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ABSTRAKT

Prace se zabyva problematikou vyuziti nizkorozpoctovych netradicnich marketingovych
aktivit, které¢ se vzajemné prolinaji a dopliuji. V teoretické ¢asti se zabyvam komunikac¢ni
trzni analyzou, vyznamem segmentace trhu a zdkladnim ptedstavenim tradi¢nich médii.
Vice detailn€ je pak v teoretické rovin€ piedstaven virdlni marketing, guerilla marketing a
komunitni sit¢ se zaméfenim na Facebook.com. Cilem praktické casti je prezentace
realizované kampané s viralnim Sifenim v prostfedi Facebook, mé vlastni guerilla kampané
s téméf nulovym rozpoftem a analyza on-line prizkumu zjistujictho marketingovy
potencial fenoménu Facebook. Kreativni marketér dokaze 1 s minimalnim rozpoctem

zaujmout cilovou skupinu a maximalizovat efekt.

Kli¢ova slova: netradicni média, nizky rozpocet, guerilla marketing, virdlni marketing,

komunitni sité, Facebook, efektivita.

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of usage of low-budget unconventional marketing activities,
which mutually blend and complement. | contemplate an idea of communicational
marketing analysis, the meaning of segmentation of the market and basic introduction of
traditional media in theoretical part. Viral marketing, guerrilla marketing, and
communicational sites, focused on Facebook.com are introduced in more details in
theoretical sphere. The aim of practical part is to present realized campaigns with viral
spread in the environment of Facebook, my own guerrilla campaign with almost zero
budget and the analysis of online research which finds out the marketing potential of the
Facebook phenomenon. Although having minimal budget, creative marketer is able to

attract the target group and maximalize the effect.

Keywords: unconventional media, low budget, guerilla marketing, viral marketing,

community sites, Facebook, effectiveness.
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UvVOD

Stojime na prahu jednadvacatého stoleti. Zivot je rychlejsi jako kdykoliv predtim. Vyviji se
kazdé odvétvi lidské Cinnosti a s tim i reklamni byznys, pouzivané metody se zdokonaluji a

z klasickych metod za pomoci novych postupii a médii stavaji nové.

,Bézny obcan velkomésta je denné vystaven v pruméru dvéma tisicum reklamnich a
komunikacnich sdéleni. Vysledkem je to, Ze je mozné zapamatovat si pouze jejich malou
cast. Reklama, jeden z nejefektivnéjsich ndstroju pro budovani znacek a hnaci motor
pronikani novych vyrobkii na trh, je dnes ohroZena svym viastnim naristem. PriliSna
hojnost reklamy je hlavnim ditvodem, proc¢ si dnes lidé pamatuji méné reklamnich sdéleni
nez diive.“ *

Jednim z nejdiilezitéjSich aspektii pi1 vybéru urcitého produktu ¢i sluzby stale zlistava
0sobni doporuceni od znamé osoby, at’ uz se jedna o pftitele, ¢lena rodiny, nékdo komu

davétujeme vice jako placené reklamé.

Guerilla marketing, socidlni sité¢, Facebook, komunity, buzz marketing, viral, engagement
marketing, ambientni média a desitky dalSich plsobi jako zaklinadla moderniho,
netradi¢niho marketingu. VSe dohromady spojuje vysoky potencial osloveni mladé cilové
skupiny, efektivita zasahu, velky prostor pro kreativitu, odvahu, vyuziti emoci a také nizsi
naklady na reklamu nez v klasickych médiich, ktera mnoha lidmi zac¢inaji byt vnimana

jako ,,obtézujici* a reklamni sd€leni byva piehlizeno.

Velky marketingovy budget automaticky neznamena kvalitni kampan, jejimz vysledkem
bude budovani znacky a zvyseni prodejnich vysledk. Naopak, i s niz§im rozpoctem je
mozno piipravit zajimavou, kreativni kampan, o které se bude mluvit
a kterou se budou snazit konkurence kopirovat. A pravé nizky budget a efektivita je
pojitkem vybranych netradi¢nich marketingovych aktivit popsanych v této bakalarské
praci.

V teoretické ¢asti bakalaiské prace se budu vénovat zakladnimu ptedstaveni tradi¢nich
médii, nasledn€¢ uvodu do netradi€nich médii s dlirazem na guerilla marketing, viralni

marketing a socidlni sité, jmenovité Facebook.

! KOTLER, F., Inovativni marketing, s. 29
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V praktické Casti rozeberu detailn€¢ komunitni portdl Facebook od snadného zalozeni
profilu, jeho vyuziti pro brand building a image spole¢nosti/produktu, reklamni formaty
véetné vzajemného srovnani, vyuziti pro firemni marketing, nebezpeci ztraty soukromi a
zneuziti ,,daveéry* uzivateli. Jednou z podstatnych casti je prizkum mezi uzivateli
internetu, abych vyhodnotila, jaké reklamni formaty jsou nejméné obtézujici a je mozno je
aplikovat na firemni profil ISIC Point s minimalizaci ztraty fanouskda.

Nasleduje predstaveni guerilla kampané realizované spole¢nosti GTS Alive a jeji
vyhodnoceni. Cilem bylo zaujmout studenty prazskych vysokych Skol a pfimét je ve

zkouskovém obdobi reagovat na specialni nabidku, ktera byla dostupna pouze po

limitované obdobi na jediném mist¢.
Posledni netradi¢ni marketingovou aktivitou jsou viralni kampang.

Cilem této bakalarské prace je predstavit vybrané nizkorozpoctové netradiCni

marketingové aktivity a zhodnotit jejich pfinos.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

,»Moderni marketing si zada vice nez jen vytvoreni dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni
ceny a zpristupneni vyrobku na trhu. Spolecnosti musi také komunikovat s pritomnymi a
potencialnimi stakeholdery (zainteresovanymi skupinami) a verejnosti. Pro vétsinu
spolecnosti neni otdzkou, zda komunikovat, ale spise co Fici, jak to Fici, komu a jak casto.
Komunikace je vsak stale obtiznejsi kviili tomu, jak se stdle vice spolecnosti pokousi

. VIV v 4 . o (¢ 2
zaujmout roztristénou pozornost spotrebitelil.

Marketingova komunikace (promotion), jako soucast marketingového mixu, pfedstavuje
veskeré relevantni komunikace s trhem a cilovym zékaznikem a jejim poslanim je vyména
informaci o produktu, sluzbé, ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni.
Marketingova komunikace pomaha vytvaret vztahy se spotiebiteli, pfispiva k hodnoté
znacky vstépovanim do mysli spotiebitelit a dotvafenim jejiho image a také umoziuje
spole¢nostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity
a vécmi.

Ustfednim prvkem marketingové komunikace byva ¢asto reklama. Neni viak jedinym a ani
forem komunikace, které nazyvame marketingovym komunikaénim mixem. Zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicitu, direct marketing
a osobni prodej. Marketingovi odbornici pouzivaji k dosazeni svych komunikacnich cili a

cilové skupiny jednoho, ¢asté&ji vSak vice forem marketingové komunikace.

2 KOTLER, P.; KELLER, Kevin L., Marketing management, 2007, s. 573
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2 ANALYZA PROPAGACNICH PRILEZITOSTI

Jednim ze zakladnich ukolt tvorby efektivniho marketingového planu je prozkoumat
propagacni prilezitosti (promotions opportunity analysis). Tento proces je marketéry
vyuzivan k identifikaci cilového publika pro firemni produkty a sluzby a pro komunikacni
strategie potfebné k osloveni cilové skupiny. Efektivni propagacni analyza identifikuje
piistup nejlépe odpovidajici kazdé skupiné zakaznikti a vytvaii zaklady pro stanoveni

komunikaénich cili.
Analyza propagaénich piileZitosti musi splnit dva cile: *

= urcit, které propagacni ptilezitosti pro firmu piipadaji v tvahu,
= identifikovat charakteristiky kazdého cilového publika, aby je oslovila ptesné

strukturovana reklamni a marketingova komunikace.

Cim vice informaci o cilové skupinég, jejim chovani, poZadavcich, potfebach, preferencich
mame, tim vetsi je Sance, Zze se sdéleni dostane k publiku a bude spravné pochopeno

S zadoucim vysledkem.

¥ CLOW, K. E; BAACK D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 93
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3 SEGMENTACE TRHU

., Ditvod, pro¢ tradicnimu marketingu pripada tak diilezité zamerit se na cilovou skupinu,
vychazi z myslenky marketingové efektivnost, tj. ze zdasady , penize utrdcejte pouze za

roroye 77 vy vy v ’ a7 e e« 4
oslovovani lidi, kteri spliuji vase demograficka kritéria“. *

Mark Hughes

Pro zasazeni spravné cilové skupiny ve spravny Cas a na spravném misté je tfeba najit

nejvhodnéjsi médium/média, coz je jednim z hlavnich cilti planovani médii.
Na volbu vhodné¢ho média ma vliv n€kolik aspekti:

= finan¢ni prostfedky stanovené reklamnim rozpoctem,
= velikost a charakteristika cilové skupiny,
= cile a strategie reklamni kampané,

= vnimani dané¢ho média cilovou skupinou apod.

Uspésnost marketingové komunikace a efektivni zhodnoceni prostiedkii
investovanych do reklamy zavisi na stanoveni cilii a piresné specifikaci cilové skupiny,
kterou chceme oslovit, nebot’ ur¢ité skupiny vyzaduji specifické informace. Mize se jednat
o soucasné ¢i potencialni uzivatele produktu, sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo skupiny

rozhodujici o nakupu atd.

Cilovou skupinu muZzeme definovat podle kriterii demografickych (na zadklad¢ véku,
prumérného piijmu, vzdélani, rodinného stavu, povolani apod.), geografickych (narody,
staty, okresy, mésta, nadkupni oblasti apod.) a psychografickych (osobnost, charakter,
postoje, motivace, zajmy, zkusenosti apod.). Cilova skupina mtze byt klasifikovana i podle

jejiho spotiebniho chovani a uziti produktu.

* HUGHES, M., Buzzmarketing, s. 57
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4 MEDIALNI VYUZITI TRADICNICH MEDII

Medialni strategie (media strategy) predstavuje proces analyzy a vybéru médii pro
reklamni a propagacni kampan, coz je jedna z nejdilezitéjSich soucasti sladéni reklamni
kampang s celkovym programem integrované marketingové komunikace.

Reklamni média nabizeji Siroky vybér a efektivni mix téchto médii je dulezitou soucasti
vytvoreni kvalitni reklamy, proto je dilezité pochopit vyhody a nevyhody kazdého média,

aby byla vhodné zkombinovéana.

4.1 Televize

V absolutnich ¢astkach se jedna o nejdrazsi, ale také velmi presvéd¢ivé medium. Mnoho
let se tésila povesti nejptitazlivéjsiho reklamniho prostfedku a firma, ktera se objevila

V televizni reklamni kampani, méla zajisténou vyssi prestiz.

Z Mgsiéni zpravy o sledovanosti televize za Leden 2010°, zvefejiiované pravidelng
spole¢nosti Mediaresearch, vyplyvaji téi hlavni hraéi na poli televizniho trhu v CR u cilové

skupiny 15+, a to TV Nova, CT1 a TV Prima.

Share televiznich stanic, leden 2010, dospéli 15+,
celodenni hodnoty

SanceAtMeda  SUrsronce &n
BARRANDOV prckd 18,89%
3,67%

Prima COOL
1,87% &n

NOVA CINEMA 4,87%
o

CT4
1,72%
€124
2,67%

NOVA
36,24%

16,15%

Obr. 1. Share televiznich stanic, leden 2010.

Zdroj www.mediaresearch.cz.

Pro kazdou kampan je pfipraven mediaplan, po skonceni kampané se porovnaji redlné
dosazené hodnoty s naplanovanymi. Cena reklamy se odvozuje od poctu zasazenych

divakt starSich patnacti let.

® Mediaresearch, Mé&siéni zprava (1/2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

4.2 Rozhlas

Neni tak pftitazlivym prostiedkem, jako televize, nicméné je nizkondkladovou volbou pro
lokalni spole¢nosti, umoznujici vysokou flexibilitu a kratky ¢as mezi zadanim reklamy a
jejim odvysilanim. Snadno pomuze celostatnim firmam modifikovat reklamu pro mistni

podminky. Rozhlasové vysilani je diky technickému pokroku vysoce mobilni.

4.3 Internet

Dle prizkumu spole¢nosti Mediaresearch, provedené¢ho v lednu 2009, se piiblizné 93 %
tuzemskych uzivateli k internetu ptipojuje z domova, pocet uzivateli vzrostl na 4,88
miliond lidi, pocet zobrazenych stranek vzrostl o 30 % na 7,5 miliardy a podobn¢ rostl 1
pocet navstév, ktery se zvysil na 863 milionti, primérny Cas straveny na internetu presahl
hranici 30 hodin za mésic a primérny Cas straveny dennim navstévnikem se pohybuje

kolem dvou hodin.®

4.4 Outdoor

Out of home reklama skryvé daleko vice moZnosti, nez jen klasické billboardy a citi light.
Najdeme zde neuvéfitelné mnozstvi formatd, moznosti piesného zacileni ¢i kreativnich
ztvarnéni. Nikoho jiz nepiekvapi 2D ¢i 3D ndstavby, produktové expozice, ozvuceni.
Pohled na ,,outdoor* se méni a zaCina byt vniman jako médium neskutecné rozsahlych

moznosti, neuvétitelného kreativniho vyuziti, zkratka médium, kde nic neni nemozné.

Na druhé strané se potyka napf. s nejednotnosti obchodni politiky a obchodnich podminek

jednotlivych dodavatelii, dumpovani cen ¢i absence jakychkoliv dat.

45 Print

Tisk soupefi s internetem o titul ,,nejpocetnéjsi segment reklamniho trhu“. Dochazi ke
koncentraci tiskového trhu, co se tyce vlastnické struktury a n¢kolik vydavatelskych domt
sdruzuje majoritu titull ve svém portfoliu. Detailni informace o tiskovych titulech lze
ziskat na www.mds.cz. U printu se sleduje ¢tenost (vyzkum odhadi ¢tenosti Media projekt,

www.uvdt.cz) a prodané naklady (audit ABC CR www.abccr.cz).

® CTK, 93 % lidi chodi na internet z domova


http://www.mds.cz/
http://www.uvdt.cz/
http://www.abccr.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

5 PREDSTAVENI NETRADICNICH MEDII

Primérny spotiebitel je kazdy den zasazen nékolika stovkami reklamnich sdéleni. Pokud
se spokojime s tim, Ze finan¢ni prostiedky a energii investujeme do sdé¢leni, které zapadne
do monoténnosti kopirujicich se reklamnich kampani, budou dostacujici tradi¢ni média a
marketingové aktivity. S nejvétsi pravdépodobnosti se projevi zvySené poveédomi
o znacce/produktu po dobu trvani kampané s dozvuky v nasledujicich nékolik tydnech po

skonceni kampané. Tato média jsou schopna nabidnout Siroky zdsah a zaroven ucinek.

Netradi¢ni média a marketingové aktivity zatim nejsou moc popsany v odborné literature,
pomérné rychle se vyvijeji a je tfeba k nim ptistupovat s davkou kreativity a otevieného
ptistupu k bourani tradi¢ni komunikace. Netradi¢nimi jsou nazyvana z toho diivodu, nebot’

vyuzivavaji nova média
5.1 Proc netradi¢ni marketingové aktivity

Novéjsi média a marketingové aktivity dokazi rozsifit plisobeni kampani bézicich
v tradicnich médiich, ale jejich omezeny zisah znamena, Ze jen mdlo znacek se mulze

spolehnout jen a pouze na nova média.

Nova média dopliuji tradicni medidlni mix. Setkdme se s nimi jak
v televizi (product placement, sponzorské vzkazy, injektaz TV potadu), na internetu
(viralni marketing, socialni sité, pocitaové hry) tak i outdooru (guerilla marketing,

ambientni média, vyuziti bluetooth technologie atd.).

V této praci jsem se zamétila na guerilla marketing, viralni marketing a vyuziti socialni sité
Facebook pro marketingové ucely. Pojitkem téchto tifi aktivit je moznost vzajemné
provazanosti v ramci komunikacni kampané a nizk4 financni naro¢nost oproti klasickym

meédiim.
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6 VIRALNI MARKETING

Viralni marketing, neboli Septanda patfi do nastroji Word of Moth marketingu (dale jen
WoM), ktery byl v minulych desetiletich ¢asto opomijeny marketingovy nastroj. Diky
internetu se dostava zpét na vysluni. Za timto slozitym nazvem je skryt jednoduchy princip
ustniho predavani zkusenosti, zprav a doporuc¢eni mezi lidmi, neboli Septanda.

oW

Kazdy ¢loveék ma vétsi ¢i mensi tendenci podléhat doporu¢enim a nazorim piijimanym od
okoli. Pokud se spole¢nosti $ifi urCitd zprava nebo nazor, piirozené ziskava dalsi ptiznivce,
ktefi v jeho Sifeni pokracuji. Internet je nejsvobodnéj$im ze vSech médii a umoziuje byt

jak ptijemcem, tak autorem pienaSené¢ho sdéleni a ma vysoky potencial pro Siteni zprav.

Dtivodem popularity WoM je mimo jiné schopnost budovat divéru, vztah lidi ke znackam
a prodeje v obdobi, kdy klasické komunikac¢ni kanaly tuto schopnost ztraceji. Pfed nami je
nova, vzruSujici doba. Ptichazi velké mnoZstvi novych marketingovych komunika¢nich
kandli. Témér kazdy cloveék bude mit stdle vétSi moznosti komunikovat k velkému

mnozstvi lidi, ovliviiovat jejich pohled na znacky a ndkupni rozhodnuti.

6.1 Podstata viralniho marketingu

Koncepce na prvni pohled ptfevratného marketingového nastroje je zaloZena na verbalnim
pienosu zpravy, coz je dobra a vyzkousena metoda. Septanda Gspésné prodava skoro
vSechno, od filmt a knih az po technologie vyhleddvach. Modernizovala se jen cesta
pienosu, takze v soucasnosti muzete zasit 1 sklizet, aniz byste vstali od pocitace. Co
odliSuje viralni marketing od principu "posli to dal", je jeho zasah, ptesahujici obvykle

hranice mésta ¢i statu.

Nejcastéji se jedna o nejraznéjsi druhy pieposilanych e-mailovych zprav, ptfi¢emz motiv
K jejich posilani miize vychazet bud’to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz
na zvlastni www stranku. M¢éni se také obsah sdéleni, tradi¢ni doporuceni produktu ¢i

sluzby dnes ¢asto nahrazuje multimedialni soubor.

Viralni marketing pfedstavuje metodu slouZzici k dosazeni exponencialniho rstu povédomi
o znacce (nebo produktu ¢i sluzb&) prostirednictvim nerizeného Sifeni informaci mezi

wrw

lidmi, jehoZ lavinovité Sifeni lze pfirovnat k virové epidemii.
Hlavnim diivodem, pro¢ se firmy uchyluji k virdlnimu marketingu, jsou pfedevs§im nizké
naklady (sta¢i prvotni impulz a dal$i distribuce uz probihd mezi lidmi), rychlé Sifeni

informaci a vysoka u¢innost zasahu mezi mladymi lidmi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

U virdlniho marketingu je nezbytné vénovat nejvétsi pozornost tomu, aby celd kampan
poskytovala dostateény motiv pro rozesilani. Tim byva nejCastéji zabava ve vsech
moznych podobéach — vtipnymi obrazky ¢i filmy pocinaje, pies on-line hry az po kreativni
nastroje. Dale je tfeba mit na paméti, Ze je nutné¢ SetFit se samotnym komercénim
sdélenim, které by mélo byt pouze doplikem (napif. v zavéru kazdého pieposilaného
e-mailu). Zaroven nesmime zapominat na podstatu virdlniho marketingu, ktera spociva
v preposilani mezi lidmi a tuto aktivitu do celého konceptu maximalné zapojit. Nechame-li

to zcela na dobrovolnosti lidi, nemusi vysledek naplnit nase ocekavani.
6.2 Vyhody a nevyhody viralniho marketingu
Mezi vyhody virilniho marketingu patri:

= Sifeni prostfednictvim internetu, jehoz vyhody kampan ptebird — nizké naklady pti
zasazeni velkého mnozstvi lidi s ¢asto velmi jednoduchou realizaci kampang,
= dobré¢ zacileni a rychld odezva,

=  velka nachylnost pfijemce k pfeposlani zajimavé zpravy.

Mezi nevyhody viralniho marketingu patfi:

nekontrolovatelné Sifeni zpravy,

= omezeni Sifeni zpravy na prostfedi internetu,

= nebezpedi, Ze zprava bude povazovana za spam,

= $patna méfitelnost Sifeni nekterych druht zprav naptiklad z divodu pouziti vice

kanald.
6.3 Jak pripravit aspéSnou kampan
Pro uspéSnou virdlni kampan je tieba splnit zakladni ptfedpoklady:

= objekt zajmu musi byt bezplatny a piedani zpravy nesmi byt komplikované,
= zprava musi byt zajimava, vtipnd nebo hodnotna,

= pieposilani neni spojeno s odmeénou.

Pro malé zadavatele miZe byt virdlni marketing Sanci, jak pfi nizkém rozpoctu

pripravit jinak z hlediska poméru ceny a vykonu nepredstavitelné GispéSnou kampar.
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7 GUERILLA MARKETING

., Majitel jednoho knihkupectvi mél tu smiilu, Ze jeho obchod byl umisteny mezi dvema
velkymi konkurencnimi prodejnami. Jednoho dne prisel do prdace a uvidél, Ze konkurence
vpravo od néj vyvesila veliky poutac: ,, Obii vyrocni slevy! Ceny srazeny az o 50 %!“
Poutac byl vétsi nez cela prucelni vyloha. A aby toho nebylo malo, konkurent sidlici vievo
vyvesil oznameni jesté vetsi: ,, Giganticky vyprodej! Ceny snizeny o 60 %! I tady vedle
poutace vypadala vyloha jako trpaslik. Co pak ma takovy majitel obchudku leziciho
uprostred mezi nimi delat? Jelikoz byl guerilla marketer, pripravil si vlastni oznameni a

v e O o v 14 14 . 14 v r 4 (X3 ((7
vyvesil na svij prostiedni kramek jednoduché sdéleni: ,, Hlavni vchod “.

7.1 Guerilla marketing v Levinsonové pojeti

Guerilla marketing (dale jen GM) m¢él posilit postaveni malych firem, které disponuji
pouze malym rozpoctem na reklamu, v konkurenci velkych koncernti si ¢asto klade za cil
konkurentovi n€jakym zplsobem zasSkodit, zlepSit své postaveni na zaklad¢ zvyraznéni
konkurentovych nedostatkli, a pfetahnout tak zakazniky na svou stranu. ZjednoduSuje
slozité a vysvétluje, jak mize podnikatel vyuzit marketing k tvorbé maximalnich ziski za
minimalnich investic. Jak Levinson pravdivé uvadi ,, Uhelnym kamenem guerilla
marketingu je zaméreni na zdkaznika. Bez tohoto aspektu je vse, co jste dosud investovali

’ ror v ’ 770 . . v « 8
do ziskani techto zakazniku, jen plevami ve vétru.

7.2 GM v soucasnosti

Oproti devadesatym 1étim, kdy tato definice spatiila svétlo svéta, se vSak obsah terminu
GM vyrazné posunul - této techniky stale Castéji vyuzivaji i velké firmy, disponujici
dostateCnym rozpoc¢tem na kvalitni sebeprezentaci v tradi¢nich médiich. PiedevSim jej
vyuzivaji spolecnosti, které se zaméfuji na cilovou skupinu mladych lidi, kterym obecné

imponuje cokoli netradi¢niho, sexy a Sokujiciho.

Pravy GM ma za cil pomoci malym a stfednim podnikatelim bojovat se svou konkurenci
pfi mnohem nizSich ndkladech provokativni, kontroverzni a agresivni reklamou, pii niz se
nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouzivaji nestandardnim zptsobem, ktery

dokéaze zaujmout a oslovit. Malé a stfedni podniky nemaji mnohdy takové prostiedky na

Levinson, J. C., Guerilla marketing, s. 6

& Levinson, J. C., Guerilla marketing, s. 5
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své marketingové aktivity jako nadnarodni spolecnosti, ovSem cht&ji-li uspésné prodavat

své produkty ¢i sluzby, je pro n¢ marketing nutnosti.

Pokud je koncept GM dobie promyslen a dostatecné vyrazny, je Sance, Ze si o guerillové
kampani lidé navzajem feknou, a reklama se tak bude zdarma $ifit samovolné dal

V idealnim ptipadé se o ni budou zajimat i média.

Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale napad. NejdraZsi na celé kampani je
¢as, napad, kreativita, divtip a nékdy i Spetka drzosti, vytvoreni bojové
(marketingové) strategie na presné vytyCeném tzemi. Vyuziti guerilla marketingu

neni nijak omezeno.

Doba jde neustale doptedu a poskytuje mnozstvi novych technologii, které se daji vyborné

pouzit pro snazs$i komunikaci se zékazniky jak stalymi, tak 1 novymi.

7.3 16 velkych tajemstvi guerilla marketingu podle Levinsona

Vytrvalost Prvni klicové slovo. Nékdy mize znamenat dlouhé ¢ekani, které se bude zdat
nekonecné. Zpocatku bez pozitivniho efektu investovanych prostfedkl, jez nds mize
svadét ke zméné 1 nejpecliveji ptipraveného planu. Thomas Smith sepsal v roce 1885
v Londyn¢ ve dvaceti bodech, jak Clovék reaguje a vnima reklamni sdéleni. Zde uvadi, ze
az na pii tretim opakovani si uvédomime existenci inzeratu, podevaté zaCiname byt
zvédavi, poctrnacté si uvédomime, ze néco takového vlastné chceme a az podvacaté si
zbozi koupime. Kdybychom nebyli vytrvali a nechali se odradit po¢ateCnim nezdjmem ze

strany spotiebiteli, zménime plan a komunikaci a jsme vlastn¢€ znovu na zacatku.

Soustavnost Navazuje na vytrvalost, tzn. soustavnost a konzistentnost v komunikaci,
abychom zékazniky ,nematli“. Zachovavame grafickou formu, navazujeme na ni a
snazime se byt neustéle na ocich.

Diivéra Vytrvalost propojend se soustavnym marketingem piinds$i diivéru, kterd je

vvvvvv

Investice Bylo by chybou povazovat finanéni prostiedky vlozené do marketingu za
naklady. Marketing a reklama jsou klasické investice, tzn. jejich efekt se zpravidla
nedostavi okamzité. Jestlize je tak nebudeme vnimat, budeme mit problém setrvat u svého

marketingového planu.

Trpélivost Pokud si dame zavazek, vidime nase marketingové aktivity jako investice, ne

jako vydaje a jsme-li trpélivi, mame tak velké mnozstvi marketingovych zbrani.
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Vybér Pravé Siroky vybér naSich guerilla marketingovych zbrani, kterymi disponujeme
nam piindsi mnoho nového, vice nez jen planované trzby. Cim vétsi vybér mame, tim jsme
siln€js$i viici konkurenci, tim vice nam to pfinese.

Naslednost Marketing uskuteénény nasledné¢ po prodeji vede k vysokym ziskim. Je

A4

Sestkrat drazsi prodat zbozi ¢i sluzbu novému zadkaznikovi nez zavedenému.

PohodlInost V soucasné dobé¢, kdy je trh pfesycen, zakazniky oslovi nadstandardni sluzby,
napt. prodlouzena oteviraci doba ¢i non-stop provoz, intuitivni webové stranky, rozli¢né

formy platby, volba nejpohodIngj$iho doruceni, zpétné volani apod.

Zajimavost Abychom zakaznika oslovili, upoutali jeho pozornost a vyvolali touhu nas

produkt vlastnit, musime se odliSit od konkuren¢nich nabidek.

Méieni vysledki Efektivitu marketingové investice posuzujeme na zakladé méfeni
vysledkti. Napft. u online kampané se jedna o click thouht na reklamni bannery, PPC ¢i PR
¢lanky na jejichz zéklad¢ se zvySuje navstévnost webové prezentace. Pii pravidelném
sledovani téchto aktivit budeme schopni posoudit, ,,co nejvice funguje” a eliminovat

neefektivni promo.

Zajem o spolupraci Jedna se o vzajemné spolupraci mezi obchodnikem a zakazniky. Na
zéklad¢ nasledné péce o klienta i po uskutecnéni prodeje napft. zasilanim informacnich e-
mailli, pozvanek na prezentace, ptipravou uzitecnych informaci na webovych strankach
docilime opakované pozornosti zakazniku, dalSich nadkupu a v idealnim piipadé i Word of

Mouth komunikace.

Zavislost Zastanci guerilla marketingu si uvédomuji, ze tymova prace je efektivnéjsi nez

individualismus — vyména informaci s konkurenci, spoluprace s médii, vyrobci, dodavateli

vvvvv

Marketingova vyzbroj Slovniky popisuji vybaveni potfebné k vedeni a vyhrani bitvy
jako vyzbroj. Vyzbroji nezbytnou pro guerilla marketing je technologie. To znamena vse,

co nam umoziuje délat vice véci a délat je Iépe, avSak stoji nas to méné.

Ziskat souhlas RozSifovani databaze potencidlnich zdkaznik na zékladé souhlasu se
zasilanim novinek je jednou z moZnych forem ptimého opakovaného osloveni navstévnika

webové prezentace.

Obsah Zakaznici jsou stale bystiejsi, dokazi odhalit reklamni triky a az skutecné jadro

nasi nabidky ziska ptizen, pokud je pfesné€ tim, co hledaji.
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Riist Konkurence je kazdym dnem Sikovnéjsi a je tfeba dosdhnout vétsiho zisku ze svych

investic do marketingu. Marketing se proménuje kazdy den a je tieba reagovat.

7.4 Nosi¢e vhodné pro guerilla marketing: °

=  metro - vagony (podokenni folie, vnéjsi folie), eskalatory, schodisté, podlahy,

= tramvaje, autobusy, trolejbusy - celoplosna reklama, podokenni folie, interiérové
letaky,

» vlaky - naslapné plochy v halaich CD a ve vlacich, tazné vlakové jednotky,
piiméstské vlaky,

= lanovky - sedacky, nastupni mista,

= Cerpaci stanice - elektronické digitdlni panely, kryty na cerpacich pistolich,
mincovniky, podlahova grafika, lamelova reklama, raimecky na WC,

= exteriéry ve mesté a piirode - lavicky, odpadkové koSe, telefonni budky, atd.,

= interiéry v obchodech a restauracich.

® KRMICEK, T., Chytré feseni za minimum penéz
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8 FACEBOOK

8.1 Virtualni Zivot na siti

Socidlni sit¢ se staly v poslednich nékolika letech obrovskym hitem. V digitdlnim
uspéchaném svété jiz nikoho nepiekvapi, Ze spousta z nds zije ,,dva zivoty*. Jeden realny
mezi zivymi lidmi a druhy, ¢asto vice zdbavny, pestiejsi a v neposledni fad¢ pro spoustu
uzivateli dulezity anonymni. Lidé se zde virtudlné schazi se svymi znamymi, byvalymi
spoluzaky a prateli. Sta¢i si jen vybrat, zda chcete mit profil na Libimseti.cz, Lide.cz,

Xchat.cz, Spoluzaci.cz, Linkedin.cz, Twitter.com, Facebook.com ¢i n¢kde tpln¢ jinde.

Socialni sit¢ vS§ak mohou slouzit 1 k interakci mezi uzivateli a prodejci médnich produkta
(obleceni, elektronika, parfémy). Marketingové vyuziti socidlnich siti v sou¢asné dobé
skytd mnoho potencidlu a ti, ktefi dokazi socidlni sité¢ vyuzit v obchodni prospéch

a posileni znacky budou ve svém oboru patfit mezi ty nejuspésné;si.

8.2 Historie Facebooku *°

Unor 2004 je historickym meznikem v historii jednoho z nejpopularngjsich komunitnich
portali na svéte. Byvaly student Harvardu Mark Zuckerberg zalozil tento systém pro
komunikaci mezi studenty této univerzity a nasledné se rapidnim tempem piipojovaly i
dal$i univerzity. Od 27. tinora 2006 se do systému zacaly pfipojovat i velké spole¢nosti.

Od 11. srpna 2006 se mtize ptipojit kdokoli starsi 13 let.

Zacatkem prosince 2007 se stal Facebook (dale jen FB) s 57 miliony aktivnich ¢lent
strankou s nejvétsim poctem uzivateli mezi studentskymi weby. Od zati 2006 do zati 2007
se posunul z 60. na 7. pozici mezi nejnavstévovanéjSimi strankami svéta a v USA je

jednic¢kou pro on-line sdileni fotografii.

Spole¢nost Facebook Inc., jejiz hodnota byla v roce 2006 odhadovana na 100 milioni
USD, vydélava zejména na reklamach na strankach, které jsou presné cileny dle zajmu

uzivatele.

Jméno serveru kopiruje anglicky vyraz pro papirové letdky zvané Facebooks, které se
rozdavaji studentim prvnich ro¢niki na americkych univerzitdich za Ucelem bliz§iho

seznameni studentu.

10 Wikipedie, Facebook
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8.3 Facebook v ¢islech

O tom, ze komunikace v ramci komunitnich siti je mezi lidmi stale popularngjsi sveédci

aktualni statistky k 7. 3. 2010 ptimo z Facebook.com:

= vice nez 400 milionu aktivnich uZivateld (z toho pies 2 miliony Cechtl),

= lokalizace do vice nez 70 jazyk,

= 50 % aktivnich uzivatelt se ptihlasi na FB kazdy den,

= vice nez 35 miliond uzivateli aktualizuje svij status kazdy den,

= vice nez 3 miliardy fotek nahranych kazdy mésic,

» vice nez 5 miliard rizného obsahu sdileno kazdy tyden (internetové odkazy, ¢lanky,
prispévky do blogl, poznamky, fotoalba atd.),

=  primérné¢ ma kazdy uzivatel 130 ptatel a stravi 55 minut denn¢ na FB,

=  pramérné se kazdy uzivatel stane fanouskem 4 stranek mésicné a je Clenem 13

skupin.

Pocet uzivateli FB rapidné roste a tim i1 marketingovy potencial a moZnost pomérné
piesného zacileni na zvolenou cilovou skupinu s pomérné nizkymi naklady na kampan,
v pripadé¢ firemniho profilu, ktery lze vytvofit zdarma, jsou nalady pouze v lidskych

zdrojich zaméstnance spole¢nosti.

8.4 Facebook jako marketingovy nastroj

I ptes rychlé rozsifovani internetového ptipojeni se klasicka internetova reklama stava
mén¢ ucinnou nez v dobach svého dynamického ristu. Bannery a dalsi reklamni prvky
uzivatel¢ zacinaji ignorovat a je na ¢ase hledat jiné zpiisoby, jak je zaujmout a ptildkat na

své stranky.

Ve statistikach na www.facebook.com ke dni 7. 3. 2010 registrovano v CR pfes 2 miliony
profill (tzn. osoby starsi 13 let, firmy, akce, obrazy, produkty atd.). Diky aktivité uzivatelt
se jednotlivé profily, stranky a akce vzdjemné propojuji a proplétaji. Vznikaji Stranky ¢i
Skupiny a pocet fanouskll roste v zavislosti na originalité, vtipnosti anebo jen aktualnosti

sdéleni.

1 Facebook, Tiskové stiedisko
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8.5 Hlavni reklamni formaty

Na konci roku 2009 je Facebook.com nejpopularnéjsi socidlni siti na svété. Pocet uzivatelii
v Ceské republice markantné roste kazdy mésic a vyuZiti pro marketingovou komunikaci

ma své opodstatnéni.

Caste¢nd vyhody, kterymi se vyznaGuje reklama na internetu v obecném slova smyslu,
najdete i na FB. Nékteré¢ z téchto vyhod FB dotahuje jesté¢ dal (moznosti zaméfeni na

cilovou skupinu), jiné aZ tak patrné nejsou.

Na FB lze propagovat prakticky cokoli. Znacku, vyrobek, sluzbu nebo tieba
poiradanou akci, 1ze zde délat PR pro politika ¢i jinou znimou i neznamou osobu.
Uzivateli jsou prevazné teenageri a mladi lidé do 35 let. Lidé stfedniho véku jsou
v mensiné a cilit na né kampain znamena nenavratnost investice. Produkt pro mladé,

nebo zajimavy napri¢ vékovymi skupinami je idealni pro kampan na FB.
8.6 Zakladni moZnosti propagace:

8.6.1 Stranka a Skupina

Vlastnosti Stranek a Skupin se piekryvaji a je obtizné s ohledem na budoucnost zvolit tu
nejvhodnéj§i variantu, nebot’ konverze neni mozna. Tzn. nelze automaticky zménit
Skupinu na Stranku a opa¢né. V minulosti také byla sada funkci zménéna, pro Stranky byla

zavedena omezeni a neni zcela jasné, jak bude situace vypadat.

8.6.2 Stranka

= urcena k propojeni fanousku s jejich oblibenou znackou / osobnosti,

= vSechny stranky jsou viditelné 1 pro neregistrované uzivatelné, tzn. indexovany
vyhledavaci,

= lze ji ptidat nyni jako pratele a updaty (feedy) Stranek se objevuji v Update sekci
uzivateli (tzn. misto, kde uZzivatel po ptihlaSeni vidi chronologicky sefazené
novinky a statusy svych pratel, tedy i1 Stranek),

= kliCovy je obsah, pokud nase Stranka zasild vysoké mnozstvi nezajimavych feedd,

ma nyni uzivatel snadnou moznost zablokovat vypist v Update.

8.6.3 Skupina

Skupiny jsou urené spiSe pro komunikaci a vyménu informaci, nezZ vyjadieni sympatii a

nejstar$im zplsobem, jak nahromadit uzivatele na FB, vhodnym startovnim bodem pro
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marketingovou diskuzi. Jsou znamy ptipady, kdy se skupina s jednim fanouskem b&hem
tydne rozrostla na vice nez jeden milion. Skupiny, kde komunikuji uzivatelé mezi sebou,
mohou nastartovat buzz kolem brandu. Je vSak tfeba nezapominat na primarni pravidlo a
tim je obsah (pfindset zajimavy obsah, ne pouze reklamni sdéleni), ktery zaujme fanousky
a marketingové Usili se bude viralng Sifit. V socialnich sitich je tfeba mit na paméti, Ze

ani s vysokym marketingovym budgetem neni zarucen uspéch.

Z hlediska moznosti viralniho $ifeni jsou vhodnéjsi Skupiny, které jsou vsak limitovany a
je ziejmé, Ze je FB trpi spiSe jako ndstroj komunikace v rdmci komunity, nikoliv jako
nastroj marketingu. Budoucnost v marketingu maji spiSe Stranky, které se chovaji jako
spoty znacky — jsou 1épe ptizpiisobitelné, maji SEO URL a vice moZnosti s diirazem na

jejich trvaly vyvoj.
8.6.4 Profil

Zajimavy nastroj propagace predev§im pro osobni PR (napft. politik ¢i jind vefejné¢ zndma
osoba). Limitem je vS8ak max. 5000 pfatel a kazdého z nich musite schvalit, coz u Skupiny

odpada. Skupina také umoznuje zaslani emailu do inboxu, atd.

8.6.5 PPC reklama

Jedna se o kratkd poutava sdéleni doplnéna ilustracnim obrazkem umisténa v obdélniku
V pravé ¢asti stranek a fazena pod sebou. Mohou odkazovat na firemni webovou stranku,
na Stranku ¢i Udalost na FB. To, ze se uzivatel stal fanouskem vasi Stranky, mohou vidét

jeho pratelé a reklama tak ptisobi dale.

Velkou vyhodou je mozZnost spusténi kampané okamzité, jednoduchd a operativni
administrace pfimo spravcem Stranky, pfesné zacileni a samoziejmé volba zptisobu platby.
Na vybér je moznost PPC (pay-per-click, platba za proklik), nebo CPM (cost-per-mille,
platba za tisic zobrazeni). Nevyhodou je zobrazeni se reklamy i lidem, ktefi pravé

nehledaji vas produkt.

8.6.6 Reklamni bannery

Prostfednictvim agentur nabizejicich reklamni prostor na Facebook.com lze umistit i

klasicky banner. Stfedni a vychodni Evropu ¢eka jejich zruseni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

8.6.7 Aplikace

Zpocatku byly vytvareny jednoduché aplikace, jejichz tcelem bylo uZzivatele pobavit bez
jakéhokoliv reklamniho podtextu. S rapidnim ndrGstem aktivnich uctd logicky pfislo
komeréni vyuziti. Strohost vysttidaly vysoce kreativni napady s potencidlem virdlniho
Sifeni, které pomahaji zvySovat povédomi o znacce, budovat image a loajalitu predevsim
mezi mladymi lidmi. Velice zdafild byla napt. Sklenickova véz Lemond ¢i Dozijes se

konce roku? (soucast kampané Nemysli§ — zaplatis!).

Aplikace jsou vytvareny programatory a nasledné implementovany do prosttedi FB, kde se

Casto chovaji a vypadaji jako microsite.

Je potieba zduraznit, ze zavratnd mnozstvi aplikaci je automaticky generovano jenom

proto, aby jejich ..provozovatelé mohli vykradat osobni udaje, stahovat fotky vaSich pratel

a ziskavat informace, které dal slouzi pro phishing, hacking a socialni inzenyrstvi. Pied

pristupem aplikace do profilu je stdle moznost odmitnout a zustat v bezpe€i ¢i alespon

nasledné aplikaci odstranit.

8.7 Vyuziti pro firemni marketing

Predpokladem je, ze firma bude piiméfené aktivni — tzn. pravidelné vkladat novinky a

¢lanky zajimavé pro uzivatele, ktefi je budou chtit sdilet mezi sebou (virdIn¢ Sifit).

Pti ziskéani dostatku fanouska a neustalém poskytovani zajimavych podnétli mizete nejen
svoji firmu zviditelnit a rozsitit jeji dobré jméno mezi Sirokym spektrem uzivateld, ale také

ziskat nové vérné zdkazniky, kteti se k Vam budou radi vracet.
Image

= aktivni plisobeni firmy na FB je vybornym prostiedkem ptiblizeni se zdkaznikim,
= pozitivni vztahy s uzivateli zlepSuji image spolecnosti, nebot’ pfima komunikace
vyvold v uzivateli pocit, Zze svou uCasti ve skupiné ziskdva ptidanou hodnotu

V podobé Cerstvych informaci a pfistupu k novinkédm.
Viralni marketing
= idedlni misto pro Sifeni reklamnich sdéleni formou virdlniho marketingu,
= vybornym pifikladem virdlntho marketingu je jiz zminovana aplikace ,,posli
Plzni¢ku", kterd je zaloZend na tom, Ze si uZivatelé posilaji virtudlni sklenici

S pivem, kterou si obdarovany vypije a aplikace mu spocita obsah alkoholu v krvi.
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Public relations

zvetejnovani PR ¢lankt, ktery by mély byt predevSim zajimavé a tykat se néjaké
aktualni udalosti,

moznost vetejné se ztotoznit a Sympatizovat s riznymi prospé$nymi neziskovymi
organizacemi adavat najevo jejich podporu, vyjadfovat ekologické citéni

a apelovat tak na city a hodnoty uzivateld.

Budovani zna¢ky (brand building)

uzivatelé travi na socialnich sitich mnoho volného ¢asu, pokud budou po delsi dobu
védome& 1podvédomé vnimat existenci firmy v podobé loga nebo sloganu,
vzpomenou si na produkt / sluzbu / spolecnost, kdykoliv se setkaji s vyrobky na
pultech obchodii nebo budou mijet prodejnu,

pokud bude reklamni sdéleni dostatecné zajimavé a lakavé, zakaznik si nds Casem

sam najde.

Loyality marketing

loyality marketing aneb podpora vérnosti znacce je béh na dlouhou trat’,

neni jednoduché a vétSinou ani levné, vytvofit funkéni a origindlni vérnostni
program, ktery by piimél zédkazniky k navratu ¢i nakupu sortimentu od jediné¢ho
dodavatele,

FB vsak mlize pomoci budovat i loajalitu zakaznik, aniz by museli cokoliv délat,
staci jen ve spravnou dobu a spravnym zplisobem zveiejnit zpravu o novince nebo
zajimavé akci, ktera u okruhu vlastnich fanouskt vzbudi piinejmensim zajem a
piiméje je opakované navstivit vaSe webové stranky,

dalsim zptisobem podpory vérnosti znacce jsou diskuse a on-line feseni problému

se zakazniky, coZ vyvolava pocit soundleZitosti a diilezitosti.

Social Data Mining

uspésni obchodnici si pIn€ uvédomuji ditlezitost informaci o zdkaznicich,

prostiedi on-line diskuzi je idedlnim zdrojem zasadnich informaci a nazorQ
zakazniki,

firma s ur¢itym okruhem ptiznivet, ktery ma jistou vypovidaci schopnost, muze
pomoci statistickych metod ziskat cennd data o segmentu spotiebitelli daného

produktu a na jejich zaklad¢ ptizptisobit marketingovou kampan,
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= zjiSténi potteb a pozadavki zakaznikli mize byt také vhodnou inspiraci pii vyvoji

novych produktii nebo vylepSovani vyrobki stavajicich.

8.8 Statistiky Stranky

Spravce kazdé Stranky ma zdarma moznost ptfistupu do zakladnich statistik, které mu
umozni stejné¢ jako napt. Google Analytics ziskat informace o Fanouscich, které se daji

zhodnotit pfi planovanych marketingovych kampanich.
V nizZe uvedené jednoduché statistice ma spravce moznost sledovat po dnech:

= graficky zobrazenou statistiku piirtistku / ibytku fanousku,
= mnozZstvi a kvalitu interakci (komentéare, hodnoceni, zpravy na zdi),

= demografické ukazatele (vek, pohlavi, jazyk, stat, mésto).

Druhou, vyznamnéjsi a detailnéjsi statistikou, ktera neni na prvni pohled zcela viditelna a
muze zastat bez povSimnuti, je export dat ze Stranky. Tento néstroj umoznuje detailni
vyhodnoceni efektivity aktivity pfimo na Strance nebo jakékoliv podpirné kampané a
nasledné vnimani fanousky. Tzn. napft. pii PPC kampani nasledny pocet zhlédnuti Stranky,

nebo s umisténim videa zajem o jeho ptehrani.

Data od zalozeni po aktualni den jsou exportovana na xIs souboru v 19 sloupcich. Z
této tabulky zpétné¢ miizeme vysledovat opét po dnech napt. hodnoceni kvality prispévki,
pocet interakci, hodnoceni Libi se, komentare, piirGstek fanouskti a jejich odhlasovani,
mnozstvi zhlédnuti Stranky, piehrani videi, zobrazeni fotek.

'526 23 8 1 o

Obr. 2. Statistika profil. ISIC Point. Zdroj

www.facebook.com.
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9 CILE PRACE A FORMULACE HYPOTEZ

9.1 Cile prace
Pro tuto bakalaiskou praci jsem stanovila nasledujici cile:

1. Predstavit vybrané formy netradi¢nich marketingovych aktivit v teoretické roving.

2. Popsat uspésné viralni kampané.

3. Predstavit realizovanou guerilla marketingovou kampar.

4. Provést on-line prizkum o moznostech marketingového potencidlu komunitniho
portalu Facebook.

5. Zhodnotit efektivitu netradicné pojatych kampani s nizkym rozpoctem.

9.2 Stanoveni hypotéz

Pti zpracovavani teoretické ¢asti byly stanoveny nasledujici hypotézy, které jsem se snazila
nasledné ovétit v prakticke ¢asti:
1. Viralni kampan funguje, pokud je nenasilna a reklamni sdéleni neni zcela zfejmé.
2. Guerilla kampan dokaze ptilakat pozornost cilové skupiny student, ktera je velice tézce
zasazitelna jakoukoliv reklamou.
3. Firemni profil na Facebooku, ktery mé zajimavy obsah a spravnou frekvenci sdéleni

k Fanouskim, muze byt efektivnim nastrojem marketingové komunikace.
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II.PRAKTICKA CAST
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10 VIRALNI MARKETING, RYCHLY ZASAH

, Myslim si, ze viraly jsou nadéjny a dlouhodoby smer. Snazi se byt autentickeé, civilnéjsi,
uprimnejsi viici divakovi. Meéné si hraji na uméni, na rozdil od 90. Let, kdy napriklad Tony
Kaye tocil své opulentni reklamy plné bizarnich postav za mnohamilionové rozpocty. Byly
krasné a obdivuhodné samy o sobé, ale ted’ je jina situace a virdl je svoji jednoduchosti a
nenarocnosti jednoznacny marketingovy trend. Viral ma vilastné vypadat nedokonale, jako

cosi spontdnné natoceného, staci bizarni situace, ktera se pak néjak spoji s produktem. To

vevr

roste geometrickou radou. V tom je budoucnost. 12

Je velice obtizné zvolit nejvhodné;si virdlni kampané, které Ize vméstnat do omezeného
prostoru bakalatské prace. V zacatku bylo hlavnim kritériem zvolit velice efektivni
kampan€, s enormnim poctem zhlédnuti, coz nebyla nejvhodnéjsi volba. Bohuzel ceské
virdlni pole je neorané, tato netradi€ni nizkorozpoctova marketingova aktivita nema
vybudovanou silnou zakladnu a UspéSné kampané pochdzeji z dilny zahrani¢nich agentur.
Napft. na serveru www.womma.org — The Leading Voice for Ethical and Effective Word of
Mouth and Social media Marketing (Word of Mouth Marketing Association) lze shlédnout

desitky ocenénych kampani a ptipadovych studii, ale vyhradné ze zahranici.

V bakalatské praci jsem Vv prvni fadé chtéla predstavit vlastni kampané spolecnosti GTS
Alive, u kterych jsem schopna prezentovat pravdivé, médii nezkreslené vysledky anebo

Vv piipadé virdlniho marketingu ¢eské kampané, které:

= probihaji v blizké kooperaci s jinou netradicni aktivitou (propojeni virdlni kampané
s komunitnim portalem Facebook.com),
= jsou propojeny s produktem GTS Alive (tarif Bav se od T-Mobile),

= jsou spojeny s moji ,,Love Mark* (Kofola).

10.1 Becherovka Lemond na socialnich sitich >

= zadavatel: Jan Becher — Karlovarska Becherovka,
= agentura: Prvni multimedidlni (koncept, realizace, provoz www stranek,
Fragile media (komunikace na socialnich sitich a internetova kampari)

Candytech — ptiprava interaktivni aplikace pro FB,

'2 Grundova, N., Rakety jsou schované v Tynské vézi, s. 28
3 iDirect.cz, Kampaii Becherovky Lemond ukézala, jak vyuzit socialnich siti
! Trendmarketing.cz, Blamaz, nebo je to prosté bomba
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= rok: 2008 - 20009,

=  komunitni sité:
e 1 680 pratel na Libimseti.cz,
e 19 713 fanousku Lemondu na Facebooku,
e 70 000 uzivateli Skleni¢kové véze denng,

e 428 000 odpovédi na dotaznik,
= 100% virdlni brand imagova kampar.
Popis produktu Becherovka Lemond

Néapoj kombinujici chut’ a vani citrusovych ploda s jemnosti bylin. Obsah alkoholu 20 %.

Novinka na trhu drinkd. 200 let uspésné historie znacky Becherovka s inovaci.
Cilova skupina

Mladi lidé s aktivnim pristupem Kk Zivotu, tézce oslovitelni tradiénimi médii, odmitajici
standardni autority, chtéji se hlavné bavit. Jednou z mySlenek, kterd vSak nebyla
realizovana, bylo vytvofeni vlastniho komunitniho serveru nebo prostoru, kam by se mladi
lidé chodili bavit. Jako smysluplné se jevilo jit za lidmi tam, kde jsou sami radi, v jejich

piirozeném prostiedi a bavit se s nimi feci, kterou se bavit chtéji.

Obr. 3. Screen shot z www.becherovka-

lemond.cz.
VyuZziti socialnich siti

Cilem kampané bylo vytvofeni digitadlniho konceptu komunikace znacky. Hlavnim
rozcestnikem ,,na zivot Lemondu® v celé internetové siti a k dal§im aktivitam se stala
stranka www.becherovka-lemond.cz, jejiz soucasti je i interaktivni flashova ,,mood*

aplikace. Umoziluje si hrat s texty vizualu, slozit hlasku a poslat ji jako vzkaz na FB.
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Hlavni aktivity se odehravaly na socidlnich sitich.

Libimseti.cz

= akce 1000 lahvi Lemondu — bylo vybrano 1000 uZivatelti Libimesti.cz z celé CR,
ktefi domt obdrzeli zdarma lahev Lemondu,

= vysledkem byl ,,seed” znacky a stovky pratel na Libimesti.cz, se kterymi Lemond
aktivné komunikuje pomoci vnittnich vzkazi,

= aktivni uCast Lemondu na desitkdch akci, fotografie a videa se objevovaly na
stéZejni komunikaéni strance www.becherovka-lemond.cz.

Youtube.com

= dopln¢k komunikace s aktudlnimi videi z klubt od reportért (zpravidla nahravano
Z mobilniho telefonu),
= 16333 shlédnuti kandlu na YouTube.

Twitter.com

»  vyuzivan pro update novinek na webu Lemondu,
= 29 followers.

Facebook

=  hlavni platforma komunikace znacky s fanousky,

= aplikace méla 6280 fanouski a 436089 mésicné aktivnich uzivateld, ukoncena byla
koncem srpna 2009,

=  objevuji se zde novinky, nové fotky z Lemond parties, videa, kvizy atd.,

=  budovani obsahu (fotky, videa, atd.) a kazdodenni komunikace s fanousky,

= kampan ptivadéla navstévniky na stranky a rekrutovala nové fanousky,

= diky sociodemografickému cilené FB se dafilo oslovovat striktné zvolenou cilovou
skupinu (18+),

= nejvétSim trhakem byla ,,Skleni¢kova véz*“ v druhé fazi kampang,

= uzivatel posilal virtualni sklenicku Lemondu. Za pritele piihlaseného do aplikace
ziskal dals$i sklenicky, stejné tak za ptatele pratel,

= cilem bylo postavit pyramidu a piekonat svétovy rekord ve stavéni sklenickové
pyramidy,

= motivaci pro uZivatele byla touha piekonat své pfatele a tydenni a mésicni ceny,

= ukonceni aplikace bylo pouzito pro komunikaci znac¢ky a podzimnich aktivit,
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= titulni strana aplikace se zménila v plochu pro marketingovy vyzkum a prostor pro
propagaci podzimnich aktivit,

= celkem cca 100.000 unikatnich uzivateli se zucastnilo ¢tyt vin dotaznikii.

=

piipsat viechny silonice

k585
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2075
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Obr. 4. Skienickova véz na Facebooku.

Zdroj www.facebook.com.

Vysledek kampané

= extrémné rychlé Sifeni diky letadlovému principu aplikace,

= 150.000 unikatnich uzivateli aplikace v prvnim tydnu,

= ve Spickach 80.000 lidi denné,

= celkem do aplikace registrovano 590.000 unikatnich uzivateli FB
(v té dobé vice nez polovina viech uzivatelis FB v Ceské republiky)

= cca 360 tis. unikatnich uzivatel se zapojilo do pfipravy podzimnich aktivit znacky,

= nejvyuzivanéjsi Ceska aplikace na FB (druhé Posli Plznicku),

= od zafi 2009 je v provozu nova aplikace VyraZz do klubu s Becherovkou Lemond
navazana na spotiebitelskou soutéz v on-trade (za nakup 4 panakt Lemondu ziska
nakupujici pasku se soutéznim kodem, se kterym hraje hru Forbes v aplikaci
Facebook, z niz generuje dalsi kody, na jejichz zakladé muze vyhrat vikendovy
zajezd od Sesti hudebnich klubii v Rimé, Barcelong a Istanbulu,

= sledovani efektivity: standarni on-line statistiky, dlouhodobé sledovani riistu brand

fans, interakci mezi brandem a fanousky, méfeni cost per contact.
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10.2

Bav se s T-Mobile

Dlouholetym a strategickym partnerem spole¢nosti GTS Alive je mobilni operator

T-Mobile. Jeden z jeho tarifi ,,Bav se“ je ur€en mladym lidem do 26 let. Kazdy novy

klient, ktery si aktivuje tento tarif, ziskdva automaticky zdarma kartu ALIVE, urcenou

pravé mladym lidem do 26 let, vydavanou spole¢nosti GTS Alive. Soucasti spoluprace je i

SMS marketing na vSechny klienty starifem Bav se a komunikace na microsite

www.bavse.cz.

w r v, 1
Predstaveni kampané: >

zadavatel: T-Mobile CR,

dodavatel: Symbio Digital,

ocenéni: 1. misto Internet Effectiveness Awards 2007,
kategorie: Interaktivni marketing a reklama,

spusténo: 1. 8. 2007.

Cil:
= efektivni podpoieni povédomi o novém tarifu pro mladé do 26 let ,,Bav se®,
= dosazeni stanoveného cile v poctu aktivaci tarifu,
= vytvofeni platformy pro komunikaci s cilovou skupinou mladych.

Reseni:

vytvoieni projektu, ktery spojuje viralni marketing a paradigma webu 2.0,

komunita mladych lidi, ktefi jsou sami autory a nasledné Sifenych kreativnich
vytvoru,

termin ,,user generated content”, kterym funguje napt. YouTube, se posunul na
,;user created content®,

mladi lidé se bavi sestavovanim fotokomixi, vystavovanim ,ulitlych* fotek,
rezirovanim animaci, vytvafenim maleb na zed’, vytvafenim vtipnych stripu a
nahravanim blaznivych videi,

tyto komponenty motivuji navstévniky k posilani svych i cizich vytvort dalSim

lidem e-mailem, jehoz soucasti je upoutavka na tarif a odkaz na microsite,

% www.iae.cz, Vitézové Internet Effectiveness Awards 2007.
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motiva¢nim prvkem je pravidelné tydenni vyhodnocovani nejlepSich vytvora a
udileni cen,

soucasti portalu je systém pro kategorizaci obsahu vychézejici z principu tagovani,
tzn. vytvofeny obsah je mozno oznacit n€kolika nejvice charakterizujicimi slovy,
ostatni uzivatelé¢ obsah webu mohou prohlizet ptes tato klicova slova prezentovana

formou tag clouds (skupin tagl, ve kterych nejCastéji zobrazovany obsah ma vétsi

velikost pisma ve skuping).

B ERR -

—

bav : Ol vt s

(4]
h ; T
Bav se jak se Ti chee! @ % [——
[ s sbovn | :
0

Neloblibenéi$i taav na Bav se

Obr. 5. Homepage www.bavse.cz.

Uspésnost:

10.3

na www.iae.cz v popisu piihlasené kampané do Internet Effectivenes Awards je
uvedeno naplnéni obchodniho cile i1 cile navstévnosti za 4 tydny provozu
(spole¢nost T-Mobile mi neposkytla informace tykajici se vytycenych cila, tudiz je
zde nejsem schopna uvést a zhodnotit),

kreativita, sdileni, rozesilani zajistilo, ze se druhd generace portalu ,,Bav se* stala

vvvvvv

vvvvvv

k27. 9. 2007 bylo registrovano 10.194 uzivateli, celkovy pocet unikatnich
uzivatelli 192.689 a vytvoteno bylo 26.357 origindlnich kousk.

Andélska vano¢ni kampan Kofoly

Dle mého nazoru je velice Usp&Snym tvlircem virdlnich kampani v Ceské republice

dlouhodobé Kofola, vyrobce nealkoholického kolového népoje. Aktualné slavi 50. vyroci

zalozeni, webové stranky se v prubéhu roku pievlékaji do aktudlné probihajici kampané —

nyni retro styl, ktery pfi spravném uchopeni dokéze vyvolat vinu emoci a ztotoZnéni se
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cilové skupiny se znaCkou. Pro mne je Kofola ,Love Mark“ Cislo jedno a funguje

spolehlivé. Kazdoro¢né v obdobi Véanoc pfichazi s jiz tradi¢nimi vano¢nimi pohlednicemi.

Interaktivni andé€lé, ktefi poslouchaji na slovo a stfileni divocakti na Centrum.cz — zabava
pod znackou Kofola, ovladla pfedvanoéni internet roku 2007. Nejvyznamnéj$im prvkem je
viralni video-pohlednice Kofola s vtipnym and€lskym ptanim, které si mize kazdy sestavit

podle svého vkusu.

Navstévnost www.kofola.cz v pribéhu kampané: 16)

=  denni navstévnost v tydnu pted Vanocemi — 5.600 lidi,

= pramérna denni navstévnost v tydnu pred Vanocemi — 80.000 unikati,

*  narast navstévnosti o 1400 %,

= Cesi si mezi sebou poslali vice nez 1,5 milionu téchto andélskych vanoénich piani.
Statisticky vzato kazdy esty obyvatel Ceska dostal nebo poslal pohled ze stranek
www.kofola.cz,

= rozhrani pro rozesilani pohlednice navstivilo denné az 90.000 uzivateld,

=  kampan je vysledkem prace agentury Advertures.

Obr. 6. Virdlni andéiskda vanocni

pohlednice Kofola. Zdroj www.kofola.cz.

Word of Mouth marketing je ve Spojenych statech uZz n€kolik let nejrychleji rostoucim
segmentem marketingovych sluzeb. V Ceské republice existuje zatim jedina agentura

zabyvajici se vyhradné WoM komunikaci — Outbreak - a je ¢lenem Marketingové asociace
Word of Mouth (WOMMA).

16 vano&ni andélskou pohlednici od Kofoly vid&l kazdy Sesty Cech.
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11 GUERILLA MARKETING V AKCI

111 GTS Alive, ISIC Point a www.chytrepalice.cz

Spole¢nost GTS Alive s.r.o. pisobi na ¢eském trhu jiz 12. rokem. Pivodné jako dcefina
pobocka jedné z nejznaméjsich studentskych cestovnich kancelaii GTS international s.r.o.

a od 14. srpna 2008 jako samostatny subjekt.

Jako jedina licenéni autorita pro Ceskou republiku se zabyva distribuci a rozvojem
mezinarodnich identifikacnich prikazti studentd ISIC, mezinarodnich identifika¢nich
prikazi akademické vetejnosti ITIC a mezinarodnich identifika¢nich prikazi mladeznikt
do 26 let IYTC (v Ceské republice ALIVE). Klicovou cilovou skupinou jsou studenti
sekundarniho a tercialniho vzdélavani, kteti kartu ISIC akceptovali jako pritkaz studenta a
vyuzivaji jej denné jako kli¢ k vice nez 2.000 slevam v Ceské republice a 42.000 slev ve

124 zemich svéta.

Celosvétove je rozvoj téchto 3 vySe zminénych karet zaStitén organizaci UNESCO,
v Ceské republice bylo s Magistratem hlavniho mésta Prahy podepsano Memorandum
o spolupraci a vzajemné podpofe v ramci zavedeni jednotného prikazu pro studenty
sttednich a vysSich odbornych skol, ktery bude obdobou mezinarodn¢ uznavané ISIC karty

pro vysokoskolaky.

Aby si GTS Alive udrZela pozici svétové Spicky (v poslednich 7 letech se pouze jednou
neumistila na prvni pozici ze 124 zemi) v komplexnim rozvoji vSech slevovych karet,

neustale hleda nové moznosti rozsitujici portfolio sluzeb a produktii pro cilovou skupinu.

Na pocatku akademického roku 2008/2009 doslo ke spusténi unikatniho webového portalu

snazvem www.chytrepalice.cz. Pavodni koncept prosel béhem ptiprav drobnymi

upravami, které si vyzadaly technické moznosti obchodnich partnerii a potieby trhu, ale
hlavni mySlenka ziistala zachovédna. Vytvofit misto, na kterém budou koncentrovany

exkluzivni slevy pro drZitele platnych karet ISIC, ALIVE a ITIC.
Névstévnik md moznost vybirat mezi stovkami nabidek ze sortimentu:
= cestovnich produktll (privodci, cestovni pojiSténi, lyZafské zajezdy, letenky,
Jjizdenky),
= znackového obleceni (letni, zimni, rGzné znacky),

= software, hardware, batohy,

= sport, zdbava a volny Cas.
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Neni az tak obvyklé, aby webové portaly zabyvajici se prodejem zbozi a sluzeb mély
vlastni kamenny obchod. V piipadé GTS Alive se jednalo o jeden z dalSich kroku
K poskytnuti maximalniho servisu a 4. kvétna 2009 byl v Praze otevien prvni ISIC Point na
svete.

Jsou zde kompletné fyzicky zastoupeny veskeré produkty z www.chytrepalice.cz, aby bylo
zakaznikiim umoznéno si produkt na vlastni kizi ,,vyzkouset a ohmatat pred nakupem.
Samoziejmé je zde 1 misto pro vyzvednuti on-line objednavek, coz zakaznikim uSetii
finan¢ni prosttedky za doru€eni a vramci osobniho prodeje se rozSifuji moZznosti

komplexni nabidky.

11.2 Zelena guerilla

Otevrit si kamenny obchod v dobé finan¢ni krize, v obdobi, kdy se spousta obchodnich
fetézcli a malych obchodnikli stahuje z trhu, bylo pomérné odvazné. Stejné tak bylo
odvazné do této aktivity vstoupit s védomim, Ze n€kolik let bude ISIC Point ztratovy,

nebot’ obchodni model byl a je troSku zvraceny proti logice.

Namisto marze, kterd by pokryla provozni ndklady a generovala zisk, doSlo
k strategickému rozhodnuti témét celou marzi pieménit na jesté vyssi slevu pro drzitele
platnych karet ISIC/ALIVE/ITIC tak, aby na trhu nebylo mozno stejny produkt zakoupit za
niz$i cenu - tomu odpovidaji i slogany. ,,www.chytrepalice.cz - vyttiskej vic* a ,,ISIC Point
— vyttiskej nejvic®.

Cilovou skupinou jsou primarné drzitelé a zajemci a jednu ze tFi vySe zminénych
slevovych karet, hlavné vSak studenti a mladi lidé do 26 let. Studenti jsou vysoce
atraktivni skupinou. Mnoho spolecnosti se snazi piilakat jejich pozornost a ,,formovat*

Z nich budouci klienty jesté v dob¢ studii, napt. banky ¢i mobilni operatofi.

Karta ISIC je néco, co si v budoucnu spojuji s prijemnymi vzpominkami na

studentsky Zzivot.

Oslovit tuto vysoce atraktivni cilovou skupinu je pomérné narocné. Klasicka média je moc
nezajimaji, travi ¢as na internetu a zkousSet je zaujmout letdkem ve stojanu u menzy neni
efektivni zpusob komunikace. Z tohoto duvodu byl klasicky media mix (spoty na radiu
Spin, ISIC newsletter, ¢lanky na www.isic.cz a tiskové zpravy prazskych a on-line

studentskych médiich) dopInén i o prvky guerilla marketingu.
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11.2.1  1+1 zdarma lupeny na O, Sazavafest

Ptipravit kampan na konci letniho semestru a snazit se pfimét studenty, aby v jediny den
hned rano pfisli do kamenného obchodu, je ,,sebevrazednd mise. GTS Alive kazdou vyzvu
vita, a proto na Cerven 2009 byla ptipravena specidlni limitovana akce 1+1 listek na

O, Sazavafest zdarma.
Mechanismus byl pomérné jednoduchy a velice u¢inny:

1. Sence of urgency — nabidka omezena pouze na jediny den,

2. Exceptional value — jedine¢na nabidka 1 listku zdarma s 1 listkem zakoupenym,

3. Fear of loss — strach z neziskani nabidky, ktera je omezena pouze pro 35 nejrychlej$ich
part.

Piijd’ s kamaradem, oba ukazte platnou kartu ISIC a k zakoupené vstupence na

O, Sazavafest automaticky ziskate 2. vstupenku zdarma. Abychom ptedesli jakymkoliv

nesrovnalostem, byla na www.isic.cz vyvéSena podrobna pravidla ziskani této limitované
nabidky.

Cilem této kampané bylo primarné zvySeni povédomi o ISIC Pointu, mista nejlepsich
studentskych nabidek. Nabidce omezené na jeden specificky den s omezenym mnozstvim
listkii zdarma, odpovidala 1 délka kampané — pouhych 5 pracovnich dnii. Jmenovany
hudebni festival je jednim ze stézejnich parteri v ramci kazdoro¢ni festivalové kampané a
V navaznosti na efektivni komunikaci let ptfedchozich bylo logickym krokem piipravit
,;néco vétsiho*.

Co bylo u této prodejni kampané odlisné od jinych akci prodejci, byla moznost

kombinovat vice slev a dosdhnout tak minimélni ceny za jeden listek oproti bézné prodejni

cené v predprodeji 1200,- K¢&. Tzn. byla aplikovéna sleva 150 K¢&, kterd byla bézna pro
ptedloZeni pritkkazu ISIC a navic ziskdni druhého listku zdarma snizilo cenu na 525

Ké/osoba.

Na kampan, jako jiz obvykle, byl minimélni rozpocet, coz vSak neznamena pouh¢ umisténi

¢lanku na web a profil na Facebooku.
Komunikace pies ALIVE media:

= direct mailing na cca 2.000 e-mailovych adres studentli prazskych univerzit
Z podzimni ISIC Tour,

= ¢lanek na www.isic.cz,


http://www.isic.cz/
http://www.isic.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

= upoutavka v profilu na Facebook,
= A2 poster v ISIC Pointu a informace podané obsluhou kazdému navstévnikovi,
= vlajky a branding vstupnich vrat do ISIC Pointu (pfimo pifed dvefmi jsou

tramvajové koleje a semafor, tedy ¢asto cestujici sleduji déni uvnitf).

Guerilla kampaii:

= armada 10 ,,zelenaci‘ pobihajicich se napti¢ Prahou po 3 dny (zavitali na vysoké
Skoly, menzy, koleje, stfedni Skoly),

= vylep plakati na nasténky a wvnitfni strany dvefi na toaletich (format A2
informujicich o specialnich nabidkach v ISIC Pointu a na www.chytrepalice.cz +
doplnéni o A4 obycejny nakopirovany letdk s upoutavkou na 1+1 akci s cca 20
utrzky s adresou akce),

= rozdavani karti¢ek A6 pti pohybu ,,zelenadct* Prahou,

= vylep ,,pom-pon“ panacku s adresou ISIC pointu,

= samolepky na odpadkovych koSich, sloupech vetfejného osvétleni, plakatovacich
plochéch, tramvajovych zastavkach.

Diilezité bylo v cilové skupiné vyvolat pocit jedine¢né limitované nabidky, ktera je

dostupna na jediném misté a pravé pouze jim, studentim s platnou kartou ISIC.

11.2.2 Zelenaéi v akci

Nejnarocnéjsi na celé kampani bylo zajistit 10 sportovné zalozenych studentt, ktefi budou
ochotni a schopni béhat 3 dny po dobu 5 hodin v komickém uplém zeleném overalu, se
sttapatou parukou a brylemi po prazskych univerzitich a stfednich Skolach s piejezdy

meéstskou hromadnou dopravou.

Z logistického hlediska bylo nejsnadnéjsi, aby pro vSechny dny bézeli stejni studenti.
Tyden pied samotnou akci jsem si celou skupinu pozvala na vyzkouseni overald,
pfedstaveni programu, ¢imz jsem piedeSla mozné nesmélosti a piipadnému odmitnuti
ucasti nékterého z promotéra.

Prvni den byl objednan kameraman ze skupiny Jackass Praha, aby prub&ézné dokumentoval

déni v ulicich, reakce kolemjdoucich a cely zdznam sestiihal do kratkého ,,virdlniho*

videa, které bylo umisténo na youtube.com, www.isic.cz a Facebook.
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Nasledujici dva dny jsem byla akce ptitomna spoleéné s promotéry, abych méla vse pod

kontrolou, pfipadné¢ vyfeSila necekany konflikt s vratnymi ¢i vedoucimi menz,

zkontrolovala distribuci magazinu Alive a plakat, ptipadné je doplnila.

CNA

Dle ocekavani skupina ,,zelenaci* budila velkou pozornost u kolemjdoucich, ktefi se

S nimi ¢asto fotili.

11.3  Vyhodnoceni kampané
Cilem kampan¢ bylo:

= image - zvySeni povédomi o mistu s nejvétsi kumulaci zajimavych studentskych
slev pfimo spojené s prodejni akci a jedinec¢nou nabidkou,
= prodej - primarné v co nejkrat$i dobé vydat 35 listkti zdarma k dal$im 35 prodanym
a sekundarné predstavit a prodat dalsi produkty.
Kampan probéhla bez vétsich komplikaci a splnila o€ekavani. Pfed otevienim ISIC Pointu
se vytvortila fronta dvojic studentt, ktefi se doZzadovali druhé vstupenky na O, Sazavafest

zdarma. Nabidka byla natolik zajimavd, Ze by sklidila tispéch i pfi komunikaci pouze pies

tradi¢ni média, ale timto zpusobem jsme méli moznost se blize cilové skupiné priblizit,

Iépe je oslovit a prezentovat se netradi¢né a tudiz byt 1épe zapamatovatelni.

Obr. 7. Fronta pred otevirenim ISIC Pointu na 1+1 lupen zdarma.
Zdroj Archiv GTS Alive.

11.4 Opakovani kampané v roce 2010

Po uspésné kampani vroce 2009 byla spoleénost GTS Alive oslovena pofadatelem

SazavaFestu s dotazem, zda by pfipravila studentskou kampan na podporu hudebniho

festivalu, ktervy slavi 10. vyroc¢i. Tentokrat byl poZadavek oslovit kromé studentu v Praze

také studenty, mladé lidi a ucitele v celé Ceské republice a doslo k navySeni poctu volnych

vstupenek z 35 na 100 ks.
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Koncept kampané vychézel z loniské akce, byl vSak rozsifen na dvé viny. V prvni viné,

kterd vyvrcholila 14. dubna v ISIC Pointu, a ve druhé vIné, kterd méla celorepublikovy

zasah prostiednictvim www.chytrepalice.cz dne 21. dubna 2010.

Protoze ob¢ akce probéhly pouze s tydennim odstupem, bylo velice diilezité vhodné
rozlozit komunikaci se studentskymi, hudebnimi a univerzitnimi weby. S budgetem
pouhych 5 tisic korun a neomezenym vyuzitim medii ALIVE, které jsem mohla pouzit,

bylo pomérné jednoduché se rozhodnout.

SazavaFest jsem pozéadala o ptfipravu vizudlu ve formatu A4. Divodem byla snadna
identifikace komunikace festivalu na zdkladé vizualu mezi desitkami plakati na

vysokoskolskych nasténkéch.

Grafika bude klicova pro celou kampan a zaroven obsahuje jednoduché uderné sdéleni
,»1+1 lupen na SdzavaFest zdarma* v dany den pouze pro 50 nejrychlejSich drziteli karet

ISIC, ALIVE, ITIC na ur¢itém misté (ISIC Point a nasledné www.chytrepalice.cz).

Znovu tedy aplikace 3 zakladnich pravidel (Sence of urgency, Exceptional value, Fear of

loss).

Plakaty (Piiloha PI.) v dolni ¢asti obsahovaly ,,odtrhdvaci listecky* se specifikaci a adresou
akce. Cimz bylo zaji§téno po odtrZeni uchovani informace piijemcem, ne pouhé pieéteni si
posteru. Nasledné¢ byly s ¢asovym piedstihem distribuovany v nakladu 200 + 200 ks
»Zzelenaci ve dvou vinach po univerzitach v Praze. Nebyly vsak vyuzity klasicky nasténky,
které hlavn¢ v Praze pretékaji mnozstvim plakath. Z vlastni zkuSenosti vim, ze druhy den

jsou nad plakatem dalsi dva a piinos je minimalni.
Atributy netradi¢niho plakatovani v ramci kampané:

= zelenai” vzbuzujici pozornost vSude, kde se objevi,

= vylep na vnitini strany dvefi toalet v menzach a univerzitnich budovach,

= zasunuti plakatu pod dvete pokojii na kolejich,

= umisténi plakath do distribuéni sit€ magazinu Alive na univerzitich, kde ma
spole¢nost GTS ALIVE unikatni sit’ stojand, které jsou umistény na vydejnich
centrech prukazt ISIC a studijnich oddé€lenich, pod zastitou jednotlivych univerzit.
Tzn. na téchto mistech se jednd o jedin€é stojany, neni zde konkurencni boj
0 pozornost studentt,

= plakidty na konecnych stanicich metra, kam svazeji autobusy MHD studenty

Z pfiméstskych ¢asti,


http://www.chytrepalice.cz/
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=  vramci celoro¢niho partnerstvi se Studijni unii Univerzity Karlovy umisténi letakt
na stolky v klubu K4, kde prob¢hla 6. 4. volba Krale Prazského majalesu,
= Kkupoutani pozornosti na postery byly opét vyuzity ,,pom-pons“ s adresou ISIC
Pointu.
Oproti lofiskému roku byla vyrazné zapojena PR komunikace ptfes univerzitni a studentské
weby, hudebni portaly a nemalou soucast sehralo vyuziti Fan page ISIC Point +
komunikace ve Skupindch zaméfenych na festivalovou ¢i studentskou tématikou na

Facebook.com.

115  Vyhodnoceni kampané
Cilem kampan¢ bylo:

= image - zvySeni povédomi o ISIC Pointu a www.chytrepalice.cz, mist s nejvétsi
kumulaci zajimavych studentskych slev ptfimo spojené s prodejni akci a
jedine¢nou nabidkou

= prodej - primarné v co nejkrat$i dobé vydat 50 + 50 listkdi zdarma k dalsim 100
prodanym a sekundarné ptedstavit a prodat dalsi produkty.

V prvni viné byla kampail a jeji vysledek vyrazné ztizena ,.existen¢nimi“ problémy, do
kterych se tento prestizni hudebni festival dostal a absenci krizového PR.

Doslo ke ztraté hlavniho partnera O, a odlivu hlavnich headlinert na konkurecnich Open
Air Festival, ktery zalozil hlavni produk¢ni predchoziho ro¢niku. SdazavaFest se zmital jak
V hlednani nového silného partnera, tak v bookingu zahrani¢nich interpretli a neinvestoval
témef zadné zdroje do komunikace na blozich a v komunitach, kde se zacaly Sifit
informace 0 zruseni festivalu, pouhém inkasovani prostiedki za listky a pomluvy o kvalité

line-upu, podle kterého se navstévnici rozhoduji.

Komunika¢ni kampan byla spusténa a do posledni chvile jsem doufala, Ze nastane reakce
ze strany potadatele, se kterym ma naSe spolecnost pratelsky vztah. Bohuzel se tak nestalo

a prodejni cil nebyl naplnén. Navzdory tydenni promoci ptiSlo pouhych 30 studentii a

prodej jsem piedcasné ukoncila.

Nasledujici den byl spuStén novy oficidlni web vcetné headlinert. Druhd vina kampané
s celorepublikovym zasahem prob&hla bez problémi. V den prodeje doSlo k naristu
navstévnosti www.chytrepalice.cz oproti priméru o 30% a vSechny volné listky (50
planovanych + 20 navic) byly rozeslany se 70 prodanymi. Fotografie $tastnych majitelti

listku v Priloze P I1.
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12 KOMUNITNI SITE — LIHEN REKLAMNICH KONZUMENTU

Agentura Mediaresearch realizovalo vkvétnu 2009 omnibusovy vyzkum, jeho
roz§ifujici Cast netpanel se zabyval moznostmi monetarizace komunitnich webu a
socidlnich siti.

Zjistovaly se piredevsim postoje respondentii:

= ke sdileni informaci o znackach, produktech a sluzbach,
=  zapojeni se do sympatizujicich skupin,
= postoje k internetové reklamé na komunitnich webech,

= dopady komer¢nich sd€leni na znacku (vyrobek/sluzbu).

Je zcela logické, Ze velmi rozSifené komunitni weby jsou stale Castéji vyuzivany
spole¢nostmi v rdmei komunika¢niho mixu. U nejmladSi generace (Net Generation) a
silnych a aktivnich uZzivateli webl je zcela b&zné, Ze stavaji pfiznivci néjaké znacky,

produktu ¢i sluzby.

Na otézku, proc by se lidé do takové komunity ¢i skupiny zapojili, uvadéli respondenti
nejCastéji nasledujici divody:
= vymeéna zkuSenosti a ndzort (i subjektivnich),
= informace a novinky o znacce, produktu, sluzbg,
= vyjadieni spokojenosti s vyrobkem, sluzbou,
= setkani se s lidmi se stejnym zamétenim,
= zajem o znacku, vyrobek ¢i sluzbu,
= zvédavost, zabava,
= podpora prodejce, kvality, aj.
Z vyzkumu vyplyvaji i dal§i zajimava ¢isla:
= polovina respondentt (vlastnicich alesponi 1 profil) jiz na komunitnich webech o
znacce, vyrobku ¢i sluzbé diskutovala,
= polovina respondentl (vlastnicich alespon 1 profil) dostala doporuceni od néjakého
¢lena komunitniho webu,

= 37 % respondentl s vlastnim profilem alespoii nékdy tato doporuceni uceni posila

ostatnim ¢lenim komunitnich webt,

7 Mediaresearch, Komunitni sit& — lihefi reklamnich konzumenti.
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= necela polovina respondentdl, kteti maji profil na komunitnim webu (45 %), dostala
od jiného ¢lena komunity odkaz na internetovou reklamu (i videoreklamu),

= tietina respondentli (vlastnicich alesponi 1 profil) internetovou reklamu sama posila,

= vice nez tfetina respondentt si diky komunitnim servertim zacalo vice v§imat urcité
znacky, produktu ¢i sluzby,

= U 30 % respondenti se v ramci téchto aktivit zlepsilo minéni o znacce, produktu ¢i
sluzbé a Ctvrtina respondentii ucinila v ramci navaznosti na doporuceni konkrétni
nakup,

= vice nez pétina respondentli u¢inila nakup néjakého produktu ¢i sluzby v zavislosti
na prezentaci a reklamé,

= menS$i ¢ast respondentd (17 %) také uvadi, Zze se v zavislosti na aktivitich na

komunitnich serverech zhorSilo jejich minéni o znacce, produktu ¢i sluzbé.

Uzivatelé 15 — 24 let jsou nejaktivnéjSi vékovou skupinou. Téméi polovina z nich
navstévuje komunitni weby nékolikrat denné a dalsi cca tfetina pak alesponl jednou za
tyden. NejcastéjSim divodem navstévy je prohliZzeni novinek a nasleduje komunikace s
jinymi uzivateli.

Z tohoto prizkumu je ziejmy vysoky potencial pro marketingové vyuziti obrovského
mnozstvi uzivatell, nebot’ ,,vlastni profil na nékterém komunitnim webu ma vytvoteno
67 % internetové populace 15+ a pouze Ctvrtina lidi profil vytvofen nemé a ani o tom v

nejblizsi dob& neuvazuje”.*®

Komunitni sité umoZziuji pomérné prresné zacileni a tim maximalizaci investice.
Zakladem vsak je pravdivost udaji uvadénych uzivatelem v osobnim profilu:

= témét dvé tietiny uzivateld uvadi vzdy pravdivé informace,

= tfetina pfipousti, Ze ne vSechny informace jsou pravdivé,

= nejcastéji je uvadéna komunitni prezdivka (80 %), vék (77 %), e-mailova adresa
(75 %) misto (mésto) bydlisté (72 %), z4jmy a konicky (60 %), ostatni informace

jsou prozatim marketingové nevyuzitelné.

V roce 2009 nastal raketovy vzestup popularity komunitniho portalu Facebook.com mezi

ceskymi uzivateli. Samoziejmé konkurencni portdly zaznamenaly pokles navstévnosti,

nékteré velmi rapidni. Hlavnim problém vidim vtom, Ze Ceské komunitni portaly

'8 Mediaresearch, Bude mit jednou kazdy svij profil na komunitnim webu?
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nenabizeji témet zadné zajimavé komponenty kromé moznosti najit si pratele, up-loadovat
fotky, hodnotit fotky jinych uZzivatel a nechat se ,,spamovat* do mailboxu. Vsude jste
ruseni reklamnimi bannery, napt. na www.libimseti.cz mate téméf problém se pohybovat

uctem, nebot’ neustale musite vypinat vyskakujici reklamu.

7w o

V grafu lze sledovat pokles navstévnosti nejvétSich hrac¢i na ceském komunitnim poli
vroce 2009. Modra barva zastupuje Facebook.com, cervend Lidé.cz, oranzova
Libimseti.cz a zelena Spoluzéci.cz. Pravé u jiz zminovan¢ho Libimseti.cz je vidét témét

50% propad.

Daity Unkqua Visitors Googla Trands

Obr. 8. Wyvoj navstévnosti komunitnich webii v CR za rok 2009. Zdroj www.lupa.cz.

12.1 SoutéZze a zprisiiovani pravidel pro jejich poradani

Zajimavou moznosti, jak ptildkat fanousky na Stranku, bylo donedavna potfadani soutézi.
S pribyvajicim mnozstvim Stranek, které ziskavaly fanousky tim, Ze podminily ucast
V soutézi pfipojenim se ke Strance a nasledné zneuziti velké fanouskovské zakladny ke

komunikaci zcela odlisného produktu, zptsobilo vyrazné zptisnéni pravidel.

Pii poru$eni pravidel pofadani soutézi, ktera se méni kazdych nékolik mésicu, muze dojit

aZ ke smazani Stranek bez upozornéni, zablokovani administrace, nebo zruSeni uétu

administratoru.

Piimo na FB je moZno potadat soutéz s vyuzitim Facebook Platform nebo ve vyhrazené
zalozce Stranky s pisemnim potvrzenim obchodniho zastupce FB, kterému je nutno zaslat
veskeré podklady k soutéZi pro odsouhlaseni minimaln€ sedm dni pfedem. SoutéZe se
nesmi z(cCastnit uZivatel mladsi 18 let a nesmi spocivat v Zddné aktivité na FB (stani se
fanouskem, aktualizace statusu, nahrdni fotky, vyhldSeni vitéze na Strance ¢i jeho
kontaktovani na Zdi atd.). Provozovatel Facebook.com v podstaté chce, aby se soutéze

potadali ptfes aplikace tfetich stran a nenesl tak Zddnou odpovédnost.
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12.1.1  Realizovana jednoducha soutéz dle novych pravidel zvysila pocet Fanouski

Spole¢nost GTS Alive je mimo jiné vydavatel studentského magazinu ALIVE a v kazdém
Cisle vyhlasuje fotosoutéz, jejiz 4 vyherci ziskavaji hodnotné ceny od partnerti. Dalsi
Z moznosti zaangazovani studentd je volba vyhercu, kterd zacala v tomto akademickém
roce probihat na FB odkud odkazuje zpétné na elektronickou podobu magazinu umisténou

na webovych strankach, kam jsou prolinkem fanousci smérovani.

Abychom piedesli rozporu s aktualnimi pravidly a moznému smazani Stranky, rozhodla
jsem se oslovit Roberta Némce, odbornika na problematiku FB a ujistit se, ze zptsob, je
regulérni. ,,Roberte, protoze Vas povazuji za pomérné zbéhlého v problematice Facebooku
a hlavné soutézi, chtéla bych se zeptat ohledné "soutéze". Vyddavame studentsky casopis, ve
kterém je fotosoutez a vyherce dostava ceny. Predvyber ze zaslanych fotek dela redakce.

Nasledné jsem umistovala 20 fotek do naseho fcb profilu a fanousci méli moznost hlasovat,

vvvvvv

fotky a nasledné se otiskly v dalsim cisle. 19,

Takto provedena soutéz se zda byt v poraddku, nebot’ veskeré informace jsou mimo FB,

fotografie nahrava spravce a fanousci nic pomoci aktivity nevyhravaji.

Podle tohoto postupu, ktery je zcela v souladu s aktualnimi pravidly, byla provedena

hlasovaci ¢ast Fotosoutéze pro Magazin Alive €. 26.

Ze vsech dorucenych fotografii redakce ptedvybrala 11 nejzdatilejSich, které byly
umistény do profilu ISIC Point s jasnym ndvodem pro hlasovani a s uvedenim blizsich

podminek.

Aby byl zajistén vysoky pocet hlasujicich a nartst poctu fanouskt, byl rozeslan vSem
autorim 11 fotografii e-mail s prolinkem na umisténé fotografie a informace o moznosti
hlasovani (timto zpiisobem doslo k virdlnimu Siteni zpravy, kdy fotografové rozeslali tuto
informaci svym osobnim ptatelim, ktefi jim méli pomoci k vitézstvi a zaroveir pomohli

k navy$eni po¢tu Fanouskii o 10 % béhem 3 dni.

¥ NEMEC, R., Pravidla pro sout¢ze na Facebooku.
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12.2  Etika a podvody na Facebooku

Za zminku jisté stoji i etickd stranka zneuzivani davéry Fanouskl, vytvareni Skupin /
Stranek za ucelem poskodit konkurenci ¢i jinou osobu a také formovani neonacistickych

aktivit. Par prikladd za vSechny ze serveru Lupa.cz.

Kauza Skupiny 10 ndhodné losovanych clenii této skupiny vyhraje kazdy tyden
IPHONE!?, s pislibem losovani 10 ndhodn& vybranych &lend kazdé pondéli od okamziku
dosazeni 99.999 fanouskil vyvrcholila v lednu 2010 pii zmén€ nazvu na Mladi lidé voli
Jiritho Paroubka! a volebni agitaci. Skupina stale existuje, avSak bez administrator a

stranicky propagacnich statust.

Jako hyenismus by se dalo oznacit pocCinani zakladatele Za kazdého clena této skupiny 10
K¢ na pomoc Haiti?* | ktera se zménila na Skupinu s vice nez 130.000 &leny podporujicimi

rasismus.

2.2 DOCEKAL, D., Ohlédnuti: Cesky Internet v lednu 2010.
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13 ON-LINE PRUZKUM MOZNOSTIi MARKETINGOVEHO
POTENCIALU KOMUNITNIHO PORTALU FACEBOOK

Facebook, pravé diky svému raketovému vzestupu, se v poslednim roce stal jednim z ¢asto
sklonovanych témat v reklamnich agenturach, na odbornych webovych portalech
zabyvajicich se on-line komunikacemi, na diskusnich forech/blozich kolem modernich

forem propojeni produktu/spolecnosti se zakazniky a i v samotnych spolecnostech.

Mit firemni profil se stava témét nutnosti a pii brouzdani vodami ¢eského internetu na
velkém poctu webll narazite na buttonek ,NaSe spole¢nost je na Facebooku®, starite se

fanouSkem a jako ndvnadu zobrazuje 1 jiz pfidané Vase ptatele.

Jedna se o médium relativné mladé, stejné tak cilova skupina je mlada a o to vice citliva na
jakoukoli ,,rusivé elementy* v prostiedi, kde travi svlij volny ¢as a dalo by se predpokladat,
ze nechtéji byt ruSeni. Toho si je Facebook plné védom a 1 moznosti komercnich
reklamnich prostor tomu odpovidaji, jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.7 Hlavni reklamni
formaty. Nejsou zde zadna pop-up windows, sky skypery, blikajici bannery na top pozici a
dalsi rusivé prvky, které obCas miize byt problém ukoncit, protoze neni zcela zifejmé, kam

kliknout.

13.1 ISIC Point na Facebooku

Spolec¢nost GTS Alive vytvoiila v kvétnu 2009% firemni profil pro prvni ISIC Point na

svété — jedna se o kamenny obchod a off-line verzi portalu www.chytrepalice.cz.

Hlavnim divodem byla interakce mezi potencidlnimi a skutenymi zakazniky,
moznost piresného zacileni primarné na studenty a mladé lidi z Prahy, prezentace
novinek s vazbou na kartu ISIC a piima komunikace benefiti, poskytovani informaci
zabavnou formou doplnéna soutéZemi o hodnotné ceny, okamzita ,help line“ a

V neposledni radé také novy atraktivni komunikacni prostor pro nase partnery.

Na pielomu listopadu a prosince 2009 jsem provedla na serveru Vyplito.cz on-line
prizkum s cilem zjistit, jaké komunikacni aktivity jsou vnimany pozitivné, a které naopak

jsou zcela nevhodné a mohou vést az ke ztraté fanousk.

22 SIC Point, Facebook
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13.2 Specifikace prizkumu

Po zvazovani riznych moznosti Focus Groups pocinaje a dotaznikovym Setfenim piimo

v ISIC Pointu konce, jsem dosla zcela logicky k on-line prizkumu.

Kvantitativni priizkum byl proveden na reprezentativnim vzorku populace 372 unikatnich
dotazanych v pribéhu jednoho mésice. Dotaznik byl jasné strukturovany s 20 jasnymi,
kratkymi otazkami, zobrazoval se cely najednou a z jedné IP adresy jej bylo mozno vyplnit

pouze jednou.
Respondenty jsem ziskala:

= zftad svych pftatel, ktefi Facebook vyuzivaji (s velkou selekci osob pracujicich v
marketingu),

=  oslovenim uzivatelti ve vybranych Skupinach a na Strankéch,

=  zaslanim osobniho e-mailu zndmym se Zadosti o pfedani dal,

=  vystoupenim do diskuzi na odbornych serverech a blozich,

= uzivatelé Vyplito.cz.

Upustila jsem od piivodni mySlenky umistit prolink na prizkum do profilu ISIC Point a na
WWW.ISIC.CZ, protoze jsem se obavala negativni reakce s moznym dopadem na pocet
fanouskl a navstévnikd.

13.3 Interpretace vysledku

Z celkového poctu 372 respondentii pouze 10,48 % nema profil na FB, automaticky doSlo

k ukonéeni jejich dotazovani a pocet respondentii se zuzil na 333.

Z demografického pohledu:

= podle o¢ekavani nejsilngjsi ve€kovou skupinou jsou mladi lidé ve veéku 21 — 25 let
(36,56 %),

»  tésné nasleduje méné nez 20 let (20,7 %), 31 — 35 let (18,82 %), 26 — 30 let (18,28
%),

= na konci 36 a vice (5,65 %).

Podle dosazeného vzdélani:

» jednozna¢né nejvice ptiznivet je mezi sttedoskolaky (216), vysokoskolaky (111),

= v mensin€ jsou lidé se zdkladnim vzdélanim (33),


http://www.isic.cz/
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* nejmens$i ¢ast tvofila skupina s vys$sim odbornym/stiedoskolskym bez maturity
(12).

Podet pratel, se kterymi jsou uzivatelé v kontaktu:

= pifes 45 % respondenti ma mezi 51 — 150 pratel, cemuz pak v realit¢ logicky
odpovida cas straveny na FB.

Vyssi pocet pratel ma za nasledek relevantni pocet novinek ve feedu, ty jako magnet

pfitahuji pozornost a maji za nasledek brouzddni mezi profily dalSich uzivatela.
Vysledkem pak mize byt ndsledovani aktivity ptatel, tzn. pridavani se do Skupin, které
zaujaly pratele. Z vlastni zkuSenosti mohu prohlasit, Ze Casto se uZivatelé nasleduji dav,

aniz by je zajimal obsah.

Nejcast€jsi odpoveédi na misto piistupu k FB a to 85,59 % je domov.

DalSi otazky se jiz zamérily na potencial vyuziti FB pro moZnou marketingovou
komunikaci.

Z celkového poctu 333 respondentt, kteti maji ucet na FB, jich 120 hraje hry typu

FarmVille ¢i Mafia Wars a pouze 30 z nich by obtézovala reklama ve formé product

placement.

V tuto chvili (10. Gnor 2010) se napf. ve FamVille objevuje pouze vlajka s logem
provozovatele spolecnosti Zynga, ¢imz se odliSuje napt. od Second Life. Béhem hrani pfi
maximalizaci na celou obrazovku se skryji i reklamni PPC inzeraty, které se standardné

zobrazuji na pravé strané v profilu.

Ptekvapujici byly odpovédi na otazku Ma spolecnost, ve které pracujes, zaloZen firemni

profil na Facebooku (napr. pro néktery produkt ¢i sluzbu)? Necelych 52 % respondent

odpovédélo ne, coz pro mne neni tak zarézejici jako 61 odpovédi nevim. Vysoké procento
odpovédi ne Caste¢né prikladam neptfesné formulaci otazky, kdy jsem neeliminovala jeste
studujici, pfipadné jsem jim neumoznila volbu ,.firemniho profilu® skoly, kterou studuji.

Je s podivem, Ze vysoké procento zaméstnanci nemiize s jistotou prohlasit, Ze pracuji ve
spolecnosti s vlastnim firemnim profilem a tudiZ nejsou ani fanousky. Na jednu stranu to

svédci o Spatné interni komunikaci mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci a na strané druhé

o nizkém z4jmu ze strany zaméstnancil.

A kdo by mél byt ambasadory znacky neZ pravé entuziasticti zaméstnanci.
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Z 99 respondentti, jejichz spoleCnost ma zalozen profil, je 82 jeho ¢lenem, s velkou

pravdépodobnosti tito zaméstnanci sdili ve svém osobnim profilu informace z firemniho

profilu a tim zajist'uji dalsi Sifeni novinek mezi své pratele, kterym se objevuji na Zdi (dalo

by se fici, Ze se jedna a jinou formu virdlniho marketingu).

Podle ocekavani jsou tyto spolecnosti zaméfeny na oblast marketingu, IT, Skolstvi,
vzdélavani nebo cili na studenty a také zabavni prumysl. Dalsi odpoveédi se objevily

V nizké pocetnosti.

84,68 % vnima FB jako potencialni nastroje efektivni komunikace a 51,51 % registrovalo

PPC reklamu na pravé strané profilu a kliklo na ni, nebot’ je zajimava a nevtirava.
StéZejni otazkou v tomto priazkumu bylo zjisténi angaZovanosti a loyality uZivateli.

14. Jsi fanouskem komercnich produkti/sluzeb/znacek na Facebooku, napr. ZOO Praha,

Bozkov, ISIC Point, Volvo, Tatarak, Jesenka, Evropa 2 atd. 180 odpovédi ne oproti 153

ano je v zasadnim rozporu statistickych udaju z kapitoly 8.4 Facebook v ¢islech, podle niz
,priumeérné se kazdy uzivatel stane fanouskem 2 stranek mésicné a je clenem 12 skupin. “
Pfevahu zapornych odpovédi prikladdm nendsilné komunikaci téchto Fan page, kdy

fanousci prestali vnimat komer¢ni povahu sdéleni.

Dalsi pfinosnou otazkou pro aplikaci v praxi bylo ¢. 15. Jsem dobrovolné fanouskem

produktu/sluzby/znacky. Obtézuji mne pak pripadné reklamni sdéleni - statusy, které se mi

objevi automatické na Hlavni strance? Téméi tretina respondentii tato sdéleni vnima

pozitivné a sleduje je, protoze chtéji byt informovani o novinkéch, vice nez Ctvrtin€ vadi,
ale stale si je zobrazuje a pouze neceld pétina si tyto feedy vypina. Je zfejmé, ze pokud
efektivné vyuZijeme pozornost fanouskl, je velky prostor zaslat jim informace, které

budou ochotni pozitivné pfijmout, piipadné na né€ reagovat.

13.4  Vyhodnoceni priizkumu

Vice méné vysledky prizkumu splnily mé ocekavani. Stale lze Facebook povaZovat za
atraktivni nastroj marketingové komunikace, ktery je zdarma, vyzaduje vSak kreativni
pfistup ze strany spravce Fan page, aby nedoslo k masivnimu odhlasovani fanousku, které
pfestane obsah zajimat. UZivatelé internetu jsou ochotni o sobé sdélit informace, o které
jsou zadani, bohuZel relativné moc nedbaji na ochranu soukromi, jsou velice
komunikativni a dobrému napadu obé¢tuji dost asu, coZ zajisti pfijemné virdlni Sifeni a

narust fanouskll. Feedu na Zdi je zpravidla neobtézuji, naopak je pozitivné pfijimaji.
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V ptipadu profilu ISIC Point velice pozitivné¢ vnimam fakt, Ze fanousci jsou vyhradné
Hrelevantni cilova skupina. Studenti z Prahy, pro které jsou sdéleni piinosna a nabidky
mohou vyuzit. Pfidavaji se, protoze obsah je pro né zajimavy, nikoliv z divodu
nasledovani davu. Pokud se s Fan page spravné pracuje, lze ji vyuzit napf. jako diskuzni

skupinu pro ziskani ndzoru na planovanou, probihajici ¢i ukoncenou akci.

Na druhou stranu nadmira reklamnich sdéleni, zvySujici se pocet Skupin a Fan pages a
restrikce ze strany provozovatele Facebook.com postupné snizuje efektivitu komunikace.
Proto jsou spolecnosti a agentury nuceny hledat jin¢ zplisoby, kterymi aktualné jsou Hry a

Aplikace.

Kompletni zprava véetné grafu je prilohou této bakalaiské prace jako Ptiloha P III.
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ZAVER

V soucasnosti je trh pfesycen nejriznéjSimi produkty a sluzbami vSeho druhu. Po pfilivu
levného zbozi z Ciny a ostatnich zemi jihovychodni Asie zaznamenala Ceska republika
obrovsky boom nakupovani ptes internet. At’ jiz se jedna o Spojené staty ¢i Polsko. Cilem
kazdého obchodnika je oslovit a zaujmout spotiebitele, coz vzhledem k vysokému poctu

reklamnich sdé€leni, které na ¢lovéka za den Gtoci, neni zcela snadné.

Klasicka média byla, jsou a budou vzdy vyuZzivana v medidlnim mixu, ale ¢ast populace je
snimi tézké oslovit. Mladi 1idé trd&vi mnoho hodin na internetu, piestavaji sledovat
televizni vysilani, nectou tisténé noviny a casopisy. Do hledacku jejich pozornosti je tieba

se tedy dostat jinymi, neotielymi a netradi¢nimi marketingovymi aktivitami.

Cilem této bakalaiské prace bylo zamétit se na tfi vybrané formy téchto aktivit, které se
vzajemné dopliuji a prolinaji — gurelilla marketing, viralni marketing a komunikace
Vv ramci socidlni sité¢ Facebook.com. Po jejich pfestaveni v teoretické rovin€ a stanoveni
hypotéz jsem se zaméfila na skutecné realizované kampang, at’ jiz spole¢nosti GTS Alive

¢i jinych firem a provedla jsem on-line prizkum, abych hypotézy potvrdila ¢i vyvratila.

Hypotéza €. 1:

I3

., Viralni kampan funguje, pokud je nenasilna a reklamni sdéleni neni zcela ziejmé.

Jak bylo popséano v teoretické Casti, pro Uspésné Sifeni viralniho sdéleni je tfeba piijemce
zaujmout. Podle vysledktl tii prezentovanych kampani, z nichz T-Mobile ziskal ocenéni
IAE 2007 za 1. misto v kategorii Interaktivni marketing a reklama, Becherovka Lemond
vyuzila sily a potencidlu rapidné se rozrustajiciho poctu aktivnich uzivateli FB a Kofola
zaplavila piedvanoéni Ceskou republiku ,andé&lskymi pohlednicemi® s naslednym
naristem navstévnosti webu o 1400 % lze konstatovat, Ze kreativni a vtipny virdl dokaze

i s nizkymi naklady zaujmout.

Hypotéza €. 2:

,, Guerilla kampan dokdze prildkat pozornost cilové skupiny student, ktera je velice téZce

‘

zasazitelnd jakoukoliv reklamou. *

Vysledky kampani prezentované v médiich mohou byt nadsazené, proto jsem se rozhodla
ucinnost guerilly vyzkouset. Extrémné nizky rozpocet mne velmi limitoval, ale spojeni

atraktivni nabidky a jeji vtipné pojaté prezentovani zajistilo splnéni vytyceného prodejniho
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cile a zvysilo povédomi o ISIC POINTu a www.chytrepalice.cz mezi cilovou skupinou

studentl vysokych skol v Praze.

Hypotéza €. 3:

., Firemni profil na Facebooku, ktery ma zajimavy obsah a spravnou frekvenci sdeleni

‘

k Fanouskiim, miize byt efektivnim ndstrojem marketingové komunikace. *

Kdyz jsem v ftijnu 2009 zacinala psat bakalaiskou praci, byla jsem pIné presvédcena
o vysokém komunikaénim potencialu FB. O jeho popularité mezi Cechy svéd&i nartist
prekrocil 2 miliony, tedy narast o 800%, ktery nadale pokracuje. Nejaktivnéjsi vékovou
skupinou jsou praveé studenti stfednich a vysokych skol, tedy CS nasi spole¢nosti. Bylo by
tedy proti logice nezalozZit firemni profil a vyuZivat jej pro pfimé sdélovani novinek a
nejrizngjSich specialnich nabidek, sledovat reakce Fanouskd a hledat formy komunikace,
pruizkum s 372 respondenty, jehoz vysledkem bylo viceméné pozitivni vnimani
nejrazngjSich forem reklamy, za coz i ¢astecné lze pod€kovat provozovateli, ktery dba na

omezeny pocet reklamnich formath a bezpeci svych uzivatela.

Zaveérem bych shrnula netradi¢ni marketingové aktivity a jejich pfinos do jedné véty.

Ano, funguji, ale je tfeba dostatek kreativity, nipadu, nevtiravosti a osobniho

pristupu Kk cilové skupiné.


http://www.chytrepalice.cz/
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URL  Uniform Resource Locator

CPM  Cost Per Mile
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GM Guerilla Marketing

WOM  Word of Mouth
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ITIC  International Teacher Identity Card
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PRILOHA PII: DVE Z PADESATI SPOKOJENYCH
FESTIVALOVYCH NADSENCU
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PRILOHA P III. KOMPLETNI VYHODNOCENI ON-LINE
PRUZKUMU K BAKALARSKE PRACI NA WWW.VYPLNTO.CZ

Metadata prizkumu "Fenomén Facebook a jeho marketingovy potencial"

Autor priuzkumu: Alena Bartosova
Schvalena propagace: ano

Setteni: 28.11. 2009 - 27. 12. 2009
Délka pruzkumu: 696 hod

Pocet respondenti: 372

Vypovidaci hodnota: velmi dobra

Pocet otazek (max/prumer): 20/17.31

Pouzité ochrany: unikatni I[P

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotazniku: 80.2%

Priimérna doba vyplihovani: 00.03:42

Stahnout surova data: excel (csv)

Stahnout grafy: vSechny grafy (zip)

1.1.1  Uvodni informace zvefejnéné respondentim
Ahoj,

vypInénim dotazniku mi pomiizete zjistit, jak uzivatelé Facebooku reaguji na reklamni
sdé€leni, co je obtézuje a co jim naopak nevadi.

Zabere max. 3 minuty, ze které moc dékuji:)

Alena BartoSova


http://www.vyplnto.cz/fenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial.csv
http://www.vyplnto.cz/grafy_3921.zip
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Odpovédi respondentii

1. Mas profil na nékterém z nasledujicich komunitnich portala? (povinnd, seznam -

alespon jedna)
Odpovéd Pocet Lokalng Globalng Akce
Facebook 331 88.74% 88.98% Filtruj
Spoluzaci 255 68.36% 68.55% Filtruj
Lidé 114 30.56% 30.65% Filtruj
Jinde 46 12.33% 12.37% Filtruj
Libimseti 44 11.8% 11.83% Filtruj
LinkedIn 42 11.26% 11.29% Filtruj
Twitter 36 9.65% 9.68% Filtruj
Nemam Zadny profil 13 3.49% 3.49% Filtruj

Mas profil na nékterém z nasledujicich komunitnich portal?

Facebook 2.7 1% (330)
Spoluzaci 62.28% (254)

= |ide 16T (114)
N Jinde 12.37% (45)

Y Libimseti 11.83% (44)

== Linkedin 11.20% (42)

=== Twitler 9.68% (35|

J
=9 Nemam zadny profil 3.4%% (13)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Facebook: 330 (88.71%)
OSpoluzdci: 254 (68.26%)
HLidé: 114 (30.65%)

B Jinde: 46 (12.37%)

BLibimseti: 44 (11.83%)
DLinkedin: 42 (11.29%)

B Twitter: 36 (9.68%)

B Nemam z&dny profil: 13 (3.49%)

zdroj: hitp:/fenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial vypinto.cz

2. Mas osobni profil na Facebooku? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdé€lujici)

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce
Ano 334 89.54% 89.78% Filtruj
Ne 39 10.46% 10.48% Filtruj
Mas osobni profil na Facebooku?
B Ano: 333 (89.52%)
B Ne: 39 (10.48%)
zdroj: hitp:/fenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial vypinto.cz
3. Kde nejcastéji Facebook navStévujes? (povinna, seznam - prave jedna)
Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce
doma 286 85.63% 76.88% Filtruj
v praci 35 10.48% 9.41% Filtruj
ve $kole 10 2.99% 2.69% Filtruj
jinde, nemam vlastni pocita¢ 1 0.3% 0.27% Filtruj
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Kde nejcastéji Facebook navitévujes?

B doma: 285 (85.59%)

Ov praci: 35 (10.51%)

Bvye Skole: 10 (3%)

E doma=4: 1 (0.3%)

By praci=3: 1 (0.3%)

Bve Skole=2: 1 (0.3%)

Ovenku (napf. interetova kavama)=1: 1 (0.3%)
B doma a v praci na stejne: 1 (0.3%)

B jinde, nemam vlastnl pocftac: 1 (0.3%)

zdroj: http:/iffenomen-facebook-a-jeho-marketing cvy-potencial.vypinto.cz

4. Kolik piatel mas ve svém profilu na Facebooku? (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce
51-150 151 45.21% 40.59% Filtruj
151 - 250 75 22.46% 20.16% Filtruj
do 50 pitel 73 21.86% 19.62% Filtruj
251 a vice 35 10.48% 9.41% Filtruj
Kolik pratel mas ve svém profilu na Facebooku?
B 51-150: 150 (45.05%)
0151 -250: 75 (22.52%)
B do 50 pfatel: 73 (21.92%)
W 251 a vice: 35 (10.51%)
zdroj: hitp:fenomen-facebook-a-jeho-marketing ovy-potencial vyplnto.cz

5. Kolik hodin denné primérné travi$ on-line zabavou (mimopracovni ¢innosti —
mailovani, chatovani, surfovani atd.)? (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce
1 -2 hodiny 103 30.84% 27.69% Filtruj
0 - 1 hodina 94 28.14% 25.27% Filtruj
2 - 3 hodiny 72 21.56% 19.35% Filtruj

3 avice 59 17.66% 15.86% Filtruj
netravim 6 1.8% 1.61% Filtruj
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Kolik hodin denné priimérné travis on-ine zabavou (mimopracovni
dinnosti — mailovani, chatovani, surfovani atd.)?

W1 -2 hodiny: 103 (30.83%)
00 - 1 hodina: 94 (28 23%)
E2 -3 hodiny: 71 (2132%)
B3 a vice: 53 (17.72%)
Enetréavim: 6 (1.8%)

zdroj: hitp:/fenomenFfacebook-a-jeh o-marketingovy-potencial vyplnto.cz

6. Hrajes$ hry typu FarmVille, Mafia Wafs atd.? (povinna, seznam - prave jedna -
rozdelujici)

Odpovéd’ Pocet Lokalng Globalne Akce
Ne 124 37.13% 33.33% Filtruj
Ne a obtéZuje mne, Ze se mi zobrazuje v profilu, o o -
kdo se kam posunul v téchto hrach. % 26.95% 24.19% Filtruj
Ano 63 18.86% 16.94% Filtruj
Nékdy 57 17.07% 15.32% Filtruj

Hrajes hry typu FarmVille, Mafia Wafs atd.?

B Ne: 124 (37.24%)

ONe a obté&Zuje mne, Ze se mi zobrazuje v profilu, kdo se kam posunul v
téchto hrach.: 89 (26.73%)

BANa: 63 (18.92%)

B N&kdy: 57 (17.12%)

zdroj: hitpi/ffenomen-facebook-a-jeho-marketing ovy-potencial vypinto.cz

7. ObtéZovala by té€ nevtirava reklama primo ve hie? Napr. mafian pije Kofolu a nosi
bundu Loap... (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Neobtézovala 49 40.16% 13.17% Filtruj
Je mi to jedno 43 35.25% 11.56% Filtruj
Obtétézovala 30 24.59% 8.06% Filtruj
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Obtézovala by t& nevtirava reklama pfimo ve hfe? Napi. mafian pije
Kofolu a nosi bundu Loap...

B Neobt&Zovala: 49 (40.16%)
O Je mi to jedno: 43 (35.25%)
B Obtétézovala: 30 (24.59%)

zdroj: hitp:/iffenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial.vyplnto.cz

8. Ma spolecnost, ve které pracujes, zaloZen firemni profil na Facebooku (nap¥. pro
néktery produkt ¢i sluzbu)? (povinna, ano - nevim - ne)

Odpovéd Pocet Lokalng Globalng Akce
ne 173 51.8% 46.51% Filtruj
ano 99 29.64% 26.61% Filtruj

nevim 62 18.56% 16.67% Filtruj

Ma spolecnost, ve které pracujes, zaloZen firemni profil na Facebooku
(napf. pro néktery produkt & sluzbu)?

Hano: 99 (29.73%)
B nevim: 61 (18.32%)
Hne: 173 (51.85%)

zdroj: hitpifenomen-facebook-ajeho-marketing ovy-potencial vypinto.cz

9. Jsi ¢lenem tohoto firemniho profilu? (povinna, ano - ne)

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce
ne 252 75.45% 67.74% Filtruj
ano 82 24.55% 22.04% Filtruj

Jsi Elenem tohoto firemniho profilu?

B anc: 82 (24.62%)
Hne: 251 (75.38%)

zdroj: httpifenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial. vyplnto.cz
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10. Tento profil je z jaké oblasti (produkt, marketing, sluzby, PR, zabava -
maximalné specifikuj). (nepovinna, kratky text)

Odpovéd Pocet Lokalng Globalng Akce
marketing 8 8.99% 2.15% Filtruj
zabava 8 8.99% 2.15% Filtruj
produkt 6 6.74% 1.61% Filtruj
$kola 6 6.74% 1.61% Filtruj
vysoka §kola 3 3.37% 0.81% Filtruj
sluzby 2 2.25% 0.54% Filtruj
kdyby byl, tak by to byl sport 1 1.12% 0.27% Filtruj
design studio 1 1.12% 0.27% Filtruj
ProMazliky.cz :D 1 1.12% 0.27% Filtruj
neni 1 1.12% 0.27% Filtruj
ostatni odpovédi 52 58.43% 13.98%

Tento profil je z jaké oblasti (produkt, marketing, sluZby, PR, zabava -
maximalné specifikuj).

57%
B marketing: 8 (8.99%)
Ozabava: 8 (8.99%)
B produkt: & (6.74%)
Hikola 6 (6 74%)
Evyysoka Skola: 3 (3.37%)
Esluzby: 2 (2.25%)
Okdyby byl, tak by to byl sprt 1 {1.12%)
B design studic: 1 (1.12%)
H ProMazliky cz ‘D 1 (112%)
Eneni: 1 (1.12%)

Bsluzba: 1 (1.12%)
D Ostatnl odpovédi: 51 (57%)

zdroj: httpifenomenfacebook-ajeho-marketingovy-potencial vyplnto.cz

11. VéFiS, Ze Facebook muZe byt uspésné vyuzit ke komerénim ucelim? (povinna, ano
- nevim - ne)

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
ano 283 84.73% 76.08% Filtruj
nevim 40 11.98% 10.75% Filtruj
ne 11 3.29% 2.96% Filtruj
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Vé&fi§, Zze Facebook mizZe byt ispésné vyuZit ke komergnim Gdelim?

=

B ano: 282 (54.68%)
Bnevim: 40 (12.01%)
HEne: 11 (3.3%)

zdroj: hitpiifenomen-facebook-a-jeho-marketing ovy-potencial vyplnto.cz

12. Kliknul/a jsi nékdy na reklamu, ktera se zobrazuje na pravé strané nahore v
profilu? (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd’ Pocet Lokalng Globalne Akce
Ano, tato reklama je fl.evtir'avzi a obcas klinku a 172 51.5% 46.24% Filtruj
sleduji nabidku
Ne, z piesvédéeni jakoukoliv reklamu ignoruji | 79 23.65% 21.24% Filtruj
Ne, tato reklama mi vadi 72 21.56% 19.35% Filtruj
Nevim, co je tim mysleno 11 3.29% 2.96% Filtruj

Kliknulfa jsi nékdy na reklamu, ktera se zobrazuje na prave strané
nahofe v profilu?

B Ano, tato reklama je nevtirava a ob&as klinku a sleduji nabldku: 171
(5135%)

ONe, z pfesvéddenl jakoukoliv reklamu ignoruji: 79 (23.72%)

ENe, tato reklama mi vadl: 72 (21.62%)

ENevim, co je tim mySleno: 11 (3.3%)

zdroj: hitp:/ffenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial vypinto.cz

13. KdyzZ vidiS, Ze néktery z pratel napfr. poslal Plzni¢ku, nebo stavi Sklenickovou véz
Becherovky Lemond, zvédavost mi neda a alespon se podivam, o co jde? (povinna,
seznam - alesponi jedna)

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce

Ne, nesleduji tak detailné, co délaji pi-atelé | 132 39.52% 35.48% Filtruj
Ne, nesleduji tupé dav 99 29.64% 26.61% Filtruj

Ano, jsem zvédavy/a, co zajalo mé piatele 91 27.25% 24.46% Filtruj
Nevim, o ¢em je Fe¢ 22 6.59% 5.91% Filtruj
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Kdyz vidi§, Ze néktery z pfatel napf. poslal Plznicku, nebo stavi
Sklenickovou véz Becherovky Lemond, zvédavost mi neda a alespon
se podivam, o co jde?

N, nesledu]i Bk delilng, oo d21aji prakle 30.64% (122
Ne, nesleduji 1upé dav 29.43% (98)
fino, jeem zvadavyia, oo zajalo mé pratele 27.3%% (91)
Nevim, o Zem je feé 6.61% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% 0% B0% 90% 100%
B Me, nesleduji tak detailng, co délajl pfatelé: 132 (39.64%)

OMe, nesleduji tupé dav: 96 (29.43%)

B Ano, jsem zvédavy/a, co zajalo mé pratele: 91 (27.33%)
ENevim, o cem je feé: 22 (6.61%)

zdroj: hitp:/iffenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial.vyplnto.cz

14. Jsi fanouskem komer¢nich produktii/sluZeb/znacek na Facebooku, napf. ZOO
Praha, BozZkov, ISIC Point, Volvo, Tatarak, Jesenka, Evropa 2 atd. Pro¢? (povinna,

seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet Lokaln¢ Globalng Akce

ANo - Zajimam se o dany produkt a chci védét novinky 130 38.92% 34.95% Filtruj
Ne 124 37.13% 33.33% Filtruj

Nejsem si toho védom/a 56 16.77% 15.05% Filtruj

Ano - ProtoZe se pridal kamarad 13 3.89% 3.49% Filtruj

Ano - PFidavam bez rozrsnlzfj:)ei::l; stafi mi zajimavy nazev 11 3.29% 2.96% Filtruj

Jsi fanouskem komerénich produktl/sluZzeb/znagek na Facebooku,
napf. ZOO Praha, Bozkov, ISIC Point, Volvo, Tatarak, Jesenka,
Evropa 2 atd. Prog?

B Ano - Zajimam se o dany produkt a chei vEdét novinky: 129 (38.74%)

ONe: 124 (37.24%)

B Nejsem si toho védomia: 56 (16.82%)

B Ano - ProtoZe se piidal kamarad: 13 (3.9%)

B Ano - Plidavam bez rozmyslenl, stacl mi zajimavy nazev skupiny: 11 (3.3%)

zdroj; hitp:ifenomen-facebo

ok-ajeho-marketingovy-potencial vypinto.cz

15. Jsem dobrovolné fanouskem produktu/sluzby/znacky. Obtézuji mne pak pripadné

reklamni sdéleni - statusy, které se mi objevi automatické na Hlavni strance?

(povinna, seznam - alespon jedna)

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

Ne, jsem fanouskem, abych mél/a novinky co nejdiive |95 28.44% 25.54% Filtruj
Ano, ale ignoruji to 93 27.84% 25% Filtruj

Ano, pokud je téchto sdéleni mnoho, odhlasim se 62 18.56% 16.67% Filtruj
Nevim, co je tim mySleno 48 14.37% 12.9% Filtruj

Ano, ale tato sdéleni jsem si skryl/a 48 14.37% 12.9% Filtruj
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Jsem dobrovolné fanouskem produktu/sluzby/znacky. Obtézuji mne
pak pfipadné reklamni sdéleni - statusy, které se mi objevi automaticke
na Hlavni strance?

Ne, jsem Bnougkem, abych mélia novinky oo nejdive 28.53% (95)
Ano, ale ignaruji o 27.63% (92)
Ano, pokud je chio sdéleni mnoho, cohlasim ss 18.62% (52)
Navim, oo je fim myslenc 14.41% (48)
Ano, als @i sdéleni jsam si skrylia 18.41% (42)

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% B0% 9% 100%

HNe, jsem fanouskem, abych mél/a novinky co nejdfive: 95 (28.53%)
OAno, ale ignoruji to: 92 (27.63%)

EAno, pokud je téchto sdélenl mnoho, odhlasim se: 62 (18.62%)
ENevim, co je tim mySleno: 48 (14.41%)

HAno, ale tato sdélenl jsem si skryl/a: 48 (14.41%)

zdroj: hitp:/fenomen-facebook-ajeho-marketingovy-potencial.vypinto.cz

16. Povoluji pristup aplikacim vyuZivajicim data z mého profilu, které mohu pak
komentovat a vidi je piratelé? Nap¥. Friend of the Day, Photo of the Day, Facebook
Yourself, Social Calender... (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet Lokalng Globalng Akce

Ano, ale vybiram si a selektuji 129 38.62% 34.68% Filtruj

Ne, nezajim se o to 115 34.43% 30.91% Filtruj

Ne, nejsem blazen, abych poskytoval své idaje témto aplikacim |74 22.16% 19.89% Filtruj
Ano, bavi mé to 16 4.79% 4.3% Filtruj

Povoluji pfistup aplikacim vyuZivajicim data z mého profilu, které
mohu pak komentovat a vidi je pfatelé? Napf. Friend of the Day, Photo
of the Day, Facebook Yourself, Social Calender...

B Ano, ale vybiram si a selekiuji: 129 (38.74%)

OMe, nezajim se o to: 114 (34.23%)

ENe, nejsem blazen, abych poskytoval své udaje témto aplikacim: 74
(22 22%)

EAno, bavi mé to: 16 (4.8%)

zdroj: hitp:/iffenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial.vyplnto.cz

17. Jaké mas vzdélani? (povinnd, seznam - prave jedna)

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Stiedoskolské s maturitou 216 57.91% 58.06% Filtruj
Vysokoskolské 112 30.03% 30.11% Filtruj
Zakladni 33 8.85% 8.87% Filtruj
Vyss$i odborné nebo stiedoskolské bez maturity |12 3.22% 3.23% Filtruj
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Jakeé mas vzdélani?

B Stfedoskolské s maturitou: 216 (58.06%)

OVysokodkolske: 111 (29.84%)

B Zakladnl 33 (8.87%)

EVyssl odbomné nebo stfedoSkolské bez maturity: 12 (3.23%)

zdroj: hitp:/iffenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial.vyplnto.cz

18. Kolik ti je let? (povinna, seznam - prave jedna)

Odpovéd Pocet Lokalng Globalng Akce
21-25 137 36.73% 36.83% Filtruj
méné nez 20 7 20.64% 20.7% Filtruj
31-35 70 18.77% 18.82% Filtruj
26-30 68 18.23% 18.28% Filtruj
36 a vice 21 5.63% 5.65% Filtruj
Kolik i je let?

W21-25: 136 (36.56%)
Omeéné nez 20: 77 (20.7%)
E31-35: 70 (18.82%)
B26-30: 68 (18.28%)

W36 a vice 21 (5 65%)

zdroj: hitp/fenomen-facebook-a-jeho-marketingovy-potencial vyplnto.cz

19. Zena ¢i muz? (povinnd, seznam - prave jedna)

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce
Zena 214 57.37% 57.53% Filtruj
Muz 159 42.63% 42.74% Filtruj

Zena & muz?

B Zena: 213 (57.26%)
EMuZ: 159 (42.74%)

zdroj: hitp:/fenomen-facebook-ajeho-marketingovy-potencial.vypinto.cz
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