanali;
Aplikovat soucasné trendy v blogovani do strategie blogu (napf. prostfednictvim vy-

uziti chatbota ¢i vytvofenim tematického clusteru).

Autorka dale doporucuje v ptipad¢ tvorby nové navigace na blogu realizovat na zastupcich

cilové skupiny pretest, na jehoz zakladé by nasledné byla nové navigace blogu optimalizo-

vana, coz je ovSem ¢asoveé narocny proces. Mezi dal$i limity navrhovanych opatieni spoci-

vaji zejména v personalni a finan¢ni narocnosti jejich realizace, avSak lze fici, ze vSechna

vyse uvedena doporuceni jsou plauzibilni, a navic koresponduji s cili blogu stanovenymi

spolecnosti Notino. Autorka tedy doséhla cile, ktery pro tuto praci stanovila.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace by mohla byt dodatecné rozsifena o dalsi teoreticko-histo-

rické aspekty uziti blogii v ramci marketingové komunikace spole¢nosti, naptiklad kapitolou

pojednavajici o historii firemniho blogovani. Na vyzkumy provedené v ramci praktické ¢asti

této bakalarské prace by bylo mozno navézat ¢asti projektovou, v niz by bylo provedeno
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A/B testovani raznych layoutd ¢i navigaci blogu. Bylo by také mozné totoznym zpiisobem
zkoumat rizné druhy forméatt obsahu, jenz v soucasnosti na blogu Notino nejsou vyuzivany,
a implementovat tak podnéty zjisténé v dotaznikovém Setfeni. Prakticka Cast prace by mohla
byt rozsifena o kvalitativni Setfeni formou focus group se Zenami, jez patii do primarni cilové
skupiny blogu Notino, s nimiz by byla diskutovana nejen obsahové, ale i vzhledova stranka

blogu za ucelem ziskat dalsi cenné poznatky a insight vhled pfimo od cilové skupiny.
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PRILOHA P1: ROZHOVOR SE ZAKLADATELKOU BLOGU
NOTINO MARTINOU ZEMANOVOU

Martina Zemanova nastoupila do spolecnosti Parfums v roce 2014 na pozici copywriterky
a je clovekem, ktery stoji za zalozenim blogu na samostatné doméne. Jeho spravu méla na

starost 2 roky.
Rozhovor byl uskutecnén prostrednictvim e-mailové komunikace.
Kdy byl blog zaloZen?

V bieznu 2014, respektive v tuto dobu byl pfesunut na samostatnou doménu. Predtim fun-

goval 3 roky na subdoméné v ramci e-shopu.
Jaky byl diivod zaloZeni blogu?

Tehdy byl velky boom blogli, protoze jesté nebyl tak moc rozsifeny YouTube a vlogging
obecné. Hodné se o tom 1 tenkrat psalo, ze je to vhodné jej mit, a spousta firem na ¢eském
trhu si blogy postupné také zakladala, véetné konkurentli. Primarné to tedy vzniklo v névaz-
nosti na tento trend a také jako podpora pro SEO. S tehdejsi SEO manazerkou jsme vytvoftily
seznam témat, kterd potfebovala, aby se na tom blogu z pohledu optimalizace pro vyhleda-
vani objevila. V té dobé uz blogy zakladala i konkurence (naptiklad El Nino jesté ne, ale
zahrani¢ni konkurenti ano) a také jsme chtéli vytvofit pfidanou hodnotu pro naSe zdkazniky,

pfinaset jim inspiraci, rady a recenze.
Co piredmétem ¢lanki na blogu?

Blog byl ptivodné hodn¢ zaméfeny na recenze, coz vyzadovali jako zdkaznici, tak partnefi,
ktett si platili za PR ¢lanky a pomahali tak blog monetizovat. Zakazniky totiz vice zajimalo,
kdyz jsem produkt tfeba vyzkousela osobné a napsala, Ze jsem po ném méla krasné hebké
a lesklé vlasy — radé&ji nez Cist, Ze ,,firma XY uvadi na trh na zéklad€ poptavky zédkaznikl
revoluéni Sampon na poskozené vlasy*“. U recenzi, zejména ve firemnim prostiedi, je ovSem
otazka autenticity — firma, ktera se snazi dany produkt prodat, upfimné nenapise, Ze nestoji
za nic. Ja jsem to fesila tak, Ze jsem si na recenze vybirala jen dobré produkty. Pokud jsem
s vyrobkem nebyla spokojend, recenzi jsem na néj nepsala, protoze za to prosté nestal. Proto
jsme zvetejniovali pouze kladné recenze a prezentovali to tak, ze pfindSime ¢lanky o produk-
tech, se kterymi jsme spokojeni a které doporucujeme... Nicmén¢ v soucasnosti se uz recenze
tolik nepiSou. Kromé recenzi jsme také ¢asto délali na blogu soutéze o produkty, které pfi-

tahovaly na blog dost lidi. Je totiz dobré psat blog, ale pokud ho nikdo necte, je to k ni¢emu.



Jak jste definovali cilovou skupinu blogu?

Vychézeli jsme z cilové skupiny Parfums, ale mifili jsme spiSe na mladsi segment, na lidi,
které by to mohlo zajimat — tedy piedev§im Zeny ve véku 18-35 let, které se zajimaji kos-

metiku, nakupovani a médu, ,,beauty junkies®...
Jakym zpiisobem jste propagovali ¢lanky na blogu?

Obvykle organickym postem na naSem Facebooku nebo obcas i v newsletteru. Tam jsme
vetSinou promovali soutéze, které prildkaly hodné ¢tenafti a tim jsme zajisStovali zvyseni

¢tenosti ¢lanki a potazmo celého blogu.
Jaky byl koncept blogu?

Chtéli jsme pfinaset rady a inspiraci, davat naSim zakaznikiim né&jakou ptfidanou hodnotu.
Tehdy ale bylo blogovani jesté v plenkéch a bylo tézké si blog prosadit. Zacatky blogu byly
celkem ,,punkové, protoZe na to nikdo pofadné nemél €as. J4 jsem tomu mohla vénovat asi
¢tvrtinu své pracovni doby, zbytek Casu jsem tvoftila texty k newsletteriim apod. VSechny
¢lanky jsem psala ja, kromé panskych recenzi, které tvofil kolega z marketingu. Kromé re-
cenzi jsme se na blogu snazili sledovat trendy a reagovat na sezony (napt. kdyZz zacinalo
jaro, tak jsme napsali ¢lanek o opalovacich krémech). Velky tspéch mély i ,,beauty hacks*
— tedy Clanky s tipy, jak mj. spravné uzivat kosmetické produkty (tteba ,,10 véci, které ne-
smite délat s fasenkou. Délate je?* nebo ,,10 mytl o opalovani* apod.). Myslim, Ze to mélo
uspéech a kladné ohlasy, ze jsme tyto ¢lanky ptilezitostné dé€lali i ve spolupraci s dermatology
¢1 jinymi odborniky a lidé se tak nejen néco uzitecného dozvédéli, ale opravdu pak zmenili

1 své navyky. Podle mé je to i dobra cesta do budoucna.
Mym zamérem bylo, aby blog byl i trochu o lifestylu, nejen o kosmetice a parfémech.
Jaky byl vyvoj blogu?

Nejprve jsme si nechali vytvofit graficky navrh, ktery ndm vytvofila jedna agentura, pak
jsme blog spustili a za¢ali publikovali obyc¢ejné ¢lanky, které byly tvofeny pouze texty, pros-
tymi odkazy na produkty a par obrazky. Po Case jsme udélali IT Gpravu, diky které jsou pod
¢lankem zobrazeny produkty, o kterych se v ném piSe, a tak lze odkaz na ¢lanek najit na
produktové strance daného produktu na e-shopu. Od té doby se toho pfili§ nezménilo. Jednu
dobu se piidavalo hodné videi, od ¢ehoz se kviili finanéni néroénosti pozdéji upustilo. Cte-

nost se ale stale zvySuje, coz je pozitivni.



Odkud jste ¢erpali inspiraci na ¢lanky?

Kromé sezénnosti a PR ¢lankti o novinkach jsem casto hledala inspiraci na strankéch brit-
skych, Spanélskych a americkych ¢asopisi VOGUE a ELLE. Napiiklad kdyz jsem vidéla
¢lanek o tom, ze rizova barva ovladne 1éto, napasovala jsem to na rténky a laky na nehty
vytvotila o tom ¢lanek. Casto jsem také sledovala li¢eni z fashion weekt a na zakladé toho

ptedpovidala trendy. Myslim, Ze inspiraci je tieba brat od velikand.
Dékuji za rozhovor!

Za mélo, bylo mi potéSenim.



PRILOHA P2: ROZHOVOR SE SPRAVKYNI BLOGU NOTINO
LUCII FRYBORTOVOU

Lucie Frybortova pracuje ve spolecnosti Notino na pozici Content Executive a firemni blog

md na starosti od roku 2017.
Rozhovor byl uskutecnén prostiednictvim e-mailové komunikace.
Kolik lidi se v sou¢asnosti podili na tvorbé blogu?

Dva lidi napfimo, a potom k tomu musim pfipojit i dva grafiky, co mi tvofi vizualy, a Com-
mercial oddé€leni, které mi dodava produkty a komunikujeme spolu partnerské spoluprace
(launche produktii, advertorialy ke kampanim). Pieklady mi zajiSt'uje nase koordinatorka
preklada, pise pro nas momentalné 7 copywritert a dale spolupracuji s Country Support ma-
nazefi, ktefi nahravaji ¢lanky na blog a posléze komunikuji ¢lanky na socialnich sitich. No
a nedomyslitelnou soucasti je SEO tym, s kterym feSim lokalizaci zemi, kli¢ova slova,
trendy témata (co se hledd), a také zajiSt'uji komunikaci kategorii, které potfebujeme podpo-

fit zpétnymi odkazy.

Jaka je role blogu v ramci marketingové-komunikac¢niho mixu spole¢nosti? A v ¢em

vidi§ hlavni pfinos blogu?

Hlavni pfinos je ur€ité v rovin€ informacni a edukativni. VéEtSina ostatnich kanalt je zaloZzena
jinak: naptiklad newslettery komunikuji hlavné akce, FB a Instagram soutéze a vizualni
stranku produkt, PPC komunikuje e-shop jako takovy, ale blog se snaZi jit vice do hloubky.
Komunikuje nejen nové produkty a kampang, ale sleduje trendy, co se v danou dobu hleda,
ukazuje vyuziti produktl pomoci tutorialii. Déle si zakaznik miiZe ptecist recenze ptimo od
lidi, co produkty testuji. No a v neposledni fad¢ pfinasi tipy a triky, jak o sviij zevnéjSek

pecovat, aby se lidé (a zejména Zeny) citili sebevédomé;jsi, krasn€jsi a zdrave;si.
Jaka je cilova skupina blogu?

Cilové skupina kopiruje cilovou skupinu naseho e-shopu jako celku. Jsou to hlavné Zeny ve

véku 18-35 let.
Jaké jsou cile blogu Notino v roce 2019?

Hlavnim leto$nim cilem je celkovy redesign blogu, dale pokracovat v trendu nartistu ¢tenosti

a obratu, postupné navazat spolupraci s copywritery ze zemi, kde dosud publikujeme jen



anglicky, aby byly ¢lanky ctivé a plné€ piizptisobené potiebam daného trhu. Pak urcité byt

¢im dal vice efektivni, tzn. drzet budget na pieklady a copywritery a zvySovat ¢tenost.

Obecn¢ pak chceme, aby uz blog nebyl jen informacni podporou jednotlivych produkti, ale
podpora celého e-shopu, a stal se z n¢ho lifestyle a beauty magazin, kam lidi budou chodit

Cerpat rady a inspiraci.
Pomoci jakych nastroji vyhodnocujete data z blogu? A pracujete s nimi pak dale?

Veskera data vyhodnocujeme ptes nastroj Power BI, ktery je napojeny na GA a v tom mi
dost pomaha nas analyticky tym. Cokoliv je potieba piidat, zménit (n&jaka metrika apod.),
tak mi zafidi a j& uz pak pracuji s findlnimi daty. Navstévnost pribézné kontroluji pres GA,
jednou za mésic pak sleduji i ostatni véci ptes Power BI (obrat atd.). Sleduji pfedevsim zemé
CZ a PL, coz jsou naSe nejvétsi blogy, které funguji na samostatné doméné a pfinasi nejvice

zisku.
Mate néjakou predikci vyvoje blogu?

Predikci vyvoje nemame, stale to funguje spise jako support médium, nez ze by na ném byly

zalozeny naSe trzby jako celek (tohle méa za marketing na starosti spiSe mailing a PPC).
Jaky je koncept blogu?

Blog by mél byt z pohledu zékaznika platformou pro vzdélavani i pobaveni, ziskani inspi-
race, seznameni se s trendy. Z business hlediska je to podplrny prodejni kanal, a ptredevs§im
vyznamna podpora SEO. Misi blogu je budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky prostied-
nictvim inspirativniho obsahu a ménit jednordzové ¢tenafe na pravidelné, loajalni navstév-

niky blogu, ktefi travi vice casu na Notino platformach.
Jaké formaty obsahu na blogu v soucasnosti pouzivate?
Momentalné na blogu pouzivadme tyto formaty a kategorie:

1. Recenze
Tutorialy

Videa

Tipy

Fakty o znackéach

Soutéze

A o

Vzdélavaci obsah



Diive jsme tvofili i kvizy, které sice byly relativn€ uspésné, ale velmi naro¢né na piipravu,
takze jsme od nich upustili a do budoucna se je pokusime né¢im nahradit. Momentélni plan

obsahu blogu po redesignu je nasledovny:

NOVINKY
o NOVE PRODUKTY - info o novych produktech
o AKTUALNI TRENDY - co ted’ fr&i

RECENZE — tady to jsou autentické recenze naSich zakaznikl a redaktorti

RADY A TIPY

o Parfémy
o Liceni
o Vlasova kosmetika
o Pletové kosmetika
o Péce o télo
o Péce o zuby
o Muzi
o Elektro
o Viné do bytu
o Rozhovory
TUTORIALY
SOUTEZE

Odkud berete naméty ¢i inspiraci na ¢lanky?
SEO — co se hleda, konkurence, potom kdyZ potfebujeme obsah na né¢jakou specidlni stranku
ke kategorii, a hlavné pak podle sezony (tzn. co se v danou dobu prodéava nejvice).

Jakym zpiisobem propagujete obsah na blogu?

Vétsinou podporujeme ¢lanky pouze skrz organic, takze hlavni traffic nam jde z webu (ko-
lonka ,,Napsali jsme o...*“ na produktovych strankach na e-shopu), dale ¢lanky propagujeme
na FB, obcas 1 v newsletteru (ovSem ten je vice zaméieny na hard-sell). Jednou za ¢as d€lame
kampani s partnerem, kdy ndm na ¢lanek vede velky traffic ptes PPC — to je ale jen jednou

za Cas. Naopak trvale mame prostor dole na Homepage.
Dékuji za rozhovor!

Neni zac.



PRILOHA P3: DOTAZNIK
Otazky:

1. Znate blog spole¢nosti Notino? (4no — 2/ Ne — 3a)

2. Jak &asto jej navstévujete? (Castéji nez Ix tydné — 3b / Asi Ix tydné — 3b / Asi
I1x mesicné — 3b / Nenavstevuji jej pravidelné — 4)

3. a) Co by vas motivovalo jej navstévovat? (Recenze produktit / Soutéze o produkty
/ Zajimave clanky / Sleva na nakup / Jiné — prosim uved'te) — vybér z vice moznosti
—9
b) Co vas motivuje navstévovat blog Notino? (Chci mit prehled o kosmetickych a
parféemovych novinkdch / Zajimaji mé clanky s radami, tipy a triky / Chci soutézit o
produkty /

Jiné — prosim uved'te) — vyber z vice moznosti — 4

4. Kde jste se s blogem Notino (¢i Parfums) poprvé setkal(a)? (V' Notino newslet-
teru / Na socidlnich sitich / Na e-shopu Notino / Jinde — prosim uved'te)

5. Zakoupil(a) jste nékdy néjaky produkt na zakladé ¢lanku na blogu Notino (¢i
Parfums)? (4no / Ne / Nevzpominam si)

6. Sdilel(a) jste nékdy ¢lanek z blogu Notino (¢i Parfums) na socialnich sitich,
které vyuzivate? (Ano / Ne / Nevzpomindm si)

7. Je néjaky typ ¢lanku, ktery vam na blogu Notino chybi? — oteviend, nepovinna
otazka

8. Je néco, co byste na blogu Notino zménil(a)? — oteviend, nepovinna otazka

9. Jaka témata jsou pro vas nejvice atraktivni? (Liceni / Parfémy / Péce o télo /
Péce o plet' / Péce o viasy / Panska kosmetika / Aktualni trendy / Zdravi / Moda /
Beauty horoskopy / Jiné — prosim uved'te) — vyber z vice moznosti

10. Jaké formaty ¢lanki jsou pro vas nejvice atraktivni? (Informace o novinkach /
Recenze produktii / Beauty tipy / Video tutorialy / Clanky o aktudlnich trendech /
Soutéze o produkty / Rozhovory) — vybeér z vice moznosti

11. Ocenil(a) byste pravidelné vychazejici rubriky na pokracovani (napriklad se-
rial o péci o plet’)? (Ano / Ne / Nemam na to vyhranény nazor)

12. Uvital(a) byste na blogu ¢lanky pro muZe (napf. o pripravcich na holeni, sty-

lingu vlast apod.)? (4no / Ne / Nemam na to vyhraneny nazor)



13. Uvital(a) byste spolupraci znamych osobnosti ¢i blogeri s blogem Notino, na-
priklad formou recenzi produkti od nich? (4no / Ne / Nemam na to vyhranény
nazor)

14. Uvital(a) byste spolupraci odborniku (napriklad dermatologii) s blogem No-
tino, tfeba ve formé ¢lanku o ochrané pokozky pred sluncem? (4no / Ne / Ne-
madm na to vyhranény ndzor)

15. Vase pohlavi? (Muz / Zena / Jiné)

16. Vas vék? (<18/18-35/35-50/>50)

17. Vas rodinny stav? (Svobodny/d / Zenaty/Vdand)

18. Mate déti? (Ano / Ne)

19. Vas kariérni status? (Student bez viastnich prijmii / Student s privydélkem / Za-
méstnanec na zkrdceny iivazek / Zaméstnanec na plny tivazek / OSVC / Na rodicov-

ské dovolené / Nepracuji)

Vysledky:

Znate blog spole¢nosti Notino (dfive Parfums)?

310 odpovédi
@ Ano
48,7% ® Ne

Jak Casto jej navstévujete?
159 odpovédi

@ Castéji ne? 1x tydné

® Asi 1x tydné

704% Asi 1x mésiéné

@ Nenavstdvuiji jej pravidelng




Co vas motivuje navstévovat blog Notino (dfive Parfums)?
47 odpovédi

@ Chci mit pfehled o kosmetickych a...
@ Zajimaji mé &lanky s radami, tipy a t...
@ Chci soutéZit o produkty

@ Objednavam si odsud drogerii
@ Koupit si néco

@ soudast prace

@ pracovni povinnosti

@ z profesniho zajmu

12V

Kde jste se s blogem Notino (dfive Parfums) poprvé setkal(a)?
159 odpovédi

@ V newsletteru Notino &i Parfums

@ Na e-shopu Notino & Parfums

@ Na socialnich sitich Notino & Parfums
@ Nesetkala

@ Pii vyhledavani néjakého konkrétni. ..
@ Reklama

@ nesetkala jsem se s nim

® Doposud jsem ho nevidél

13V

Jaka témata jsou pro vas nejvice atraktivni? (max. 5)
310 odpovedi

Ligeni

Parfemy

Péde o télo

Péce o plet

Péce o viasy
Panska kosmetika
Aktuaini trendy
Zdravi

Mada

Beauty horoskopy

Testovanie
Pfirodni kosmetika
Lidove tradice

Sport, konicky, prace
Péce o vousy
Cist& pfirodni kosmetika
(how to) Elanky
tfeba taky home decor a
svicky

50 100 150 200



Jaké formaty ¢lankd jsou pro vas nejvice atraktivni? (max. 5)
310 odpovédi

Informace o novinkach
Recenze produktd

Beauty tipy

Videotutorialy

Clanky o aktualnich trendech
SoutéZe o produkty

Klidne i video formou
Sport

Inspirace
rady pro zagatecniky
poradna

0 50 100 150 200 250

Vase pohlavi?
310 odpovédi

@ Muz
@ Zena
® Jing

Vas rodinny stav?
310 odpovédi

@ Svobodny/a
® Zenaty/Vdana

80,6%

Mate vlastni financni pfijem?
310 odpovédi

® Ano, jsem zaméstnanec

@ Ano, jsem OSVC

@ Ano, jsem student s pfivydélkem

@ Ne, jsem student bez vlastnich pFijmu
@ Ne, cerpam rodi¢ovskou dovolenou
@ Ne. nyni nepracuji




