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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vlivem videa v rdmci content marketingu na koverzni pomér
na produktovych webovych strankach. Teoreticka ¢ast objasiiuje vyznam content marke-
tingu, odhaluje proces content strategy a piedstavuje potencial videa a jeho predpoklady
pro uspésné zaclenéni do content marketingové strategie. V1iv videa na konverzni pomér
je zkouman v praktické ¢asti pomoci tiech experimentti formou A/B testovani. Z analyzo-
vanych dat Ize pozorovat pozitivni vliv videa na konverze, nicméné u v§ech experientti se
podaftilo dosahnout statistické vyznamnosti. Vysledkem prace je dale zhodnoceni potencia-

lu videa v rdmci content strategy a zasady pfi jeho vyuziti u marketingovych aktivit.

Klicova slova: video, obsahovy marketing, obsahova strategie, A/B testovani, konverzni

pomgér

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with video as one of the tools of content marketing and its in-
fluence on conversion rate on the product websites. The theoretical part clarifies content
marketing significance, presents a process of content strategy and potential of video and
its conditions for successful integration to content marketing strategy. The practical part
examines the influece of video on conversion rate by three experiments in the form of A/B
testing. There is positive influence detected from analyzed data. However not all experi-
ments reached statistical significance. Result of this work is also to evaluate the potential

of video in content strategy and principles of its use in marketing activities.

Keywords: video, content marketing, content strategy, A/B testing, conversion rate
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UVOoD

Klasické formy reklamy v soucasné digitalni éfe ztraceji na i€innosti. Mira otevieni e-mai-
lovych newslettert a prokliku u reklamnich bannerii klesa (MarketingProfs, 2012), genera-
ce Z zaneviela na radio i televizi a obsah konzumuje témet vyhradné na internetu (Dredge,
©2015), navic primérnd mira udrzeni pozornosti byla v roce 2013 pouhych osm sekund
(Statistic Brain, ©2014), coz je o sekundu mén¢ nez u zlaté rybky. Firmy proto produkuji
¢im dal vice propagacnich a prazdnych sdéleni, aby tento negativni trend vyrovnaly. To

ovSem spotiebitele spiSe obtézuje, natoz aby si sdéleni viibec Cetli.

Autor si proto za téma prace vybral content marketing jako strategii efektivni komunikace
a budovani znacky, postavené na dobfe zaméfeném a hodnotném obsahu, s cilem ziskani
novych zédkaznika a navySeni prodeje. V ramci content marketingu se pak Gzeji zaméfil na
video jako nastroj, jenz s rychlym vyvojem informacnich technologii a tim soucasn¢ i zlev-

novanim techniky zaznamenava znatelny nartst popularity.

Teoreticka ¢ast postihuje definici content marketingu, jeho pfednosti i zapory s klasickymi
formami internetové reklamy. Nastini proces content strategy — od vstupnich analyz po
jeho nastroje. Pfedstavi potencial videa a predpoklady pro jeho tspésné zaclenéni do con-

tent marketingové strategie.

V praktické casti autor provede tfi experimentalni A/B testovani na produktovych stran-
kéach ve variantach s videem a bez videa s cilem zjistit, zdali video vede k vy$§im mirdm
konverze v podobé¢ objednavek nebo ptihlaSeni odbéru newsletteru. V neposledni fad¢ au-
tor ziskané poznatky shrne do zasad vyuziti videa pfi planovani a realizaci marketingovych
aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Existuje mnoho definic marketingu, Philip Kotler jej definuje jako proces ,,uspokojovani
potieb zakaznika® (Kotler, 1997). Cilem marketingu je pak zisk spole¢nosti. Pfedpokladem
uspokojeni potieb zdkaznika je jeho potieby poznat. Cely proces tedy spo¢iva v poznani,
predvidani, stimulovani a v poslednim kroku uspokojeni potieb zakaznika v souladu se

stanovenymi cili organizace.

Prostfedkem pro fizeni marketingovych aktivit, které smétuji k dosazeni marketingovych
cili, je marketingova strategie. S riznymi cili organizaci se pak 1i$i 1 konkrétni marketin-
gové strategie a nelze se fidit univerzalnim feSenim. Zakladni Ctyfi nastroje marketingové
strategie tvoii marketingovy mix, jez zahrnuje vyrobkovou, cenovou, komunika¢ni a distri-

bucni politiku, a vytvaii vhodné podminky pro podnikani.

Ve své knize Kotler On Marketing Kotler pise, ze v disledku digitalni revoluce se v na-
sledujici dekad¢ bude muset marketing zménit od zakladl. Pocinaje identifikaci potieb
zéakaznika, zpiisobem komunikace az po uspokojeni zdkaznikovych potieb (Kotler, 1999).

Content marketing je pak jednou jednou ze zmén, reflektujici konsekvence digitalni doby.

2 CONTENT MARKETING

Podle ¢lanku ,,Our Rising Ad Dosage: It’s Not as Oppressive as Some Think* od

Media Matters z roku 2007 (Media Dynamics, Inc., 2007) je dospély jedinec vysta-

ven 600—625 reklamnim sdélenim denné. Ve stejném roce vSak Louis Story pro The
New York Times (Story, Louise 2007) poukazuje na prizkum se zavéreCnym c¢islem
5000 zhlédnutim reklam za den. Ackoliv se Cisla fadové 1isi, je z nich pfesto patrné, ze
jsme kazdy den vystaveni zna¢nému mnozstvi reklam. Coz vyustilo v to, zZe jsme na tra-
di¢ni formy marketingu zanevieli. Pfeskakujeme inzerci v ¢asopisech, prepindme rekla-

my Vv televizi a pfi prohlizeni webu jsme si vybudovali bannerovou slepotu.

Byly doby, kdy placend média byla nejlepsi a nejefektivngjsi zpiisob, jak prodat, co
nabizite. Ale ted’ uz ne, tvrdi Joe Pulizzi (Pulizzi, 2013, ch. 1: What is Content Marke-
ting) a dodava: ,,Zakazniky nezajimate vy, vase produkty ani vase sluzby. Zajimaji se jen

o sebe.“

Definic content marketingu existuje cela fada (Cohen, ©2011). Content Marketing Insti-
tute (dale jen CMI) jej definuje jako ,,marketingovou techniku tvorby a distribuce rele-
vantniho a hodnotného obsahu, ktery ma zaujmout, ziskat a angazovat jasné specifiko-
vané publikum, s cilem vyvolat u zdkaznika akci vedouci k zisku.* (Content Marketing

Institute, ©2007-2014) Content strategy pak podle CMI vyuziva v§ech komunikaénich
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kanald, v jakékoliv fazi nakupniho procesu, od koncepci, jez maji upoutat zdkaznikovu

pozornost, po vérnostni programy.

2.1 Pocatky content marketingu

Content marketing neni novinkou. Znacky své piib¢hy vypravéji po staleti (Pulizzi,
©2012). Prikladem budiz ¢asopis The Furrow, jenz poprvé v roce 1985 vydava John Dee-
re. Farmarim se ale pfimo nesnazi prodat svou techniku, nybrz je vzdélat v novych tech-
nologiich a byt jim rddcem po obchodni a zemédélské strance. V soucasné dobé¢ se tiskne

v nakladu 1,5 milionu kusti, ve 12 jazycich a 40 zemich svéta.

O patnact let pozdéji Michelin uvadi svého priivodce, na jehoz 400 strandch fidi¢i nalezli
navody k udrzbé¢ aut a tipy na slusné ubytovani. Jell-o v letech 1904—1906 navysil obrat
ptes milion dolart diky zdarma rozd4avané kuchatce. Protecter & Gamble ve 30. letech

20. stoleti prorazil s mydly Duz a Oxydol vytvofenim sponzorovanych radiovych vysilani,
jimz se pak zacalo ptrezdivat mydlové opery (Procter & Gamble, ©2010).

2.2 Vyhody a nevyhody content marketingu

Jako kazdy marketingovy nastroj ma content marketing sva pro a proti. Tomas Prochdzka
(2013) a Erin Nelson (2012) se shoduji ptfedevsim v téchto benefitech:

a) tvorbou hodnotného a atraktivniho obsahu se autor stava expertem v oboru a spoleh-
livym zdrojem informaci,

b) pfitahuje relevantni zékazniky i obchodni partnery.
V disledku jste vidét, budujete pozitivni image a miizete 1 Setfit na tradi¢nich formach reklamy.
Mezi negativa fadi:

a) publikovani zajimavého obsahu je narocné na tym autort i Cas,

b) vysledky se dostavuji v del§im ¢asovém horizontu.

Obsahovy marketing neni striktné oddélena disciplina, je proto nutné pamatovat na distri-

buci/propagaci obsahu smérem k cilové skuping.

3 CONTENT STRATEGY
Content strategy definuje, jak obsahu vyuzit k naplnéni obchodnich cilii. Urcuje, na zakla-
de¢ ¢eho obsah tvofit, jak ho dorucit pfijemciim — jeho propagace — a jak méfit jeho spes-

nost vici nastavenym planim (Halvorson a Rach, 2012, ch.: Reality).
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Kevin P. Nichols uvadi pét klicovych aspektti uspésné obsahové strategie (©2011):

a) obsah — obsah neni jen o textu a obréazcich, ale zahrnuje grafiku, animace, vizualiza-
ce, audio, video, aplikace atp.,

b) technologie — podporuje typ obsahu a rozsifuje jeho format,

c) lidé — kriticka ¢ast zivotniho cyklu obsahu, kazdy ¢len tymu musi mit svou funkci,
vymezenou zodpovédnost a ur€eny pracovni postup k produkovani a spraveé obsahu,

d) proces — systém vytvareni, publikovani a spravy obsahu,

e) Fizeni— kontrolni sloZka, kterd dohlizi na dodrZzovani strategie.

3.3 Proces content strategy

3.3.1 Vstupni analyza

Vibec prvni prfedpokladem uspésné content strategy je vstupni analyza ¢i vyzkum. Je po-
tteba zmapovat aktudlni stav — zjistit, jakymi informacemi se subjekt prezentuje a v jakém
stavu je. Zdali je zastaraly, jestli je moZné jej aktualizovat, nebo je nutné ho cely prepsat
¢i radéji vytvofit kompletné novy. Mimo to je vhodné zjistit, kdo ma obsah doposud na
starosti a jakym zptsobem ho publikuje. Soucasné je tteba podrobit analyze i konkurenci

a srovnat jejich nabidku a formu komunikace.

Kli¢ové je piesné specifikovat cilovou skupinu &i skupiny zakazniki. Josef Rezni¢ek
(©2013, ch. 2.1: Tvorime persony pro obsahovy marketing) pro potfeby content marke-
tingu doporucuje vytvoreni person, tedy detailni profily fiktivnich lidi, pro které se bude
obsah psat. Soucasti téchto charakteristik by mimo jiné méla byt pracovni pozice, nakupni
chovani ¢i zakaznikovy tuzby a problémy, jez fesi, vyrabény produkt nebo poskytovana
sluzba (Schakenbach, ©2002-2014).

V prvnim kroku content strategy je také nutné stanovit si obchodni cile, kterych zadavatel
chce pomoci content marketingové kampané dosahnout. Vhodné je ptitom zohlednit moz-
nosti jako jsou cas, lidské zdroje a rozpocet.

3.3.2 Implementace strategie, tvorba obsahu

Po kompletaci dat ze vstupni analyzy, z niz plyne pro koho a jaky obsah je vhodné tvofit, je
na fad¢ si ujasnit, kdo takovy obsah bude produkovat a z jakych zdroji bude vychazet. To ob-
nasi sestaveni tymu, kde bude mit kazdy svou tlohu a také zodpovédnost. Dle ndro¢nosti pro-

vvvvv

s obsahovym stratégem (Prochazka, ©2013, ch. 3.1: Jak ma vypadat kvalitni tym obsahového
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odd¢leni). Kazdy ¢len tymu by mél byt sezndmen s nastavenymi pravidly prace s obsahem ¢i

cetnosti publikovani, stejné tak s vysledky analyz, personami i tonem komunikace.

Také se dohodne, z jakych zdrojii se bude pro tvorbu obsahu Cerpat. At uZ pijde o znalos-
ti a zkuSenosti zaméstnancti nebo se bude ¢erpat z vydanych publikaci a internetu. Je ale
vhodné pamatovat na to, ze vysledny obsah bude jen natolik dobry, jako jsou zdroje, ze
kterych je vytvoren (Schakenbach, ©2002-2014).

Proces tvorby obsahu se sklada ze tii zakladnich krokl. Zac¢ina prizkumem ¢i reSersi
podkladii. Cerpat je mozné z firemnich zaznami (napf. obchodni trendy), zpétné vazby od
zékazniki (napft. piipadové studie, reference), prodejct, z internetu i publikaci (Schaken-
bach, ©2002-2014). Sebran¢ informace je potieba zhodnotit, zdali jsou platné, pochazeji
z divéryhodného zdroje, jestli je mozné je pouzit, kombinovat nebo variovat. Na jejich
zéklad¢ pak tym vytvoii obsah pro webové stranky, newsletter nebo socialni sité (jednotli-
vym nastrojim content strategy se autor vénuje v samostatné kapitole). A ve tfetim kroku
je obsah zkontrolovany z hlediska bezchybnosti a formy komunikace a schvaleny zadava-

telem.

Protoze tvorba obsahu i schvalovaci procesy jsou ¢asto ¢asoveé naro¢né, doporucuje se
vyuzivat tzv. redak¢niho kalendéte, ve kterém je mozné tvorbu nejen doptedu planovat,
shromazd’ovat napady, ale zaroven mit i piehled o publikovaném obsahu. Jeho soucasti by
m¢ély byt informace o tom, kdo z tymu ma dany obsah na starost, jakymi kanaly se bude
obsah Sifit, data tvorby i publikovani a stav tvorby (ch. 14: Building Your Editorial Calen-
dar).

3.3.3 Propagace obsahu

Aby se cilova skupina a vytvofeném obsahu dozvédéla, je tieba pro néj najit ptihodné
distribu¢ni kanaly. Zakladem je mit materidly optimalizované pro vyhledavace na klico-
va slova, jeZ cilova skupina na internetu hled4, sdilet ptispévek na socialnich sitich svym
fanouskiim a followeriim nebo jej zminit v pravidelném newsletteru (Rezni¢ek a Pro-
chéazka, ©2013, ch. 5: Propagujeme nas obsah). Zpétné odkazy na vytvoteny obsah, které
jej posouvaji ve vysledcich vyhledavani, 1ze ziskat naptiklad i v tematickych diskuznich
forech. Oslovit lze i influencery v oboru ¢i tiskovou zpravou kontaktovat klasickd média.
V neposledni fad€ je moZné obsah propagovat v rdmci reklamnich systémi vyhledavact

a socialnich sitich.
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3.3.4 Udriba a vyhodnoceni

Obsah je tfeba jednou za Cas podrobit revizi, jestli je stale aktualni, a samoziejmé prubézné

vyhodnocovat uspés$nost content marketingové kampang 1 u€innost jednotlivych kanali.

Nabizeji se nasledujici moZnosti (Rezni¢ek a Prochézka, ©2013, ch. 6: Méfime vysledky

obsahového marketingu):

» sledovani metrik poctu sdileni na sociélnich sitich,

» sledovani KPI v analytickém nastroji (key performance indicators) jako doba strave-
na na strance, podil novych a vracejicich se navstévnikli, mira opusténi stranky a;.,

* mnozstvi ziskanych kontaktii na zékazniky (prostfednictvim registrac¢nich a kontakt-
nich formulait nebo komentaiii na blogu),

*  mnozstvi zpétnych odkazli na web,

* zvySeni povédomi o znacce, produktu, sluzbg,

* navysSeni obratu.

3.4 Nastroje content strategy

V ramci content marketingu Ize vyuzit nepfeberné mnozstvi néstroji a forem obsahu, s je-

jichZ pomoci Ize distribuovat a zprostfedkovat pozadované sdéleni ptijemci.

Webové stranky kromé samostatné prezentace zadavatele Casto zastieSuji celou content
marketingovou kampan. Funguji jako agregator, pies n¢jz se lze ptihlasit k odbéru news-
letteru, piejit na blog, ziskat odkazy na profily na socialnich sitich atp. Specidlnim typem
webovych stranek je tzv. microsite. Je mensiho rozsahu a uziva se v ptipadé, kdy je potieba
prezentovat informace odliSnou formou oproti oficialnimu firemnimu webu (Juraskova,
Hornak, 2012, s. 136).

Blog je zkratka slova web log, tedy webového zapisniku, ktery jednoduchym zptisobem
dovoluje publikovat clanky na webu. Nabizi pfitom moznost odebirat aktualni ptispévky

pomoci RSS kanalu nebo ¢lanky komentovat.

Recipienty je mozné pravidelné oslovovat elektronickou postou. Newsletter mtze mit gra-
fickou nebo jednodussi textovou podobu a k jeho rozeslani je nutné mit souhlas piijemc.
(Pulizzi, 2012, ch. 16: Content types).

Socialni sit’ je internetova sluzba, ktera svym uzivatelim dovoluje mezi sebou sdilet obsah,
nazory ¢i psat komentare. Podle studie H1.cz bylo na socialni siti Facebooku registrovano
3 430 000 &eskych uétd, na Twitteru 79 000 (Appeltauerova et al. ©2011). Dale se v Cesku

uzivaji socidlni sit¢ Google+, sit’ pro sdileni obrazkl Pinterest, ke sdileni videi YouTube aj.
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E-booky neboli elektronické knihy ptedstavuji snadnou cestu k Sifeni vétsSitho mnozstvi
obsahu ve strukturované a vizualn¢ atraktivni podobé&. Lze je ¢ist pomoci softwarovych
nebo hardwarovych ctecek. Digitalni magaziny ¢asto zachovavaji grafickou podobu tiste-

nych periodik a byvaji Sifeny ve formatu PDF.

Podcast je audiosoubor, jeZ lze poslouchat v pocitaci nebo MP3 hudebnim piehravaci.
Distribuovan je pfes RSS kanal nebo webovou sluzbu typu iTunes. Audio obsah knizniho

rozsahu lze vydat jako audio knihu.

Data prezentovana vizudlni formou v podob¢ grafti, schémat, ilustraci se nazyvaji infogra-
fikami. Krom¢ libivého vzhledu infografiky nabizeji moznost srovnani a odhaleni vztahi

mezi jednotlivymi kusy informaci.

Uvedeny vycet nastroji neni zdaleka konecny a presahuje digitalni format. Lze vyuzit
webinait, tisténych casopist 1 newsletterd, ptipadovych studii aj. Pro potfeby content mar-

ketingu 1ze v podstaté vyuzit jakykoliv nosi¢ informaci, ktery jeho piijemci oceni.

4 VIDEO

Markantni nariist popularity v ramci content marketingovych strategii v poslednich letech
zaznamenava video. Kvalitni zaznam ve vysokém rozliSeni Ize pofidit uz i z mobilnich
telefontll a s rozmachem digitalnich zrcadlovek, které umoznuji natacet video, se snizu-

ji 1 ndklady na profesionalni techniku. Server pro sdileni videi YouTube se stal druhym
nejpouzivanéj§im vyhledavacem na svété (Gould, ©2014) a spole¢nost Cisco odhaduje, ze
v roce 2018 bude vice nez dvé tietiny mobilniho datového provozu zaujimat video (Cisco,
©2014).

4.1 Strategie

v

Neni divu, ze je video obsah ¢im dal obliben¢jsi 1 mezi marketéry. Oproti klasickym
textlim ¢i grafice, nabizi s hudbou kombinaci, jez divaky dokaze snadno zaujmout, udrzet
jejich pozornost a pracovat s jejich emocemi. Je to také idedlni médium pro sdileni firemni-

ho ptibéhu a propojeni s danou znackou.

Aby vsak vyuzili potencial videa naplno, neméli by jej tvlirci vyrabét nahodile, ale jeho

produkce musi vychazet z promyslené strategie. Ta se sestava z:

* definovani person — a tedy poznani cilové skupiny piijemci a jejich potieb,
+ stanoveni cill a specifikace, jak se bude u videa méfit vykon,

+ ze zpusobu sledovani kvantifikovatelnych metrik,
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» z kreativniho konceptu videa, ktery bude pro vybrané persony atraktivni a ktery bude
prezentovat uréené benefity produktu ¢i sluzby,

» ze zpusobu distribuce videa mezi cilovou skupinu zédkaznik,

» z optimalizace samotného videa pro snadné nalezeni ve vysledcich vyhledavani,

» dle potieby z vytvofeni landing page, tedy vstupni stranky, kde bude video umisténo,
pritom samotna stranka mize nabidnou dopliujici informace, odkazy na dalsi videa,

nebo navody, ¢lanky ¢i studie s cilem presvédcit zakaznika ke konverzi aj.

4.2 Stanoveni cilu

Na zaklad¢ specifikované cilové skupiny zadkaznikii a konkretizovani person je nutné defi-
novat cile, ze kterych pak bude vychazet celkovy koncept videa a jeho propagacni strategie
Mozné¢ cile videa podle Nottinghama (©2012):

a) strukturované uryvky ve vysledcich vyhledavani,
b) konverze,
¢) zvySeni povédomi o znacce,

d) tvorba zpétnych odkazii a sdileni na socidlnich sitich.

Strukturované uryvky dat (tzv. rich snippets) ve vysledcich vyhledavani maji uzivatelim
poskytnout dopliiujici informace, co stranka nabizi. V ptipadé¢ videi jde o jeho nahled.
Joost de Valk u svych klienttl, ktefi na webu vyuzivali strukturovand data, zaznamenal na-
rust miry prokliku u takovych odkazti 0 20-30 % (Valk, ©2011). Od cervence 2014 Google
prestal zobrazovat ndhledy videi ve vysledcich vyhledavani pro web (Casey, ©2014). S vy-
jimkou videi na YouTube. Strukturovana data se i pfesto nadale zobrazuji v SERP Googlu
pod zalozkou Videa. Pro jejich zobrazeni s odkazem na vlastni webové stranky je nutné

Googlu videa oznacit odeslanim tzv. video sitemap, strukturovaného XML souboru.

Video muze potencialnim zédkaznikiim pomoci pii rozhodovani o koupi ¢i zanechani kon-
taktu. U tohoto cile je ale dilezité, aby video bylo soucasti landing page, tedy vstupni ¢i

cilové stranky, jez nabidne dopliujici informace (Distilled, ©2014).

Zatimco pro zvyseni konverzniho poméru je vyhodnéjsi mit video umisténé na vlastnim
hostingu, v pfipad¢ zvySovani povédomi je naopak patfi¢néjsi jej hostovat na YouTube,
jakozto druhém nejvétsim vyhledavaci na svété (Gould, ©2014). Pti spoléhani na organic-
ky dosah videa je nezbytny dobry kreativni koncept, ktery se bude pojit se znackou jako
takovou, nebo vyuzit nékteré z placenych sluzeb pro sdileni a Sifeni video obsahu, napft.
Unruly.co.
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Kvalitni video obsah na webové strance mize byt také ditvodem pro sdileni samotného vi-
dea nebo i stranky samotné. Nezbytnou podminkou je ale vyjimecnost obsahu, ktera musi

sdileni podnitit.

Je pfi ptipravé strategie mozné si stanovit vice cild pro jedno video? Dle Nottinghama ano,
ale nedoporucuje jej, protoze vysledny efekt nebude tak velky (©2012). Lze ale pocitat
s tim, Ze vybrany cil, bude mit i vedlejsi ucinky, tedy Ze video s cilem zvysit povédomi

vygeneruje i zpétné odkazy atp.

4.3 Koncept videa

Jaké atributy musi video spliiovat, aby mélo Sanci na uspéch? Samotnému nataceni by
méla predchazet ptiprava a vstupni analyza, pfi kterych se konkretizuji pozadavky na video

a jeho koncept.

V prvni fadé je tieba definovat, co za obsah cilova skupina oceni — co fesi za problém, jaké
informace vyhledava atp. V druhém kroku ptichdzi posouzeni forma (Distilled, ©2014),
zdali je video vhodnym typem média nebo jestli by 1épe neposlouzil ¢lanek s fotografiemi
nebo naptiklad infografika. Zdrojem naméti pak mohou byt nastroje pro analyzu kli¢ovych

slov, analyza konkurence ¢i reserSe a analyza uspesnych kampani z jinych odvétvi a obort.

Litt ve svém ¢lanku pro Content Marketing Institute (©2014) doporucuje v prvni fazi zod-

poveédét:

* S jakymi emocemi chcete ve videu pracovat a proc?
* Na které z person ma video plisobit?

+ Jakou akci ma uZzivatel po zhlédnuti videa vykonat?

Dobry ptibéh vyuziva emoci a divaka stimuluje ke konverzi. Kromé humoru jsou dobrymi
apely 1 strach, vzruseni ¢i frustrace. Vybér emoci, se kterymi se ve videu bude pracovat, by

op¢t mél vychazet z vybrané cilové skupiny.

Pro stejny server uvadi Walker (©2013) ptiklady typt videi, ze kterych lze vybrat poté, kdy
je rozhodnuto o ucelu a cili videa: pocitacova ¢i fazova animace, ilustrace na tabuli (v angl.
whiteboard illustration), ¢asosbérna videa, rozhovory, prezentace, dokumenty z mist a akci,
zéakulisni videa, predvadéni produktu nebo ptipadové studie. Déle je nezbytné rozhodnout,
jestli ma byt video striktn¢ firemni nebo kreativni, vazné nebo humorné, technické ¢i laic-
ké. Jestli se bude vyuzivat titulkl, hudby na pozadi — pfipadné jaké, mluveného komentare
atp. Tohle v§echno by mélo korespondovat s nastavenymi cili, cilovou skupinou, respektive

s vybranou personou, firemnim stylem a komunika¢nim ténem firmy.
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I prace s délkou videa je dilezita. Mira udrzeni pozornosti v zéplavé informaci neusta-

le klesa. Podle vyzkumu National Center for Biotechnology Information, U.S. National
Library of Medicine byla primérna mira udrzeni pozornosti u ¢lovéka v roce 2013 osm
sekund, coz je o Ctyfi sekundy méné nez tomu bylo v roce 2010 a zaroven o sekundu méné
nez u zlaté rybky (Statistic Brain, ©2014). Pfitom Arvid Linde ve své souhrnné resersi pro
Buzzkeep (©2013) uvadi dvé minuty jako primérnou délka udrzeni pozornosti pii sledo-
vani videa na pocitacich, témét dvé a pill minuty na chytrych telefonech a az pét minut

na iPadech. Z toho prvnich deset sekund ma autor na to, aby zaujal divakovu pozornost.

Ptitom 45 % divakl vypina video uz do jedné minuty.

Video miiZze do urc€ité miry nahrazovat osobni styk vést zdkaznika ndkupnim cyklem. Podle
toho, v jaké fazi konverze se uzivatel nachazi mu lze predkladat jednotlivy typy videi.

V Gvodni fazi, kdy je potieba ziskat jeho pozornosti se hodi vysvétlujici videa prezentujici
benefity, rozhovory s vedoucimi pracovniky, videa s pozvankou na udalost ¢i videa zabav-
nou formou vysvétlyjici firemni kulturu. Pfed tim nez zdkaznik zvedne telefon a domluvi
st schiizku nebo na sebe necha kontakt, tedy ve fazi kdy se rozhoduje o produktu ¢i sluzbé
poslouzi videa v podobé navodu, nahranych webinatt ¢i produktovych prezentaci. V roz-
hodovaci fazi poslouZzi detailngjsi produktova videa ¢i ptipadové studie. Video nakonec
muze poslouzit i po konverzi v podobé pod¢kovani. Daji se ptipadné recyklovat jiZ nato-
¢ené materidly s cilem sestiihat novym zptisobem komentéie vedeni, ptipadové studie ¢i

reference zakaznika.

4.4 Optimalizace videa k dosaZeni cili

Produkce videa nepatii mezi nejlevnéjsi formy reklamy. Je proto na misté¢ maximalizovat
jeho Uc¢inky a zvysit pravdépodobnost splnéni stanovenych cilii. Jednou z moznosti je prace

s vyzvou k akei.

Video je diky pokroc¢ilym pfehravaciim na internetu interaktivni médium. S vyzvou k akci
se tak nemusi pracovat jen v natoc¢eném klipu, ale naptiklad i v pritb¢hu videa samotné-
ho. Timto zptisobem mohou jednotlivé odkazy poslouzit jako navigacni prvky na vybrané
produkty ¢i sluzby uvedené ve videu a nebo nabidnout jiny snimek, stranku s blizSimi in-
formacemi, PDF dokument s podrobnou specifikaci ¢i vyzvou ke koupi (Vidyard, ©2015).
S vyzvou k akci je mozné pracovat i na samotné strance, kde je video umisténo — at’ uz

v popiscich u video portalt jako je YouTube ¢i Vimeo nebo libovoln¢ na vlastnim webu.

Pro zakazniky obsahové hodnotné video miize zastoupit i odménu, lakadlo k zanecha-
ni kontaktu. Vyplnénim formulare tak predstavuje jakousi branu pro konzumaci dal$iho

obsahu (Spenceley, ©2014). Se zanechanym e-mailem je pak mozné dale pracovat. At uz
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nabidnutim obdobného obsahu nebo k cilené nabidce ze strany obchodnika, ktery z ana-
lytického nastroje vi, jaky obsah uzivatele zajimal. Pro tyto potfeby uz video portaly jako
YouTube ¢i Vimeo nedostacuji a je nutné sahnout po specializovanych sluzbach, jez nabizi

napiiklad Wistia! nebo Vidyard®. Vice v nasledujicich kapitolach.

4.5 Publikovani videa

Cile videa byly stanoveny, persony urceny, rozpracovana strategie i kreativni koncept, na
zaklad¢ kterych bylo video natoceno a sestfihano na stopaz, u které se divak nestihne nudit.

Nyni je potifeba video umistit na internet, kde se s nim bude dal pracovat.

Vybér platformy, kde bude video umisténo, by mél vychdzet ze stanovenych cilt videa

a ocekavani (Vidyard, ©2015). V ptipad¢ kreativniho konceptu, kdy jde pfedevsim o zvy-
Seni povédomi a vyuziti virdlniho potencidlu videa, budou vhodné populérni video servery
jako je YouTube ¢i Vimeo. Jde-li v prvni fad¢ o konverze a video je spiSe prodejniho
charakteru nabizi se komer¢ni hostingy, jeZ nabizi pokroc€ilejsi analytické ¢i marketingové
podpirné nastroje, jako je prizptisobeni piehravace, vyzvy k akci a formulafe ve videu aj.
Posledni moznosti je umistit video na vlastni webové stranky ptimo, které je vhodné za
ptedpokladu, Ze je hlavnim cilem ziskat zpétné odkazy na webovou stranku, kde je video

umisténo.

Jiz bylo uvedeno, ze je YouTube druhym nejvétsSim vyhledavacem na svéte. Kazdy meé-
sic n¢které z YouTube videi zhlédne pred miliardu unikatnich uzivatelt, kteii zhlédnou
pies Sest miliard hodin videi (YouTube, ©2015). Nahrané video ma tak potencial dostat
se k nejveétsimu publiku divaki na internetu. Diky tomu, Ze server vlastni Google, je jim
1 obsah velmi rychle indexovan. Socialni funkce serveru, komentéie a moznosti sdileni
usnadiuji Siteni videa a zvysuji Sance, aby se video stalo viralnim. Tyto funkce ptedsta-
vuji zaroven nevyhodu, kdy se sdileny odkaz ¢i vkladané video sméiuje zase na YouTube

nikoliv vlastni web.

Obdobné funkce nabizi i video server Vimeo, jehoz divacka zakladna ¢ini 170 miliont. Vi-

meo se zamétuje predevsim na kreativni komunitu a vysledky jeji prace (Vimeo, ©2015).

Komeréni hostingy jako jsou Wistia, Vzaar, SproutVideo a dalsi se soustfedi zejména na
firemni klientelu. Té mohou nabidnout zabezpeceny hosting, provoz ze sdileni na socidlnich
sitich smétujici na vlastni webové stranky, pfizptsobitelny piehravac, pokrocilé analytické
¢1 SEO nastroje (VideoSprout, ©2015). Viralni potencial videi umistény na hostingy tohoto

typu je ale — kviili mensi navstévnosti a omezenéjSim moznostem sdileni — markantné nizsi.

1 WWW.wistia.com

2 www.vidyard.com
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Vyhody hostovani videa na vlastnim serveru spociva primarné v plné kontrole nad funk-
cionalitami piehravace, zabezpeceni videa a moznosti naprogramovani specifickych funk-
cich. Google také webové stranky s videem hodnoti jako obsahové bohatsi. Na druhou
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nebo technologicky vyspélé organizace a firmy.

Autor v praci uvazuje vyuziti videa v on-line prostfedi. To vSak neznamen4, Ze s nim nelze
pracovat i off-line, at’ uz jako s projekci pred firemnimi prezentacemi na eventech nebo na

LCD panelech v pfedvadécich mistnostech ¢i prodejnach.

4.6 Video SEO

Search Engine Optimization (SEO) je proces optimalizace internetovych stranek, jez se
opira o soubor pravidel, kterd vznikla — a v priibéhu ¢asu se méni — pozorovanim fungova-
nim a chovanim internetovych vyhledavact a jehoz cilem je zlepSeni pozic ve vysledcich
vyhledavani (Juraskova, Horidk, 2012, s.209), coz v disledku vede k vyssi ndvstévnosti
webovych stranek. V nésledujicich odstavcich budou rozebrany nejéastéjsi doporuceni

optimalizace videi na serveru YouTube.

Na nézev videa Miller doporucuje pomyslet jako na reklamni titulek, ktery musi byt vystiz-
ny a musi zaujmout, aniz by byl zaroven pftili§ dlouhy (2011, s. 156). Idealn¢ pokud je do
nazvu prirozen¢ zakomponované vyhledavané a relevantni klicové slovo. U popisu videa je
tfeba mit na paméti, Zze indexovaci roboti ve velké mife nedokazi identifikovat obsah videa,
a proto je zde na misté obsah videa popsat, nabidnout divakiim dopliujici informace véetné
odkazli na webové stranky a kontakt s vyzvou k akci. Opét s ohledem na relevantni kli-
¢ova slova. YouTube pro popis videa vyhrazuje 5000 znakt (YouTube, ©2015), které 1ze

u nepiili§ dlouhych videi vyuzit 1 pro transkripci. V. SERP Googlu se pak u videi zobrazuje
kolem prvnich sta znakt z popisku, v SERP YouTube kolem 130.

Dale YouTube umoziuje vybér miniatury videa, jiz zobrazuje ve vysledcich vyhledavani.
Tyto nahledy jsou pomyslnymi filmovymi plakaty, jejimz hlavnim cilem je nalékat uzi-
vatele ke zhlédnuti daného videa. V zakladu Ize vybirat ze tfech pfedvybranych snimki,

v pripad¢ ovéteného uctu — ktery je navic v dobrém stavu, tj. neporusuje pravidla YouTube
— je mozné nahrat miniaturu vlastni. Atkinson ve svém ¢lanku (©2011) doporucuje pfipra-
vit kontrastni, spravné zaostfenou miniaturu, idealn¢ vyfotografovanou béhem nataceni.

Obrazek miniatury mtize byt doplnén o textové nebo dalsi grafické prvky.

Ackoliv klicova slova u klasického SEO jiz nemaji prakticky zadny vyznam, na video

serverech tzv. tagy pomahaji videa charakterizovat a nasledné dohledat. Rozsah neni ome-
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zeny, lze proto postihnout vS§echny mozné hledané fraze vztahujici se k videu vcetné nazvu
spole¢nosti ¢i produktu, tématu videa apod. Jejich vyznam neni jen v dohledatelnosti, ale
YouTube podle taghi uzivateliim také nabizi dalsi, podobna videa ke zhlédnuti. A rovnéz je
tieba video zatadit do vhodné kategorie.

v

Nabidnout divakiim dalsi video nebo seznam videi, odkézat na podrobné;jsi informace na
webovych strankéach, vyzvat je k hodnoceni videa, odbéru kanalu nebo pfidani komentare
1ze na YouTube prostrednictvim poznamek (Everett, ©2011). Jedna se o aktivni odkazy

umisténé piimo do videa, jeZ se zobrazuji na konkrétni pozici a v konkrétnim Case.

YouTube v soucasné dob¢ umi do urcité miry rozpoznavat mluvené slovo ve videich a au-
tomaticky generovat titulky. AvSak funkce neposkytuje stoprocentni vysledky a u méné
ziretelnych dialogii ¢asto dochdzi k chybam. Spolehlivéjsi feseni je video otitulkovat rucné,
nebo do systému nahrat piepis a ten nasledné synchronizovat s videem (YouTube, ©2015).
Titulky patfi mezi dal$i néstroje, jak pomoci indexovacim robotim pochopit obsah videa.
Krome¢ toho Ize takto video zpftistupnit pro neslysici divaky a ptelozenim videa do dalSich

jazyku zase zahranicnimu publiku.

4.7 Distribuce on-line videa k uzivateli

Samotné nahrani videa na video server ani jeho dikladna optimalizace nezarucuje, ze se
dostane k cilové skupin¢ divaka. Ackoliv video servery vybiraji Gispésna videa, kterd na-
sledn¢ samy propaguji na domovskych strankéach, v zebticcich nebo jej ¢astéji doporucuji
ke zhlédnuti, chovaji se tak v ptipadech, kdy videa dosahuji zajimavych hodnot u metrik
— jako mnozstvi oznaceni ,,To se mi libi“, po¢tu komentait nebo sdileni. Aby se tak sta-
lo, je nutné na video upozornit na mistech, kde se pozadovana skladba publika pohybuje.

A to bud’ neplacenou nebo placenou cestou. Adam Vincenzini zminuje nasledujici varianty
(©2014):

* Propagované video na YouTube — at’ uz ve forme pre-rollu, sponzorovaného videa
nebo klasickych formata reklamy.

» Publikovani videa na blozich influencerti dané cilové skupiny nebo na zpravodaj-
skych serverech s placenym umisténim nebo PR prostorem.

* Spoluprace se sluzbami na sdileni video obsahu, které na piimo — pfes e-mail nebo
socialni sit¢ — kontaktuji vybrané publikum.

* Optimalizace stranky s videem a spolehnuti na atraktivitu a hledanost zpracované¢ho

tématu.
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NorthWard Digital distribu¢ni kanaly dé€li do tfech skupin (Slideshare, ©2011):

* placena média — zahrnuji vykonnostni marketing, sponzorované tvity, klasickou re-
klamu €1 vyuziti sluZeb pro Sifeni video obsahu,

* tzv. zaslouzend média — kam fadi on-line PR aktivity, spoluprace se bloggery a in-
fluencery ¢i komunitami na socidlnich sitich,

+ vlastni média — jako je firemni e-mailova databaze nebo CRM systém ¢i firemni blog.

Zpusoby, jakymi spole¢nosti distribuji sva videa na obrazovky uzivatell, zminiuje i Meer-
man Scott (2007, s. 224-225):

e vlastni kanal na video serveru,

» tvorba a distribuce videi tak, jakoby byla vytvotena spotiebitely, tj. vyuZziti osobnich
udtl uzivatelq,

* vlogging — blogovani formou video ptispévki,

* vodcasting — video verze audio podcasti,

» zapojeni zakaznikl a vyzvani je k vytvoteni jejich vlastniho videa, zpravidla ve for-

meé soutéze.

Vhodny distribu¢ni kanal je nezbytné vybirat s ohledem na charakter videa a jeho cile. Ne
pokazdé je totiz Zadany Siroky viralni zasah, ale naopak vZdy je nutna distribuce k poZado-

vané skupiné divak.

4.8 Meéreni vykonu videa

Uspésnost videa a ovéteni splnéni stanovenych cild 1ze u videa méfit riznymi metrikami,

jez se lisi dle zvoleného cile.

4.8.1 Povédomi o znacce

v

Tou nejcastéjsi je pocet zhlédnuti (Miller, 2011, s. 209). To proto ze je velmi snadno
meéfitelna a snadno pochopitelna pro zadavatele. Jeji hodnota bez kontextu, ale tolik vypo-
vidajici neni — nespecifikuje strukturu divakt. To proto byva nejcastéji doplnéna o pocet
unikatnich zhlédnuti, dobu sledovani v minutach a region, kde ke sledovani dochazi. Nizky
pocet zhlédnuti indikuje nedostate¢nou propagaci nebo neucinnou distribuci, nicméné vzdy
je dobré srovnavat tato ¢isla s predeslymi vysledky nebo se stejnymi hodnotami u videi ze
stejného oboru. Pocet zhlédnuti patii mezi metriky vyuzivané predevsim s cilem zvyseni
povédomi o znacce, spole¢né s naptiklad s dotazniky nebo pocty odbératelii videi na soci-

alnich sitich, sdilenich ¢i oznaceni Libim se ti.
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4.8.2 Mira zaujeti

Indikator toho, nakolik se video divakiim 1ibi je mira udrzeni pozornosti. Jejim vysledkem

je graf, ktery znazoriiuje procento vSech zobrazeni za jednotku Casu, a z n¢hoz lze vycist ve
kterych momentech video uzivateld vypinaji a jestli jej zhlédnout az do konce. Pokud je vi-
deo umisténo na vlastni webové strance, je mozné zaroven méfit i dobu stravené na strance
a tyto hodnoty porovnavat. Dal§imi metrikami zaujeti jsou rovnéz oznaceni To se mi libi na

socialnich siti, mnoZstvi a vyznéni komentait a pocet sdileni.

4.8.3 Mira prokliku a konverze

Je-li cilem videa pfivést zdkaznika na webové stranky, méfi se tzv. mira prokliku, ktera
spociva v podilu poctu prokliki a poctu zobrazeni videa vynasobenym stem. Takto piive-
dené navstévniky na webové stranky lze oznaCkovat a nasledné identifikovat pfes analy-
tické nastroje pifimo na webu (Miller, 2011, s. 219). Do URL odkazu ve videu ¢i u videa
lze ptidat parametry, jez lze napiiklad v Google Analytics sledovat. Takto je mozné rozliSit
1 tinnost jednotlivych odkazl a dale na webu sledovat naplnéni dalSich cila jako je kupfi-
kladu nakup nebo ptihlaSeni odbéru e-mailového zpravodaje. Nakolik je video relevantni
k odkazované strance napovi mira okamzitého opusténi, tedy procentualni mnozstvi ptive-
denych zakaznik, ktefi se po pfesmérovani na webovou stranku vratili zpét nebo zavieli

okno bez jiné akce na webu.

4.8.4 Zpétné odkazy

Video muze slouzit i jako nastroj budovani zpétnych odkazu, at’ uz v podobé odkazli na
video ¢i webovou stranku s videem, tak sdileni videa jeho vloZenim na web tfeti strany.

Podle parametru v URL lze identifikovat o jaky typ odkazu se jedna (Yang, ©2013):

* Podoba odkazu na video ptimo na YouTube:
http://www.youtube.com/watch?v=ex7tC2VYA2M

* Podoba odkazu z vlozeného videa na webu tieti strany:
http://www.youtube.com/watch?v=ex7tC2VYA2M&feature=player embedded

* Podoba odkazu z panelu doporucenych videi piimo na YouTube:
http://www.youtube.com/watch?v=ex7tC2VYA2M & feature=related

* Podoba odkazu vlozeného videa na web tieti strany:
http://www.youtube.com/embed/ex7tC2VYA2M
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Tyto odkazy ¢i vlozena videa jsou dohledatelna prostfednictvim sluzeb jako Open Site
Explorer', AHrefs? nebo Majestic SEO”.

1 https://moz.com/researchtools/ose/
2 https://ahrefs.com

3 https://majestic.com
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace a vyzkumna otazka

Cilem této prace je zjistit, jaky vliv na konverzni pomér (objednavka, registrace, prihlaseni
newsletteru) ma video na produktovych strankach webu. Na zéklad¢ teoretickych vychodi-

sek byla stanovena vyzkumna nasledujici otazka.

Vyzkumna otazka: Zvysuje video na webovych produktovych strankach konverzi?

5.2 Experiment

Za vyzkumnou metodu bylo zvoleno A/B testovani produktovych stranek ve variantach

s videem a bez videa. Samotny experiment bézi prosttednictvim skriptu Google Analytics,
ktery si zarovein hlida vyhodnoceni. Sledované metriky jsou: navstévnost, mnozstvi kon-
verzi (objednavek, ptipadné pfihlaseni odbéru e-mailového zpravodaje), doba stravend na

strance a mnozstvi prehrani videa.

Testovani probéhne na webu vinaistvi VINO J. STAVEK (www.jstavek.cz) a do testovani

se automaticky zapojuji navstévnici konkrétnich produktovych stranek.

Jisté omezeni A/B testovani je v samotném meéficim skriptu, ktery vyuziva i tzv. cookies.
Tedy souborti, které se ukladaji do pocitace a v nichz je takové ulozena informace o zob-
razované variant¢ testu. V ptipad¢ ze uzivatel produktovou stranku navstivi napf. na svém
telefonu ¢i tabletu a na stranku se vrati zadat objednavku na pocitaci, miize se mu zobrazit
jind varianta. Tuto nevyhodu do urc€ité miry eliminuje nova verze Google Analytics — Uni-
versal Analytics, kterd jednotlivym uzivateliim ptifazuje User-ID a dokaze tak uzivatele
sledovat napii¢ zafizenimi. Na webu VINO J. STAVEK, kde méfeni probéhne, je nasazeny

novy meétici kod Universal Analytics.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL FIRMY A TESTOVANEHO WEBU

Testovéni probéhlo na firemni webové prezentaci rodinného vinaistvi VINO J. STAVEK,
www.jstavek.cz. Majitel a enolog Ing. Jan Stavek, Ph.D. je zastupcem Ctvrté generace, jez se
vyrobé vina v Némcickach ve Vinaiském dvore, jak je sidlu firmy ptezdivano, vénuje. Vi-
naistvi se svou roéni produkei 30 000 litrl vina fadi mezi mala vinaistvi. VINO J. STAVEK
vyrabi malé Sarze vin, diky cemuZ je mozné jim vénovat vétsi pozornost a Iépe dohlizet na

vyslednou kvalitu vina.

Produktové portfolio vinafstvi se déli do tiech zakladnich fad — rosé vina, cuvée a fortifikova-
na vina. Déle firma vyrabi odriidova vina a doplitkovy sortiment, ktery spociva v sekundarnich

produktech révy vinné jako je vinny most, vinné zelé, verjus, vinny olej a dalsi.

Jako komunika¢nimi néstroje vinafstvi vyuziva osobni kontakt u fizenych degustaci ve vinai-
stvi, prezentaci na veletrzich a vystavach, potadanich vlastnich kulturnich akcei pfimo ve vi-
nafstvi, pfedevsim pak potradani festivalu Rizové 1éto, dale vyuziva svych webovych stranek,
socialnich sitich (Facebook, YouTube) ¢i nepravidelnych e-mailingt.

Soucasna podoba webovych stranek vinaistvi vznikla v roce 2012 s hlavnimi cili prezentovat
vinafstvi a jednotlivé vyrabénd produkty, nabidku fizenych degustaci a informovani o porada-

nych akci. Webové stranky nejsou responzivni, ani nemaji mobilni verzi webu.

6.1 Prodejni kanaly vinarstvi

Soucasti webovych stranek neni internetovy obchod. Na produktovych strankach jsou navstév-
nici sméfovani k ndkupu z vinafstvi nebo v nékteré partnerské vinotéce ¢i restauraci. Ty jsou

zaznaceny Vv interaktivni mapé pro snadné nalezeni nejblizsiho prodejniho mista.

Piesto je dle slov majitele cast objednavek vyfizovana telefonicky nebo e-mailem. Prostfed-
nictvim webovych stranek 1ze pfimo poptat fizenou degustaci ve vinafstvi nebo se zaregistro-

vat do klubu a objednat tak tzv. tematické bedynky za vyhodné&jsi cenu.

6.2 Vinafrstvi a prace s videem

VINO J. STAVEK zacalo video vyuZivat pro své marketingové aktivity na jate 2014, kdy se

v ramci vinaistvi nato¢ilo propagacni video k tzv. rosé bedynce. Tedy ke kolekei Sesti rosé vin

k dostani za zvyhodnénou cenu pro ¢leny klubu. Za nésledujici tii mésice vzrostla zékladna klu-
bu na dvojnésobek, tedy asi na padesat ¢lenil. Dle internich statistik vinafstvi pfitom pocet ¢lenil
klubu od jeho spusténi zacatkem roku 2013 stagnoval. Svou roli hréla i atraktivita produktu

samotného, nicméné zakaznici dle zpétné vazby majitele vinafstvi na video reagovali a znali jej.
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Videi VINO J. STAVEK v priibéhu roku vyuzivalo k udrzovani kontaktu se zakazniky
s predpokladem, Ze se video obsah bude snaze §ifit na socidlnich sitich a bude jej vétsi
ochota sdilet mezi pfiznivci vinaistvi. Vznikly tak kratké klipy z priabéhu lahvovani ¢i

vinobrani.

K netradi¢nim produktim pak v prubéhu roku vznikla videa s piknikovym koSem, jeZ vy-
bizelo k objednavce piknikového setu a jeho vychutnani mezi vinicemi’, ¢i vinnym mos-

tem, kde se do role degustatorti pasovaly déti®.

V 1ét€ 2014 vinaistvi potfadalo festival Ruzové 1éto, béhem néhoz ve Vinatském dvofie pro-
béhlo naptiklad grilovani s rosé viny, recital, tematicka filmova promitani, tanecni vecery
¢1 hudebni koncert pti padani Perseid. Z téchto akci pak byly sestfihany video medailonky
s cilem ptilakat navstévniky na nésledujici akce Riazového 1éta.

Zpracovana videa vinafstvi dale vyuziva na prezentacnich akci, kde se promitaji pred sa-

motnym zahajenim akce nebo v jejim prubéhu — o prestavkach.

Pro hostovani videi VINO J. STAVEK vyuzivé vlastniho video kanalu na YouTube, ze
kterého se vybrana videa vkladaji na firemni webové stranky. Zpocatku byla i videa z You-
Tube sdilena na facebookové strance vinatstvi, ov§em po klesajicim dosahu ptispévki se
zacala videa nahravat na Facebook piimo a dosah videi n€kolikanasobné vzrostl a pocet

zhlédnuti se aktudln€ pohybuje v fadech tisici.

Show All Posts « Reach Post Clicks Likes, Comments & Shares

Type Average Reach T —
B4 video 16,224 2504

— Status 1,384 ‘11 ig n—

[E3 Photo 823 oo p—
{_5' Link 661 gg

Obr. 1. Dosah a zapojeni prispévkii na facebookové strance vinarstvi podle typii
(zdroj: Facebook Insights)
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7 PARAMETRY EXPERIMENTU

K analyze vlivu videa na konverzni pomér na produktovych webovych strankach autor
zvolil A/B testovani. Tedy vyzkumnou metodu, u které jde o porovnani ucinnosti jednotli-

vych proménnych, variant.

7.1 A/B testovani

Metoda A/B testovani se pouziva zpravidla v on-line prostiedi pro svou relativné jedno-
duchou implementaci a nizké naklady k testovani. Lze ji pouzit vzdy k testovani vyhrad-
n¢ jednoho prvku na webové strance (v piipade testovavani vicero prvkl soucasné nelze
identifikovat, ktery z prvki vedl ke konverzi), ovSem ve dvou i vice variantach — tehdy
mluvime o A/B/C/D... testovani dle poc¢tu testovanych variant. Testovat lze naptiklad
texty, nabidky, vyzvy k akci, plosné reklamy a dalsi, a to jak po obsahové strance, tak i po

vizualni — velikost, barvy, umisténi atp. — s ohledem na stanovené konverzni cile.

. 29 B

A/B TESTOVANI T o i
@ ¢ > CiLOVA STRANKA

s 88E

VARIANTA B

UZIVATELE

Obr. 2. Princip A/B testovani

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.2 Zpisob méreni

V radmci préce autor testoval tii produktové stranky pokazdé ve dvou variantach — s videem
a bez videa. Experiment bézel prostfednictvim analytického systému Google Analytics.
Ten v ramci svého rozhrani umoziiuje nastavit cile k monitoringu ocekdvaného chovani
uzivatell. At uz jde o zobrazeni specifické stranky, straveni urcité doby na webové strance,

zobrazeni urc¢itého nebo minimalniho poctu stranek nebo vykonani urcité akce.

Pro jednotlivé experimenty praktické ¢asti byly v Google Analytics nastaveny cile v podo-
bé zobrazeni unikatni d€kovné stranky. Témi koncily procesy objednavky nebo registrace

odbéru e-mailingového zpravodaje.
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@ Popis cile  upravit

Nazev: Poznavaci bedynka, dokonceni objednavky
Typ cile: Cif

© Podrobnosti cile

Cil

Zatina fetézcem ~ | hitp:fiwww.]stavek.cz/bedynky/poznavaciiobjednavka/potvrzeni. | Rozliduje velikost pismen

MiZete napfiklad pouZit Moje obrazovka pro aplikaci a fdekujeme.htmi namisto www. htmi pro
stranku

Hodnota VOLITELNE

[s] Pfifadte konverzi pené&Zni hodnotu.

Cesta VOLITELNE

[s]

Zadejte ofekavanou trasu navitévnosti smarem k cill. Pouzilte ji k analyze vstupnich a vystupnich bodd, kieré maji vilv na vas
cil

Ovéfit tento cil  Zjistéte, kolikrét by tento cfl doséhl konverze, na zakladé dat za poslednich 7 dnd.

Obr. 3. Nastaveni cile v Google Analytics
(zdroj: Google Analytics)

Nasledné byly v kategorii Chovani > Experimenty nastaveny jednotlivé testy. V konfigura-

ci byly jednotlivé varianty odliSeny proménnou v URL.

Experimenty s obsahem - Tvorba nového experimentu
@ Volba cile experimentu

Experiment Darkovy set RazZelé, AB testovani zahmujic! 100 % navitévnikd bude zaméfen na Pozndvaci bedynka,
dokonéeni objednavky (Spinéni cile 3)

Pro tento experiment neni nastaveno oznameni e-mailem.

Minimalni délka trvani experimentu: 2 tydny, prah jistoty: 95 %.

© Konfigurace experimentu

Pidvodni stranka Jsou podporovény adresy URL s dynamickymi parametry.

Webova stranka pro experiment

[

www jstavek.cz/bedynky/poznavaci/

Nazev stranky

Pozndvaci hedjnka
Bez videa

| Sjednotit experiment pro ostatni obsahové prehledy

Varianta 1

Webova stranka pro experiment

http:lf | www.jstavek.cz/bedynky/poznavaci/?v=1

Nazev stranky

‘ S videem Pozndvaci bedyjnka

Obr. 4. Nastaveni experimentu v Google Analytics

(zdroj: Google Analytics)
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Ackoliv ob¢ varianty smétovaly na stejny soubor, URL adresa koncici parametrem
.../?7v=1 zobrazovala verzi s videem, URL adresa s jinou proménnou nebo bez promeénné
pak smétovala na variantu stranky bez videa. To bylo zajisténo pomoci PHP skriptu, ktery
pomoci podminky ovétoval pfitomnost proménné ,,v* v URL adrese a v piipad¢ jejiho vy-
skytu, pak video zobrazil. HTML kdd s PHP skriptem ve vysledku vypadal nasledovné:

<div class=,video
<?php
if (isset($ _GET[,v'])) {
echo ,show‘; // je-1i v URL adrese proménna ,v"“,
vypise se trida ,show"

}
?>\\>
. video ..
</div>

Na ten navazoval kod CSS:

.video { display: none; } // ve vychozim stavu je kontejner
s videem skryty pomoci CSS

.video.show { display: block !important; } // splnénim PHP
podminky a vypsanim tridy ,show" dojde k zobrazeni videa

Diivodem pro vybér systému Google Analytics byla jeho nova verze Universal Analytics.
Ta nabizi funkci User ID, ktera umoznuje ptiradit jedné nebo vice navstévam unikatni
identifikator. Pomoci n¢hoz lze pak propojit zdanlive jedine¢né navstévy jednoho uzivatele
z pocitace, telefonu ¢i tabletu a to i béhem delsiho ¢asového obdobi (Google, ©2015). Ne-
spoléha ptitom pouze na tzv. cookies. Malych textovych souborti, jez by nesly informace

0 zobrazované variant¢ testu, a ktera jsou napiic¢ zafizenimi nepfenosna a mohly by vysled-

ky experimentu ovlivnit.

Funkci User ID bylo nutné povolit a nakonfigurovat v Google Analytics v zaloZzce Spravce
> Sluzba > Udaje o méfeni > User-ID a nasledné doplnit méfici kod pouzivany na webo-

vych strankach o radek:

ga(‘set’, ‘&uid’, {{USER _ID}});

kde hodnota USER_ID je identifikator uctu.

7.3 Sledované metriky

Jelikoz experiment probihal na produktovych webovych stranek s objednavkovym for-
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mulafem, metrika, na zakladé¢ které bude vyhodnocena ucinnost jednotlivych variant je
konverzni pomér. Tedy pomér mezi dokoncenou vyzadovanou akci ku vSem navstévnikiim
vyjadienou vzorcem (Adaptic, ©2005-2015):

[o)

konverzni pomér [%] = poCet zkonvertovanych navitévnikua / po-

et navs3tévniku celkem * 100

Ze vzorce vyplyva, ze v analytickém systému autor sledoval pocet unikatnich navstévniki

produktovych stranek a pocet konverzi — a to:

* Pocet objednavek: kazda produktova stranka obsahovala objednavkovy formulat.
Konverze byla zaznamenéana e-mailovym potvrzenim objednavky a zaznamenanim
konverze v podob¢ splnéni cile v Google Analytics, tedy zobrazeni dékovné stranky.

* Pocet prihlaseni odbéru zpravodaje: kazda produktova stranka obsahovala formu-
lat pro ptihlaSeni odbéru novinek e-mailem. Konverze byla zaznamenana splnénim
cile v Google Analytics zobrazenim dékovné stranky. V pribéhu experimentu se na
webu vinafstvi jinde nez na testovanych strankéch formulaf pro ptfihlaSeni newslette-
ru nenachazel.

* Pocet registraci do klubu: kazda produktova stranka obsahovala informaci, ze uve-
deny produkt je mozné ziskat s klubovou 10% slevou. Konverze byly zaznamenany
e-mailovym potvrzenim registrace a relevantni vztahujici se k testovanym strankam
nasledné vyfiltrovany segmentaci nastév a zkontrolovany dle toku uzivatele. Kontro-
lovalo se tedy, zda-li uzivatelova cesta obsahovala stranku s testovanou produktovou

strankou, ptipadné v jaké varianté.

v

K relevantngj$i interpretaci dat se jako doplitkové metriky sledovala doba stravena na

strance a pocet zhlédnuti videa.

8 JEDNOTLIVE EXPERIMENTY

V nasledujicich podkapitolach jsou charakterizovany jednotlivé produktové stranky, na
kterych experiment probihal, dale koncept pouzitého video a v¢etné jeho zdiivodnéni a dale

jsou zde prezentovany vysledné hodnoty ze samotnych méteni.

8.1 Experiment A: Produktova stranka Darkové baleni vina a RiiZelé

Prvni ze tfi A/B testovani probihalo na produktové strance, jez nabizela set ldhve vina a vin-
ného zelé. Oboji v darkovém kartonu s na miru vyrobenou vysekovou formou, potiskem
a zlatou razbou. Navitévnik si pak mohl vybrat ze tfech vybranych vin — cuvée Ac¢ko z bilych

odrid, Frankovku, nebo Rosé nad Zahrady — které chce mit soucasti darkového baleni.
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Zahlavi produktové stranky zobrazovalo darkovy set spole¢né s jeho uvedenim. V ram-
ci A/B testovani se zde zobrazovaly odkazy pro ptehrani videa, jeden ptes produktovou
fotografii v podobé piktogramu pro piehravani videa a druhy duplicitné textove, kdyby
navstévnici piktogram prehravani nepochopili. Video se zobrazovalo v tzv. lightbox okné,

tedy v samostatné vrstvé nad samotnym obsahem.

g s
TAVE}‘ TITULNISTRANA  PRODUKTY  POSEZENIVE SKLIPKU KLUB NASPRIBEH  KONTAKTY
— viNO -

- DARKOVE BALENi -
v
VINA & RUZELE
PRO CHVILE,
KTERE S| CHCETE PAMATOVAT

PREHRAT VIDEO »

Kdy# chcete Fict dekuji, myslim na Tebe, vdzim si Té
anebo omlowwdm se...

Kdy# cheete pro dile#ité lidi ve svém #ivoté pfipravit sviteni

chwili, slova nékdy nestaéi. Potfebujete ndpad, ktery to umi
vyjadtit. Elegantni a slavnostni baleni, uvnitf vino, vytvofené
s laskou a pééf, a domécké Riizelé. Dérek pro chvile, které si chcete

pamatovat.

Obr. 5. Nahled z produktové stranky Darkového baleni vina a Riizelé

zdroj: vlastni zpracovani

Nasledoval blok s fotografiemi produktii a predstavenim piilezitosti, pii jakych udalostech
je mozné darkovym balenim nékoho obdarovat v duchu sloganu ,,pro chvile, které si chcete
pamatovat®, jez se promital i do namétu videa. Déle nechybéla zminka o moznosti vstupu
do klubu vinafstvi, jehoz €lenstvi skytalo vyhodu 10% slevy na zakoupeni produktu. Na-
sledovala zékladni charakteristika vin a Ruzelé s odkazy na jejich produktové stranky pro
podrobné;jsi informace. Navstévnik si set mohl objednat pomoci objednavkového formula-
fe, a to bud’ bez zédvazku za cenu 320 K¢ plus postovné nebo ve zjednodusené verzi formu-
lafe pro ¢leny Klubu, u kterého nebylo vzhledem k databazi clent nutné uvadét kontaktni

udaje, za zvyhodnénou cenu 288 K¢.

V piipad¢ Ze by navstévnika vinafstvi zaujalo, ale produkt jako takovy nikoliv, mohl si
piihlasit odbér novinek v e-mailovém zpravodaji, jez produktovou stranku uzaviral. For-
mulafové pole pro e-mail bylo napojené na sluzbu MailChimp'. Vlastnictvi zadané e-mai-

lové schranky bylo nutné pro uspéSné ptihlaseni odbéru ovétit. AZ po kliknuti na odkaz ve

1 www.mailchimp.com
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verifikaénim e-mailu, se uzivatel zanesl do databaze a presméroval na potvrzovaci stranku,

ktera byla zaroven nastavena jako jeden z cilii v analytickém nastroji Google Analytics.

8.1.1 Video
Cilovou skupinou vinaistvi VINO J. STAVEK je pou¢eny konzument vina, ktery oceni
kvalitu vin pfipravovanych v malych SarZich, neni konzervativni pii vybéru, at’ uz z pohle-

du typi vin nebo technologie vyroby, a rad vino poznava.

Obr. 6. Ukdzka z videa na darkové baleni vina a RiiZelé'

zdroj: vlastni zpracovani

Zamérem videa je nasmétovat divaka k objednavce darkového setu. Standardné by vinai-
stvi video vyuzivalo i s cilem zvySeni povédomi o znacce. Nicméné aby nedoslo ke zkres-
leni vysledkt testovani nebylo video na YouTube publikovéano jako vetejné, ale zobrazo-
valo se pouze v ramci varianty testu s videem. Protoze byl produkt uveden v adventni ¢as,
stavélo video na predvanocni atmosféte, potkavani se s rodinou ¢i ptateli, coz je také jedna
z prilezitosti, pro kterou je vhodné darkovy set objednat. Koncepce neméla byt vypravna,
ale naopak §lo o zachyceni poklidné atmosféry s ptedvedenim produktu v duchu pouzitého
sloganu ,,pro chvile, které si chcete pamatovat®. Z emoci se nejvice vsadilo na sentiment,

i proto hlavnimi protagonisty ztvarnila rodina majitele vinafstvi, kterou stali zdkaznici

z potadanych akci znaji.

1 video dostupné na: https://youtu.be/2B0cOhUvYFk
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8.1.2 Naméiené hodnoty

Casovy harmonogram experimentu: 24. 11. 2014 — 10. 4. 2015

Tab. 1. Experiment A: Navstevnost

Celkovy pocet navstév: 607
Varianta s videem: 232
Varianta bez videa: 375

Tab. 2. Experiment A: Mnozstvi objednavek

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi objednavek 9
Varianta s videem 6 2,59 %, pravdépodobnost
vyssi uspésnosti 85 %
Varianta bez videa 3 0,8 %, pravdépodobnost
vys$si uspésnosti 15 %

Varianta s videem si v konverznim poméru vedla o 1,79 % 1€pe nez varianta bez videa, coz
v relativnim méftitku predstavuje zlepSeni konverzniho poméru o 223 %. A to s urcitosti

94 % podle bayesovského pristupu.

Dvé z celkovych osmi objednavek navic obsahovaly pozadavek na doplnéni objednavky

o dalsi darkovy set (v jednom ptipadé Slo o dva darkové sety, v druhém o dva darkové sety
a dvé dalsi vina z nabidky vinafstvi). V obou variantach podle Google Analytics — §lo o po-
rovnani data objednavky s datem dosazenim cile a prozkoumani cesty uzivatele ke strance

s potvrzenim objednavky — §lo o variantu s videem.

Tab. 3. Experiment A: Mnozstvi registraci do klubu

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi registraci 2
Varianta s videem 0 0
Varianta bez videa 2 0,53 %

Vysledna data byla z Google Analytics vyfiltrovana pomoci segmentace navstév, kdy se
kontrolovalo navstiveni testované stranky vcetné jeji varianty a zaroven zaverecna stranka
registrace. Vysledky se pro kontrolu porovnaly s daty registraci, uvedenych v e-mailovych

potvrzenich jednotlivych registraci.
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| RiZelé bez videa > Klub registrace m Zrusit
Demografické Gdaje

Podminky
UmoZfiuje segmentovat uZivatele a jejich navstévy podle toho, zda se jedna o jednorazové nebc

Technologie
Chovani Filtr Mavitévy ~ Zahmout -
Datum prvni navstévy Strénka ~ obsahule ~ /darkove-baleniruzele/ — NEBO A
Zdroje navitévnosti
Pokrogilé stranka ~ obsahule ~  /klublregistrace/ — NEBO A
Podminky
Sekvence Filtr Navétdvy ~ \ylouédit ~
Strénka ~  obsahule ~  /darkove-baleniruzele/?v=1 — NEBO A

Obr. 7. Nastaveni filtru pro segmentaci navstéev v Google Analytics

zdroj: Google Analytics

Tab. 4. Experiment A: Mnozstvi prihlaseni odbéru

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi prihlaseni 0
Varianta s videem 0 0
Varianta bez videa 0 0

Tab. 5. Experiment A: Primérna doba na strance

Varianta s videem: 2:03
Varianta bez videa: 0:50

Tab. 6. Experiment A: Dopliujici namerené hodnoty

Pocet zhlédnuti videa: 43
Odhad doby sledovani: 34 minut
Primérna doba sledovani: 0:47 s (57 %)

8.2 Experiment B: Produktova stranka Poznavaci bedynka

Vinaistvi VINO J. STAVEK dvakrat do roka uvadi tematickou kolekci $esti lahvi za zvy-
hodnénou cenu. Koncem roku 2015 vinafstvi piedstavilo poznavaci bedynku, kolekci péti
ruznych typt vin a jedné ldhve hroznového mostu. Konzument mél diky ni moznost udélat
si pfedstavu o rozmanitosti produkce vinafstvi — od rosé a cuvée vin, odradovych Cerve-
nych 1 bilych az po fortifikovana vina a sekundarni produkty vinafstvi jako je hroznovy
most bez obsahu alkoholu.
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Zahlavi produktové stranky zobrazovalo jednotlivé lahve kolekce s kratkym uvedenim.
Nasledoval blok s videem, tentokrat ve formé¢ vlozeného ramce s YouTube prehravacem.
Pro video byla vybrana miniatura s portrétem majitele vinatstvi. V ramci A/B testovani se
ve varianté bez videa nezobrazoval a pokracoval shodnou informaci pro ob¢ verze s 20%
slevou pro ¢leny klubu, odkazem na registraci do klubu a fotogalerii produktti z chystani

poznavaci bedynky.

VINNY 0%
ot A,

B EEUN e | {mx

ROSENAD ZAHRADY | (SO igue.c SAUVIGNON | ACK( | IFERANKOV K A

Poznavaci bedynka

S KOLEKCT SESTI LAHVI ZA ZVYHODNENOU CENU POZNEJTE, JAK
SE VE VINO J. STAVEK BAVIME (S) VINEM.

20% sleva pro cleny klubu
Wikt &1 vecagoh silanily, Cerpeite vihod Ehuba VINO . STAVEK. axiskeite
i e T e T At

POQDEeD

Obr. 8. Nahled z produktové stranky Poznavaci bedynky

zdroj: vlastni zpracovani

Produktova stranka pokracovala stru¢nou charakteristikou produkti, kterd z velké ¢asti
kopirovala predstaveni produktti ve videu. Divodem pro obsahovou duplicitu byla absen-
ce téchto informaci ve variant¢ bez videa. A i v pfipadé videa mél navstévnik moznost se
u jednotlivych vin zastavit, pfipadné se o nich dozvédét vice piejitim na jejich samostatné

produktové stranky, na které bylo odkazovano.

Navstévnik si darkovy set mohl objednat obdobné jako u pfedchoziho experimentu. Bez zavaz-
ki co se tyce ¢lenstvi v klubu za 1111 K¢ + postovné (bézna cena kolekce odpovidala 1200 K¢)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

nebo jako ¢len klubu za 999 K¢ + postovné, kdy opét nebylo nutné vypliovat vSechny udaje,
ale slo o zjednoduseny formuldf, kde z kontaktnich udaji stacilo vyplnit jméno.

Produktova stranka byla shodné¢ s pfedchozim experimentem zakoncena formulafem pro
ptihlaSeni odbéru novinek s napojenim na webovou sluzbu MailChimp a to bud’ z diivo-
du, Ze chtél zdkaznik zlstat v kontaktu, anebo jej stavajici nabidka nezaujala, ale chce byt

informovany o dalSich.

8.2.1 Video

Poznavaci bedynka cilila na tfi segmenty spotiebitelt. Prvnim z nich jsou ¢lenové klubu
VINO J. STAVEK, kteii mohli bedynku stejné jednoduse objednat jako jiné bedynky v mi-
nulosti. Ti produkci vinafstvi znaji, seznami se ale s aktudlnim ro¢nikem vin nebo doplni
své zasoby za zvyhodnénou cenu. Druhym segmentem jsou stavajici zakaznici, ktefi jsou
piiznivei VINO J. STAVEK, ptilezitostni odbératelé zpravidla po par lahvich. Zvyhodnéna
cena setu je ma pak piesveédCit k objednéni celého kartonu, piipadné ke vstupu do klubu.
Okrajovym segmentem jsou pak novi zakaznici, kterym mél produkt nabidnout vyhodnou
moznost, jak si udélat blizsi predstavu o produkci. Cilem videa bylo presvédcit divaka

k objednavce kartonu nebo registraci do klubu s objednavkou kartonu. Pokud by video
nebylo pouzito k testovani, vinaistvi by jej opét vyuzilo i ke zvySeni povédomi o znacce
naptiklad sdilenim na socidlnich sitich, kde ma zkuSenost s vy$§im dosahem video ptispév-
k.

Obr. 9. Ukdzka z videa poznavaci bedynky'

zdroj: vlastni zpracovani

1 video dostupné na: https://youtu.be/FSSRLavRd50
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Koncepce videa tentokrat nestavéla na emocich, ale nesla se v informacni roving. Zakla-
dala si na osobnosti majitele vinafstvi Jana Stavka, ktery jednotlivé produkty ptedstavil.
Zaméfil se nejen na smyslovou charakteristiku vin, ale 1 zplisoby a piilezitosti podavani
tak, aby si pfijemce mohl udélat predstavu o situacich, pro které¢ mu ptijde kolekce vhod.
Dtivodem proc¢ kolekci ptedstavoval sdm majitel byly mimo jiné i pratelské vztahy, které
Jan Stavek se svymi zakazniky a pfiznivci vinafstvi udrzuje. Jako néhled videa na YouTube
a potazmo 1 v prehravaci na produktové strance byl proto zamérné vybran zabér na majite-

le, nikoliv vina samotna.

8.2.2 Namérené hodnoty

Casovy harmonogram experimentu: 8. 12. 2014 — 10. 4. 2015

Tab. 7. Experiment B: Navstévnost

Celkovy pocet navstev: 761
Varianta s videem: 337
Varianta bez videa: 424

Experiment B: Mnozstvi objednavek

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi objednavek 19
Varianta s videem 10 2,97 %, pravdépodobnost
vys$si tspésnosti 93 %
Varianta bez videa 9 2,12 %, pravdépodobnost
vy$§i uspésnosti 7 %

Varianta s videem si v konverznim poméru vedla o 0,85 % 1épe nez varianta bez videa,
coz v relativnim méfitku predstavuje zlepSeni konverzniho poméru o 40 %. A to s urcitosti

77 % podle bayesovského piistupu.

Z celkového mnozstvi objednavek pak zakaznici v poznamce pozadovali ptibalit produkty

v celkové vysi:

e uvarianty s videem: 1599 K¢

* uvarianty bez videa 4214 K¢

Tab. 8. Experiment B: Mnozstvi registraci do klubu

mnozstvi konverzi | konverzni pomér

Celkové mnozstvi registraci 6
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Varianta s videem 3 0,71 %
Varianta bez videa 3 0,89 %

Protoze o zahrnuti klubovych registraci do métenych metrik autor rozhodl az v prabéhu
experimentu, nebyl pro tento typ konverzi nastaven v Google Analytics cil. Vysledna data
byla ze systému vyfiltrovana dodate¢né pomoci segmentace navsteév, kdy se kontrolovalo
navstiveni testované stranky vcetné jeji varianty a zaroven zaveérecna stranka registrace.
Vysledky se pro kontrolu porovnaly s daty registraci, uvedenych v e-mailovych potvrze-
nich jednotlivych registraci.

Tab. 9. Experiment B: MnoZstvi prihlaseni odbéru

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi ptihlaseni 1
Varianta s videem 1 0,3 %
Varianta bez videa 0 0

Tab. 10. Experiment B: Priimeérna doba na strance

Varianta s videem: 01:02
Varianta bez videa: 00:57

Tab. 11. Experiment B: Dopliujici namérené hodnoty

Pocet zhlédnuti videa: 90
Odhad doby sledovani: 146 minut
Priimérné doba sledovani: 0:49 s (74 %)

8.3 Experiment C: Produktova stranka Juveano a pralinky

Pro posledni experiment byla vytvofena produktova stranka darkového baleni fortifikova-
ného vina Juveano Mistelle de Muscat a sadou ¢okoladovych pralinek, jejichz népli byla
specialné vybréna tak, aby dopliiovala v setu vybrané vino. Oba produkty jsou baleny do

na miru vyrobeného piirodniho kartonu se zlatou razbou loga vinafstvi. Darkovy set je

v nabidce vinafstvi uz od roku 2011, pro tcely testovani ale pro n&j vznikla nové forma

prezentace na webovych strankéch.

Zéhlavi produktové stranky vyobrazuje fotografii produktu v detailu a doprovazi jej titulku
s nazvem produktu a vyzvou k akci ,,feknéte to v dobrém®, v jejiz duchu se nese 1 samotné
video. To nésledovalo hned za zdhlavim, umisténé pomoci vlozené¢ho ramce s YouTube
piehravacem. V ramci experimentu v piipad¢ varianty bez videa ztlistal ramec skryty a na

strance se nezobrazoval.
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Po videu se navstévnik mohl seznamit s bliz§im piedstavenim produktu v textové podobé,
kde poznal charakteristiku vina i vyrobce pralinky. Text dopliiovala fotografie darkového
setu béhem jeho predavani.

Darkovy set

JUVEANO & PRALINKY

REKN EJTE SVYM BLIZK ZITEK

Obr. 10. Nahled z produktové stranky darkového setu Juveana & pralinek

zdroj: vlastni zpracovani

Na strance nechybéla zminka o 10% slevé pro ¢leny klubu VINO J. STAVEK s odkazem
na registraci a dale objednavkovy formuléf, ktery byl opét rozdélen pro objednavku bez
zavazkl s vyplnénim vSech kontaktnich udajt, resp. formulafr pro ¢leny klubu, jez kromé
jména nevyzadoval dalsi informace. Cena darkového setu byla 333 K¢, pro ¢leny klubu
300 K¢ + postovné. Stranku tradicn€ zakoncovalo formulatrové pole pro vlozZeni e-mailové

adresy a piihlaseni odbéru novinek s napojenim na sluzbu MailChimp.
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8.3.1 Video

Fortifikovana vina se vyrabi specifickym zptisobem, kdy se kvasici proces hroznového
mostu zastavuje pridanim uslechtilého vinného destilatu, diky tomu mé vino vys$si obsah
zbytkového cukru a tim i sladsi charakter. Coz je jednim z diivodd, pro¢€ jsou fortifikovana

vina oblibena u zen.
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Obr. 11. Ukazka ze storyboardu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Namét videa proto stavi na baleni jako idedlnim darku zenam, kdy jim partner chce napfi-
klad podékovat nebo omluvit se, zkratka ,,fict to v dobrém®. Motivem videa je jednoducha
zéapletka, béhem které se seznami muz a zena. OvSem hned na dalsi schiizku muz piibiha se

zpozdénim. NaStvany protéjSek si udobii darkovym setem Juveana a pralinek.

Obr. 12. Ukadzka z videa darkového baleni Juveana a pralinek’

(zdroj: viastni zpracovani)

1 video dostupné na: https://youtu.be/XB3gggB6nvQ
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Jelikoz hrozilo, ze se cely spot bude skladat z klis¢ zabért, zvolil se pro nataceni podhled

a ackoliv ve videu vystupuji dva protagonisti, hraji jen spodni ¢asti t¢la, diraz je kladen na
postoje, posunky nohou, do obli¢eje jim za celou dobu neni vidét. Aby se nezapomnély na-
tocCit vSechny zabéry a ptibeh fungoval, ptipravil se jednoduchy storyboard, jez kazdy za-
bér rozkreslil a diky kterému nebylo nutné zabéry natacet chronologicky — natacelo se série
podle tihlu tak, aby se nemuselo tolik manipulovat s technikou a zkratila se doba nataceni.
Romantickou atmosféru dotvarela denni doba (natacelo se pii zapadu slunce), nizka hloub-
ka ostrosti 1 postprodukce, pfi niz se video tonovalo a pridavaly zvuky ptirody/parku. Spot
kon¢i produktovym zabérem na obsah baleni, titulkova scéna s logem vinafstvi, webovou

adresou a potitulkovou scénou, kde si par obsah darkového setu vychutnava.

Jako néhled videa, ktery jako uvodni obrazek zobrazoval vloZeny piehravac na webové
strance byl zvolené pohled na nohy obou protagonistii. Slo o netypicky zabér s cilem vyvo-

lat 0 navstévnikli webu zvédavost a s ni 1 samotné prehrani videa.

8.3.2 Naméiené hodnoty

Casovy harmonogram experimentu: 22. 3. 2015 — 10. 4. 2015

Tab. 12. Experiment C: Navstévnost

Celkovy pocet navstév: 121
Varianta s videem: 60
Varianta bez videa: 61

Tab. 13. Experiment C: Mnozstvi objednavek

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkoveé mnozstvi objednavek 3
Varianta s videem 2 3,33 %, pravdépodobnost
vyssi uspésnosti 73 %
Varianta bez videa 1 1,66 %, pravdépodobnost
vyssi uspésnosti 27 %

Varianta s videem si v konverznim poméru vedla o 1,67 % 1épe nez varianta bez videa, coz
v relativnim méfitku piedstavuje zlepSeni konverzniho poméru o 103 %. BohuZzel navstév-
nost a mnozstvi konverzi nedosahuji takovych hodnot, aby bylo mozné experiment prohla-

sit za statisticky vyznamny.
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Tab. 14. Experiment C: Mnozstvi registraci do klubu

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi registraci 0
Varianta s videem 0 0
Varianta bez videa 0 0

Oveéfteni, zda-1i doslo k registraci do klubu v ramci navstévy testované produktové stranky
probéhlo z dat systému Google Analytics. Hodnoty byly vyfiltrovany pomoci segmentace
navstév, kdy se kontrolovalo navstiveni testované stranky véetné jeji varianty a zaroven

zaverecna stranka registrace.

Tab. 15. Experiment C: Mnozstvi prihlaseni odberu

mnozstvi konverzi | konverzni pomér
Celkové mnozstvi ptihlaseni 1
Varianta s videem 0 0
Varianta bez videa 1 1,66 %

Tab. 16. Experiment C: Prumérna doba na strance

Varianta s videem: 05:13
Varianta bez videa: 03:45

Tab. 17. Experiment C: Dopliujici namerené hodnoty

Pocet zhlédnuti videa: 31
Odhad doby sledovani: 31 minut
Priimérné doba sledovani: 1:00 min (97 %)

9 ANALYZA VYSLEDKU EXPERIMENTU

A/B testovéani probéhlo na tiech produktovych strankach na webu vinaistvi VINO J. STA-
VEK. V nésledujici kapitole autor analyzuje vysledky pro kazdy experiment.

Za 137 dni experimentu testovanou stranku s darkovym balenim Riizelé a vina navstivi-

lo 607 uzivatelii. VétSina objednavek probéhla na zacatku testovaciho obdobi, kdy se na
produkt upozornovalo na Facebookové strance vinafstvi. Z celkovych deviti objedndvek
jich Sest probéhlo u varianty stranky s videem, jejiz konverzni pomér €inil 2,59 %, oproti
konverznimu poméru 0,8 % u stranky bez videa. Z toho vyplyva, zZe varianta s videem byla
strdvenou na strance, ktera v ptipad¢ varianty s videem byla o 73 sekund delsi. Vzajemny

vztah l1ze pozorovat i v ptipadé poc¢tu zobrazeni videa a uskute¢nénych objednavek. Vypa-
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dek navstévnosti u varianty s videem od poloviny prosince do poloviny bfezna byl zapfici-
nén pred¢asnym ukoncenim testovani analytickym systémem Google Analytics, kdy skript

po tuto dobu variantu s videem viibec nezobrazoval.
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Obr. 13. Experiment A: Celkovad navstévnost a navstévnost jednotlivych variant v case

zdroj: vlastni zpracovani
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M Zpravodaj s videem M Registrace s videem Objednavka s videem M Pocet zobrazenividea M Navstévy s videem

Obr. 14. Experiment A: Navstévnost a konverze v case varianty s videem

zdroj: vlastni zpracovani

Dopad videa §lo podle majitele vinafstvi pozorovat i u prodeje ptimo z vinaistvi: ,,Darkové
baleni s Rizelém se ihned po zvetejnéni videa prodavalo velmi dobie. Ted uz spise spora-
dicky a ptedevsim pfi prezentaci pfimo ve vinafstvi.“ Zaroven se domniva, ze na zaklade
videa se také prodédvalo vice samotného vinného zel¢. Dlivodem zvySeni prodeju ale nemu-
si byt jen video, ale celkova prezentace produktu i s ohledem na to, ze video si piehral jen

kazdy paty navstévnik piislusné varianty.
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Obr. 15. Experiment A: Navstévnost a konverze v case varianty bez videa

zdroj: vlastni zpracovani

Druhy experiment s produktovou strankou s poznavaci bedynkou probihal 123 dni. Ac-
koliv si produktova stranka ve varianté s videem s konverznim pomérem 2,97 % v poctu
objednavek vedla 1épe 0 40 %, u druhé verze bez videa zédkaznici doobjednavali produkty
v poznamce objednavkového formulare dva a ptil krat vyssi hodnot€ nez v ptipad¢ verze
s videem. Rozdil v celkové hodnoté doobjednavek ¢inil 2615 K¢, coz orientacné predsta-
vuje hodnotu témét dvou a ptl poznavacich bedynek. Ackoliv v mnozstvi konverzi vitézi

varianta s videem, varianta bez videa je spésnéjsi v celkové hodnoté nakupu.
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Obr. 16. Experiment B: Celkova navstévnost a navstévnost jednotlivych variant v case

zdroj: vlastni zpracovani

K prodeji poznavaci bedynky majitel vinafstvi dodava: ,,Prodej byl dobry po zvetejnéni,
ale po té piisly dalsi produkty, které ji trochu zastinily a nyni se témé&f neprodava.* To
koreluje i s celkovou navstévnosti produktové stranky, jez byla na zacatku akcelerovana

e-mailingem.
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Obr. 17. Experiment B: Navstévnost a konverze v c¢ase varianty s videem

(zdroj: viastni zpracovani)

Posledni experiment na darkové baleni Juveano a pralinek v dasledku realizace v pozdéj-
$im terminu pouhych 19 dnt, béhem kterého stranku navstivilo 121 uzivatel. Celkovy
pocet konverzi — dvé objednavky pro varianty s videem a jedna objednavka pro variantu
bez videa — ale nedosahuje statistické vyznamnosti, a tudiz je nelze posuzovat z hlediska
uspésnosti. Tu by bylo mozné vyhodnotit az po del§im trvani testovani a piipadném vétSim

mnozstvi konverzi.
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Obr. 18. Experiment B: Navstévnost a konverze v case varianty bez videa

(zdroj: viastni zpracovani)

Ptesto vysledny graf, jez porovnava celkovou navstévnost s poctem zhlédnuti videa znaci
odchylku, kdy pocet zhlédnuti videa je vyssi nezli pocet navstév stranky s videem. Video
bylo na YouTube publikovano jako nevefejné a jinde nez na testované produktové strance
umisténo nebylo, to nasvédcuje sdileni odkazu s videem. To potvrzuje i udaj i z analytic-
kého systému YouTube s pomérem poctu prehrani videa z vlozeného piehravace a ptimého
piistupu.
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Obr. 19. Experiment C: Celkova navstévnost a navstévnost jednotlivych variant v ¢ase

(zdroj: viastni zpracovani)

S nejslabsimi prodeji z uvedenych tiech produkti souhlasi i Jan Stavek, ktery dodava: ,,Set
by se mozna 1épe prodaval, kdyby reklama pfisla pted Vanoci. Nicméné je to tak specificky
produkt, ze se dlouhodob¢ prodava velmi malo a spiSe narazove, kdyz se nékomu z firemni

klientely zalibi, potom objedna i vétsi mnozstvi jako darky pro obchodni partnery.*
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Obr. 20. Experiment C: Navstévnost a konverze v case varianty s videem
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 21. Experiment C: Navstévnost a konverze v ¢ase varianty bez videem

(zdroj: vlastni zpracovani)
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9.1 Omezeni testovani a doporuceni

V pribéhu testovani se ukazalo, ze uritym hendikepem experimentii byl charakter
webovych stranek a prodejni kandly vinafstvi. Webové stranky navstivi primérné kolem
70 uzivatelli denné (Gdaje vychdzi z letoSni primérné navstévnosti namétené v Google
Analytics). Testované produktové stranky, které nebyly soucasti hlavni navigace webu, pak
v pruméru doséhly cca 15 procent z celkové objemu navstév. Soucasti webu neni e-shop,
pro produktové stranky byl proto vytvoren objednavkovy formuladf. OvSem objednavku
spole¢né s dalsimi produkty naptiklad z divodu méné Casté frekvence nakupu a Setfeni na
postovném, bylo nutné vypsat ru¢né, coz pro navstévniky neorientujiciho se v sortimentu
vinafstvi znamenalo potencialni ptekazku. Stavajici zdkaznici jsou navykli na objednavky
formou e-mailu, pfipadné nakup piimo z vinafstvi ¢i partnerskych vinoték. Uvedené v di-
sledku vedlo k nizsi statistické vyznamnosti celého testovani. Vyznacnost vysledku testo-

vani by mohl eventudlné zvysit i delsi ¢asovy interval, po ktery experimenty probihaly.
Na zaklad¢ toho autor navrhuje provést analogicky experiment:

* V ptipad¢ mnozstvi objednavek jako klicového ukazatele vykonnosti provést testova-
ni na webu s internetovym obchodem, produkty vyssi cenové kategorie nebo produk-
ty, které si zakaznici kupuji bez navaznosti na dal$i produkty. Ptikladem mohou byt
e-shopy s vinem, vstupenky na odborné seminare ¢i digitalni produkty.

» Je-li sledovanym cilem registrace ¢i piihlaseni odbéru e-mailového zpravodaje pro-
vést testovani na strankach, kde je tento ukazatel primarnim klicovym ukazatelem

vykonnosti.

Dale autor doporucuje A/B testovani podrobit zpiisoby implementace videa na webovou
stranku. At uz jde o vlozeny ramec, odkaz na video otevirajiciho se do lightbox okna nebo

napiiklad vyuziti videa na pozadi stranky.

9.2 Potencial videa v ramci content strategy

Ackoliv prakticka ¢ast prace zkouma vliv videa na miru konverze, potencial videa v rdmci
content marketingové strategie je vyssi. Jak jiz bylo zminéno, vinafstvi doposud videi vyuzivalo
predevsim ke zvySovani povédomi. Majitel vinatstvi Jan Stavek k tomu dodava, ze praveé videa
jsou velmi castym tématem nejen konecnych, predevsim stalych zakaznikd, ale i obchodnikti

z fad provozovatelli vinoték ¢i majiteld restauraci. Diky vy$$imu dosahu video ptispévki na
socialnich sitich a vétsi ochoté uzivatelii video obsah sdilet, tak vinaf'stvi sndze svou stavajici

i potencialni klientelu informuje o svych aktivitach. Pfesto se nabizi dal$i moznosti:

* Pomoci optimalizace SEO miZe video pfivadét na webové stranky potencialni klien-
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ty. Odkazovanim na video ¢i pfimo vkladani videa na weby tfetich stran budovat sit’

zpétnych odkazi, kterd v disledku opét privadét zakazniky na web.

* ZvySovani povédomi o znacce, v€etné zapojeni klasickych reklamnich systému,
inzerci na socialnich sitich i reklamy na video portalech. Zapojeni PR aktivit tak, aby

se relevantni portaly o obsahu dozvédély a piebirali jej.

» Kbvalitni obsah v podob¢ spravné koncipovanych textl, apelujicich fotografii i videa,
jez vyuzivaji vyhod jednotlivych forem a navzajem se dopliiuji — demonstruji pro-
dukt ¢i1 sluzbu, rozebiraji jeho vlastnosti, ptedkladaji benefity a vytvafi tuzbu — a ve

vysledku vedou ke konverzi.

* Vyuziti videa k udrzovani vztahti se stavajici zakaznickou zékladnou, prostrednictvi

video blogu, tzv. vlogl, budovat komunitu a pravidelné je touto formou informovat.

Vyse uvedené piiklady demonstruji nezbytnost koncepcni prace s videem, at’ uZ v ramci
content marketingové strategie se zapojenim dalSich forem obsahu, ¢i integrované marke-

tingové komunikace s vyuZzitim rozli¢nych nastroji, prostredkt i médii viibec.

Vyznam videa naznacuji 1 nasledujici studie. Brightcove uskute¢nilo prizkum s 2000 re-
spondenty (©2014), jez ukazal, ze t¢émét 39 % spotiebiteld, kterym se video libilo, mélo
tendenci si zjistit si 0 znacce nebo produktu vice informaci. Stejna studie zaroven fika, ze
24 % respondentl oznacilo video jako nejvérohodnéjsi zdroj obsahu spjatym se znackou,
nebo Ze 44 % dotazovanych video oznacilo za pfitazlivéjsi nez dalsi formy obsahu. Jako
efektivni marketingovy nastroj podle prizkumu Content Marketing Institutu (©2015) shle-

dava 61 % marketérti, piisobicich v malych B2B podnicich.

9.3 Zasady vyuziti videa u marketingovych aktivit

Kazda marketingova aktivita vychazejici z marketingového planu a jeho marketingové
strategie operuje s predem stanovenymi cili i cilovou skupinou. Pracuje s nastavenym
tonem komunikace ¢i vizudlnimi prvky. K tomu je tfeba ptihlizet i v pfipad¢ vyuziti videa
u dil¢ich marketingovych aktivit. Pro jeho uspéch je nezbytné pracovat s predem stanove-
nym cilem — k ¢emu ma video slouzit a bude-li soucasti marketingové kampané. Je potieba
urcit cilovou skupinu, nebo 1épe definovat konkrétni persony, na které ma video apelovat.
S tim se poji i distribuce, tedy jak se cilova skupina o videu dozvi — je video urceno pro
televizni vysilani, bude promitano v rdmci konference nebo se s nim bude pracovat on-
line? Co by si divak na zaklad¢ zhlédnuti spotu mél zapamatovat, jaké emoce by mél pii
sledovani prozivat a co by mél po jeho zhlédnuti ud€lat? To jsou ne€které ze zakladnich

voditek, jez tvlircim mohou pomoci pii vymyslenim kreativniho konceptu. U n€ho by
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se nemelo na zaujeti divaka v prvnich par sekundach i na miru udrzeni pozornosti, praci

¢i zvuku. Prestoze kreativni koncept musi také zohledilovat rozpocet a ¢asovy ramec, kdy
ma byt video nato¢eno, sestiihano a publikovano, Ize v dne$ni dob¢ uspeésné video natocit
1 na mobilni telefon a bude-li koncept dostate¢né inovativni, zdbavny nebo pouc¢ny, divac-

ka zékladna bude tolerantni i k horsi kvalité obrazu. Navzdory tomu je ve vét$ing piipadii

vvvvvv

Pfedem jasna a promysSlena by méla byt i samotna distribuce videa smérem k divakovi,
autor z vlastni zkuSenosti doporucuje nespoléhat se na jeden distribu¢ni kanal. PiestoZe
analytické nastroje je potieba je vyhodnocovat zvIast — zpravidla dochéazi k vétSimu do-
sahu video ptispévkll. Spole¢né s distribuci je tieba pamatovat i na optimalizaci videa tak,
aby bylo sndze dohledatelné ve fulltextovych i specializovanych vyhledavacich. Rovnéz

nahledova miniatura videa by méla budit zvédavost a vybizet uZivatele k jeho piehrani.

Uspésnost videi je nasledné tieba vyhodnocovat, a to nejen z hlediska plnéni pfedem
stanovenych cild. Sledovat by se méla 1 efektivita jednotlivych distribu¢nich kanalt tak,
aby si pripadné vytadili net¢inné cesty a u celého procesu snizily nédklady. Kromé toho je
zéhodné sledovat i zpétnou vazbu divaku, ktefi maji na socialnich sitich zpravidla moznost
oblibu videa vyjadfit at’ uz formou libi se/nelibi se tak i komentafi, u kterych se sleduje

emociondlni zabarveni prispévku, nebo sdileni.

Nameéty k videim se v souladu s content marketingovou strategii mohou schazet v predsti-
hu na misté, kde k nému ma vybrany tym piistup, mize je komentovat a planovat v case.
Stoji za to sledovat aktualni trendy ve vyhledavacich ¢i zebficky na video portalech a vyu-

zit aktualniho z4jmu internetovych uzivatell k ur¢itému tématu apod.

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otazka: Zvysuje video na webovych produktovych strankach konverzi?

Z provedenych A/B testovani vyplyva pozitivni vliv videa na miru koverze. AvSak ne
vSechny experimenty bylo mozné oznacit za statisticky vyznamné, predev§im z diivodu
niz8i navstévnosti produktovych stranek a mnozstvi konverzi. Autor proto doporucuje pro-
vést dalsi analagické experimenty, jez blize specifikuje v kapitole 9.1 Omezeni testovani

a doporuceni.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jaky vliv méa video na webovych produktovych stran-
kach na konverzni pomér. Na zaklad¢ ziskanych poznatkt z teoretické ¢asti, jeZ se zame-
fovala na vyuziti videa v content marketingu, byla postupné natocena tfi videa na produkty
vinai'stvi VINO J. STAVEK — darkové baleni vina a vinného Zelé, poznavaci bedynku

a darkové baleni fortifikovaného vina a pralinek. Pro tyto produkty byly na webu vinafstvi
vytvoteny produktové stranky ve variantach s videem a bez videa, jez byly ndvstévnikiim
v pribéhu A/B testovani predkladany pomoci skriptu Google Analytics. Méfily se ptitom
konverze v podob¢ objednavek, registraci do klubu a ptihlaSeni odbéru e-mailového zpra-

vodaje.

Ne u vSech experimentil se podafilo dosahnout takové navstévnosti a mnozstvi konverzi,
aby je bylo mozné oznacit za statisticky vyznamné. To bylo zapfi¢inéno piedevs§im prezen-
ta¢nim nikoliv prodejnim charakterem webu. Pfesto z namétenych dat vyplyva pozitivni
vliv videa na miru konverze. Autor ovSem soucasn¢ dale doporucuje provést analogicka
Setfeni, kde v samostatné kapitole podle typti konverzi uptesiuje i profily webti, na kterych
by mél experiment probihat. Kromé toho navrhuje 1 A/B testovani forem prace s videem na

konkrétni webové strance.

Ttebaze vysledky praktické ¢asti nejsou tolik markantni, neznamena to, ze by potencial
videa byl zanedbatelny. Béhem experimentu totiz nebylo mozné s videem pracovat mimo
testované stranky, aby nedoslo ke zkresleni vysledkti. Po ukonceni vysledkti bude vinafstvi
videa dale vyuzivat, provede u nich optimalizaci pro lepsi dohledatelnost a zaméfi se na
klicovou distribuci videa smérem k divakiim, ktera byla doposud z celého procesu s ohle-
dem k praci vynechéna. Autor nasledné zpétné porovna vykonnost dil¢ich videi s predcho-
zimi naméfenymi vysledky a zvazi dalsi testy orientované na video v ramci nakupni rozho-

dovani a na emocionalni a racionalni apely videa.
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