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Anotace

Diplomova prace s nazvem ,,Vyuziti internetovych socidlnich siti v marketingu*
pojednava o dnes velice aktudlnim tématu z oblasti virtualniho svéta, které zac¢ina byt
také stale diskutovanéjsi praveé v oblasti marketingu, a sice o fungovani socialnich
siti na internetu a jejich mozném vlivu na soucasny marketing firem. Cilem prace je
pokusit se ,,zmapovat®“ oblast internetovych socidlnich siti a odhadnout moznosti
jejich vyuziti v ramci marketingovych strategii podnikt. Jde o zakladni exploracni
vyzkum, na ktery poté navazuje ukdzka konkrétniho piikladu mozného vyuziti

v ramci vybrané firmy.
Annotation

This master thesis deals with “Utilization of internet social networking in marketing”
and attempts to describe the area of internet social networks in general and find out
possible ways how to use them within the marketing strategy of companies. The
basis of the thesis is represented by exploratory research in this more and more
popular and discussed area of virtual world and extended to a concrete example of its

possible use within the chosen company.
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1. Uvod

Dnesni svét je svétem neustalych a rychlych zmén. V ndvaznosti na tento fakt
vyznamnymi zménami nezbytn¢ prochazi také marketingova teorie a praxe. S tim jak
svét vstoupil do prvniho desetileti 21. stoleti, doslo v trznim prostfedi k mnoha
velkym zménam. Richard Love z firmy Hewlett-Packard tuto situaci vystihuje vétou:
konkurencni vyhodou*. Technologické novinky, rychla globalizace a neustalé
spolecenské a ekonomické vykyvy, to vSe pfispiva k mnohym zméndm v trznim

prostiedi. Trhy se méni a tak se museji ménit 1 ti, ktefi je obsluhuji (Kotler, 2004).

Zijeme v dobg, pro kterou je charakteristickd vysoka dynamika, rychly vyvoj novych
technologii a velké mnozstvi informaci. Pro firmy to znamena hledat stale nové
a originalnéjsi zpiisoby a cesty, jak zaujmout a oslovit zdkaznika, ktery se stava stale
bézné televizni reklama ¢i billboard na ulici. DneSni spolec¢nost, pfedev§im tedy
mladsi generace, je také charakteristicka tim, Zze se stile vice stava zavislou na

virtualnim svété. Internet je piistupnéjsi vice nez kdy predtim.

Stranky socidlnich siti predstavuji novy spole¢ensky a ekonomicky fenomén, ktery
pravidelné ptitahuje miliony uzivateli po celém svété a méni zpisob jejich vzajemné
interakce na internetu. Vyuzivani internetovych socialnich siti béhem poslednich let
rapidné vzrostlo a do budoucna se ocekava riist dokonce dvojnasobny. Socialni sité
na internetu se tési stoupajici oblibe, maji nebyvale velkou poutaci silu a jednoduse
nabaluji nové uzivatele. Socidlni sité jsou dnes uz naprosto neodlucitelnou soucésti
Facebook, ktera je v priméru vyuZzivana tficeti procenty internetové populace. Tento
jiz celosvétovy fenomén vznikl pied péti lety a vymyslel jej student harvardské
univerzity Mark Zuckerberg. Obliba plivodné vysokoskolského webu se rychle

v

rozsifila a nyni jej vyuzivaji milidony lidi po celém svéte.



Také v Ceské republice se socialni sité t&3i oblibé jiz n&jakou dobu, aviak teprve za
posledni dva roky lze sledovat jejich obrovsky nértst co do poctu, druhu, moznosti
vyuZiti a z hlediska masovosti. Osobné jsem se také pfiblizné pred dvéma lety stala
soucasti né€kolika virtualnich socidlnich siti na doporuc¢eni mych znamych
a predevsim za ucelem sdileni fotografii. Od té doby jsem zacala vyuzivat moznosti
téchto siti daleko castéji a zaznamenala jsem navic také neuvétitelny ,,boom
internetového sitovani“ ve svém okoli. Témér kazdy z mych ptatel a znamych je
zaregistrovan na nékteré ze socialnich siti. Je pravda, ze mnoho lidi uz davno predtim
vyuzivalo riznych forem a vyhod internetovych siti, ale je téméf jisté, ze internetové

sitovani nabyva predevsim posledni dobou stale vice na své masovosti a globalnosti.

Dalo by se fici, Ze internetové socialni sité jsou dal§im prostiednikem a stupném
globalizace. Ruku v ruce srozsifovanim internetu se stavaji soucasti soucasného
zivotniho stylu nejen mladych lidi a ptedstavuji tak obrovsky zdroj informaci
o potiebach a pranich dnesSni spolecnosti, maji velkou vypovidaci schopnost
o dneSnim zplisobu Zzivota a premysleni a pravé vtomto tkvi jeden z nékolika
obrovskych potenciall internetovych socidlnich siti, ktery mtze byt velice cenny pro
firmy a jejich marketingova rozhodnuti. Tuto hypotézu je vSak tfeba dukladnéji
prezkoumat a ovéfit, coz bylo hlavnim impulsem pro vznik této prace. Samotné téma
a problematika internetovych socialnich siti mé velice zajima a pfitahuje mé
predevsim jejich socioekonomicky aspekt. Navic vzhledem k moznosti byt soucasti
téchto siti a vyzkousSet si vSe na vlastni kizi je pro mé skvélou pftilezitosti, jak se na
problematiku divat nejen z objektivniho ale 1 subjektivniho hlediska a zapojit tak do

této prace i sviij osobni pohled a zkuSenost.

-10 -



2. Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je prozkoumat oblast internetovych socialnich siti jak
celosvétové tak predevsim v ramci Ceské republiky, zjistit moznosti a vyhody jejich
vyuziti pro marketingové ucely a zpracovat konkrétni navrh vyuziti internetovych

socialnich siti v ramci vybrané firmy. Prace ma charakter analytické studie.

V ramci teoretické Casti prace definuji nejprve internetové socidlni sité a internet
obecné, jeho vyznam a vyvoj v pribéhu let. Dalsi ¢ast popisuje socidlni site€ a jejich
fungovani z hlediska sociologie a modernich véd. Nasleduje uvazovani trendu social
networkingu (doslov. ptekl.: socidlni sitovani) a jeho vyvoje podpofené¢ho
konkrétnimi piiklady. Déle upozoriiuji také na teoretické zdklady marketingu,
nejdiive obecné a pak také zhlediska internetu. Nakonec vyhodnocuji dopady

internetovych sociélnich siti na marketing a jejich vzajemnou interakci.

Potfebnou latku pro zjisténi nezbytného teoretického a faktického zakladu a pro
vypracovani teoretické Casti diplomové prace jsem ziskala z odborné literatury
uvedené v prehledu pouzité literatury. Konkrétnéjsi a aktudlnéjsi informace jsem
Cerpala z uvedenych webovych stranek. Vzhledem k neustalému vyvoji a zménam
v oblasti internetovych socidlnich siti byl internet awebové stranky

nejpouzivanéj§im zdrojem informaci pfi vypracovani této prace.

Praktick &ast prace predstavuje exploraéni vyzkum socialnich siti v Ceské republice,
ktery zahrnuje jednak piehled statistickych udaji z vybranych vyzkumu tykajicich
se problematiky internetovych socialnich siti v CR ve srovnani se svétem. Na ty poté
navazuji pfipadové studie, kde jsou uvedeny konkrétni ptiklady moznosti vyuziti
internetovych socidlnich siti v ramci marketingu firem. Prakticka ¢ast diplomové
prace vrcholi vlastnim navrhem strategie v rdmci vybrané firmy. Tato strategie je
inspirovana a vytvofena na zékladé trendl, které¢ vyplynuly ze zminénych

ptipadovych studii a vyzkumu.
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3. Literarni reserse

3.1 Internetové socialni sité

Socidlni sit¢ jsou novym fenoménem, ktery uzce souvisi se zménou tradi¢niho
internetového prostfedi (na web 2.0). Socidlni sit€¢ prozivaji v poslednich letech
obrovsky boom. Nabizeji totiz nové moznosti nejen komunikace. Jejich pomoci
muzete komunikovat s prateli, posilat si zpravy, sdilet a komentovat fotografie,
planovat schiizky ¢i jen soupeftit ve hrach a kvizech typu Who has the biggest brain?
D4 se na nich strdvit ohromné mnozstvi ¢asu a podlehnout tomuto druhu zabavy neni

vubec tézké. Spise by se dalo fici, ze malokdo dokaze odolat (Polasek, 2009).

Podle studie Boydové a Ellisonové (2007) je pojem ,internetové socialni site*
oznaceni pro informacéni sit¢ poskytované v ramci internetovych portalt, které
pomoci riznych komunika¢nich néstroji uzivatelim umoznuji vytvaret virtudlni
socialni komunity. V rdmci téchto portali je mozné napft. sdilet své osobni informace
(osobni udaje, fotografie, video), komunikovat pomoci chatu a setkavat se tak s lidmi
z celého svéta, se kterymi by se uzivatelé¢ téchto portali pravdépodobné nikdy

nesetkali (Boyd, 2007).

Tyto komunitni servery navstévuje velké mnozstvi uzivatelii vSech vékovych skupin.
V Evropé v soucasnosti socidlni sit¢ vyuziva cca 41,7 milionti uzivateld (od lofiského
roku narostl pocet uzivatelit o cca 35 %) a do roku 2012 se pfedpoklada, Ze pocet
uzivateli bude cca 107,4 milioni. Mezi znamé a vyuZzivané socidlni sité patii

sit¢ Facebook, YouTube a portadl MySpace (Popularita socialnich siti ve svéte, 2009).
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3.1.1 Internet — definice a vyvoj

., Dnesni sveét je utvaren za pomoci digitalnich technologii. Od malickosti vsedniho
Zivota az po fungovani velkych korporaci; od metropoli zdpadni civilizace az
po mista takrka nedotcend civilizaci — digitalni svét se vSemi z toho plynoucimi

dusledky se stal za poslednich 15 let realitou. “ (Zbiejczuk, 2007).

Kotler (2004) ve své knize uvadi, ze novou technologii, kterd nejvyznamnéji
ovlivnila nasi dobu, je internet. Jde o rozsahlou, neustale se rozvijejici, vefejnou
a Siroce dostupnou pocitacovou sit, ktera neni vlastnictvim nikoho konkrétniho
aneni také nikym centrdln¢ fizena. Internet dnes spojuje jednotlivé osoby
1 podnikatelské subjekty a ¢ini informace dostupnymi po celém svété. Predstavuje
technologii, ktera stoji za ,,novou ekonomikou®. Umoziuje kdekoliv a kdykoliv
ziskat informace, pobavit se a slouzi i jako komunikacni prostfedek. Firmy vyuzivaji
internet k tomu, aby si vybudovaly uzsi vztahy se svymi zdkazniky a partnery, aby
efektivnéji a ucelnéji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty. Kromé toho, Ze

si konkuruji na tradi¢nich trzich, maji nyni pfistup k trhitm novym.

Pocatky internetovych siti takovych, jak je zndme dnes, sahaji pfiblizn¢ na pomezi
osmdesatych a devadesatych let. AvSak skute¢ny zrod nastal jiz na pfelomu
Sedesatych a sedmdesatych let. Za rok zrodu internetu jako takového je dnes
povazovan letopocet 1969, kdy instituce ,,Advanced Research Projects Agency*
(ARPA) uvedla pod zastitou Ministerstva obrany USA do chodu sit’ nazvanou
»Arpanet”. Tato sit’ byla zpocatku tvofena pouze Ctyfmi pocitaci, avSak pocet
piipojenych mist stale stoupal az dosahl vroce 1972 mnozstvi celkem padesati
vyzkumnych a vojenskych center. Technologické moznosti postupem c¢asu stoupaly
a na zaklad¢€ ptedchoziho Gspéchu vznikaly dalsi sité (pf. 1979 - Usenet predevSim
pro vyzkumniky a diskusni skupiny, 1981 - Bitnet pro propojeni vysokych
a sttednich Skol USA, 1983 vyclenén Milnet Ccisté pro vojenské ucely).
Se stoupajicim poctem piipojenych pocitact riznych konstrukci a platforem stoupal
problém jejich vzajemné komunikace. Problém byl feSen vytvorenim komunika¢niho

standardu. V roce 1983 byl predstaven protokol TCP/IP (Transmission Kontrol
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Protocol/ Internet Protocol), ktery je pro komunikaci v rozlehlych sitich pouzivan
dodnes. V roce 1986 byla vytvotena sit NSFNET (National Science Foundation
Network), kterd méla plvodné slouZit k propojeni péti superpocCitaci a jeji
propracovana topologie byla diivodem pro zruSeni sit¢ Arpanet v roce 1990. Nad
touto siti byla rok poté vytvotrena sit NREN (National Research and Education
Network).

Zrod internetu v té podob¢, jak ho zndme dnes, se datuje k roku 1993, kdy vznika
dnes asi nejpouzivanéjsi sluzba World Wide Web (WWW). S ni souvisi rozvoj
protokoll Hyper Text Transfer Protocol (http), slouzici k zobrazovani stranek a File
Transfer Protocol (FTP), ktery se poziva pro pienos souborti. V roce 1993 také doslo
k zaClenéni siti Usenet a Bitnet. Velkou zasluhu na uspéchu a rozsiteni WWW m¢éla
jmennd sluzba Domain Name Services (DNS). Jde o pieklad jména na cCiselnou
adresu (IP adresu), podle které hleda pocitac v siti ostatni pocitace. Textova adresa
napft. http://yahoo.com se mnohem lépe pamatuje nez adresa http://204.71.200.68.
Pteklad Ciselnych adres na textové samoziejmé neni povinny, ale vyuziti moznosti
nabizenych internetem se tim vyrazné zjednoduSuje. Snaha nahradit dlouhé
numerické adresy snadno zapamatovatelnym textem ma sviij pocatek v dobé vzniku
protokolu TCP/IP. Z asi cCtyficeti webovych adres v roce 1993 se jejich pocet béhem
nekolika let zvysil na vice nez jeden milion. Pocet aktivnich uZzivatelti v dnesnich

dnech se odhaduje asi na 500 miliont (Bartosek, 1995).

3.1.2 Socialni sit’ — zakladni teoreticka vychodiska

Soucasna doba je charakteristicka tim, ze jsou lidé¢ vystaveni pfemife informaci.
O kazdé véci existuje mnohem vice informaci, nez je jedinec schopen samostatné
pojmout. Vysledkem tohoto jevu je, Ze jsou lidé nuceni spoléhat na znalosti a védéni
druhych. Informace typu ,.know-who* se stava dulezitéjsi nez ,.know-how*, , know-
what* | know-why*. To zahrnuje védéni o tom, kdo ma potiebnou informaci a jak ji
od né&j ziskat (Johnson, 2001). Vé&déni typu ,know-who* je tzce provéazano

s konceptem socidlniho kapitalu. Pojem socialni kapital obecné odkazuje na kapacitu
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jedince ¢i skupin jedinct ziskat hodnotné zdroje nebo symbolické vyhody na zakladé
jejich socidlnich vztaht ¢i ¢lenstvi ve skupinach. Individualni i kolektivni jednani je
umoznovano a udrzovano ze zdroju, které aktéii mohou ziskat z a uvniti socialni

struktury (Bauer, 2009).

Z charakteristik socialniho kapitalu vyplyva, ze jeho tvorba se odehrava ve vztazich
v socialni struktufe. Nan Lin, ktery se ve svych pracich intenzivné zabyva socialnim
kapitalem, tvrdi, Ze: ,,socialni kapital je definovany jako zdroje zasazené v socialni
siti jedince, ktery muze byt zpristupnén ¢i aktivizovan skrze vazby v téchto sitich.
Pravé skrze socialni vztahy nebo obecné socialni site si mohou aktéri pujcovat ci
ziskavat zdroje jinych aktéri (napriklad jejich bohatstvi, moc nebo reputaci). Tyto
socialni zdroje potom mohou aktérovi generovat zisk.* (Lin 2005). Bez socialnich
siti by bylo nemozné aktivizovat potencial zdroji v nich ulozeny. AvSak mezi
socialni sit€¢ a zdroje v nich obsazené nelze klast rovnitko. Na kvantitu a kvalitu
zdrojiit maji vliv variace v sitich nebo jejich vlastnostech (Bauer, 2009). Z tohoto
divodu se dale budu zabyvat kliCovymi teoriemi socialnich siti obsazenych
v odborné studii Hamillové a Gilberta (2009), kterda se zabyva zdkladnimi
teoretickymi vychodisky a souvislostmi tykajicich se socidlnich siti a jejich

dynamiky.

Socidlni sit’ je pojem, jeZ nepochdzi z oblasti informatiky ale ze sociologie. Sit
je soubor vztahli. Vice formalné jde o strukturu uzli (nods), které reprezentuji bud’
jednotlivece nebo skupiny ¢i organizace. Tyto uzly jsou propojeny vzajemnymi
vazbami. Za kli¢ové teorie vystihujici dynamiku a fungovani socialnich siti mizeme
povazovat teorie ,,Sest stupiiti odloudeni® a predev§im pak teorie ,,Malého svéta“.
Teoretik Stanley Milgram popsal na zékladé teorie Sesti stupii odlouceni proces,
kdy se jednotlivé socialni sit¢ propojuji na zakladé pouhych Sesti zndmosti. Teorie
vychézi z toho, ze na zaklad¢ Sesti kontakti jsme schopni poznat jakéhokoli clovéka

na svété (Hamill, 2009).

Stanley Milgram se dale zabyval tim, jak funguje komunikace v socialnich

systémech, kde ma kazdy clen tohoto systému méné vazeb, nez je celkovy pocet
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¢lenti v celém socidlnim systému. Vyzkum vedl k experimentu pozdé€ji nazvaném
Probléem malého svéta. Milgram vymezuje problém malého svéta jako otazku ,,jaka
je pravdépodobnost, ze se jakékoliv dvé osoby, ndhodné vybrané z velkého vzorku
populace jako jsou tfeba USA, budou navzajem znat?“. Alternativni pohled
na problém malého svéta spociva v tom, ze si spolecnost piedstavime jako socidlni
sit a zkouSime najit nejkratsi moznou vzdalenost mezi jakymikoliv dvéma uzly.
Experiment byl navrzen tak, aby umozioval méfit tuto vzdalenost tak, ze spocita
pocet vazeb mezi dvéma nahodnymi lidmi. Doslo se tak k ptekvapivému zavéru, ze
ke spojeni jakychkoliv dvou lidi v populaci USA staci fetézec Sesti nebo méné lidi
(zaokrouhleno na nejblizsi nasledujici celé ¢islo). Dnes popularni frazi Six Degrees
of Separation (Sest stupiiti odlouceni) vsak Milgram nikdy nepouzil. Hlavnim
popularizatorem tohoto terminu se stal dramatik John Guare, ktery v roce 1990
napsal stejnojmennou hru. Guare zde jiz pracuje s premisou, ze kdokoliv na svété je
propojen s kymkoliv jinym skrze ne vice nez Sest znamosti. Svétu, kde jsou si lidé

navzajem vlastn¢ velice blizko, se zacalo tikat Maly svét (Bauer, 2009).

Avsak teorie Malého svéta nevychazi pouze z piekvapivého zjisténi o Sesti stupnich
odlouceni, ale také z ptedpokladu, Ze lidé na sebe vzdjemné pisobi v hustych
seskupenich (dense clusters). Pratelé pratel maji tendenci k tomu byt pratelé mezi
sebou. Pratelé si jsou navzajem blizci, je mezi nimi pouze jeden stupent odlouceni.
Ale v pripadé€, ze je alesponn jedna osoba v seskupeni zaroven Clenem seskupeni
jiné¢ho, potom takova osoba muze tvofit zkratku mezi mnoha lidmi. To znamena, ze
lidé a jejich ideje nemusi slozit¢ cestovat po dlouhych trajektoriich socialniho
prostoru, ale mohou pieskocit z jednoho seskupeni do druhého. Propojena seskupeni
umoziuji snizeni poctu ¢lankt nutnych k propojeni napti¢ globalni siti mnohem vice
nez se predpokladalo. Idea, Ze 1 hodné vzdaleni jedinci, ktefi jsou uzavieni v husté
propojenych lokalnich uskupenich, mohou byt propojeni skrze nékolik malo
prostiedniktl, je stile zajimava, protoze vysvétluje, jak se zdroje, myslenky nebo

tteba infekce mohou rychle §ifit v socidlnich systémech (Hamill, 2009).

Na Milgrama navazal o tficet let pozdéji Duncan Watts spolu se Stevenem

Strogatzem s ideou, kterou jednoduSe nazyvali ,,sit€¢ malého svéta. Watts vyjadtil

-16 -



fenomén malého svéta jako ,,souhru vysoké miry lokdlniho seskupovani a kratké
globalni odloucenosti. Ukazal, Ze tento fenomén je obecnou vlastnosti rozptylenych,
decentralizovanych siti, které nejsou ani zcela organizované, ani zcela ndhodné.
Wattstuv-Strogatziiv. model vychéazi zptfedstavy, ze lidé jsou fyzicky vazani
na dvourozmérny povrch zemékoule, a tudiz nejvétsi pocet jejich vzajemnych
kontaktli je ur€en geografickou blizkosti. Krom¢ naSich ptatel a spoluzakli nebo
spolupracovniki v nasi geografické lokalité vSak mame znamé i v jinych méstech,
statech ¢i kontinentech. Wattstiv-Strogatzitv. model tedy bere za zdklad sité
pravidelnou miizku, kterou doplni vazbami, které mohou spojovat libovolné
vzdalené uzly. Strukturu sit€ potom Watts se Strogatzem méti pomoci veliiny,
kterou nazyvaji koeficient shlukovéani (Cluster coeficient). Pokud zndm osobu X
a osobu Y, pak se da oCekavat, ze X a Y se také budou znat navzajem. My tii tvoiime
maly shluk, kde se vSichni navzijem zndme. Pravidelnd struktura zékladni miizky
tak u Wattse a Strogatze zajistuje vysoké shlukovani. Dalekosahlé vazby, coz je
vpad nahodilosti do jinak pravidelné struktury, vedou k tomu, ze 1 mezi geograficky

vzdalenymi jednotlivci mohou vznikat kratké posloupnosti zndmosti (Watts, 1999).

Pravidelna miiz Sif "Malého svita" Nahodila sit Sif’ preferencnich vazeb

Rostouci nahodilost

Obrazek 1: 4 zakladni typy sitovych modelii. Zdroj: Hamill, 2009.

V levé ¢asti obrazku 1 vidime pravidelnou sit’, kde je mira nahodilosti (p) rovna nule.
Smérem doprava pak do pravidelnych shlukii vstupuje rostouci mira nahodilosti -
nepravidelné vazby, které zkracuji vzdéalenost mezi vSemi body struktury a které
vedou k jevu Malého svéta. Ze zobrazeni vyplyva, ze svét mize byt bud ,,velky*

arozdéleny na velké mnozZstvi vysoce organizovanych uzavienych shluki, nebo
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,»maly“ s velmi mélo ohrani¢enymi shluky. Jiz pét nahodnych vazeb ma za nasledek,
Ze se primérna spojnice mezi jakymikoliv dvéma body snizi o polovinu. Nasledné
vyzkumy ukazaly, ze fada realnych siti kolem nas docela dobie odpovida Watts-
Stogatzovu modelu. Nejedna se pfitom jen o sit€¢ socialni, jako jsou tfeba vztahy
mezi herci nebo ¢leny vykonnych rad velkych firem, ale i tfeba sité elektrorozvodné

¢i v neposledni fad¢ sité Siteni ndkaz a virt. (Bauer, 2009).

3.1.3 Social Networking

V anglofonni oblasti se pro online socidlni sit¢ vzil termin Social Networking Sites
nebo také Social Networking. Slychame social networking, social bookmarking,
social web, social software. Pojmy nejsou stejné, ale maji vSechny stejny zaklad —
socidlni. Social networking, trend, ktery rychle pohlcuje dne$ni internet a jeho
uzivatele. V letech 1995-2000 nastal obrovsky rozvoj internetového sektoru. Poprvé
se objevil zplsob jak na internetu vydélat penize, mizeme zde najit zarodky dnes
velmi popularnich webi — Yahoo, Amazon, e-Bay a mnoho dalSich. Se vznikem
Amazonu a e-Baye se objevil novy zptsob jak prodévat zbozi — pfes internet. To, co
dnes povazujeme za béznost, zacinalo velmi nejisté a kdyz byl poprvé spusten e-Bay,
jediné co jste mohli, bylo pfidat, ubrat, nebo koupit polozku. OvSsem nejisty napad
bez nejmensiho byznys zdméru se vzapéti rozrostl do obrovského e-shopu, na burze

dosahovala hodnota spolecnosti 21 miliard dolara.

Jak se internet dramaticky vyvijel, ptisel tzv. Web 2.0 (tzv. druhd generace internetu)
a objevila se novinka — socialni, nebo také komunitni web. Tedy web kde jste clenem
komunity, kde uz nejde jen o skupinu anonymnich uzivateli s pseudonymem
a heslem, ale kde se utvareji prvni profily a ozyvaji se prvni hlasy béznych obcand.
Instant messaging nds zacina par let po miléniu dobyvat. ICQ, MSN se stavaji
mainstreamem. Mezitim vznikaji weby jako MySpace, Youtube, Last.fm, LinkedIn,
Flickr, Digg, Hi5. Pozd¢ji prichazi na scénu Facebook, Twitter nebo stranky
se seznamovaci, nékdy az kontroverzni tématikou, eHarmony, Adult FriendFinder

aopét se vposledni dobé ,roztrhl pytel“ se socidlnimi sitémi. Pocet socialnich
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stranek se pohybuje okolo desitek, ne-li stovek. Principy jsou v zdsadé¢ podobné —
pisete ¢lanky, hodnotite, nahravate videa, obrazky a zafizujete si personalizovanou
stranku. Zaroven navstévujete personalizované stranky, resp. profily ostatnich (Ciml,

2009).

Systémy socialnich siti nejsou v podstaté ni¢im jinym nez kombinaci specializované
webhostingové sluzby a vyhledavace. Uzivatel si vyplni sviij strukturovany profil
a hned poté mtize hledat a byt nalézan. To, o ¢em se klasickému vyhledavaci nemtze
ani snit — mit k dispozici strukturovana data v pfesné stanoveném formatu a polozky
kategorizované do piesnych Ciselnikii —, se nahle stava realitou. Potfebujete najit
byvalé kolegy, ktefi pracovali ve stejné firm¢ jako vy, ale pouze v dobé¢, kdy jste tam
byl vy? Zadny problém. Nebo odbornika na rybafeni z Norska? Nebo svého
jmenovce z Hong Kongu? Prosim, jak je libo. Lze tedy nalézat pratele a znamé, lze
ale nalézat i nové kontakty, které by ndm mohly byt uzitecné. Navic se s nalezenymi
lidmi mizeme propojit, coZ znamend, ze si navzajem zpiistupnime své kontakty.
S tim, jak se pocet naSich pfimych kontaktli zvySuje, je pro nas systém stéle
dobfe a jsou stile popularngjsi. V dasledku toho vyznamné nartstd pocet jejich
uzivatelli a nastava tak zajimavy jev: socialni sité zacinaji tvofit dilezitou c¢ast
internetového obsahu a internet se tak navic stava organizované¢jSim mistem k zivotu

(Donat, 2006).

3.1.4 Facebook

Facebook je vsoucasné dobé socidlni sit’ s nejvétSim poctem uzivateli a pata
nejnavstévovanéjsi WWW stranka vibec. Komunitni server Facebook byl zalozen
v unoru 2004 a jeho ustfednim mottem se stalo ,,Facebook vam pomadha spojit se
a sdilet s lidmi ve vasem zivoté“. Pivodné byl Facebook zalozen za ucelem sdruzeni
studenti Harvardské univerzity. Tvircem byl tehdejSi student Mark Zuckerberg,
jehoz snem bylo vytvofit nejvetsi spolecensky web na svété a propojit pies internet

miliony lidi. Zpocatku slouzil Facebook jen pro tcely studenti Harvardu, pozdéji byl
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roz$ifen na dal$i univerzity a pozd&ji také na nekteré stfedni Skoly a firmy. V roce
2006 byl portal zptistupnén pro vSechny osoby starsi 13 let a nasledoval raketovy
vzestup poctu uzivateld. V kvétnu 2007 Facebook spousti Facebook Platform, coz je
voln¢ dostupné vyvojaiské prostredi, které umoziuje jakémukoliv vyvojafi vytvorit
vlastni aplikaci, kterou lze zasadit do prostfedi Facebooku. Na konci roku 2007 mé¢l
Facebook pies 57 miliond aktivnich ¢lenti. Zhruba v ptilce roku 2008 piekonal pocet
uzivatelli této sluzby pocet uzivatelti do t¢ doby vedouci sluzby MySpace. V 1été
2008 ohlasili spravci Facebooku prolomeni hranice 100 miliondi a na poc¢atku roku
2009 jiz 150 miliont. V Evrop€ zaznamenala nejvétsi nartst v poctu uzivatel v tom
samém obdobi Ceska republika, ktera piekro¢ila v dubnu 2009 hranici ptil miliont
uzivateld a zaregistrovala 191,5 % narist, nasledovand Slovenskou republikou
s nartstem 131,5 %. V sou€asné dobé, pét let po zaloZeni, ma Facebook ptes 200
milionti aktivnich uzivateld po celém svété a kazdy den zde ptibyva okolo 600 az

700 tisic novych uzivatelti (Novakova, 2009).

Podle CEO a zakladatele Facebooku Marka Zuckerberga je Facebook ,,socidlni
utilita, ktera pomdha lidem efektivnéji komunikovat s jejich pfateli, rodinami
a kolegy.” Facebook funguje na principu registrace a vytvoteni si vlastniho profilu.
Ten si nasledné mohou vétsinou prohlédnout pouze ti uzivatelé, které dotycny oznaci
jako ,ptatele. Zaroven se kazdému zobrazuje nabidka lidi, které by mohl znat.
Okruh ,kamaraddi“ se tak neustdle rozsifuje. S rostoucim poctem uzivatelli roste
i ztrata soukromi. Je ale mozné nastavit profil tak, aby nebyl dostupny vsem.
Facebook je popularni diky pohodlnému vkladani fotografii, které si mohou vybrani
kamaradi prohlédnout. Staci ale, aby naptiklad né¢kdo z vasSich blizkych okomentoval
snimek z vasi narozeninové oslavy a fotku a komentar uvidi i lidé, které sice neznate,
ale patfi do okruhu znamych vaSich ptatel. Na stejném principu funguji i diskuze
a vzkazy vkladané na Facebook (Poléasek, 2009). Facebook ma v soucasné chvili vice
jak 200 miliona uzivateld. Vice jak polovina z nich neni v soucasné dobé na vysoké
Skole. Nejvice rostouci populace uzivatelit Facebooku je v soucasné dob¢ starsi 25
let. Nejvice zastoupenou skupinou podle véku jsou uzivatelé mezi 18 a 25 lety.

V soucasné dobé¢ tvoii nejvétsi skupinu uzivatelit obyvatelé USA. Druhym nejvice

-20 -



zastoupenym regionem je Evropa (http://www.facebook.com/press/info.php).
Vékové rozlozeni uzivateli Facebooku v USA v porovnani s dalSimi socialnimi

sitémi zobrazuje graf:
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Graf 1: Vékove rozlozeni uzivatelii vybranych SNS v USA.
Zdroj: http.//rubiconconsulting.com, 2009.

Facebook nabizi rozhrani, které uzivatelim umoziuje jednoduchou navigaci skrze
stranky a aplikace sluzby. Uzivatelé Facebooku maji stranku s osobnim profilem,
ktery obsahuje osobni udaje uzivatele a seznam Pratel. Uzivatelé mohou posilat
zpravy ostatnim, pfipojovat se k tématickym skupinam, sdilet fotografie a videa, psat
ptispévky podobné blogtim, psat kratké vefejné zpravy, které se zobrazuji na
uzivatelové véstniku nazvaném ,,Zed* — ,,Wall“. Zaregistrovani uzivatelé Facebooku
mohou piidavat dalsi uzivatele do svého seznamu Ptatel, ktery je viditelny na jejich
osobnim profilu. Proces pfidani Ptitele zahrnuje pozvani jiného uzivatele a musi tedy
byt oboustranné potvrzen. Jakmile se dva uzivatelé stanou Prateli, je do seznamu
Pratel obou dvou pfidan odkaz na profil toho druhého. Toto Pratelstvi je vefejné
a tudiz viditelné 1 dalSim Ptatelim v uzZivatelové siti. UZivatelé Facebooku si rovnéz
mohou ptidavat do profilu dalsi aplikace, které jsou poskytovany tfetimi stranami.
Pti pfidani takovéto aplikace uzivatel zpravidla odsouhlasi, Ze poskytovatel bude mit

pfistup k jeho osobnim tdajim vcetné seznamu jeho Ptatel. Pies 40% z aplikaci
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dostupnych k1. kvétnu 2008 slouzi pouze k rozptyleni a pobaveni

(http://www.facebook.com/press/info.php).

Soucasné rozhrani Facebooku, které bylo uvedeno v bfeznu 2009, pfineslo fadu
zmén. Hlavni soucasti domovské stranky uzivatele je takzvany ,,News Feed“. Jedna
se o vypis updatl, které se na strance zobrazuji v redlném case. Pokud néktery
se subjektl v siti uzivatele provede update — at’ se jiz jednd o zménu statusu (What is
on your mind?), pfidani komentare k fotografii ¢i statusu nékterého ze subjektt
v jeho siti u nebo vyvéseni néjaké udalosti na vlastni profil - zobrazi se tato zména
praveé v tomto vypisu. Uzivatel pak ma moznost takovou udélost komentovat, at’ uz
se jedna o klasicky komentai nebo funkci ,,Like* - vyjadfeni sympatie s udalosti.
Tato zména je o to zdsadnéjsi, Ze subjekty jsou od biezna 2009 nejen Piatelé, ale
i profily produktdi, populdrnich osobnosti ¢i udalosti. VSechny tyto entity maji
v novém Facebooku stejnou podobu piitomnosti. To znamend, ze jakékoliv z téchto
entit ma svlj Profil a zmény Profilu se zobrazuji na News Feedu vSech uzivateli,
ktefi jsou s touto entitou propojeni — at’ se jiz jedna o Pratelstvi nebo fanouskovstvi.
Zmény na Profilu vyrobku, jehoz je uzivatel fanouskem, se tedy tomuto uzivateli
budou zobrazovat stejné, jako zmény profilu jeho Ptatel. Dals§i soucasti hlavni
stranky je pravy sloupec, ktery obsahuje tzv. Higlights, tedy udalosti, které
si zaslouzi zvySenou pozornost. Jednd se zejména o vypis narozenin, které maji
Pratelé v dany den, a o udalosti, které byly n¢jakym zplisobem komentované (Bauer,

2009).

Tato socidlni sit’ se od mnoha dalSich 1isi pfedev§im v tom, Ze neni zalozena na
hledani novych ptatel a kontaktl, ale na provdzani a komunikaci jiz existujicich
ptatel, kolegli zprace apod. Tato sluzba je mistem mnoha socidlnich interakei,
k Cemuz pfispiva i jeji dostupnost z mobilnich komunikacnich technologii, jako jsou
mobilni telefony ¢i PDA (malé kapesni pocitace). Udalosti zobrazované na
Facebooku jsou z velké ¢asti reprezentacemi udélosti a komunikace, které probihaji
v kazdodennim zivot¢ mezi ptateli uzivatele. Facebook tedy poméha svym
uzivatelim byt informovan o tom, co se déje mezi jejich nejbliz§imi. Zaroven

umoziuje svym uzivatelim piidavat se k riznym Skupindm na zaklad¢ spole¢nych
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zajmu. Zakladni strukturu Facebooku, kterd odrézi obecnou vertikalni architekturu

SNS zobrazuje nésledujici obrazek:

Zakladni struktura sité reprezentované skrze Facebook s Ja jako centrem

posilani zprav

Pfitel 1
O
Pritel 2
Skupina
O O
O Pritel 3
o ©
Sit LEGENDA

Z@i O Uzel, osoba, profil (stejna hodnota)

D SluZba &i seskupeni (ruzné sluzby)

Vztah, pratelstvi (podle
komunikaéniho modelu one-to-one)

Obrazek 2: Zakladni struktura egocentrické sité reprezentované skrze Facebook.

Adaptovano podle Timusk 2007

Facebook umoziuje uZzivateli vidét jmenny seznam jeho Ptatel a pokud si druhy
uzivatel nenastavi neviditelnost seznamu svych Ptatel, je mozné vidét i jmenny
seznam Prtatel tohoto uzivatele a stejné¢ tak dale v neomezeném poctu stupnt.
Za ptedpokladu, ze by kazdy uzivatel m¢l odlisné jméno a profily vSech uzivatell by
umoziovaly prochazeni seznamu ptatel, by hypoteticky bylo mozné sestavit sit
vztahli mezi vSemi uzivateli Facebooku. Jednalo by se o jejich jmenny seznam
s vyznacenim vazeb. Dalo by se tak ovéfit Milgramovo tvrzeni o Sesti stupnich
odlouceni a ptizpusobit ho vazbam na Facebooku. D4 se pfitom ptedpokladat, ze
pocet stupnil by se zvétsil, protoze by ze sit€¢ vypadly vazby mimo Facebook (Bauer,
2009).
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3.2 Marketing

Marketing jako ekonomicka védni disciplina se neustdle vyviji. V dobé¢, kdy
vstupujeme do nového tisicileti, Ize posledni vyvojové tendence v marketingu
shrnout do nasledujiciho slovniho spojeni: ,,vzajemna propojenost®. Nyni, vice nez
kdykoliv pfedtim, jsme vSichni vzajemné spojeni, ovliviiuje nas to, co se déje v nasi
blizkosti, ale Casto i to, co se odehrava ve velké vzdalenosti od nas. Stadium
vzajemného propojeni a vzajemné zavislosti je nejvice ovlivilovano novymi
technologiemi. Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji pocitaci, telekomunikacni techniky,
informacnich technologii, dopravy i dalSich technologii usnadnujicich komunikaci

vytvofil tzv. ,,nové hospodarstvi, novou ekonomiku®.

Dynamické zmény v téchto oblastech piinesly zcela nové moznosti ziskavani
informaci o zékaznicich, nové metody, jak zdkazniky identifikovat ¢i vyhledat,
vyrabét ¢i vytvaret nové produkty piesné prizptisobeny potfebam zakaznika, jak je
distribuovat efektivnéji 1 ucinnéji a jak je komunikovat se zdkazniky ve velkych
skupinach i osobn¢é pouze s jednim zékaznikem. Prudky rozvoj v komunikacnich
a informacnich technologiich méni marketing 1 kazdou jeho soucast, umoznuji nové
propojeni s trhem, se zdkazniky, s partnery uvnitf firem i mimo né, s celym svétem

(Kotler, 2004).

3.2.1 Zakladni teoreticka vychodiska v marketingu

Spravna marketingova filosofie je rozhodujici pro kazdou organizaci — velkou ¢i
malou, ze sektoru ziskového nebo neziskového, podnikajici v tuzemsku Cci
v globalnim prostiedi. Dnes je tfeba marketingem rozumét nikoliv pouze nastroje,
které jsou ve smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskutecnéni prodeje —
presvédcit a prodat, ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zakaznika.
Marketing vice nez kterakoliv jind oblast v podnikéni je zalozen na vztazich

se zakazniky.

Y



Vytvéateni hodnoty pro zadkaznika a uspokojeni jeho potfeb a prani predstavuje
skute¢ny zéklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Nejjednodussi definice
marketingu by mohla znit: ,, Marketing je uspokojeni potreb zdkaznika na strané
jedné a tvorba zisku na strané druhé.” Cilem marketingu je vyhledavat nové
zakazniky prislibem ziskani vyjimeéné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky
uspokojovanim jejich potfeb, a souCasn¢ vytvaret zisk. Dokaze-li marketingovy
specialista dobie porozumét potiebam zékaznika, vyvine-li vyrobky, které pfinaseji
zékaznikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu, ucinné je distribuuje a podporuje
jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji. Kotler definuje marketing jako
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot

(Kotler, 2004).

Potieby, pfani,

poptivka Vyrobky, sluiby a

jiné produkty

Zikladni marketingovia
koncepce

Trhy

Hodnota pro zdkarnika,

uspokojeri jeho potieb
a piami, kvalita

Sména, obchodd vztahy,
wvztahy se zikarnikem a
dalfimi subjekty

Obrazek 3: Schéma marketingové koncepce. Adaptovano podle Kotlera, 2004.

Zékladnimi pilifi marketingu jsou podle Kotlera marketingovd strategie,

marketingové néstroje, marketingovy mix a marketingova komunikace.
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Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zptisob jednani organizace vici zékaznikim,
zahrnujici orientaci na urcité segmenty zékaznikl, vybér marketingovych nastroj,
marketingového mixu, zplisobu marketingové komunikace (v€etné distribuc¢nich
kanalti, zpsobu propagace, reklamy, cenové politiky atd.). Oznacuje obecné typy
strategii (vyklenkova strategie, strategie pomalého sbirdni, supersegmentacni
strategie atd.) a souhrn aktivit a cilti konkrétni organizace. Marketingova strategie by

méla byt soucasti celkové strategie firmy.

Marketingové nastroje

Marketingové nastroje jsou obecné vSechny kontrolovatelné faktory externiho
a interniho pisobeni v rdmci marketingu — soucasti marketingového mixu, interni
metody a postupy, planovani, strategie atd. Zuzené se bézn¢ pouziva definice, ze
marketingové nastroje jsou soucasti marketingového mixu. Pfi realizaci konkrétni
strategie mohou byt nckteré nastroje vyuzivany v mnohem vétSi mife nez jiné
nastroje (typicky je napi. diraz na vyuzivani ceny — riizné slevy, podminéné slevy).
Nespravné miize byt vyznam nékterych néstroji podcenovan (napf. vyznam vnitro-

firemni komunikace ¢i interni reklamy). (Kotler, 2004).

Marketingovy mix

Za klicovy pojem marketingu je obecné povazovan marketingovy mix. Jsou tak
oznacovany vSechny kontrolovatelné faktory, které byly firmou vybrany, aby byly
realizovany cile marketingové strategie (resp. aby byly uspokojeny potieby
zékaznika). Podle Kotlera 1ze marketingovy mix definovat jako: ,, soubor taktickych
marketingovych ndstrojii — vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmeé wumoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém

‘

trhu. “ Soucasti marketingového mixu mohou byt dile déleny — kombinace
prostiedkli  marketingové komunikace je oznacovana jako propagacéni mix,
kombinace produkti firmy se oznaCuje jako vyrobkovy mix a kombinace
distribucnich kanalti jako distribuéni mix. Za zakladni a nejznaméjsi metodu
marketingového mixu je povazovana koncepce 4P (Produkt, Price, Place, Promotion),

tedy produkt, cena, zplsob distribuce a propagace. N¢&kdy je pojeti obecné
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rozsifovano na 7P, kde je koncepce rozsifena navic o charakteristiky jako lidé —

People, prezentace — Presentation, proces — Process (Heskova, 2005).

Marketingova komunikace

Heskova (2005) ve své knize také vyzdvihuje vyznam a roli marketingové
komunikace. Marketingova komunikace je planovity kontinudlni proces komunikace
mezi firmou a potencidlnim zakaznikem, vlastnimi zaméstnanci, zdjmovymi
skupinami a vefejnosti. Vyuziva pfitom rizna komunikacni média a rizny obsah
razné ,Sifrovaného* sdéleni — tykd se produktt, firmy, diskuse vyhod byt
zdkaznikem, zaméstnancem, akcionafem apod. Jsou planovany jeji frekvence,
terminy, obsah i zplsob sd¢leni a je dalezitou soucasti marketingovych ndastroji
a zejména propagace. Jeji efektivita izce souvisi s UCinnosti realizace zaméra

marketingové strategie — je jejim dulezitym determinantem.

Marketing podle Earlse

Zajimavy je pohled na marketing vocich jednoho ze soucasnych
nejkontroverznéjsich ale zaroven nejoblibenéjsich odbornikii na moderni marketing
Marka Earlse. Mark Earsl uvazuje marketing jako celkem jiz zastaralou disciplinu,
ktera se uz vice nez pul stoleti zaobird stale tim samym a sice identifikaci,
porozuménim a uspokojovanim potieb a prani zakaznika. Ale zésadni otdzka podle
néj zni zni: pro¢ se lidé chovaji tak, jak se chovaji? Jak se vlastné véci S$ifi?
V posledni dobé k témto otdzkdm obraci pozornost vétSina lidi z marketingu. Tento
posun Ize pozorovat jako pfirozenou reakci na nenadalé a pirekvapujici zmeny trzniho
chovani, jako napf. rapidni vzestup a pad bot znacky Crocs, obrovsky rast ve
vyuzivani novych technologii, exploze stranek socidlnich médii a dalsi. Vysvétleni
jde najit ve spojeni starych teorii z oblasti epidemiologie (napf. podstata nékaz
aSifeni virdl) s novymi teoriemi tykajicich se informaci a siti (sitovych uzla

a paprski).

Ve své knize Mark Earls tvrdi, Ze lidé maji vrozeny stadni instinkt. Ze jako
jednotlivei tihneme k chovéani pod diktatem Sir§i skupiny, nésledujeme dav jako

takovy. Proto radé€ji vstoupime do pifeplnéné restaurace nezli do prazdné a dame
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ptednost Coca-Cole pted Pepsi bez ohledu na to, kterd nam ve skutecnosti chutna
vice. Avsak tim nejpodstatnéj§im je jednoduse fakt, ze 1idé jako hlavné a predevSim
socialni bytosti se spoléhaji na kopirovani, kterym si osvojuji svou socialni realitu,
kterou obyvaji. Kopirovani je naSemu druhu podle Earlse strategii ¢islo jedna, jak se
ucit a prizpusobit se. Bez mechanismu kopirovani by nas druh nebyl tak GspéSny
jako je. Nase kompulzivni kopirovani koduje kolektivni védéni v nasi spolecnosti
a tim tvoii kultury a trendy, které je tieba objevovat v navaznosti na socialni sité. Je
tedy tfeba pfestat uvazovat o marketingu jako o push strategii, ale spiSe ve smyslu,
co mohu udélat, aby se ten ptirozeny pull mechanismus dal do pohybu. Jinymi slovy
je tfeba se prestat soustfedit na to, jak mizu fidit, ovladat a vnucovat se, ale spise
se snazit poznat, jak tento ptirozeny mechanismus funguje a napojit se na n¢j, naucit
se ho spoustét a davat do pohybu. K tomu je tfeba poznat prostiedi, ve kterém
pusobim, a vazby v ném a nakonec ,,rozpoutat mnoho ohiii* piedtim nez se né&jaky

trend uchyti (Earls, 2008).

3.2.2 Marketing v obdobi rozvoje internetu

Marketing je ovlivilovan prostfedim, ve kterém je uplatiiovan, pfedevs§im socidlnim
vyvojem a vyvojem technologii. Vyvoj marketingu po roce 2000 Ize oznacit jako
zlomovy. Marketing musi reagovat na zmény tzv. nové ekonomiky (New Economy)
zalozené na informacni spoleCnosti, ktera méni role marketingu. Rozsdhla
charakteristika novodobého marketingu byla provedena na 9. celosvétové
marketingové konferenci v Bruselu (1999). Na konferenci byly formulovany
zékladni tendence: roste vyznam internetu pro podnikdni a obchodovani (e-
commerce, e-business), hlavnim nastrojem fizeni se stava zakaznickd databaze.
Maximalni pozornost je vénovana hodnotam, které zdkaznik oceniuje. Své uplatnéni

nachdzi v $ir§Sim meéftitku tzv. ,,marketing na miru.” (Heskova, 2005).

Pro mnoho firem bude podnikani v novém digitdlnim véku vyzadovat novy model
marketingové strategie a praxe. Jak fikd jisty stratég: ,,Podnicena novymi

technologiemi, zejména internetem, prochazi obchodni spolecnost radikalni
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transformaci, kterd neni ni¢im mens$im nez novou primyslovou revoluci...*. Dalsi
soudi, ze internet znamena pievrat ve zpisobu, jakym pifemyslime o tom, jak
navazovat vztahy s dodavateli a odbérateli, jak pro n€ vytvatet hodnoty a jak na tom
vydélat penize. Jinymi slovy pfinasi revoluci v marketingu. Novy model od zakladi
zméni zpasob, jakym bude zdkaznik chapat pohodli, rychlost, ceny produktovych
informaci a servisu. Toto nové spotiebitelské mysleni zasahne v§echny podniky. I ti,
jejichz predpovédi jsou opatrnéjsi, vSak souhlasi, Ze internet a e-business budou mit

na budouci podnikatelské strategie nesmirny vliv (Kotler, 2004).

Internet se vyvinul v nové interaktivni a nesmirné dynamické médium. Jeho rozvoj
firma ¢i neziskova organizace uspét na trhu, musi do své marketingové strategie také
zahrnout marketing na internetu. Definice podle Blazkové (2005) charakterizuje
marketing na internetu jako ,.kvalitativné novou formu marketingu, ktera muze byt
charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu.

Zakladni rozdily marketingu na internetu od klasického marketingu jsou znacné
zejména v oblasti komunikace a tykaji se:

e prostoru a ¢asu

e vztahu textu a obrazu

e smeéru komunikace

e interakce

e nakladl a zdroja

V klasickém marketingu je cena prostoru vys$i nez u marketingu na internetu.
S vizualnimi efekty, hudbou a slovem se pracuje riznym zpisobem u obou typu
marketingu. Na internetu je k dispozici vétSi rozsah informaci, které mohou byt
vhodné strukturovany vyuzitim hypertextu. U klasického marketingu je tok
informaci jednosmérny, tzn. od prodavajicich ke kupujicim. U internetového
marketingu jsou aktivni 1 kupujici, ktefi si sami vyhledavaji potiebné informace na

internetu  k uspokojeni svych potieb. Také reakce spottfebiteli muze byt
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u internetového marketingu téméf okamzitd, zatimco u klasického marketingu
existuje mezi shlédnutim reklamy a ndkupem vyrobku ¢i sluzby urcitd Casova
mezera. Oproti klasickému marketingu miizeme marketingem na internetu zasahnout
cilovou skupinu zakaznikl na celém svété najednou pii relativné nizkych nakladech.
Takto i mensi spole¢nosti mohou nalézt v zahrani¢i nova odbytisté. Diky internetu
muzou firmy komunikovat v globdlnim meéftitku a uSetfit tak naklady vyuzitim
komunikace prostfednictvim internetu, které v dnesni dob€ nabizi mnoho spole¢nosti
jako napt. Skype, ICQ a dalSi. V oblasti marketingové komunikace je uplatnéni
internetového marketingu nejsir$i. A neni divu. Internet pfinaSi novy alternativni

zpusob jak ucelné komunikovat se zakazniky (Hajkova, 2007).

Mezi hlavni vyhody komunikace na Internetu patii:

1. Celosvetovy dosah: Mohu naraz sdélovat zpravu riznym lidem po celém svéte.

2. Nepretrzitost: Internet funguje 24 hodin denn¢.

3. Rychlost sdéleni: V ptipadé emailu obdrzi kazdy zpravu ve velmi kratkém case,
v ptipadé¢ Webu si kazdy miize ithned stdhnout informace z webovych stranek.

4. Zpétna vazba: Bezprostiredné mohu ziskat odpovéd’ od rtiznych lidi.

5. Nizké naklady: Vynalozené naklady na propagaci, komunikaci a distribuci jsou
relativné nizké.

6. Obsdhlost a selektivnost informaci: V piipadé emailu lze pouzit ptiloh (zvuk,
textové a grafické pfilohy) a, jedna-li se o vyzadané emailové zpravy, zdkaznik si
vybere, jaké informace chce dostavat.

7. Snadna prace s informacemi: Veskeré udaje 1ze snadno a rychle aktualizovat, Ize

provazat rizné informace, které spolu souviseji, archivovat je.

Nevyhody:

1. Ruzna technicka omezeni: Mohou spolu komunikovat pouze lidé, ktefi jsou
pfipojeni na internet, pomala rychlost pfenosu informaci v ptipadé¢ pomalého
pfipojeni k internetu a nevybaveného pocitace.

2. Neosobnost komunikace: Nehovoiime s clovékem piimo. Pokud se nepouziva

web kamera, nevidime, jak se druha strana tvaii, jak reaguje (Blazkova, 2005).
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E-business, e-commerce a e-marketing

E-business (internetové podnikéni) znamena vyuziti elektronickych platforem —
intranetu, extranetu a internetu — pro provadéni podnikani spolecnosti. Internet
a ostatni technologie nyni pomahaji firmam realizovat podnikatelské aktivity rychleji,
presndji a ve vétsim Gasovém a prostorovém rozsahu. Cetné spoleénosti si zalozily
internetové stranky, aby informovaly o svych vyrobcich a sluzbach a propagovaly je.
E-commerce (internetové obchodovani) je vyznamoveé uz$i nez e-business. E-
business zahrnuje veskerou elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi
firmou a zdkazniky. Oproti tomu e-commerce piedstavuje proces nadkupu a prodeje
podporovany elektronickymi prostfedky, primarné internetem. E-commerce zahrnuje
e-marketing a e-purchasing (e-procurement). E-marketing (internetovy marketing) je
marketingovou strankou e-commerce. Predstavuje snahu spolecnosti informovat
o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a proddvat na internetu. Protipoélem e-
marketingu je e-purchasing, jako ndkupni stranka e-commerce. V ramci e-purchasing
nakupuji firmy zbozi, sluzby a informace od on-line dodavateli. E-commerce
a internet pfindseji kupujicim 1 prodédvajicim mnoho vyhod a novych moZnosti

(Kotler, 2004).

3.2.3 Vliv internetovych socialnich siti na marketing

, Evropou obchazi strasidlo - strasidlo neomarketingu. Necht se tresou vSichni
rutinéri pred revoluci engagementu! Nemdame v ni co ztratit, leda své okovy. Dobyt
muzeme celého svéta. Engagementeri vSech zemi, spojte se! Média ztrdceji
sledovanost a jejich uziti se tim zdrazuje. Spotrebitel se vyrazné emancipoval. Nic

neni takové jako driv!““ (Vaclavek, 2008).

Emancipovany spotiebitel a engagement marketing - spolutvorba

Jedna véc je jista. Spotiebitelé jsou dnes jiz piesyceni klasickou medialni reklamou
anaucili se ji jiz velice ufinné a dimysiné vyhnout, protoze maji dnes
mnohonasobné méné¢ casu nez pied lety a mnohondsobné vice atraktivnich

ptilezitosti jak ho travit. Jsme svédky masivni pfemény spotiebitele v plné
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Lid¢, kterym fikdme zakaznici, maji dneska vétsi moc nez kdykoli jindy. Doméhaji
se navratu znacek stazenych z trhu, donuti banku, aby zrusila ptilis vysoké poplatky
ze studentskych ptjcek a vytvaieji nové zdkony a ustavu. Ve vétsing téchto pripada
se jednd mén¢ o skute¢nou spolutvorbu a vice o vyuziti internetu jako tlampace,

ktery z izolovanych hlasi udéla mnohohlas a z kiiku fev (Cir, 2008).

Spottebiteli se nemusi (a dnes uz vlastné nesmi) lhat. Valna vétSina soucasnych
reklamnich sdé€leni je postavena na 1zi nebo dobfe fecené pravde€. VSichni uz dnes
oholim-li se znackou XY. Tohle neni nutné. NaleStény marketing, ktery je vzdy
o néco lepsi nez ten pred nim, je mrtvy. To nejcennéjs$i co ndm dnes spotiebitel miize
dat nejsou penize. Je to jeho pozornost a volny cas, ktery vénuje znacce. Spotiebitel
je pripraven a ochoten vénovat vasi znacce pozornost a Cas teprve tehdy, pokud mu
dodate obsah, ktery se ho skute¢né tyka a zajima ho. Spotiebitel se chce bavit, hrat si,
nechat se inspirovat. V tu chvili se za¢ina SPOLUTVORIT skute¢ny vztah, ktery
se postupné kapitalizuje v penézich. Jsme svédky zacatku konce éry klasické
reklamy a sales promotions. Zacind éra tzv. engagement marketingu, kde ptichazite
s dlouhodobymi koncepty, které nemusi byt ani trochu nalesténé a svézi, ale naopak

piinesou spotiebiteli obsah, ktery ho zajima a ktery doporuci dal (Vaclavek, 2008).

V zésadé¢ by se to celé dalo shrnout nasledujicim jednoduchym zpiisobem.
V minulém stoleti, které¢ si pro poradek nazvéme "industrialni érou" byla hlavnim
hybatelem véci ideologie. Vypada to, jako by se lidstvo poucilo. Vkrocili jsme do
nového stoleti, jez si pro pofadek nazvéme "érou spolutvorby". Pravé o spolutvorbu
ted’ piijde nejvic a stane se hybatelem vSeho déni v tomto stoleti. Dfiv (v industridlni
éfe) se v reklamni branzi fikalo: "Jeden obrazek vyda za tisic slov." Dnes by
se k tomu hodilo dodat: "Jedna pozitivni inspirace vyda za sto tisic reklamnich
kampani." A to je jadrem celé spolutvorby. Osobné a individudlné inspirovat své
okoli a ménit tak veskeré okolni déni. Old school marketing je postaven na principu
PUT-IN & PULL-OUT. Tedy co do toho ddm a co mi z toho vypadne (Cir, 2008).

A to je ten zasadni rozdil. Klasicky PUSH marketing je zalozeny na tom, co si mysli
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hrstka lidi na stran¢ zadavatele a reklamni agentury a co se nasledné silou rozpoctu
snazi vnutit spotiebiteli. Na druhé strané ENGAGEMENT MARKETING je plné
v rukou emancipované¢ho spotiebitele, jenz ho spoluvytvaii a poméaha budovat
znacku podle svych vlastnich pfedstav, jinymi slovy investuje do ni to nejcennéjsi co

ma - svij ¢as a svou pozornost (Vaclavek, 2008).

Nova éra marketingu — rozsiren o dalSi dimenzi

S ptichodem fenoménu Web 2.0 se stale Castéji internetové sluzby snazi o veEtsi
zapojeni svych navstévniki "do hry". Pojmy jako web 2.0 nebo socidlni média
obvykle znamenaji, Ze na tvorb¢é obsahu se namisto profesionalii stale vice podileji
bézni uzivatel¢ internetu (Stiburkova, 2008). Definice webu 2.0 podle Tima
O'Reillyho: ,, Web 2.0 je revoluce podnikani v pocitacovéem primyslu zpusobend
presunem k chapani webu jako platformy a pokus porozumét pravidliim vedoucim
k uspechu na této nové platformeé. Klicovym mezi témito pravidly je toto: tvorte
aplikace, které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim poctem uzivatelu stdile

lepsi. (coz jde také nazvat ,, zaprazenim kolektivni inteligence.) “(Zbijeczuk, 2007).

Zacina éra zcela nového pfistupu souhrnné nazvaného Brand Innovation a uplné
novych nastroji (WOM, Viral Marketing, Community Marketing, Social Networking
apod.) a jejich neomezeného pouzivani. O terminu Brand Innovation nebo také
Brand Love se vazné hovofi posledni rok az dva. Shrnuté feceno, model Brand
Innovation konfrontuje letity a dnes by se dalo fict rutinni model budovani Brand
Image, kdy investujete do znacky obrovské mnozstvi penéz, abyste maximalné
dosahli pozice Super Brandu, tedy néceho co ma sice obrovsky respekt, ale velmi
Casto tomu chybi srdce. A protoze Clovék je tvor predev§im emociondlni, diky
ptitomnosti srdce v komunikaci se mize zrodit néco tak vyjimecného jako vztah ke

znacce (Vaclavek, 2008).

Jednd se o zivy a oboustranny vztah se spotiebitelem. Kon¢i éra jednostranného
budovani Brand Image a nastupuje éra Brand Innovation, kterd je demokraticka,
oboustranna a oteviena spolutvorbé. Misto sdéleni spotiebiteli se bavime o zapojeni

spotfebitele. Misto slibi a image pfichdzi skuteény zazitek a prozitek. Misto
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reklamou se zabyvame kulturou a definujeme znacky pomoci kulturnich poznatkd.
Prestaly existovat cilové skupiny a kolem znacek se zacinaji tvorit komunity, které
znacku spoluvytvaieji. U nas je vSak zatim v plenkach a teCe mu mléko po bradé
(Vaclavek, 2008). Podle Phillipa Kotlera také vstupujeme do éry nové generace
marketingu, tzv. Marketing 3.0, ktery je na rozdil od ptedchozich generaci
zdaraziujicich uzitnost a jedine¢nost produktu rozsiten o jakousi duchovni dimenzi.
Tato nova rozsifena verze marketingu klade diiraz na socialni a ekologickou citlivost

a zodpovédnost firem. Popis tohoto rozsifeného marketingu vystihuje nasledujicim

obrazkem:
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Obrazek 5: Schéma marketingu 3.0. Zdroj:
http://socialmarketing.blogs.com/r _craiig lefebvres social/2009/10/phillip-kotler-
on-marketing-30.html.
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Social Media Marketing

Podle Stiburkové (2008) najdeme socialni média vSude, kam az saha internetova sit,
jiz zaséhla kazdy aspekt internetu a transformovala jeho roli, kterou hraje v nasich
zivotech. Internetovd socidlni média se celosvétoveé stdvaji vyznamnou soucasti
komunika¢niho mixu korporaci. Pfedstavuji obrovskou piilezitost pro marketéry
abrand manazery. Pfi sprdvném vyuziti mohou vyznamné piispét k budovani
kontaktu se zédkazniky, nebot’ ti v prostiedi socidlnich médii travi stale vétsi mnozstvi
volného Casu. A pravé tim vznikd idedlni prostfedi pro navazovani pozitivnich
vztahl. Sociadlni média také maji revoluéni efekt na nakupni chovani a preference

spotrebitela (Stiburkova, 2008).

Co je to vlastné socidlni médium? Podle definice se jednd o online aplikaci,
platformu ¢i médium, které ma za cil interakci uzivateld, jejich spolupraci a sdileni
obsahu. Do této skupiny tedy patii zejména blogy, mikroblogy, RSS (pozn. jedna
seo XLM format uréeny pro Cteni novinek na webovych strankdch a obecnéji
k syndikaci obsahu), socialni sité, chaty, diskuzni fora, podcasty a sdileni obrazki
avideo obsahu (Handl, 2008). Socidlni média pomalu ale jist¢ transformuji
marketing a poskytnutim platformy pro vzajemné zapojeni zaméstnancii, zdkazniki
a trznich perspektiv méni zékladni pilife marketingové hry. Nejenze se méni pravidla
hry, stejné tak se méni i hraci, moznosti, taktika a “pfidané hodnoty” - tedy vSechny
prvky teorie hry. Co se pouze nezménilo, tak je vysledek marketingu, tim i nadale

zustava novy zékaznik.

Pokud v bézném zivoté potiebujete radu, ptate se radéji svych kolegi a kamaradi.
Pravdépodobné jim budete véfit vice nez obchodnikovi, ktery se vam snazi prodat
své¢ zbozi. Na této vIné tzv. socidlnich sluzeb ,se veze*“ pravé 1 Social Media
Marketing (SMM), ktery je hodné zminovanym tématem i na Ceském internetu,
a pfesné toto zn¢j déla silny nastroj. Vyuziva totiz silu komunit, které v ramci
internetu vznikaji. SMM se snazi inovovat zpuisob propagace produktd. Pouziva
k tomu stranky nabizejici komunitni (socialni) sluzby. Na znacnou ¢ast internetové

populace totiz nezabiraji bézné formy marketingu. Cesta k nim se otevira pravé pres
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,komunitni weby“. SMM v podstaté vyuziva nase zvyky z redlného svéta a prevadi
je na internet (Stelzner, 2009). Lidé uz neposlouchaji co spole¢nosti fikaji a 1idé to
chtéji slySet od lidi (ne spole¢nosti). Lze pouzit argument, ze takto to bylo vzdycky
aje to svym zpusobem pravda. Rozdil tkvi spiSe v tom, Ze moZnost pouZzivat
platformu pro masivni sdileni informaci (tj. vyuzivat socidlni média) se dnes rapidné
zvysila a stala se zcela béznou. Diive nebylo mozné ndzory ostatnich lidi néjakym
zpusobem m¢éfit a hodnotit, nezbyvalo tedy nez poslouchat to, co spole¢nosti fikaji.
Toto ptredstavuje velké zmeny, o kterych by se mélo na marketingovych oddélenich
pfemyslet a predevSim také pracovat s cilem ziskat nové zakazniky. Nyni je vSe
predev§im o zaujeti zdkaznikd, o vzajemném budovéani vztahu a o ziskani divéry
prostiednictvim vstficnosti a participace. A v neposledni fad¢ vyuzit lidské
prirozenosti lidi v potiebé komunikovat a vyuzit ji ve svilij prospéch. Uvedené cile
jsou sice marketingovou taktikou, kterd tu uz byla davno, ale skoro zadna spolecnost
se takto nechovala, dokud nebyla ni¢im donucena. Ale nyni jiz nemaji jinou

moznost, pokud chtéji prezit (Jak socidlni média transformovala marketing, 2008).

Nové nastroje — nové moznosti

K sifeni informaci a vytvareni vazeb pouziva SMM nékolik nastrojii jako napft. tzv.
Word Of Mouth, Buzzmarketing, Guerilla marketing, Virdlni marketing, Social
networking nebo-li internetové socialni sit¢ a Community marketing. VSechny tyto
nastroje spolu uzce souviseji, vzajemné se dopliuji a proplétaji. Jejich spoleénym
rysem je, Ze umoznuji oslovit velké mnozstvi potencidlnich spotiebiteli za relativné

nizkych medialni naklada.

Word Of Mouth (WOM) patii mezi nejrychleji se rozvijejici marketingové nastroje
posledni doby. Pisi o ném svétovi odbornici, je ndmétem mnoha diskusi. V minulych
desetiletich byl Casto opomijenym marketingovym néstrojem, ktery se dostal znovu
na vysluni diky internetu. Pod komplikovanym nazvem je skryt jednoduchy princip
ustniho predavani zkusenosti, zprav i doporuceni mezi lidmi (Janca, 2009). WOM
neboli Word Of Mouth jednoduSe feceno znamend ,,0 ¢em se mluvi®“. Je to
neformalni zplisob ptedavani informaci (napf. ve form¢ nakupniho doporuceni)

z osoby na osobu. Hlavnim tématem jsou piedevsim sd¢leni, ktera se mezi lidmi Sifi

-36 -



velmi rychle i bez investic do reklamy. K S$ifeni informaci lze vyuzit fady
dobrovolnikii (tzv. spolutvirctl). Tomu se fikd uméle vyvolany WOM. V opacném
piipadé, kdy ,Septanda“ vznikne sama od sebe v disledku ptsobeni produktu
samotného, mluvime o spontannim WOM. Pokud firma spolutviirce dobfe motivuje,
budou o ni sami $ifit dobré zpravy. Prostiedi internetu je pro takovyto druh Sifeni
idealni a WOM tak ma mnoho moznosti jak tohoto jevu vyuzit nebo ho dokonce
iniciovat. Internetové diskuze, fora, chaty, blogy a dalsi dnes Siroce pouzivané sluzby
pro vzajemnou komunikaci se tak stavaji kolbistém, na kterém se utkava propaganda
vedena jednotlivei, firmami, ale i celymi staty (Earls, 2008). O ambicich WOM
marketingu svéd¢i 1 fakt, ze v USA v roce 2007 piekrocil magickou hranici
1 miliardy dolart. Zarovenl se s meziro¢nim ristem 35,9 % zatadil na prvni misto
v zebficku nejrychleji se rozvijejicich marketingovych nastroji. V souvislosti

s WOM se také Casto zmifiuje pojem buzzmarketing (Slajchrtova, 2008).

Anglické slovo buzz znamend rozruch. Buzzmarketing je netradicni forma
marketingu zameéfend na vyvolani rozruchu, debaty, bzukotu (buzzu) okolo urcité
znacky (produktu, spolecnosti, akce). Buzzmarketing ma za cil vyvolat rozruch
a poskytnout skvélé téma pro diskusi mezi lidmi a v médiich (Postulka, 2007). Podle
Marka Hughese by mohl byt buzzmarketing definovan nésledovné: ,,Buzzmarketing
upoutava pozornost spotrebitelii a medii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce
nebo podniku se stava zabavmym, fascinujicim a pro média zajimavym
tématem.* Jinymi slovy buzzmarekting stejné jako tradi¢ni marketing vysild sdéleni
svym zékaznikiim, ale tito osloveni zdkaznici predavaji sdéleni dale svym prateltim
ati zase svym a tak dale. Je to zptsobeno tim, ze sdélenim, které jsme jim dali, je
néco, o ¢em se da a je dokonce zdbavné a zajimavé mluvit. Tradi¢ni buzzmarketing
pfichazi s né¢im nekonvenénim, Sokujicim, sexy nebo humornym. Buzzmarketing je
relativné levny, ale o to naro¢néjsi na vymysleni a koncepce (Hughes, 2006). Mezi

soucast buzzmarketingu lze oznacit i guerilla nebo virdlni marketing.

U Guerilla marketingu se jednd o nekonven¢ni marketingovou kampan, ve které se

firmy snazi dosdhnout maximalniho U¢inku s minimem zdroji, v nékterych

piipadech na hranici legalnosti. VyuZzivaji k tomu nasledujici techniky:
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o Jyuziti ambientnich médii — spociva v umistovani netradi¢nich médii (lidské
télo, velvyslanci znacky) do mist, v nichz se soustfed’uji ty cilové skupiny,
které jsou hufe zasazitelné tradicnimi médii. Vyznacuji se trendem ,,jit za
zakaznikem® a ptekvapovat na neobvyklych mistech.

o Ambush marketing — parazitovani na aktivitich konkurence, které jsou
vétSinou spojeny s néjakou vyznamnou akci, na niz se zaméiuje pozornost
vefejnosti a médii. Nejcastéji se vztahuje k vyznamnym sportovnim
udalostem.

e Guerilla PR je metoda pouzivajici fingované dopisy ctenarit k ziskani PR
efektu pro vlastni cile. Marketingovi odbornici nalézaji nové moznosti, jak
pfekvapit a zaujmout zadkazniky. Proto tento vycet technik, které patii do
Guerillového marketingu neni jist¢ konecny, neustale se bude vyvijet a je

nutné tyto trendy sledovat. (Silverman, 2001)

Viral nebo pocestéle viralni marketing je oznaCeni jednoho z pomérné mladych
a dynamicky se rozvijejicich smérit v marketingu, jehoz nazev byl odvozen od slova
vir, ktery se stejn¢ jako nastroje viral marketingu Sifi exponencialni fadou. K tomuto
Siteni vyuziva viral marketing novych technologii, pomoci nichz se sd€leni $§iti
existujicimi socidlnimi vazbami (Bfezinova, 2007). Viral marketing a viral reklama
spadaji do marketingovych technik, které vyuZzivaji existujicich socidlnich siti
k rozsifeni povédomi o obchodnich znackach, pomoci autoreplikace viral procesu,
obdobného pfi rozsifovani patogennich viri ¢i pocitatovych vir. Mizeme mluvit
o ,,word-of-mouth® vyuzivajici sitového efektu internetu (Howard, 2005). Viral
marketing je marketingovy fenomén, ktery povzbuzuje lidi k dobrovolnému
predavani marketingovych zprav, které byvaji zpravidla vtipné, se sexudlnim
podtextem, Sokujici, s origindlni myslenkou nebo krasné (zvitatka, atp.). VétSinou
jde o digitalni obsah, ktery se Sifi pomoci e-maili, SMS, MMS, ICQ a jinych
prostiedkti (Silverman, 2001). Viral promotions mtize mit formu zédbavného klipu,
interaktivni flash hry, reklamni hry, obrazku, nebo prostého textu (Viral Marketing:
Word-of-Mouth-Marketing, 2009).
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4. Analyza situace v CR

4.1 Statistiky

Medidlni agentura Universal McCann zvefejnila nedavno treti dil vyzkumu
tykajiciho se socidlnich médii a jejich uzivatelii ve svété. Dokument s nazvem Wave
3 poskytuje zajimavy pohled do sfér téch nejaktivnéjSich uZivatell internetu, a to
v kontextu uZivatelli po celém svété. Osloveno bylo 17 000 lidi, agentura se jich
vyptavala pomoci interaktivniho formuléafe na pouzivani socidlnich médii. Dulezitou
informaci je fakt, ze osloveni byli aktivni uzivatelé¢ internetu, tedy ti, ktefi s nim
Casto pracuji (kazdy den nebo kazdy druhy den, ve vékovém rozmezi 16-54 let).
V datech z vyzkumu je pokryto celkem 29 zemi z celého svéta, véetné Ceské

republiky.

Pokud bychom se méli podrobnégji podivat na uzivatele socidlnich médii, je nutné
zaCit penetraci internetu. Ze vSech devétadvaceti zemi je na tom nejlépe Holandsko
s penetraci 87,8 %, nejhiife Indie s penetraci 5,3 %. Ceska republika se pohybuje
ve sttedu s penetraci 49,9 % (Cisla vyjadiuji rozSifeni internetu mezi vSemi

dospélymi v zemi).

Internet Penetration by market
Intarnet Peratration, all adults. Figures sourced from |mternetworldstats com
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Graf 2: Penetrace internetu mezi dospéelymi v jednotlivych zemich. Zdroj: Wave 3,

Universal McCann, 2008.
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Na celém svété se odhaduje okolo 475 milionti aktivnich uzivatell internetu, nejvice
z nich je ze Spojenych statd americkych, celych 100 miliont, nasleduje Cina (61
miliont). V Ceské republice to je 1,9 milionu. Stile se jednd o aktivni uZivatele
podle definice - pouzivaji internet kazdy den nebo kazdy druhy den, ve vékovém
rozmezi 16-54 let. Jak se ukazuje, pocet uzivatell internetu stale rapidné roste. Ale
neméni se jen jeho celkovy pocet, ale rovnéz struktura uzivateli dle vékovych
skupin, jejich vzdélani, piijmt adalSich socio-demografickych parametrt.
Nejcetnéjsi uzivatelskou skupinou jsou stredoSkolsky vzdélani lidé ve veku 23-34
let; naopak nejmensi skupinu tvofi seniofi ve véku 65 let a vice a lidé s vysSSim

odbornym ¢i bakalarskym vzdélanim (Wave 3, 2008).

i} S0 [

Graf 3: Uzivatelé internetu dle veku. Zdroj: Net Monitor, 2009.
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Graf 4: Uzivatelé internetu podle nejvyssiho dokonceného vzdélani. Zdroj:

NetMonitor, 2009.
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Analytici a pruzkumnici trhu ze spolecnosti Nielsen Online v podrobné zpraveé
ozndmili, ze dvé tfetiny uzivatelll internetu pouzivaji nékterou ze socidlnich siti nebo
asponl bloguji. Tyto dvé ¢innosti jsou vedeny v ramci jedné kategorie, ktera se tak
dostala na celkové Ctvrté misto Cinnosti, které lidé po celém svété na internetu
provadéji. Na prvnich tfech pfickach jsou vyhledavace, portadly a nabidky
software. Socialnim sitim se ale povedlo pfedbéhnout e-maily, které skoncily na paté
pozici. Séf Nielsen Online John Burbank k tomu fekl, Ze socialni sité jsou uz dnes
naprosto neodlucitelnym fenoménem od internetu. Nejuspésnéjsi je samoziejmée
Facebook, ktery je v priméru vyuzivan tficeti procenty internetové populace ve

sledovanych zemich (Sillmen, 2009).

Z vyzkumu vyplyva jeden dilezity poznatek — ten, kdo je aktivné online, pouziva
také socidlni média. Je to trochu zobecnéné tvrzeni, ale z Cisel plyne, Ze to plati.
Témeér kazdy aktivni uzivatel internetu ¢te nebo pise blogy, sdili obsah ¢i sleduje
online video. Vyzkum ukazuje, Ze nejvice se dafi nahravani a sdileni
multimedidlniho obsahu a blogovani. Uzivatel¢ internetu preferuji obsah “on
demand”, pasivni konzumace obsahu je na Gstupu. Kontrola nad obsahem je jednou
médii jsou ve svétovém meéftitku primérni, velka ¢ast z nich si oblibila mnohé
z moznosti socidlni internetové komunikace. Tahouny svétovych cisel jsou asijské
staty, které vynikaji nad ostatnimi, i technologicky vyspélymi zemémi. Z aktivnich
uzivateld jsou pravé ti asijsti nejotevienéjsi socidlnim médiim vsech typid, v Evropé

je mozné vysledovat vétsi lokélni odliSnosti.

Vzestup socidlnich médii jednoznacné dokladaji 1 nasledujici data pochézejici také
z vyzkumu Wave 3. Napftiklad celkem 57 % oslovenych uzivatelil internetu vstoupilo
do nékteré ze socialnich siti a sdili sviij obsah. 55 % uZivatell nahradvéa fotografie
a22 % videa. Podily se pfitom od roku 2006, kdy probéhla prvni vlna vyzkumu,
trvale zvysuji. Z globalniho pohledu u uzivatelli internetu vitézi sledovani videoklipii
(82,9 %) a cteni blogi (72,8 %). Naopak RSS pouziva jenom 33,7 % uzivatell ze

zkoumaného vzorku.
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Ve studii s nazvem Wave 3 byl vénovan prostor také socialnim sitim. Podle této
studie je na celém svété 272 milionti uzivatelll socialnich siti. Socidlni sité jsou
nejvice oblibené na Filipinach (pouziva je 83,1 % aktivnich uzivatel) a v Mad’arsku
(79,9 %). Hife je na tom v tomto sméru pouze Francie (33,1 %). Co uZzivatelé
v socialnich sitich dé€laji nejcasteji? Je to hlavné nahravani fotek (55,1 %), posilani
vzkazl (74 %) a poslech hudby (33,6 %). Nejvice je v socidlnich sitich Ameri¢ant
(43 miliond) a Ciflani (39 miliondl). Ze socialnich siti jsou podle tohoto vyzkumu

nejobliben€jsi MySpace, Facebook a Blogger (Wave 3, 2008).

Belong to a Social Network Wave3
“Thinking about using the Internet, which of the following have you ewer done? — “Create a profile on a new social netwaork” Active Internet Universe
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Graf'5: Podil uzivatelu socialnich siti mezi aktivnimi uZivateli internetu v

jednotlivych zemich. Zdroj: Wave 3, Universal McCann, 2008.

Mezi nejznamé;jsi servery, jez se zaméfuji na vytvareni socialnich siti, patii Facebook
a portdl MySpace, zaméfujici se spiSe na hudbu a videa, ktery byl az do nastupu
Facebooku absolutni jedniC¢kou mezi socialnimi sitémi na svété. Studie uvadi, ze
portal Facebook je na mnoha trzich ¢islem jedna, internacionalizuje se a pocet jeho
uzivatell neustale roste. V nékterych oblastech svéta pfesto zlstavaji dominantni
domovské portaly (napt. v Asii portdly QQ, Cyworld, Mixi) a globalné rozSitené
socialni sité sem pronikaji jen velmi obtizn¢. V Brazilii je nedostiznym ¢islem jedna
socialni sit’ Orkut (86 % uzivateld). Komunitni sluzba Orkut je zaloZena na

pozvankach, ¢imz ziskdva tato sluzba ,,punc exkluzivity”. Tim, Ze patii Orkut pod
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projekt Google, ma zajistény dostateCny pocet uzivateli. Déle sluzba Friendster, jez
je zaloZena na vytvareni malé sité pratel a specializuje se na hledani ztracenych
kolegii, a sluzba LinkedIn, ktera se zamétuje na kariéru, pracovni mista a vzdélani.
Pro mnoho wuzivateli se stalo praxi, Ze svym potencidlnim zaméstnavatelim
nezasilaji zivotopisy, ale vystaci si s odkazem na sviij profil na LindkedIn. Mezi dalsi
oblibené socialni sit¢ patfi naptiklad Hi5 ¢i Classmates (obdoba ceské sluzby
Spoluzici.cz). Zajimavou socialni sit' predstavuje Blackplanet, kterd sdruzuje
Afroameri¢any a jejich pratele a je vyuzivdna také ke hledani krajani mezi

emigranty (Handl 2008).

Weekly usage of key intemational social networking media sites
Universe Sizes wersus total 16-54 population
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Graf 6. Popularita socialnich siti z hlediska tydenni ndavstévnosti.

Zdroj: Wave 3, Universal McCann, 2008.

Podle vyzkumu spole¢nosti Pew Internet & American Life Project z prosince 2008
ma svij profil v rdmei internetovych socialnich siti vice dospélych nez teenagerd,

zatimco se firmy a média zamétuji prave spiSe na tu mladsi generaci. Jejich pocet se
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béhem Ctyft let zEtyfnasobil z 8 % na 35 %. 75% z nich patii do vékové hranice 18 —
24 let, pouze 7 % je 65 let a vice. V jadru je ale pouzivani socidlnich siti stale
fenoménem mladych. Jako hlavni divod pouZivani socidlnich siti jsou osobni
divody nez ty kariérni a profesni. VétSina jak dospélych tak teenagert vyuzivaji
socialni sité, aby se spojili slidmi, které uz znaji. VétSina znich si také chtéji
zaroven chranit své soukromi a vyuzivaji zabezpeceného pfistupu na jejich profil

(Lenhart, 2009).

4.1.1 Socialni sité¢ v CR

Podle studie Wave 3 je z 272 milionii uzivateli socialnich siti na celém svété okolo
800 tis. v Ceské republice. Ze zminénych osm set tisic &ini 35,5 % aktivnich
uzivatelli (vékové rozmezi 16-54 let), tj. pracuji s internetem kazdy den nebo kazdy
druhy den. Mediaresearch provedl vyzkum v oblasti socialnich siti v Cesku, a tady je

ve zkratce nékolik ¢isel:

e 70% uzivatell internetu u nas ma svij vetejny profil,

e 25% profil nem4 a ani se jej nechysta vytvofit.

o 88% lidi je ve ve€kové skupiné 15-24 let,

o 81% lidi je ve vekové skupin€ 25-34 let,

e 40% lidi je ve vekové skupin¢ 45+.

e 3 profily pfipadaji na jednoho uzivatele, u nejmladsi generace jsou to pak

profily 4 a je vyrazné vyssi aktivita vyuzivani.

V Ceském prosttedi patfti mezi oblibené doméci komunika¢ni servery naptiklad
portdly Lidé¢ (lide.cz), Spoluzéici (spoluzaci.cz) ¢i portdl Libim se ti
(www.libimseti.cz). Cesi se oviem &im dal tim vice zapojuji i do globalnich
komunitnich siti, na oblibé ziskava predevsim Facebook, dale MySpace a LinkedIn

(Handl, 2008).
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Poradi socidlnich siti v CR:
1. Spoluzaci.cz (36%) ... seznam.cz
2. Lidé.cz (20%) ... seznam.cz - uzivatelé Spoluzéici.cz a Lidé.cz jsou uzce
provazani, jedna se o spole¢nou sit’

3. Libimseti.cz (13%)

Ze zahrani¢nich siti vedou:
1. Facebook
2. YouTube

Pokud je mozné piistup Cechtl k zahraniénim socialnim sitim trochu generalizovat,
tak pro firemni kontakty pouzivaji ¢asto LinkedIn, pro zdbavu MySpace a Facebook.
Dale se vyuzivaji sluzby pro sdileni obsahu, konkrétné ¢lankt. Pratelstvi vytvofena
virtualné se Casto prenesou do skutecného zivota. Socidlni sit’ je idedlni k predvybéru
skutecnych pratel podle komunikovanych zajmu a styl. Na srazy uzivateli chata
a socialnich siti chodi stovky uzivatell, radi se seznamuji osobn¢ a bavi se. Pouze
nejznamgjsi Ceské komunitni projekty vyuziva mésicné podle NetMonitoru skoro 2,5
milionu lidi (viz tabulka), o téch, co se pohybuji na zahrani¢nich socialnich sitich,

muZzeme jenom spekulovat.

Pramér
RU RU
Név&tmici CELKEM (Gerven 2008) | mesic | RY RU- oracomi | Y
tyden den den vikend

Kategorie 12 2469 8441543 914) 673 877 716 708 573 937
lide.cz 1428 022| 802391 332702 350531 291 101
spoluzacicz 1413670 802622 284 417| 303 496) 239 901
libimseti.cz 945 404| 513441 214793 223672 194 076
idnes.cz|Rajce net 497 661) 184 722) 39500] 42182] 33243
centrum_cz|Chat 3656 560 172 939 58 950 61 5634 52 919
centrum_cz|Fotoalba 282 409] 119774 32 955 34 280 29 864
idnes.cz|Ukazse.cz 185 854| 61 351 14 286 15 535 11371
stesti.cz 179 087)  91199)  37821] 40133] 32426
warforum.cz 137437 72110 273200 27 753] 26309
seznamka.cz 102 591 40 616 10 956 11 599 9456
rande.cz 93203 44515 16 226 17 580 13 066
skolnistranky.cz 32239 8053 1151 1345 697
vseborec.cz 14 305 6 701 2120 2293 1716
sexystranky.cz 11430 3619 611 692 421
najdisime.cz 9519 2372 317 329 287
fofo.cz 9141 2330 252 237 285
colorplanet.cz 3957 1210 209 210 207
valny_cz|Kaomunity 2 760 610 69 74 57

Tabulka 1: Prehled socidlnich siti v CR, zdroj: NetMonitor, 2008.
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Lidé.cz

Martin KoziSek popisuje vyvoj sluzby v poslednich letech: "V posledni dob¢ lze
sledovat narast poctu profilii uzivatela Lidé.cz, prispévka ve forech, fotek nebo
inzeratl. Nartst mizeme pozorovat podle nékolika méfitek - zatimco pred dvéma
lety byl pocet vlozenych fotografii denné kolem 6000, dnes je to kolem 70 000.
Inzerath je denné pies tii tisice a pocet navstévnikti komunikujici soucasné na chatu
ideset tisic.“ Podle Martina Malého, tviirce Ceského systému Bloguje.cz, jsou
socialni média stale pted svym vrcholem: "Socidlni sité se brzy dostanou ze stadia
vzestupu, kdy byly plné "early adopters", do stddia masovéjsiho rozsifeni (a potazmo
1 odchodu early adopters, ktefi si najdou jiné hracky). Lze o¢ekavat zvyseni poctu siti
a nasledné konkurencni boj. Zvitézi ten, kdo nabidne bud’ velkou ptfidanou hodnotu

vy

ptesné cileni na urcitou skupinu." (Handl, 2008)

4.1.2 Socialni sité a podnikatelska sféra

Pro vétSinu internetovych prodejcti jsou socialni sit¢ — napiiklad nejzndméjsi
Facebook — zatim jevem, ktery si jejich pozornost neziskava. Jak by vilbec mohli
vyuzit néjaky hravy, spontanni a tak vysoce individualisticky a nezavisly systém na
internetu? A ma vubec cenu se o to snazit? PiedevSim je potieba si uvédomit, ze
sociadlni sit¢ jsou dnes iunas uz masovou zalezitosti. Ve svété je uziva mnoho
desitek miliond lidi, ale i u nds ma Facebook min 400 000 ¢lend, a to neni jedinou
socialni siti, kterd se u nds pouziva — napiiklad jednodussi Lidé.cz jich zfejmé maji
az nekolikrat vice, aiprofesionalni sit’ LinkedIn jich ma nékolik desitek tisic.

Reknéme to jednoduse: zédkaznici na socialnich sitich jsou a pouzivaji je.

Socidlni sit¢ dale vibec nejsou vysadou ,,mladeze®, jak se také Casto podsouva.
Naptiklad dle priazkumu firmy Deloitte:

- 31% vSech generalnich fediteli firem je na Facebooku

- 29% firem pouziva socidlni sité pro marketing svych produkti

- 14% vSech generalnich feditel ma profil na Twitteru
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Jedna se samoziejme o celosvétove plsobici firmy, ale ty ¢eské je budou nepochybné
zahy nasledovat. Socidlni sité se také hodné vyuzivaji uvniti firem, naptiklad zivelné
vznikajici skupiny zaméstnancli firmy a podobné. V téchto piipadech se Ccasto
upozoriuje na Skody, které timto mohou vzniknout, zejména na povesti firmy —
facebookova skupina si diky své otevienosti ziska mnoho piiznivci a Ctenafd, a pak
v ni n¢kdo ,,vynese* citlivé firemni udaje nebo zvetejni firemni aférku a dilo zkazy je
hotové. Potencial internetovych socidlnich siti zacaly v Cesku pro svoji praci
vyuzivat kromé vétSich firem, jako jsou napi. Kofola, Becherovka, Plzensky
Prazdroj, uz i mensi firmy a dokonce také vyzkumné agentury, které ziskavaji

respondenty napftiklad z fad uzivatell stale popularné;jsi aplikace Facebook.

Agentura Fast Connect, kterd provozuje portal Prosebe.cz, i pomoci Facebooku
ziskala zhruba 30 000 respondentli, které nyni zapojuje do on-line prazkumi.
Webové socialni sité vyuzivaji ke své propagaci také naptiklad firmy nebo politické
strany. Jaroslav Cir, jeden z autorG projektu Prosebe.cz, tvrdi, ze forma on-line
priazkumi je mnohem rychlejsi nez tradi¢ni zplsoby zjiStovani nazorti verejnosti.
Diky pfipojeni respondenti k internetu lze prizkum provést i za nékolik hodin,
pfi¢emz ucastnici placené¢ho prizkumu za jeden vyplnény dotaznik dostanou 30
korun. Pomoci Facebooku i1 ndboru ve méstech chce Prosebe.cz ziskat az né&kolik
stovek tisic uzivatelt. "U klasickych prizkumt tvoii nejvétsi ¢ast ndkladi samotny
sbér informaci. Diky modernim technologiim a odlisSnému zptisobu komunikace umi
Fast Connect ziskat za srovnatelné ndklady daleko hlubsi informace," podotkl Nikola
Hoftejs z Fast Connect, podle kterého jsou prizkumy diky této nové formé sbéru dat
komunity je podle HofejSe obrovsky, protoze pfistup k internetu ma zhruba 5,5
milionu Cechtl, pfi¢emz dva miliony lidi pouzivaji socialni sité. Mezi hlavni klienty
Fast Connect nyni patii naptiklad spolecnosti Nestl¢, Danone, Pepsi, SABMiller,
CSOB ¢i politicka strana TOP 09 (CTK, 2009).
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4.2 Pripadové studie

4.2.1 PojisStovna Direct

vvvvvv

Pojistovnu Direct od agentury Mark BBDO, ktera ziskala zlato v kategorii on-line,
interactive a dv¢ stiibra v kategoriich kampan a televize v prestizni soutézi o nejlepsi

24

soutéze Grand Prix.

Popis reseni: Kampai pojistovny Direct se origindlnim zptisobem snazila upozornit
na to, jak je snadné ukrast auta a jes$t¢ snadnéjsi je nechat se proti kradezi pojistit.
Stézejni Cast se odehravala na internetovém serveru Youtube v podobé nékolika
viralnich spotli, a to ve dvou fazich. V prvni fazi Slo o vytvoieni awareness
(uvédoméni, vyvolani pozornosti) vypusténim neoznacenych videi na internet pro
Siteni WOM. Objevila se tak na Youtube videa mladikt, kteti kradou auta pomoci
riznych kuriéznich nastroji, jako naptiklad magnet, dalkové ovlddani na TV,
erotickd pomucka nebo zvon na WC, aniz by bylo ziejmé, ze jde o reklamu. Teprve

v druhé fazi, v momenté vrcholici samovolné viny z4jmu ze strany zakaznikd, se

oznacenim videi firemnimi symboly odtajnilo, ze jde o reklamu zminéné pojistovny.

Cile: Trh pojisténi aut v CR je pieplnény a kromé 3 obrovskych pojistoven (CP,
Kooperativa, Allianz) je zde i mnoho menSich, které se ptebijeji cenovymi
nabidkami. Direkt PojiStovna byla vroce 2008 stile jeSt¢ novackem na tomto
preplnéném trhu. Jeji reklamni rozpocet je navic ve porovnani s jejimi konkurenty
mnohem niz8i. Zaroven jako jedind pojisStovna neméa kamenné pobocky ani
pojistovaci agenty, a své pojisténi tak nabizi vyhradné¢ ptfes web. Vzhledem
k omezenému rozpoctu bylo nutné pfijit s rychlou, levnou a efektivni kampani, ktera
vyvola rozsahly ,,word of mouth“ mezi zakazniky. Cilem agentury bylo najit
netradi¢ni formy komunikace ve spojeni s origindlnim napadem, které by na problém

zabezpeceni a pojisténi vozl upozornily a rozpoutaly o zplsobech zabezpeceni
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vozidel diskusi. Jde totiz o celkem aktualni problematiku, nebot’ podle statistik je
v CR kazdych 26 minut ukradeno jedno motorové vozidlo. Zasazeni méli byt
pfedev§im majitelé aut, kteti rozhoduji o pojisténi vozu, pfevazné muzi ve vékovém
rozmezi 20 — 55 let. Jsou to lidé, kteti se neboji sjednat si pojistku po internetu nebo
telefonu. Zaroven to jsou ale lidé, kteti v dobé, kdy uzaviraji pojisténi, jsou

presvédceni, ze maji tu nejlepsi nabidku, a nadale o tom jiz nepremysleji.

Hodnoceni: Kampan vyvolala pomémée velky ohlas mezi uzivateli internetu,
v prvnim mésici spoty zhlédlo 1,5 milionu navstévniki a tématu se vénovala
i nékterd mainstreamovd média. Videa vidélo vice nez 3 miliony navstévnikl
internetu. Diky videim zacali lidé hojn¢ navstévovat stranky Direct Pojistovny, coz
byl hlavni cil kampané. Velkého efektu bylo navic dosahnuto cestou minimalnich
nakladl, pokud by se totiz mélo stejného vysledku (osloveni 3 mil. lidi = Net Reach
34 %) dosahnout klasickou cestou, stalo by to naptiklad v tiskové inzerci 2,8 mil. K¢.
Reklama posbirala v lonském roce i ocenéni na mezinarodnich festivalech v Moskvé,
ve francouzském Meéribel a slovinském Golden Drum

(TRENDMARKETING.IHNED.CZ, 2009).

4.2.2 Nokia
Co. Skupina na Facebooku Otestuj svét s Nokia N97.

Popis reseni: Uzivatelé Facebooku se mohli hlasit do této skupiny, z niz bylo kazdy
tyden vylosovano 10 lidi, jimZ je mobil zaptijcen na tydenni testovani. UZivatelé zde
mohou diskutovat, Cist informace o piistroji a aplikacich pro n& v Ovi Store,

recenze, blogy ¢i fotografie.

Cil: Podpoftit zdjem mezi potencidlnimi uzivateli o model Nokia N97, pro n€z jsou
internet a socialni sité pfirozenym prostiedim. Druhym cilem bylo pfedstavit

spole¢nost Nokia coby komunikacné otevienou firmu, kterd nasloucha svym
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zakaznikiim a neboji se jim své produkty svéfit 1 k ptipadné kritice. Tfetim cilem

bylo vyvolat medialni ohlas.

Hodnoceni: Sledovani poc¢tu ¢lent skupiny - 1569 ¢lenti skupiny (zalozeno 24. 6.
2009, za prvni den se pfihlasilo ptes 1000 lidi), intenzity diskuse ve skupiné (213
prispévki na zdi, 12 diskusnich témat, v nichZ se celkem objevilo 368 ptispévki),
dalsi publicity na Facebooku prostiednictvim fanouskovskych uploadt, napf.
fotografii, zabarveni diskuse (i pfes negativni pfipominky se vétSina sdéleni nesla
v duchu "névrhu na zlepSeni"). Nokia dale sleduje sekundarni personalni dosah,
tedy WOM (telefon otestovalo 92 zajemcti, avSak pocet osob zasazenych tématem
diky osobni interakci testerti je mnohonasobné vyssi), také sekundarni publicitu na

internetu (pfispévky testert na blogy), v médiich (MaM.IHNED.CZ, 2009).

4.2.3 Plzenisky Prazdroj

Co. Aplikace na Facebooku ,,Posli Plznicku (PP)*“ (profil na Facebook Pages
"Pilsner Urquel" neprovozuje Plzensky Prazdroj, je to Cisté fanouSkovska aktivita
ama 44 225 fanouskl. Spolecnost k vlastni komunikaci vyuziva "zed" profilu.)
Vedle toho mé& umistén profil na Facebooku Page pro promoakci Gambrinusu

Vezmi kamose na baraG (VKB) a stejnojmenny YouTube kanal.

Popis reseni: PP: UZivatel si mize vybrat mezi ¢tyfmi variantami servirovani piva:
v plechovce, lahvovou Plzen, pillitr ¢epovaného piva ¢i Plzen ve skle. Tu nasledné
muze posilat az 20 ptratelim. Zaroven muze sam obdrzet Plzent od svych pratel.
Aplikace také ukazuje top 20 uzivateld, kteti poslali nejvice Plzni (nejvice 1619x) a
kteti jich nejvice vypili (nejvice 2715x). VKB: Tfi profily chlapikli pfedstavuji
soutéZ v ramci vizudlni propagace, k dispozici je také facebookova aplikace BaraG
Paintball, virtudlni paintballovd bitva mezi wuzivateli, sdileni uzivatelsky

generovaného obsahu z party s Gambrinusem, soutéze, diskuse apod.
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Cile: PP: Pobavit mladé lidi se zdjmem o plzeiiské pivo, dat jim moznost pifihlasit
se k jejich znacce, umoznit interaktivni zabavu prostfednictvim aplikace. VKB:
Podporit oficialni webovou prezentaci i klasické reklamni formaty, ziskat spontanni
a dobrovolnou zpétnou vazbu konzumenti, ktera je viditelna, srozumitelna

1 zabavna i pro ostatni uzivatele a vybizi k dal§im spontannim reakcim ptatel.

Hodnoceni: Posli Plznicku (PP): 14 144 fanouskt, 216 689 mésicné aktivnich
uzivatell (spusténa 28. kvétna). Prostfednictvim aplikace zasahl Plzensky Prazdroj
bezmala ptl milionu uzivateld, kteti meli moznost vidét, ze jejich pratelé maji radi
tuto znacku a rozesilaji ji ostatnim. Vé&tSina z nich ji nasledné poslala také. Plznicka
Sklenickova véz od Becherovky Lemond). Vezmi kamose na bardG (VKB): 311
fanouskl na Facebooku, 1651 zhlédnuti kanalu na YouTube (spusténo 17. 8. 2009).
Udrzovani ¢i zvySovani povédomi o znacce a posiliiovani identifikace s "mou
oblibenou znackou". Sledovani poé¢tu fanouskd. Rada spole¢nosti podléha pii
pohledu na socialni sit€¢ nadSeni a marketingovi manazefi se t¢si, jak rychle ziskaji

nové fanousky znacky. Realita v§ak byva odlisnd (MaM.IHNED.CZ, 2009).

4.2.4 Jan Becher — Karlovarska Becherovka

Co. Digitalni kampan znacky Becherovka Lemond. Jde o relativné novy (na trhu od
fijna 2008) alkoholicky napoj s citrusovou chuti. Ukolem agentury Prvni
multimedidlni bylo vytvofit koncept digitalni komunikace této znacky. Cilovou

skupinou byli vcelku tradicné mladi lidé Zijici aktivnim Zivotem, odmitajici

standardni autority a chté&jici se hlavné bavit.

Cile: V agentufe Prvni multimedialni usoudili, Ze nemé smysl se pokouset vytvofit
vlastni komunitni server nebo prostor, kam by se mladi chodili bavit. Co ale smysl
ma, je jit za lidmi tam, kde jsou sami radi. Tam, kde je jejich piirozené prostredi

a bavit se s nimi feci, kterou se chtéji bavit.
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Popis reseni: Webové stranky Lemondu byly koncipovany primarné jako rozcestnik
na ,,zivot Lemondu® v celé internetové siti. Mash-up (mapova) aplikace postavena na
Google Maps vizualné ukazovala, kde se po celé CR konaji party s Lemondem, na
kterych mimo jiné Lemond reportéii nataCeli v klubech na mobilni telefony zabavné
pantomimy (napiiklad ,,JJak roste citrus* nebo ,,Jak se naléva Lemond®) a rovnou je

nahravali na Lemond kanal na YouTube a psali aktuality na Twitter.

Jednou z hlavnich komunika¢nich platforem Lemondu byla spoluprace s portalem
Libimseti.cz — nejen pomoci moznosti piimého osloveni desetitisicli vybranych
uzivatelt Libimseti.cz, ale také aktivni GcCasti Lemondu na desitkach akci, odkud se
fotky a videa objevovaly zprostiedkované ptes Facebook a Libimseti.cz opét na
strance becherovka-lemond.cz. Asi nejsilnéjsim komunikac¢nim néstrojem Lemondu
s jeho spottebiteli se ale stal Facebook, a to primarné diky jednoduchym néstrojim
pro komunikaci s cilovou skupinou. Na Facebooku se agentura zaméfila jak na
budovani obsahu (fotky, videa, atd), tak ina kazdodenni komunikaci s fanousky.
Fanouskovska zakladna na Facebooku byla podpoiena kampani, kterd jednak
pfivadéla navstévniky na stranku Lemondu, ale hlavné rekrutovala nové fanousky.
Vzhledem k tomu, ze Lemond je alkoholicky népoj, od zac¢atku byla fanouskovska
zékladna striktné omezena na uZzivatele starsi 18 let. Velkou vyhodou pro toto cileni
je moznost sociodemografického cileni na Facebooku, diky kterému se dafilo

oslovovat pfesné zvolenou cilovou skupinu.

Zaroven s témito aktivitami byla spusténa ,,seedingova aktivita“ nazvana 1000 Lahvi
Lemondu na portalu Libimseti.cz. Vybranych 4 200 uzivateli komunitniho serveru
(starsich 18 let a s co nejvetsim poctem aktivnich kamaradii) obdrzelo vnitini poStou
cileny osobni vzkaz s nabidkou lahve Lemondu k ochutnani. Ze 4 200 oslovenych se
zaregistrovalo vice nez 1200 zajemct, kterym v nasledujicich 2 mésicich pfijela
ldhev Lemondu az domt. Kdo se nechal s lahvi a dékovacim dopisem vyfotit, objevil
se ve specialni galerii na strankach Lemondu. Nejvétsi ,,trhak™ si v agentute schovali
do druhé faze kampané, ktera probéhla letos v 1été. Vytvofili vysoce viralni
Facebookovou aplikaci ,,Sklenickova véz“, ktera byla postavena na jednoduchém

principu: Uzivatel mél za kol posilat virtudlni sklenicku Lemondu ptatelim. Za
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kazdého ptitele, ktery se do aplikace piihlésil a sdm poslal dalsi sklenicky, pak dostal
prislusny pocet sklenicek. A za ptatele pratel, ktefi se do Sklenickové véze ptihlasi,
také vzdy jednu skleni¢ku. Cilem pak bylo postavit ze ziskanych sklenicek co
nejvetsi pyramidu a pirekonat tak svétovy rekord ve stavéni pyramidy ze sklenicek.
Motivaci uzivateld této aplikace byla pfedevsim touha ptekonat své pratele v poctu
sklenicek, ale motivujici byly itydenni a mési¢ni ceny pro nejlepsi ,,sklenickare®.
I ukonceni aplikace bylo vyuzito pro komunikaci znacky a jejich podzimnich aktivit.
Titulni strana aplikace Sklenickova véz zafungovala jako plocha pro marketingovy
vyzkum. V ném byly jednak zjistovany informace o tom, co uzivatele zajima,
a zaroven poslouzil k propagaci nadchazejicich podzimnich aktivit Lemondu.
Celkem se kazdé ze cCtyf vin dotazniki zcastnilo kolem 100 000 unikétnich

uzivatelu.

Hodnoceni: Diky letadlovému principu aplikace doslo k jejimu extrémné rychlému
rozSiteni: béhem prvniho tydne aplikace ziskala ptes 150 000 unikatnich uzivateli
ave Spickach ji pouzivalo ptes 80000 lidi denné. Celkem se do aplikace
zaregistrovalo 590 000 unikatnich uzivateli Facebooku, coz v té dobé byla vice nez

polovina vech uzivatelli Facebooku z Ceské Republiky.

Dalsi ¢isla:

1 680 pratel na Libimseti

19 713 fanouskti Lemondu na Facebooku
70 000 uzivatelit Sklenickove véze denné
428 000 odpovédi na dotaznik
(iDIREKT.CZ, 2009).

4.2.5 Kofola

Co: Marketingové kampané spolecnosti Kofola a.s. Spolecnost Kofola je soucasti
skupiny Kofola, jednoho z nejvyznamnéjSich vyrobct nealkoholickych napoji se

sedmi vyrobnimi zdvody na péti trzich stfedni a vychodni Evropy. Kofola patii jiz
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nékolik desetileti k nejznaméjSim a soucasné¢ i nejoblibenéjSim tuzemskym

nealkoholickym népojim.

Kofola — vyznej lasku

Cile: Lidé se spolu neustale hadaji, i kdyz se ve skute¢nosti maji radi. Casto si to ale
vibec nefeknou a tak se to ani nedozvédi. Cilem kampané bylo usnadnit vSem
milenclm, pratelim, kolegiim a rodinam to, aby si fekli, Ze se 1 pres vzajemné

rozdily maji radi. Datum spusténi ¢erven 2008.

Popis reseni:
e Internetové vyznani lasky, diky kterému miuze kazdy fict nejen svému
protéjsku, co mu na ném vadi, ale Ze ho ma ptesto rad.
o 20 vtipnych animaci ilustrujicich vlastnosti, kterd vadi lidem na ostatnich.
e Originalni ozvuceni vSech animaci pusou.
« Sifeni mezi internetovou populaci diky pieposilani samotnymi uZivateli.

e Internetovéa kampai od naplanovani médii az po realizaci.

Léto 2008 bylo u Kofoly opét ve znameni lasky. Tentokrat s podtitulem "Rozdily
jsou lasce k smichu". Ten pfesné vystihuje situaci snad kazdého mileneckého paru ¢i
domacnosti: hadame se kvili uklizeni a sledovani fotbalu, ve skuteCnosti se ale
mame radi. Na zdkladé konceptu agentury Kaspen byla pfipravena microsite, na
které muze kazdy vytvofit ozivly dopis a poslat ho jako vyznani svému milenci,
kamaradovi nebo kolegovi. Sta¢i vyplnit osloveni a jméno a pak uz jenom vybrat
nekterou z 20 originalnich ozvucenych animaci, které charakterizuji vas protéjsek.
Komu je to mélo, miize napsat vlastni rozdil. Pfijemce dopisu obdrzi graficky e-mail
s vlastnim jménem, po kliknuti si mize prohlédnout a poslechnout dopis se vSemi
rozdily, které ho odliSuji od odesilatele. Ihned pak mtiZze napsat vlastni dopis a poslat
ho jako odpovéd zpét, ptipadné poslat podobné vyznani svych zndmym a kolegim.
Jako soucast projektu byla navrZena také internetova reklamni kampan a vytvofena
ve vSech formatech. I kdyz je rozdilli mezi lidmi nékdy dost, lasce jsou stejné

k smichu. Proc si to tedy nefict tieba ozivlym dopisem? (SYMBIO, 2008)
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Kofola — Vanoc¢ni véstba

Cile: Vytvotit origindlni ptani, které zvysi atraktivitu Kofoly v obdobi Vanoc,
a pokusit se o udrzeni navsStévnikll na strance po co nejdelsi dobu. Kampan
probihala od 5. prosince 2009 a jeji tvaii byla herecka Lilian Malkina, (zndma
napiiklad z filmd Kolja ¢i Takova normalni rodinka), ktera ztvarnila pohédkovou
babicku — kartarku. Rezie se ujal Martin Duda, ktery jiz méa na svém konté¢ mimo jiné
1 nominaci na studentského Oskara. Kreativni koncept celé kampané je praci

agentury Kaspen, na realizaci se podilely agentury Silencio, VFX a Symbio.

Popis reseni:
e Spoluprace na konceptu vanocni kampané a jejiho provazéni na ostatni
propagaci, zejména na etiketach vanoc¢ni edice Kofoly.
e Navrh mechanizmu a jednotlivych krokii vytvareni a rozesilani ptani.
e Vyvoj microste ve 2 jazykovych verzich.
e Optimalizace datové naro¢ného obsahu.
e Propojeni na Facebook, kam si kazdy mtze ulozit svoji véstbu.
e Navrh media planu a vytvoteni vtipnych video bannert, které podporuji start

kampang.

V 1été lidé ze spolecnosti Kofola spolecné s kreativci z Kaspenu stali pted zdanliveé
jednoduchym zadénim: vymyslet vano¢ni kampan, ve které by si lidé posilali prani..
Po uspéchu loniskych vanoc¢nich kampani si tvirci navic nastavili latku poradné
vysoko. Po desitkach hodin vymysleni a nékolika prezentacich byl konecné na stole
koncept, ktery mél vSe, co mit mél: ,,Ponorim se do zimni pohadkové krajiny
a navstivim babku korenarku v chaloupce ukryté uprostred lesa, kde se prohanéji
vanocni prasatka i obri veverky. Zavrzou dvere a uz stojim v sednici. V kamnech
plapola ohen, predmeéty visici vSude kolem mé nenechavaji na pochybach, zZe tohle
neni uplné obycejna chaloupka. U kamen stoji babka a vita mé. Odkud zna moje
jméno? Prozrazuje, Ze ji navstivila neznamad osoba a poprosila ji o véstbu pro mé.
Postupne mi ukazuje 4 karty, na kterych se odehrava vyjev z budoucnosti. Osoba na
kartach je mi ale napadné povédoma ... Aby ne, vzdyt to jsem preci ja! Na zaver

prida jeste jednu kartu s pranim od oné osoby.
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Presn¢ takovy zazitek bylo mozno pfipravit v§em svym kamaradim a zndmym na
webu Vanocni véstba. Na 4 kartach bylo mozné si zvolit n€kterou z pfipravenych
situaci, ktera se tyka cesty, bohatstvi, zdravi a lasky. Vyberete jméno adresata,
napiSete jeho bydlisté a vlozite fotografii. Tyto udaje se nasledn¢ objevi v animované
budoucnosti, kterou uvidi pfijemce. Stac¢i uz jen vybrat jedno z preddefinovanych
pfani nebo napsat vlastni text a véStba je hotova. Pfijemce si miize ulozit obrazek
karty, na které je jeho budoucnost, do pocitace, ale také vystavit na svoji stranku na
Facebooku. Veskeré akce stejné¢ jako dlouhé otaleni babka kofenarka vtipné
komentuje. Kromé Ceské verze existuje také samostatny web ve slovenském jazyce.
Pod vedenim Martina Dudy vznikl realisticky pohadkovy svét, ve kterém herecku
Lilianu Malkinu (kterou proslavil film Kolja) doplnili 3D vizualizace. Iluzi redlného
svéta podporuje zvolené pismo, 1 veskeré animace, které jsou co nejvice prirozené
a priblizuji se tak redlnému svétu. I v tom si ale kazdy mize libovolné zavéstit -
vanoc¢ni edice Kofoly s hvézdickovou ptichuti obsahuje na etiketé véstici karty. Na
podporu kampané jsme piipravili videobannery, ve kterych babka kotfenaika laka k

navstéve webu.

Hodnoceni: Odesilatel mohl potésit své blizké pranickem ze ctyf oblasti — cesta,
bohatstvi, zdravi a laska. Nejcastéji zaslanymi pranimi bylo, aby pfijemce netrapila
»Zada kiiva z vécného vysedavani u pocitace” (81 634) a aby se pro n¢j / ni nasel
»hapadnik ¢i milenka, co se z€istajasna zjevi (66 854). ,, Naklady na tvorbu aplikace
s mensi promo kampani se pohybovaly okolo 1,5 milionu K¢. To je zhruba 3,5krat
méne, nez kdybychom posilali klasicka postovni prani,* dodava Vojtéch Kolmas,
brand manazer znacky Kofola. Celkové se poslalo ptes 214 tisic pohlednic. V loniské
vano¢ni kampani Kofola vsadila na osobni a personalizované pfani, proto pievazna
¢ast praniCek byla odesldna jen na jednu adresu. Tim se format vyrazné lisil od
predloniské kampané, kdy vétSina prani byla odesldna na vice adres zaroven.
Zvlastnosti kampané 2009 byla také realna osoba — kartaika, ktera ptijemce vtahla do

déje, pobavila a mnohdy i piekvapila (SYMBIO, 2009).
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Kofola — Bloudéni s kofolou
Cile: Ukazat lidem mista, kterd se v obyCejném turistickém priivodci nevyskytuji.
Zejména je vSak chceme vybidnout k tomu, aby vkladali své vlastni tipy na vylety,

které se nasledn¢ mohou objevit pfimo na etiketé Kofoly.

Popis reseni:

e Vyuzito API Google Maps pro zobrazeni jednotlivych mist.

e Vytvoreno rozhrani s etiketou Kofoly 1L, do kterého lidé mohou nahravat své
tipy na vylet.

e Vyuzito technologii AJAX pro hromadné nahravani fotek.

o Uzivatelé mohou umistit na sviij profil Facebooku informace o vlastnich nebo
oblibenych mistech, poctu hlasti a komentait. Diky tomu se informace rozsiii
i na ty, ktefi by se jinak o kampani nemuseli dozvédét.

o Design webu se opira o grafické elementy z klicového vizualu kampané.

Ve spolupraci s agenturou Kaspen byla vytvofena microsite, ktera je urena pro
viechny, ktefi na svych toulkdch Ceskou republikou a Slovenskem touzi po
objevovani novych kraji. Jde o to nabidnout lidem takova mista, kterd maji své
osobni kouzlo a nejsou uvedena v béznych turistickych privodcich. Microsite je
soucasti kampané na litrovou Kofolu a v rdmci Gvodni faze vytipovala agentura
Kaspen 20 nejkrasnéjsich mist v Ceské republice a na Slovensku. Na kazdém
z téchto mist je pro cestovatele ptipravena placka na obleceni, kterd je symbolikou na
prozité¢ dobrodruzstvi. Specidlni darek je pfipraven také na vybranych cCerpacich
stanicich, kde se po zakoupeni Kofoly 1L muzZzete téSit na batiizek s kapsiCkou na

zakoupenou Kofolu 1L.

Hlavni zajimavosti kampan¢ je moznost mit na etiket¢ lahve Kofoly 1L svij tip na
vylet. Jedinou podminkou je, aby dané misto umisténé na microsite ziskalo
minimalné 1 hlas od ostatnich (tzv. jeden palec nahoru). Pak uz se jen lze t&Sit na to,
kdy a kde se v obchod¢ objevi pravé ta ,,Vase Kofola 1L*“. Jestlize nemate Cas

objizdét vSechny obchody, staci pockat na to, az se tato informace objevi ve Vasem
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profilu. Kazda etiketa Kofoly 1L totiz obsahuje ¢iselny kod, ktery staci zadat na

microsite a diky tomu dojde k zaslani e-mailu uzivateli, ktery tuto etiketu vytvarel.

I ptres tuto funk¢nost je microsite zaméfena piredevsim na hledani neobvyklych vylett.
Pravé z toho diivodu jsou jednotlivé tipy na vylet rozdéleny podle jejich charakteru
do 5 kategorii. Pro zobrazeni jednotlivych tipii na vylet bylo vyuZzito propojeni
s mapovou aplikaci (tzv. mash-up), kterd vyuziva stejnou funkcnost jako v ptripadé
klasickych Google Maps. Zejména diky letecké mapé je mozné lokalizovat misto
zcela presné, coz mize byt pfinosné zejména v oblastech, které nejsou zcela
ptistupné (napf. v lese). Jestlize se nékdo chce s ostatnimi podélit o své vlastni
zéazitky z mist, které¢ navstivil nebo jej jednoduse znd, mlze o tom napsat ostatnim
formou komentate nebo pfipojit fotky. Pro ty, ktefi se nemohou rozhodnout pro

jedno misto, je nabizena funkce ,,Stan se fanouskem*.

Hodnoceni: Agentute SYMBIO se Uspésné podaiilo nejen rozvinout kreativni
koncept kampané, ale soucCasné vyuzit technologickych moznosti k tomu, aby
uzivatelé mohli na microsite snadno objevovat tipy na vylety a jednoduse si sdilet
své zazitky. Kampain méla velky ohlas a tipy na vylet se rychle rozrostly. Do
budoucna se Ize téSit 1 na dalsi rozSifovani funkénosti microsite. Jednou z nich bude
specidlni aplikace na svoldvani srazii. Totiz dohodnout s nékolika lidmi vhodny
termin byva obcas doslova nemozné. Pravé tento aspekt se navrhovand aplikace
snazi zjednodusit. V detailu mista sta¢i zadat konkrétni terminy na vylet, uvést e-
mailové adresy svych ptatel a pak uz jen o¢ekéavat informaci o tom, na jakém terminu

se ostatni shodli (SYMBIO, 2009).

4.2.6 Nimbit a Pizzerie AlCapone

Co. Jde o dva modely, které se uz nyni snazi vyuzit modely pfimého prodeje na
Facebooku. Samoziejmé, nejde to prostfednictvim standardnich prostifedkt, 1 kdyz na
Facebooku je Marketplace (Trzist€). Jednd se o vlastni aplikace, které vyuzivaji

platformu Facebooku a systém Facebook connect.
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Popis rFeseni: Prvnim z nich je systém Mystore od Nimbit.com. Jednd se o systém
pro hudebni skupiny, které ptres Facebook mohou prodavat hudbu, tricka nebo
vstupenky na koncerty. Tento systém vyuziva loajalitu fanouska a zéaroven to, Ze
kdyz si chce koupit néco od své oblibené skupiny, nejlépe to koupi pfimo u ni a bez
prostfednika. Nakupn. proces na této aplikaci je velmi jednoduchy a integrovany do
Facebooku, systém je navic koncipovan jako samoinstalacni balicek, ktery si hudebni
fanousek koupi a pak jej provozuje sdm, bez ucasti prostiednika. Systém navic fesi
veécné dilema e-shop, zda je dobré mit povinnou registraci a jeji vyhody nebo ne —
Facebook tu registraci a pamatovani registratnich udaji fesi za zakaznika i za

prodejce.

Cile: Jak tekl Phil Antoniades, zakladatel Nimbit, jednd se o tzv. engagement
commerce, kdy se do ndkupu a propagace zapojuji fanousci a diky loajalité ke znacce
se tak déje dobrovolné. O ¢em mluvi — samoziejmé o tom, ze kdyz si nékdo v
takovém “‘e-shopu” néco koupi, ma moznost o tom dat vedét svym piatelim. Neni to
jeste osobni doporuceni v pravém slova smyslu, ale pokud vidim, Ze si nékdo néco
konkrétn¢ koupil, budu to mit v hlavé pfi mém dalS$im rozhodovani. Jak on tika, lidé
nekoukaji tfi hodiny denné do hlavni stranky iTunes, ale na Facebook a je tfeba tam

piijit za nimi.

Hodnoceni: Nimbit uvadi, ze pro n¢které hudebniky stoupl online prodej o 300%

proti tomu, kdyZ svou hudbu a suvenyry prodavaly pouze ptes svij web.

Co.: Druhym modelem je Pizzerie Al Capone Vsetin, ktera pres Facebook prodava

pizzu.

Popis reseni: Vsetinskd webdesignova spolecnost NOWONET media s.r.o. spustila
v patek 4. zafi sluzbu, jeZ nema na ceském internetu obdoby. Obyvatelé Vsetina
a blizkého okoli si nyni mohou objednavat jidlo z mistni pizzerie Al Capone nejenom
telefonicky a pfes internetovou stranku alcaponebar.cz, ale také prostiednictvim
socialni sit¢ ~ Facebook. Aplikaci  zdkaznici  najdou  na  adrese

www.alcaponebar.cz/facebook. Myslenka objednavkového systému byla inspirovana
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aplikaci obtiho amerického fetézce Pizza Hut. Pfichdzi prvni ¢eskd aplikace, kterd na
Facebooku prodava jidlo! Jedna se o jednu z prvnich vlastovek v Cesku, je to
koncipovano jako nadstavba webového objedndvkového systému a vyhodou je
kromé pohodli i1 postaveni podniku — pokud ¢lovek nechce telefonovat (a takovych
nas je mnoho), nema ¢lovek jinou moznost, nez si koupit pizzu zde — jiné pizzerie ve

méste toto nenabizi.

Cile: “Pokud bude zakaznik chtit, dozvi se o jeho objednavce i jeho pratelé na
Facebooku a pizzerie tak ziskava reklamu zadarmo,” uvadi Michal Berg, odbornik na
internetovy marketing a socidlni sité, ktery se na vzniku aplikace podilel a jenz je
mimo jiné autorem specializovaného blogu o Facebooku www.fbl.cz. Diky
propojeni pivodniho webu a aplikace na Facebooku pomoci technologie Facebook
Connect jsou navic v planu soutéze mezi zakazniky, naptiklad kdo si objedna nejvice
pizzy za urcité Casové obdobi, systém také pocitd s moznosti potradat vérnostni
soutéze. Samoziejmosti je pak moznost publikovat informaci o tom, Ze si zakaznik
objednal pizzu, do jeho news feedu, diky které tak pizzerie ziskava reklamu zdarma.
Kluci s Nowonetu jsou piipraveni podobny systém nabidnout i1 pizzeriim

a restauracim v dal$ich méstech.

Hodnoceni: Socialni pizza zatim nema tak impresivni vysledky jako Nimbit, ale za
prvni mésic provozu se pres Facebook vyfidilo 31 objednavek, coz znamena 8%
celkového poétu. Cast lidi co presla z webu na Facebook, takze narist trzeb byl cca
5,4%, Neni to moc, ale je to zacatek. Zaroven tento systém umozinuje vyuZzit
Facebook v dalSich smérech — nabizi se nejriiznéjsi soutéze nebo veérnosti programy.
Je to prece jen pohodlngjsi zplisob nez vystfihovat kupony z oballl pizzy, abyste
dostali dal$i zdarma. “Vytvofili jsme aplikaci, ve které si mizete pizzu objednat ani
ne za pul minuty, aniz byste opustili prostfedi Facebooku. Vzhledem k tomu, ze
Facebook podle poslednich udaji pouziva v Cesku vice neZ milion uZivatelt a jen na
Vsetinsku to budou nejméné tii tisice, si myslim, ze podobné systémy maji pred
sebou velky rozvoj. Jednoduchost pouzivani a propojeni se socidlni siti je podle mé
zékladem moderniho internetového zazitku, tzv. webu 2.0,” dodal Vojtéch Pohlinek

(NOWONET media s.r.o.), technicky koordindtor celého projektu. Firma
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NOWONET media s.r.o. se zabyva tvorbou webovych prezentaci a aplikaci jiz od
roku 1999. Za tuto dobu dala zivot desitkdm projektt, které se vyznacuji pfedevsim
jednoduchosti, eleganci a vyuzivanim nejmodernéjSich postupt a trendii. S pizzerii
Al Capone spolupracuje od prosince 2008 a od té doby jiz pivodni internetovy
objednavkovy systém vyfidil vice nez 2100 objednavek v celkové hodnoté

ptesahujici 350 000 K¢ (Fbl.cz, 2009).

4.2.7 Neziskové organizace

V posledni dob¢ se na ¢eském Facebooku objevily tii zajimavé kampané€, zamétené
na neziskovy sektor: Fundraising v podob¢ narozeninového experimentu Adama
Javiirka, podpora ¢tenaiské kampané Kniha mého srdce a aplikace Shine your city
green, ktera si klade za cil nenasilné inspirovat k Setrné¢jSimu chovani k zivotnimu
pro neziskovy sektor a daji se z nich vycist i vyhody a nevyhody, které Facebook

v tomto sméru piinasi.

Narozeninovy experiment Adama Javiirka
Co: Zdaleka nejjednodussi k pochopeni byl narozeninovy experiment Adama

Javurka.

Popis reSeni: Tento internetovy novinaf se rozhodl, Ze namisto toho, aby jej v den
jeho narozenin pratele obdarovali né¢im, co v podstaté vibec nepotiebuje, tak se
rozhodne své pratele piesveédcit, aby obdarovaly ty, kdo to opravdu potiebuji. Adam
Javiirek vyzval své pratele na Facebooku, followery na Twitteru a Ctenare blogu, aby

se do akce zapojili a zaroven o ni rozsifili povédomi mezi své kontakty.

Cile: Zvolil si konkrétni neziskovou organizaci, pro kterou chtél timto
fundraisingovym experimentem ziskat 20 tisic K¢ na osobni asistenci zdravotné

postizenym.
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Hodnoceni: Pro¢ se to Adamovi povedlo? Velikou vyhodou je jeho obecna
“zndmost” — Adam publikuje hned na dvou Dblozich (vozovna.cz
a online.zurnalistika.cz), na Facebooku ma pies 400 ptatel, na ceském Twitteru pak
dalSich skoro 500. Mnozi z nich patii mezi “opinion makery” a jejich socialni sité tak
jsou opét velmi rozsahlé. Adam Javirek navic zvolil maximalni transparentnost
celého projektu, celd akce ptlisobila velmi pozitivné a Adam také zvolil velmi
skromnou a slusnou cestu komunikace, coz nebyva pfi shanéni pené¢z pravidlem.
V neposledni fad¢ také zafungoval efekt experimentu — jednalo se o vibec prvni
podobnou aktivitu, ve které byly natolik zapojeny socialni sité, Ze se mozna zapojili

iti, kdo by jinak nebyli ochotni pfispét.

Kniha mého srdce
Co: Za touto kampani, ktera na Facebooku podporuje stejnojmenny projekt Ceské
televize, paradoxné nestoji nikdo z Ceské televize, ale ¢lenové brnénského tymu

Guerrilla readers.

Popis reseni: Kniha mého srdce si na Facebooku ziskala necelé tii stovky fanouskd,
se kterymi pravidelné¢ komunikuje — fanousci jsou upozoriiovani na jednotliva kola
soutéze, Kniha mého srdce jim klade zajimavé dotazy na ¢tenarska témata a podobné.
Zajimavé jsou také prvky, kterymi Kniha mého srdce nabada k Sifeni povédomi
o projektu — pomoci zmény profilového obrazku nebo tagovéani imaginarnich pratel
na obrazku virtudlni knihovny s 1étajicim panem Duskem. Je vidét, Ze v tomto sméru
se jednd o velmi napadité vyuziti moznosti Facebooku a Guerrilla readers na ném

nejsou zadni novacci. Koncept akce vypadal nasledovné:

Dej vedet svetu jaka je tvoje nejoblibenéjsi knizka!

1) Hlasuj pro ni v anketé na: http.//www.knihasrdce.cz/
2) Vyfot' ji a dej si obrazek do profilového fota.

3) Zkopiruj status a vioz do néj nazev knizky.

4) Zkopiruj pod status prilozeny navod a komentar-
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Cile: Sest mladych studentek a jeden muzsky kolega z Kabinetu informaénich studii
a knihovnictvi FF MU si dava za cil pod hlavickou Guerrilla readers “kreativné
rozvijet a mnaprosto neohrozen¢ aplikovat netradicni marketingové metody
k propagaci cCtenafstvi v praxi”. Jako u vSech podobnych aktivit, méfitelnost
vysledkt je velmi slozita. Jak uvadi pfimo Guerrilla readers, jejich cile, resp. odména
za celou akci, jsou tyto:

- Pocit zadostiu¢inéni.

- Legraci.

- Informace o svych pratelich.

- Dokonale provedenou guerrillovou akci, ktera nema v CR dosud obdoby.

Hodnoceni: Pozitivni a vtipny ton se nese celou kampani a facebookova soucést neni
vyjimkou. Nejvétsi nevyhodou je samoziejmé absence propojeni mezi televizni
a webovou casti. Takovy Jaroslav DuSek piimo na Facebooku by byl urcité terno,
nehled¢ na mnozstvi lidi, ktefi by se staly fanousky, pokud by odkaz na FB stranku
byl pfimo na www.knihasrdce.cz. Ale tfeba se Guerrilla readers i touto akci etabluji
jako partner, se kterym bude i pro Ceskou televizi vyhodné spolupracovat, protoze
hlavni ingredienci, tedy zajimavé népady a schopnosti je realizovat, urcité¢ maji. Jesté
jeden aspekt je zajimavy ve vztahu k této akci. D4 se predpokladat, ze za par tydnt
Kniha mého srdce bude zapomenuta (pokud z ni CT neudéla pravidelnou akci typu
Pomozte détem) a jiz realizované aktivity na Facebooku, a hlavné jiz zapojena
skupina nékolika stovek fanouskd tak bude lezet ladem. Je to jedna z nevyhod
vyuziti Facebook Pages pro jednorazové akce, kdy nelze nijak efektivné informovat
viechny fanousky, aby se pfesunuli pro dalsi komunikaci jinam. Casem se da
predpokladat, ze bude mozné spojit Facebook Pages a Groups, piipadné néjak
efektivné spojovat vice Pages dohromady, pfi¢emz jedna “matefskd” skupina/stranka
bude moci realizovat vice “dcefinych” pro rtzné prilezitosti. Ostatné¢ chyb
a nedostatkti Facebook Pages je zatim tolik, Ze nelze nez smeknout pred témi, kdo je

1 v soucasné podobé¢ dokazi vyuzit k efektivni a zajimavé komunikaci.
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Shine your city green

Co: Facebookova aplikace Shine your city green, spusténo 1.4.2009.

Popis reseni: Zajimavou formu komunikace zvolila agentura Lemonade (spolecny
projekt agentur Lemonade a Nydrle), ktera stoji za projektem Shine your city green.
Technické feseni je zajimavé v tom, Ze bylo spojeno nekolik platforem. Jednak jde
o vlastni databazi zelenych tecek, platformu Google Maps a socialni sit’ Facebook.
Jedna se o pomérn¢ inovativni feSeni, které navic bude pteloZzeno do anglictiny a je
také uvazovano o mutaci pro iPhone. S pfichodem novych technologii jsou moznosti
v podstaté neomezené. Agentura Lemonade zvolila pro tuto kampan formu Facebook
aplikace, ktera navic vyuziva externi Google Maps pro zobrazeni mapovych
podkladt. Kampan mé nazev ,,Rozsvit'te sva mésta zelen¢. Na Facebooku vystupuje
kazdy jako jednotlivec, ktery mé svij okruh ptatel. Ve statusu, kde informuje
napiiklad o tom, Ze jde na obéd, bude moci informovat i o tom, ze se rozhodl zelen¢
rozsvitit své mesto. Vyplni potom maly test, tykajici se jeho ekologického chovani:
jestli dava poklicku, kdyz vaii, nebo zda vypind vodu pfi ¢iSténi zubii. Ziska profil
v podob¢ ikonky pandcka, jehoz barva bude v piipadé¢ odpovédi signalizujicich
Setrny pristup k energii zelena. Tato ikonka se pak zobrazi na mapé Google Earth

v misté, odkud ¢lovek je.

Cim vic lidi se k projektu p¥ipoji, tim vic bude na mapé p¥ibyvat zelenych panacki,
az se zelené rozsviti cela mésta. Pokud budou odpovédi naznacovat spi§ plytvani
energii, dostane Cloveék Cerveného panacka, ale ziska soucasné ptistup na webovou
stranku, kde se mize v tomto sméru poucit — doCte se napiiklad, ze vypnutim vody
pfi Cisténi zubl usetii az devét litri a Ze pouZitim poklicky zabrani velkym tepelnym
ztratam. Nenasilné se dozvi, co ma d¢€lat, a miize své skore zlepSovat. Ve findle bude
mapa interaktivni, nebude omezena hranicemi, takze tieba New York a Praha spolu
budou moci soupefit o to, které je zelengjsi. Rozsvitit se tak mohou mésta na celé
planeté. Navic tenhle pfistup mize pfimét lidi, aby Setfeni zdroji povazovali za
normdlni. Pfed par lety bylo tfidéni odpadu neobvyklé, dneska je to bézna praxe. Na

Facebooku ma také kazdy ¢loveék svou socidlni skupinu a bude chtit pfed ni obstat.
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Cile: Zamérem projektu tedy je jednak prispet svym malym vkladem k péci o zivotni
prostfedi a na druhé strané otestovat a empiricky vyhodnotit nové moznosti socidlni
komunikace. Jde o manifestaci ptivétivého pristupu k zivotnimu prostiedi a k Setfeni
vodou 1 energii. Cilem je také predat lidem nenasilnou formou nékolik tipt
a informaci o tom, jak i mald zména v jejich chovani nebo navycich (pouzivani

pristroji v domdacnosti apod.) mize zmirnit vliv clovéka na poskozovani ptirody.

Hodnoceni: Jesté pied samotnym spusténim aplikace dosahl pocet podporujicich lidi
ve skupiné jednoho tisice a v soucasné chvili je jich 1.084 - facebookova skupina
sdruzuje lidi urcitych spole¢nych zajmii. K facebookové skupiné byl dale vytvoien
profil zeleného panacka se jménem Rozsvit' své mésto zelené, jehoz si spontanné
béhem prvniho dne ptidalo zhruba 500 lidi. Co se tycCe techniky, jedna se o jisté
zajimavé feSeni, které ovSem vyzaduje programatory pro své vytvofeni a tudiz se
kazdému, kdo by néco podobného chtél realizovat, prodrazuje. Zahy po spusténi
aplikace na Facebooku se velkou rychlosti rozsifilo jeji pouzivani a lidé velmi
spontanné toto déni komentovali ve svych statusech. Diky masivnimu zvani mezi
facebookovymi prateli jsme se stali svédky prvniho “virusového” §ifeni mezi lidmi,
coz je v podstaté princip spravné fungujici socialni kampané¢. Potvrdilo se tak, ze
komunikace 21. stoleti neni o sile rozpoctu, nybrz o sile myslenky a chytrém vyuziti

novych moznosti socidlni komunikace.

Co je mozné také pochvalit je vizualni stranka — ta se opravdu povedla. Stejné tak
ziskat vice nez 1000 ¢lenti skupiny pro tuto kampan, to je velmi sluSny vysledek.
Naopak dalsi navaznost je zatim jen ve hvézdach, ptfiCemz se ukazuje, ze format
Facebook Groups je pro nendsilnou komunikaci ve velkém rozsahu mén¢ vhodny nez
Facebook Pages/Public profiles — je velmi snadné sklouznou k rozesilani zprav na
témata, ktera mohou clenové skupiny povazovat za obtézovani. Naopak aktualizace
statutu ¢i sdileni odkazli je obecné piijimano Iépe — uz jenom proto, ze se jedna
o novou formu komunikace. Podobné prvky na skupiné dosti zapadnou. Ovsem je
zde stejny problém jako u Knihy mého srdce — jednou piipojené cleny je tézké
pfesunout nékam jinam. Celkové dojmy z Shine your city green jsou smiSené. Na

jednu stranu se Petru Vaclavkovi a spol. podafilo vytvofit péknou a zajimavou
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aplikaci, kterd si ziskala dost fanouSkd a sd€luje uzitecné informace z oblasti
kazdodenni ochrany zivotniho prostfedi, na druhou stranu to vypadd, jako by néco
celému projektu chybélo — moznd tcast lidi pfimo z nékteré ekologické organizace
nebo napojeni na dalsi aktivity. Napada mé napt. propagace publikaci Hnuti Duha na
téma zelenéjsi domacnost. 22. dubna je mezindrodni Den Zemé, ktery by touto

cestou také Sel propagovat, resp. akce potraddané u jeho ptilezitosti.

Kazdy ze zminénych projekti obsahuje inspirativni vyuziti Facebooku — az uz svym
cilem, pouzitymi prostfedky nebo vysledky, kterych bylo dosazeno. Firmy a znacky
se u nich mohou inspirovat v mnohém, co jim mozna nyni jest¢ nedochdzi. Napf.
v tom, Ze osobni pfistup a otevienost se ceni nade vse, Ze je dobré si celou kampan
naplanovat na vice kroka doptfedu a nikoli ¢ekat, kam se vyvine, nebo zZe je dulezité
velmi promyslet pouzité prostfedky (Facebook Pages, Groups, Aplikace....)
z hlediska jejich vhodnosti pro ten ktery cil (Fbl.cz, 2009).

4.2.8 IKEA

Co: Facebook Tag jako marketingovd kampan pro nové otevieny obchod Ikea,

Svédsko, 2009, realizovano agenturou Forsman & Bodenfors.

Cile: IKEA ve Svédském mésté Malmo otevirala novou prodejnu. Pii této piileZitosti
chtéla realizovat kampan, ktera nejen ze upozorni na nové otevieny obchod, ale bude

mit pfesah pro celou znacku.

Popis reseni: S imyslem minimalizovat nédklady na kampan byla pro marketingovou
komunikaci vyuZita jiz existujici a bezplatn¢ dostupna funkce socidlni sit¢ Facebook:
populdrni oznacovani lidi na fotkach. Funkce umoznuje oznacit na fotkdch vas nebo
vaSich ptatel, kdo je kdo a propojit toto oznaceni s facebookovym profilem
dané osoby. IKEA proto vytvofila na Facebooku profil manazera nové oteviené
prodejny Gordona Gustavssona a béhem dvou tydni na néj piidala 12 fotografii

svych pfedvadécich interiéri vybavenych ndbytkem a mnoha dopliky. Ten, komu
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se nektery pfedmét na fotkach libil — at’ uz Slo o skiin, koberec nebo lampu —
a oznacil jej na fotce svym jménem, ziskal vybrany kus od IKEA v Malmé zcela

zdarma.

Hodnoceni: Fotografie produkti IKEA se prostfednictvim profila téch, kdo se do
soutéze zapojili, dostaly k tisicim uzivateld. Ti, kdo nestihli oznacit vytouzeny
vyrobek v pribéhu kampang, pak zadali na profilu Gordona Gustavssona o dalsi kola.
Namisto toho, aby se lidé jen podivali na banner s ndbytkem, ochotné se aktivné
zapojili do propagace nové prodejny a celé znacky IKEA, kterd diky tomu ziskala
s minimalnimi naklady velky prostor v ramci §védského Facebooku (iDIREKT.CZ,

2009).

4.2.9 USPS

Co.: Americky postovni operator United States Postal Service (USPS) nabizi velmi
snadno pouzitelnou sluzbu nazvanou Priority Mail Flat Rate. Jednoduchost spociva
v tom, ze odesilatel si jen vybere jednu z krabic ur¢enych USPS pro tuto sluzbu
(USPS poskytuje krabice zdarma) a zaplati za jeji odeslani pevnou cenu, bez ohledu
na obsah zésilky, jeji hmotnost, nebo dokonce misto urceni. Posta také garantovala

doruceni kamkoli béhem 7 — 10 dni.

Cile: USPS chtéla tento svlij produkt inovativnim zplGsobem propagovat a zaroven

jesté vice usnadnit jeho pouzivani.

Popis reseni: Jelikoz sluzba sama o sobé byla jiz tak jednoduchd, Ze stacilo vybrat
krabici a vSe ostatni bylo dané, rozhodla se USPS maximalné¢ zjednodusit i tento
krok. Ato svyuzitim moderniho nastroje: augmented reality. Uzivatel si
prostiednictvim webu PriorityMail.com jednoduse vytiskl obrazek slogem
spolecnosti, namifil na n¢j svou webkameru a spustil aplikaci Virtual Box Simulator.
Na monitoru se objevil trojrozmérny obrazek jedné z krabic urenych pro Priority

Mail Flat Rate promitany na misto, kde se v redlném svété nachazelo na papite
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vytisténé logo. Pak stacilo ,,do krabice* vlozit pfedmét, ktery chtél uzivatel odeslat
anajit odpovidajici velikost krabice. Bez méfeni, bez pocitani, maximalné
jednoduchou a zdbavnou formou. Zvolenou krabici (¢i krabice) pak bylo mozné si

jednoduse nechat zdarma zaslat.

Hodnoceni: Kratce po spusténi aplikace uzivatelé vyzkouseli napasovat do krabic
47 tisic zasilek. Diky své unikatnosti a uziteCnosti aplikace pronikla do médii (od
Wall Street Journal po cCasopis Creativity) a na blogy vénujici se modernim

technologiim (iDIREKT.CZ, 2009).

4.2.10 Nike (ve spolupraci se spole¢nosti Apple)

Co. iPhone aplikace True City. 14. ledna 2010 spustila spole¢nost Nike aplikaci pro
iPhone s nazvem True City, které umoziuje svym uzivatelim unikatni vhled do Sesti
evropskych mést, kdy je odkryvano skryté skrze védéni a vhled tzv. Nike insiderd —
mistnich ,,gurméant®, ktefi se pysni tim, ze stoji v poptedi déni svych mést. True City
neni jen jeden z dalSich aplikaci digitdlniho privodce. Jde o mocnou kombinaci
prémiového geo-znaceného obsahu, nejnovéjSich iPhone technologii s integraci

socialnich médii — aktualizace v redlném Case realnymi lidmi.

Cile: True City je celé o inspiraci. [IPhone aplikace inspiruje uzivatele, aby sdileli své
zazitky ze zivota v téchto kulturnich epicentrech umoziiujic jim ,,vrhnout svétlo* na

mista a udalosti, které délaji jejich mésta skvélymi a vyjimecnymi.

Popis 7eseni: True City poskytuje nastroje k snadnému oznaceni lokaci
(prostfednictvim fady obrazkovych ikon/symbolil), a umoznujici také jejich popis
aohodnoceni. Od  téZko  vyhledatelnych  obchidkd  pfes  vernisdze
k undergroundovym koncertiim, True City je kulturni aplikace pro ty, ktefi touzi
polozit svlij palec na tepnu mésta. Nike insidefi vytvaii True City tikot. Kazdé mésto
ma tym urcenych lidi, ktefi tvofi pravidelné pfispévky a aktualizace a pfivadéji tak

k zivotu princip ,,zviditeliovat neviditelné”“ ve svych oblastech. Tyto kulturni
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autority jsou pysSni, Zze mohou vlastnit sva mésta a sdilet své védomosti s podobné
smyslejicimi milovniky znac¢ky Nike. Také vytvareji vlastni osobni profily, aby tak
nechali néavStévnikim nahlédnout do svého Zivota. Stejné tak jsou dileziti
kazdodenni uzivatelé aplikace, ktefi jsou povzbuzovani poskytovat informace
o svych perspektivach a objevech prostiednictvim svych iPhone. Nejlepsi z téchto
civilnich pfispévatelti maji podle hodnoceni svych vrstevnikli moznost také stat Nike

zasvécenci — insidery.

v

Hodnoceni: Aplikace integruje nejnovéjsi iPhone technologie a socidlni média:
uzivatelé mohou sdilet obsah z iPhone pfimo na Zed’ Facebooku pouzitim vestavéné
funkce uzivatelem vytvoireného obsahu (UGC — User Generated Content) na
vytvareni komunitniho obsahu, aktualizaci a hodnoceni). True City je prvnim
projektem svého druhu, kdy svétoznama znacka vyvinula geo-lokacni forum pro
spotiebitele pouzivajici platformu iPhone. Stimulem pro wuzivatele je také
poskytovani exkluzivniho piehledu informaci ohledné znacky Nike, nadchazejicich
udalosti a produktli prostfednictvim néstroje Buzz filtr a piistupové heslo pfifazené
kazdému méstu. Nike je tak v poptedi hnuti, které pifetvari kulturu aplikace na
korporatni origindlni oboustranny vztah se zdkaznikem. Exkluzivni piehledy
nadchézejicich Nike produktt na trh také hraji svou ozivujici roli v celém vysledném
efektu. True City projekt inspiruje fanousky znacky Nike po celé Evropé. 6 mést
zaclenénych do pocateéni sit¢ True City jsou: Londyn, Berlin, Milano, Amsterdam,
Barcelona a Pafiz. Aplikaci je mozno stdhnout pfes iTunes store. Nike uz davno
pochopil princip méstské kultury a zptisob komunikace v jejim ramci. Koneckoncii
byla to pravé tahle znacka, ktera piinesla zéklady marketingovych komunit,
ke kterym byla schopna individudlné¢ mluvit uz davno v osmdesatych letech. Neni

proto divu, Ze dnes sklizi smetanu. Projekt Nike True City je toho diikazem.
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4.3 Trendy — shrnuti

Trend, kudy se ubird nejen Ceskd reklama, je zfejmy - v poslednich dvou letech
se nejzajimavejsi véci dély na internetu a pifi vyuzivani netradiCnich médii.
Na nasledujicich fadcich je shrnuto nékolik postiehii ohledné trendii v ramci
vyuzivani socialnich siti v marketingu vyplyvajicich z exploraéniho vyzkumu,

predevsim tedy z ptipadovych studii.

1) Vyuziti socialnich siti, predevsim Facebooku a jeho aplikaci, jako marketingového
nastroje pro prezentaci firmy a jejich produktit a jinych aktivit, k primému osloveni
a komunikaci s cilovou skupinou, budovani obsahu (fotky, videa, atd), pro
spolutvorbu se spotrebiteli, pro ucely marketingového vyzkumu a v neposledni radé

pro viralni kampané ¢i engagement commerce. Konkrétni ptiklady:

e Zalozeni profilu ¢i skupiny na Facebooku, kde mohou uzivatelé
diskutovat, ¢ist informace o produktu a aplikacich pro n¢j, sdilet recenze,
¢lanky ¢i fotografie.

e Facebookové aplikace: viralni aplikace na Facebooku jako Posli Plznicku
(s top uzivateli) nebo sklenickova véz Lemond (motivaci uzivatela této
aplikace byla ptedevsim touha piekonat své pratele v poctu sklenicek, ale
motivujici byly itydenni a mési¢ni ceny pro nejlepsi ,,sklenickaie®),
virtudlni hra BaraG Paintball, sdileni uzivatelsky generovaného obsahu
z party s Gambrinusem, facebookova aplikace pro prodej jidla jako
nadstavba webového objednavkového systému, soutéze, diskuse.

e Vytvofeni YouTube kanalu ve spojeni s Sokujicim origindlnim videem,
ktery vyvola fetézovou reakci v samositeni (Pojistovna Direct).

e Piimy prodej na Facebooku — formou tzv. engagement commerce, kdy se
do nakupu a propagace zapojuji fanousci a diky loajalité ke znacce se tak
déje dobrovoln¢, ndkupni proces na této aplikaci je velmi jednoduchy

aintegrovany do Facebooku, systém je navic koncipovan jako
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samoinstalacni balicek, ktery si uzivatel koupi a pak jej provozuje sam,
bez ucasti prosttednika.
e Vyuziti socidlnich siti pro neziskovy sektor - moznost dobro¢inné akce

jako reklamy, fundraising.

2) Kombinace co nejvice komunikacnich prostiedkit najednou a jejich vzdajemné

propojeni. Ptiklady:

Myslenka, Ze nema smysl se pokouset vytvofit vlastni komunitni server nebo
prostor, kam by se mladi chodili bavit, ale jit za lidmi tam, kde jsou sami radi,
tam, kde je jejich pfirozené prostiedi a bavit se snimi feci, kterou se
chtgji bavit. Proto webové stranky koncipovany primarné jako rozcestnik na
aktivity firmy v celé internetové siti.

Reklamni kampan realizovand formou propojeni portali Limimseti.cz
a Facebooku se strankami firmy, Flickru, Twitteru, plus spoty v rozhlase
a v televizi, zminka v novinach a na tisicich strankach blogi.

Diky propojeni puvodniho webu a aplikace na Facebooku, pomoci
technologie Facebook Connect, mohou probihat soutéze mezi zakazniky,
napiiklad kdo si objedna nejvice pizzy za urcité casové obdobi, systém také

pocita s moznosti poradat vérnostni soutéze.

3) Vyuziti (zahrnuti, zakomponovani) nejnovéjsich modernich technologii. Piiklady:

Mash-up (mapova) aplikace postavend na Google Maps vizualné ukazovala,
kde se po celé CR konaji party s Lemondem, na kterych mimo jiné Lemond
reportéfi nataceli v klubech na mobilni telefony zabavné pantomimy
(naptiklad ,,JJak roste citrus® nebo ,Jak se nalévda Lemond®) a rovnou je
nahréavali na Lemond kanal na YouTube a postovali aktuality na Twitter.

Kombinace geo-obsahu, nejnové€jSich iPhone technologii s integraci
socialnich médii (uzivatelé mohou sdilet obsah ziPhone pfimo na Zed

Facebooku pouzitim vestavéné funkce uzivatelem vytvofené¢ho obsahu (UGC
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— User Generated Content) na vytvareni komunitniho obsahu, aktualizaci
a hodnoceni).

e Vyuziti platformy Google Maps ve spojeni s Facebookem (forma Facebook
aplikace, ktera navic vyuziva externi Google Maps pro zobrazeni mapovych
podkladt (Kofola, Prazdroj, Shine your city green).

e Vyuziti moderniho néstroje: augmented reality (Americka posta). RozSifena
realita (anglicky augmented reality) predstavuje mezistupeii mezi realitou
skutenou a realitou virtudlni. RozSifena realita je doplnénim obrazu
skuteCnosti o uméle doplnéné obrazce ¢i jiné informace. V soucasnosti je
nejcastéjSim provedenim rozsitené reality zobrazeni skutecného obrazu na
displeji a jeho doplnéni o pocitacem dodané informace. To vSe v readlném
case.

e Vyuziti digitadlni animace.

e Vytvoreni virdlni video-pohlednice.

4) Snaha poskytnout uzivatelum moznost vytvaret si sviyj vlastni obsah, zapojit se
zabavnou formou do tvorby obsahu jednotlivych aplikaci, sdilet své nazory
a pripominky, zlepSovaci navrhy a napady a dobrovolné a spontanné tak vytvaret

reklamu firmy. Ptiklady:

e Seedingova aktivita® nazvana 1000 Lahvi Lemondu na portalu Libimseti.cz
- vybranych 4 200 uzivateli komunitniho serveru (starSich 18 let a sco
nejvetsim poctem aktivnich kamaradi) obdrzelo vnitini poStou cileny osobni
vzkaz snabidkou lahve Lemondu k ochutndni. Ze 4 200 oslovenych se
zaregistrovalo vice nez 1200 zijemci, kterym v ndsledujicich 2 mésicich
pfijela ldhev Lemondu az domu. Kdo se nechal s lahvi a dékovacim dopisem
vyfotit, objevil se ve specidlni galerii na strankadch Lemondu.

e Vylosovani poctu lidi, kterym je zapUjen produkt na tydenni testovani.
Nasledné hodnoceni a doporuceni ze strany uzivateli.

e Sifeni povédomi o projektu pomoci zmény profilového obrazku nebo

tagovani imaginarnich pratel na obrazku.
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e Vytvoreni interaktivni microsite. Ukazuje se, Ze interaktivni zabava je to, co
uzivatelé internetu oceniuji. Diky tomu je kampan nesmirné efektivni za

soucéasné minimalnich nakladech.

5) Transparentnost a experimentdlnost projektu spojend s oslovenim uZivatelii
socialnich médii. Vyuziti dobrého origindlniho ndpadu, humoru a vyhod pro

uzZivatele.

e Aplikace, hry a soutéze s cilem pobavit mladé lidi se zdjmem o produkt, dat
jim moznost pfihlasit se ke znacce, umoznit interaktivni zabavu
prostiednictvim aplikace.

e Nasazeni facebookovych viralnich aplikaci.

e Vytvoteni vtipnych videobannert, které podporuji start kampang.

e Zaclenéni lidi do tvorby obsahu a vyuziti jejich pfirozené touhy podélit se
o svou dosavadni zkuSenost.

e Zacileni na ptirozené lidské potfeby a vlastnosti jako je laska, pratelstvi, délat
dobré skutky, dobrosrde¢nost, dodrzovani tradic, navazovani vztah,
komunikace, sdileni, kreativita, hravost, smysl pro humor, zdbava, touha po
poznani, po moznosti dat o sob& veédét.

e Vyjit uzivatelum vstiic z hlediska pohodli, Gispor ¢asu a penéz, uzitnosti,
flexibility a svobodné volby.

e Diraz na neottelost, originalitu, pfitazlivost a aktualnost ndpadi a pouzitych

prvkda.
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5. Navrh strategie v ramci firmy

5.1 Predstaveni spolecnosti

Pro ucely diplomové prace jsem si vybrala pomérné¢ malou firmu snézvem
Teahousetransport oficidlné se sidlem v Londyné¢, ve Velké Britanii, i kdyz fyzicky
operuje v Ceské republice. Jak jiz ndzev spolenosti napovidd, jde o firmu
podnikajici v oblasti dopravnich sluzeb. Lépe feceno, hlavnim pfedmétem cCinnosti
spolecnosti Teahousetransport je zprostiedkovani mezindrodnich dopravnich sluzeb.
Jde ptedevsim o rychlou a levnou ptepravu zasilek door to door z Velké Britanie do
Polska, Cech a na Slovensko a opa¢nym smérem. Sluzby se ale postupné rozsituji
1 do ostatnich zemi Evropy i mimo ni dle potfeby. Je tieba zdlraznit, Ze naprosta

vétsina aktivit firmy probiha vradmci internetu za vyuziti databidzovych

a komunikacnich systém1.

Spolec¢nost Teahousetransport je pomérné mladou spolecnosti (zalozena v roce
2009), coz se odrazi i ve velikosti firmy a v charakteru organiza¢ni struktury. Firmu
vlastni jeden majitel - zivnostnik, ale vede ji spolecné se svou zenou a nékolika
piibuznymi v Polsku, takze lze fici, Ze jde o takovy maly ,,rodinny* podnik. Majitel
méd pod sebou dva pracovniky na c¢asteCny uvazek. Firma spolupracuje dale
s n€kolika velkymi mezinarodnimi dopravnimi firmami jako je DPD nebo FKM

transport.

Spole¢nost Teahousetransport jsem si vybrala jednak ztoho divodu, ze jde
o0 zacinajici mladou firmu s velkym potencidlem si na trhu vybudovat silnou pozici,
nebot’ nabizi jedinecnou kombinaci sluzeb a vyhod pro zdkazniky. Dale také
z diivodu, Ze zde od biezna 2010 pracuji jako brigadnik a majitel navic tento navrh,
ze jsem si vybrala jeho spolecnost pro svou diplomovou praci, nejen uvital, ale byl
z n¢j ptimo nadSeny, nebot’ jeho soucasnou snahou je pravé rozsifovat marketingoveé
aktivity firmy a vybudovat si tak co nejlepsi pozici na trhu. Od tohoto faktu se odviji

1 vize a mise spolecnosti.
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Majitelovym pranim je vybudovat stabilni prosperujici a neustale se vyvijejici firmu,
kterd poskytuje svym zakaznikiim kvalitni, rychlé a spolehlivé sluzby, pfizpisobuje
je zakaznikim na miru a navazuje s nimi dlouhodobé vztahy. Vizi spole¢nosti
Teahousetransport je byt preferovanou volbou pro zédkazniky a v ramci 3 let se stat
jednim z prednich poskytovateli tohoto druhu zprostfedkovatelskych sluzeb ve

vetsing evropskych zemi.

5.2 Situa¢ni analyza

V nasledujici C¢asti bude provedena struénd situacni analyza spolecnosti
Teahousetransport, ktera bude provedena v uzké navaznosti na predchazejici vyzkum
v oblasti socialnich siti. Pajde spise takové shrnuti informaci ziskanych z rozhovorii
s majitelem firmy, z jiz existujicich firemnich dokumenti, prizkumt a strategii ve
spojeni s poznatky vyplyvajicich z ptipadovych studii. Pro tyto acely bude vyuzito
predevsim metody SWOT analyzy. Tato analyza pak bude slouzit jako vychodisko

pro navrh nové strategie ¢i ptipadné navrhy na zlepSeni té soucasné.

Spolecnost Teahousetransport je oficidlné britskou firmou, tudiz je z velké cCasti
ovliviliovana a utvafena charakterem tohoto prostfedi, ve kterém se nachézi. Velka
Britanie je v soucasnosti Sestou nejvétSi ekonomikou svéta, jak dle nomindlni
hodnoty HDP, tak i dle pfepoctu na paritu kupni sily, a je tieti nejvétsi ekonomikou
v EU (po Némecku a Francii) v nomindlni hodnot¢ HDP a druhou nejvétsi
v pfepoctu na paritu kupni sily. Britdnie spoléhd na své globdlni vazby a na

benefity v ramci svého specifického ¢lenstvi v EU (cca 500 mil. obyvatel).

Podil sluzeb na HDP je s 80 procenty v EU mezi nejvysSimi. Obchodni sluzby
vytvaii 26% HDP. Zahrnuji pravni sluzby, uUcCetnictvi, recruitment, marketing,
reklamu, organizovani veletrhtl, atd. Pravni pfedpisy se spolecnosti dotykaji zejména
v oblasti danového zatizeni. Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska

(UK) je zemi s relativné nizkou mirou zdanéni ve srovnani s primérem EU. Mezi
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nejvetsi vyhody systému patii riizné danové ulevy a nizké odvody zaméstnavatele na
socialni a zdravotni pojisténi. Velkd Britdnie ma také ptredni globalni postaveni ve
vyvoji a vyrobé environmentalnich technologii a je protagonistou boje proti
klimatické zméné€ a ochrany zivotniho prostfedi. M4 tradi¢n€ velmi silnou védecko-
vyzkumnou zakladnu (opfenou o proslulé Skolstvi v Oxfordu a Cambridge) coz ji
umoziuje znaCnou adaptabilitu zaloZzenou na inovacich ve vyrobé a zvlasté
v dynamicky se rozvijejicich sluzbach (a jejich rostoucim  vyvozu).

(www.businessinfo.cz).

Vzhledem k faktu, Ze naprostd vétSina aktivit firmy probiha v rdmci internetu,
posunuje se pole vlivii na globalni uroven, piicemz rozhodujici roli hraji hlediska
socialni a technologicka. Spotiebitelské chovani je bezesporu ovlivnéno faktory jako
jsou vzdelani, kultura, tradice ¢i zivotni styl. Vzhledem k faktu, ze firma poskytuje
své sluzby prozatim piedevsim polské, ceské a slovenské mensiné ve Velké Britanii,
hraje hlavni roli kulturni faktor. Ve Spojeném kralovstvi zije asi 60 miliont lidi, je tu
vysoka hustota zalidnéni — 250 osob na km?, tedy dvakrat vy$si nez v CR. Spojené
Kralovstvi neni velkym statem, ale d¢jiny z néj ucinily domov pestré smésice narodu,
kultur a ndbozenstvi. Mezi nejvétsi etnické skupiny patii Polaci, Indové, Pakistanci,
Bangladésané a Cinané. Také Ceska a slovenska skupina je hojné zastoupena. Jen
v Londyné Zije asi 14 000 Cechdi a 17 000 Slovakt. Pocet obyvatel Londyna podle
s¢itani obyvatel z roku 2006 ¢ini 7 750 000 obyvatel. Hlavnim trendem, ktery lze
v kupnim chovani spotiebitelti dopravnich sluzeb vysledovat, je citlivost ohledné

ceny a uroven poskytovani sluzeb.

Co se tyce trendli v oblasti technologii, nejvétsi vliv na aktivity spole¢nosti
Teahousetransport ma a bude mit vyvoj v oblasti novych technologii a médii,
predevsim tedy nové moznosti vyuziti digitdlnich informac¢nich a komunikacnich
technologii jako je internet a jeho aplikace. Ackoli je internet celkem mladym
médiem a jeho moZznosti byly objeveny ne tak ddvno a tento vyvoj stale pokracuje,
velice rychle expanduje kvalitativng i kvantitativng. Jeden z jeho hlavnich potencialii
tkvi v reklamé a zjiStovani informaci. Mezi nejvyraznéjsi soucasné trendy rozvoje

internetu, které dynamicky zvySuji jeho potencial, je jeho vyuziti v marketingu
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a elektronickém obchodu. Exponencidlni narGst poctu wuzivatell souvisi se
snizovanim ceny pfipojeni, s ekonomickym ristem tfady zemi, s vladni politikou

podpory vyuzivani internetu pro akceleraci rozvoje spole¢nosti.

Na trhu nabidky pirepravnich sluzeb panuje velkd konkurence. AvSak vzhledem
k charakteru poskytovanych sluzeb a jejich zacileni lze fici, Ze firma
Teahousetransport nema zatim zadnou pfimou konkurenci, kterd by ji vyznamné
ohrozovala. Podniky, které 1ze povazovat za urcity druh konkurence, se daji rozdé¢lit
do dvou skupin. Do prvni skupiny se daji zatadit dopravni spolecnosti vSech
moznych velikosti nabizejici dopravni sluzby, ale pouze po omezenou dobu
avpresné¢ stanovené terminy, na rozdil od firmy Teahousetransport, ktera
zprostiedkovava své sluzby kazdy pracovni den v tydnu. Do druhé skupiny lze
zatadit firmy a dopravni spolecnosti, které nabizeji zprostiedkovatelské sluzby
podobné jako spole¢nost Teahousetransport, ale za mnohem vys$i ceny a navic
rozdilnym cilovym skupinam (pfevazné britskym obcanim). S vyvojem technologii
a s postupnym propojovanim se jednotlivych trhii je zde vSak trvala hrozba vstupu
novych konkurentti, kteti by mohli ohrozit postaveni firmy na trhu. Spolecnost
Teahousetransport spolupracuje a poskytuje své sluzby prostiednictvim velkych
dopravnich spolec¢nosti jako jsou DPD, DHL nebo FKM, které prakticky pifimo
ovliviiuji charakter nabidky firmy Teahousetransport. Od jimi stanovenych podminek
se pak zvelké ¢asti odviji charakteristiky produkti firmy z hlediska ceny, casu,
rozmérl, vahy a dalSich limith. Dle zminénych skutecnosti je vyjednavaci sila
dodavatelll velmi vysoka. AvSak vzhledem k tomu, ze se na trhu piepravnich sluzeb
nachazi velice mnoho alternativnich nabidek pfepravy, je zde vzdy moZnost

»houzového uniku“ k jinému dodavateli.

5.2.1 SWOT analyza

V této kapitole budou popsany silné a slabé stranky podniku i ptilezitosti a hrozby
z okoli podniku, coz poskytne shrnuti a ptehled o soucasném stavu spolecnosti

Teahousetransport. SWOT analyza ukaze oblasti, o které se podnik miize v budoucnu
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oprit a oblasti v kterych je potfeba néprava ¢i potlaceni nebo odstranéni jejich vlivu.
Zaveérem bude shrnuti vSech kritickych bodii (kritickych pro tspéch nebo vyhnuti
se neuspéchu), za Gcelem vyuZiti téchto poznatkli pro navrh nové ¢i Gpravu stavajici

strategie.

Silné a slabé stranky
Jak silné tak slabé stranky popisuji vnitini situaci podniku a odhaluji faktory, které

mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit budouci tspéchy spolecnosti.

Silné stranky:
e Jedine¢na nabidka sluzeb z hlediska kombinace nizké ceny, ptidané hodnoty
a zacileni.
e Dobra pozice na trhu - absence piimé konkurence.
e Nizsi néklady produkce.
e Relativni kvalifikace, adaptabilita a nizka cena pracovni sily.
e Dobré financ¢ni situace.
e Nenaro¢nost a pruznost organizacni struktury.
e Firemni know-how.
e Vyuzivani novych technologii.
e Administrativni nenaroc¢nost.
e Stélost a spolehlivost soucasnych dodavatelt.

e Moznost vybéru z jinych alternativ dodavatelt.

Hlavni piednosti spolecnosti Teahousetransport je jedinecnost sluzeb, které nabizi.
Tato jedineCnost tkvi v kombinaci nizké ceny a kvalitniho, rychlého servisu
s osobnim pristupem ke kazdému klientovi. To poskytuje spolecnosti vyhodu
v moznosti odkryt a ziskat velké mnozstvi spotiebitelll, jejichz potfeby byly dosud
neuspokojené a ziskat tak vyjimecnou piedni pozici na tomto trhu. Jak uz bylo
zminéno, vétSina aktivit firmy je realizovana za pomoci modernich technologii jako
jsou pocitaCové systémy a programy, internetové aplikace nebo mobilni telefon, coz

se pak odrdzi jednak v relativné nizkych nakladech na provoz, v jednoduchosti

-78 -



a pruznosti organizac¢ni situace a také v nenaro¢nosti ohledné administrativy, nebot’
zalezitosti jako objednavky, faktury, platby, to vSe probihd elektronickou formou.
Uspora z nékladi se také promita do dobré finanéni situace spoleénosti. Lze Fici, Ze
firma je dlouhodobé¢ ziskova, avSak nartst vynost je vice mén¢ rovnomérny. Dalsi
silnou strankou spolec¢nosti jsou dobré dodavatelské vztahy a zazemi, které

spoluvytvareji vyjimecné know-how firmy.

Slabé stranky:
e Velky pocet nepiimych konkurentl a substitutd.
¢ Nedostatecné marketingové aktivity firmy.
e Nedostatecna inovacni ¢innost a rozvoj .
e Nizké povédomi u cilovych zadkazniki.
e PriliSna zévislost na dodavatelich.

e Technicka naroc¢nost.

Jednou z nevyhod a oslabujicich prvkl pro spole¢nost Teahousetransport je fakt, ze
se nachazi ve velmi silném konkurencnim prostfedi, i kdyz jde o nepifimou
konkurenci, ale moznosti, jak mohou klienti substituovat sluzby spolecnosti, je
opravdu mnoho, i kdyz neptjde o srovnatelnou kvalitu. Hlavni slabou strankou
spolecnosti je nizkd aktivita a efektivita v oblasti marketingovych a inovacnich
¢innosti, coz se nasledn¢ odrdzi v nedostate¢né informovanosti potencidlnich
zékazniki o moznostech vyuziti vyhodnych sluzeb spolecnosti. Dalsi velkou
slabinou je az pfilisna zavislost na dodavatelich a jimi stanovenych podminkach, jez
mohou ovlivnit firmu i v jeji neprospéch. Urcity druh zavislosti se projevuje
1v pripad¢ vyuzivani zminénych novych technologii, nebot’ je zde trvalé riziko, Ze

wrwe

tak dokonce i jeji zanik.

Prilezitosti a ohroZeni
Tyto dvé oblasti zodpovidaji otazku ptisobeni okolniho prostiedi na podnik.
V nésledujicim textu bude pojednano o téch faktorech, které by mohly mit pfimy

dopad na analyzovanou spole¢nost.
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Prilezitosti:

Jako prilezitost pro firmu Teahousetransport se miize jevit udrzeni si vyjimecné
pozice na trhu neustdlym zvySovanim kvality svych sluzeb, pfidané hodnoty, péce
o zakazniky a vybudovat si tak dobrou image firmy. Jednou z velkych pftilezitosti by
pro firmu mohl znamenat vstup na nové trhy z geografického hlediska a navéazani tak
kontaktd a vztahli nejenom s novymi zékazniky, ale i s novymi partnery a dodavateli.
V névaznosti na to by spoleénost mohla rozsifovat svou nabidku sluzeb. Ustiednim
bodem vsSak bude neustalé sledovani a vyuzivani trenda v oblasti novych technologii

a marketingovych technik, kdy se nabizi pravé vyuziti socidlnich siti a jejich

Neexistence piimé domaci nebo zahrani¢ni konkurence.

MozZnost a nenaro¢nost expanze na nové trhy.

Navazani kontakti s novymi partnery a dodavateli.

Moznost vyuziti novych trendl v oblasti technologii.

Ptilezitost zlepsit povédomi u zakaznikl zvySenim marketingového Usili.
Stale rostouct trzni potencial.

Rozsiteni produktového portfolia.

Zvyseni necenové konkurenceschopnosti produkti.

Vybudovani si dobrého jména mezi zakazniky.

aplikaci.

Ohrozeni:

Nejveétsi hrozbou pro spolecnost Teahousetransport je konkurence v podobé
spolecnosti nabizejicich podobné nebo srovnatelné sluzby. Také je zde stala hrozba,

ze na trh vstoupi n¢kdo s podobnym know-how a cenami jako zkoumand firma,

Silnd pozice neptimych konkurenti.
Snadny vstup novych konkurenti.
Zvysujici se vyjednavaci sila a tlak ze strany dodavatelt.

Rast cen.
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a oslabi tak jeji pozici na trhu. Dalsi velkou hrozbou je rostouci tlak ze strany

dodavatell, s ¢imz souvisi také pfipadny riist cen a naklada.

5.2.4 Zavér a doporuceni

Z ptedchoziho vyplyva, ze firma ma vsobé velky potencidl stat se uspéSnou
a prosperujici, avSak je zde nezbytné zaméfit se na n€kolik bodl. Zaprvé je tieba
vytvofit jasn€é vymezenou, ucinnou marketingovou strategii s jasné¢ vymezenymi cili
a za minimalnich nakladi, nebot jde prece jen o maly podnik, ktery si nemuze
dovolit obrovské vydaje na aktivity v oblasti marketingu. Zadruhé je tieba do
strategie spolecnosti zapojit i dlouhodobé hledisko a neustale inovovat a zvySovat
kvalitu sluzeb firmy a zavést systém péce o zakazniky, predevsim o ty stalé. Také je
tfeba navazani vice partnerskych vztahi, aby se vyjednévaci sila dodavatela rozlozila

a snizila na minimum.

5.3 Navrh marketingové strategie

V této Casti bude na zdkladé provedené situacni analyzy naznacen névrh nové
marketingové strategie spolecnosti Teahousetransport s vyuzitim socialnich siti, ktera
ovSem bude navazovat a bude vylepSovat strategii ptivodni. Nejedna se jen o celkovy
navrh marketingové strategie, ale spiSe o upravy a doporuceni v jejich jednotlivych
castech. Nejdiive budou stanoveny vychozi cile, poté budou navrhnuty a popsany
jednotlivé body strategie a nakonec bude stru¢n¢ predvedena financni stranka véci,

tzn. vyCet nakladl na realizaci strategie a nasledna analyza bodu zvratu.

5.3.1 Posouzeni souc¢asné marketingové strategie

Vzhledem k faktu, Ze jde o pomérn€ mladou jesté nezabehnutou spolecnost, jsou jeji

marketingové aktivity jesté¢ dosti v plenkach. Proto je zde prostor pro nové kreativni
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napady a navrhy na zlepSeni. Soucasné marketingové aktivity firmy se omezuji na
existenci firemnich webovych stranek, které jsou ale v mnoha ohledech stale
nedokoncené a spiSe provizorni. Je tfeba ptedeslat, Ze byly vytvofeny majitelem
samotnym, nebot’ ma urcité zakladni vzdélani v oblasti informatiky, ale jelikoz jsou
to védomosti na té zakladni trovni, odrazi se to i na charakteru www stranek. Co
se tyCe celkového vzhledu a designu, stranky puasobi velice moderné, elegantné
a prehledné. Avsak najdeme i nékolik ne na prvni pohled rozpoznatelnych a pro laiky
veétsSinou témeét neviditelnych nedostatkd. Jednak jsou stranky vytvofeny na
neprofesionalni platformé, tudiz jsou jednoduse a nékdy i trochu neptehledné
strukturované a minimalné interaktivni. Z hlediska funkcnosti a obsahu chybi
pieklady do uvedenych jazykl a anglicka stranka je nekompletni. Mezi dalsi formy
prezentace firmy patii inzerce na nékolika serverech, ale nejvice se prozatim dobré
jméno firmy $ifi skrze doporuceni spokojenych zakaznikd. Na jafe 2010 byly
marketingové Cinnosti navic obohaceny o direct marketingovou formu oslovovani

potencialnich klientl skrze email s nabidkou spoluprace.

5.3.2 Navrh nové marketingové strategie

Cile:
e Zvyseni trzeb o 50 % v dusledku zvyseni informovanosti a povédomi

o nabidce firmy v ramci 1 roku.
e Proniknuti na zahrani¢ni trhy.
e Zvyseni podilu na ¢eském a slovenském trhu o 3 %.

e Dosahnout stanovenych cilti za minimalnich néklada.

Kroky k dosazeni stanovenych cilu:
o Vytvoreni novych webovych stranek na profesionalni platformé s propojenim

na ostatni internetové aktivity firmy.

Prvotnim krokem je samoziejmé vytvofeni www stranek, které budou svym

vzhledem i1 obsahem pusobit maximalné pfitazlivé, budou co nejvice pichledné
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abudou odpovidat charakteru firmy. Cilem je navrhnout a vytvofit na www
strankach jednoduché, dobie strukturované a G¢inné formulare, diky kterym muize
zdkaznik jednotlivé sluzby snadno objednat. Formulafe by tedy idealné¢ mély byt
tématicky srozumitelné, piistupné v zdkladnich jazycich a strukturované podle
jednotlivych produktt firmy. Stranky je dobré také uzptisobit tak, aby slouzily jako
rozcestnik pro dalsi aktivity firmy na internetu. V tomto pfipad¢ lze vyuzit vlozeni

interaktivnich ikon, které v sobé skryvaji odkaz na ptislusny profil, kanal ¢i blog.

Navstévnost www prezentace je poté potieba dale podpofit tak, aby upoutala
pozornost potencialnich zakaznik. Pro obdobi cca prvniho mésice od spusténi
novych stranek je uCinné podpoiit pfiliv klienti na strdnky pomoci placeného
inzeratu. Inzerat se bude zobrazovat lidem, ktefi se zajimaji o dohodnuta klicova
slova. DalSim podstatnym nastrojem nutnym k vytvotreni dobrych a G¢innych www
stranek je urceni kli¢ovych slov v souvislosti s oborem firmy, na kterych se dale
bude stavét. Klicova slova se pak vyuziji pro optimalizaci stranek pro vyhledavace
(SEO) a pii registraci do vyhledavaci. Idedlni bude zaméfit se na vyhledavace
seznam.cz a google.com, pres které jde vetsi ¢ast nejen Ceského hledani na internetu.
Kazdé klicové slovo ma urcité mnozstvi konkurence a u nékterych slov se vysplha
pocet vysledki az k miliontim. V takovéto konkurenci da praci dostat se na prvnich
nekolik stran vysledkli a tak na néktera velmi zaddana klicova slova je to pouhou
optimalizaci stranek tézko dosazitelné. Pravé proto by byla vhodnd zminéna inzerce
a dalsi aktivity na internetu, nebot’ vyhledavace pii hodnoceni, ktery web umisti na
predné€js$i mista na urcité slovo, boduje jako jedno z kriterii 1 to, jestli se o www
strankach urcité firmy mluvi jinde, v jakém kontextu, a na kolika jinych strankach -

pokud mozno s podobnou tematikou.

Pro udrZeni pfilivu navstévnikii na firemni web je pak tieba pravidelné alespon 1x
mésicné néco na strankach zmeénit, ptidat, aktualizovat. K tomu idealné poslouzi
propojeni webu se socidlnimi sitémi. Dale je vhodné uvazovat o zopakovani inzertni
kampané na seznamu ¢i googlu. Zopakovani kampané je vhodné ptedevsim v obdobi,
kdy neni pro obor firmy ta prava sezona, a kdyz je zaznamenan ubytek klientti. Tento

krok by vramci néavrhu strategie hral roli takového odrazového mustku a pfi
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kvalitnim zpracovani by castecné pfispival ke splnéni prvniho, druhého a ctvrtého
cile, avSak z hlediska zpracovani profesiondlem by tento bod podstatné¢ zvySoval

naklady na realizaci strategie a tim Sel proti uskute¢néni patého cile.

o ytvoreni profilu na Facebooku a vyuzivani jeho aplikaci.

Dalsim krokem, ktery ovSem miize byt realizovan soucasné s ptfedchozim, je
zapojeni socialnich siti do marketingové strategie firmy a sice vytvofeni profilu na
vybrané socialni siti. Vzhledem k internaciondlnimu charakteru firmy a také
z hlediska popularity a vyuzitelnosti je Facebook idedlni volba. Kromé toho, zZe je
jednou z nejpopularnéjSich a z nejrychleji rostoucich mezindrodnich sociélnich siti,
poskytne firm¢ =zaroven dostatek prostoru pro prezentaci formou fady
sofistikovanych nastroji pro propagaci, komunikaci a interakci s cilovymi
skupinami. Také umoziiuje demografické cileni. Cilem by mélo byt vytézit

maximum z pifitomnosti na Facebooku.

Prvnim krokem tedy bude zaloZeni profilu a zatazeni do spravné kategorie. Profil by
m¢l mit pfedem stanoveny, jasné strukturovany a predevsim zajimavy obsah. Firma
zde bude prezentovat aktudlni informace o sobé a svych sluzbach, specidlnich
nabidkach a také zde budou pravidelné potfadany rtizné soutéze o slevy ve formé her
¢i kvizl. Profil také bude slouzit k aktivni komunikaci se zékazniky, k vyméné
nazort a navrhl na zlepSeni. Dalsi aktivitou bude pfimé oslovovani cilovych skupin.
Jednak to bude probihat formou cileného vyhledavani relevantnich skupin, jako napf.
Cesi zijici v Britanii, Cesi a Slovéci, Jsem Cech a jsem na to hrdy apod., a jejich
pozvani na stranky firmy. Dalsi formou oslovovani by mohlo probihat skrze vyuziti
nékteré z aplikaci, které Facebook nabizi, napf. vytvofeni viralni aplikace ,,Posli
zasilku®“ s logem spolecnosti a s nékolika variantami obsahu (pf. tradi¢ni — penize,
laska, Stésti, zdravi; vtipné — podobizny zndmych hvézd, ¢asti téla, rizné ptiserky
a ,ptakoviny*; roztomilé — zviratka, hracky atd.). Na zaklad¢ této aktivity by pak
probihalo mési¢ni udileni cen ve formé& slev, zasilek zdarma apod. Pro vétsi

atraktivitu by také bylo mozné vyuziti aplikace zalozené na geo-obsahu, napf.

-84 -



ve spojeni s Google maps vytvofit stranku s interaktivni mapou Evropy, kam by
mohl zakaznik uvést udaje o své zasilce (rozméry, vaha, odkud-kam), a nasledné¢ by
byl informovan o podminkach ptfepravy (cena, trasa, pocet dni). Co se tyce jazykové
stranky, profil bude vzhledem k cilovym skupinam vytvofen primarn¢ v ¢esting, pro
ostatni jazykové modifikace budou vytvofeny facebookové skupiny propojené

s profilem, a jednotlivé akce budou vytvotreny v riiznych jazycich dle potieby.

Jak uz bylo naznacCeno, facebookové stranky budou propojeny s webovymi
a vytvorenym video kandlem. Timto krokem by mélo byt dosahnuto vyrazného
nartistu ohledné¢ zvySeni informovanosti a povédomi o firm¢ predev§im u ceského
a slovenského obyvatelstva. Tato varianta by také byla celkem nakladové efektivni,
nebot” jediné néklady navic, kterych by bylo u tohoto kroku tfeba, by byla mzda pro
pracovnika, ktery by se staral o spravu a aktualizace tohoto profilu. Pro rozsifeni
moznosti, jak oslovit a komunikovat s co nejvice lidmi, by eventuelné bylo mozné
podniknout jest¢ nékolik dalSich krokt, jako napft. vytvofeni uctu a komunikace na
Twitteru ¢i na oblibené Ceské socialni siti Lidé.cz, avSak zde se pak nabizi otazka,
zda by to takhle na zacatek nebylo jiz pfili§ a nepromitlo se to pak nasledné na

snizeni kvality obsahu a komunikace.

o ytvoreni YouTube kandlu s virdalnimi videospoty

A poslednim krokem v navrhu strategie, ktery by mél vyrazné pfispét k dosazeni
prvniho a tak i ctvrtého cile, je natoCeni n€kolika amatérskych videi se zajimavym
a vtipnym obsahem a jejich vlozeni na zalozeny YouTube kanal, ktery bude
propojeny s profilem na Facebooku a s webovymi strdnkami pro snadné sdileni
asifeni mezi lidmi. Jedno zvidei by bylo jenom spiSe takové informacni
a predstavujici spole¢nost. Hruby koncept je asi takovy: Slo by o rychlé sttihy zabért
lidi pracujicich ve spolecnosti Teahousetransport, ktefi by do kamery fikaly hesla
informujici o nabidce a vyjadfujici prednosti spolecnosti za stalého opakovani nazvu.
Druhou ¢ast by pak tvofily stfihy se spokojenymi zakazniky. Druhé video by bylo

zaméeieno vice na efekt Sokovat a vyvolat tak Siroké povédomi o spolecnosti.
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Koncept by byl podobny jako u pojistovny Direct, kdy by §lo také o dvé viny videi.
Videa by byla koncipovana tak, ze by pusobila jako amatérské zdznamy dvou
mladikt, ktefi radi rozlicné zpasoby (spiSe nesmysiné a hlavné vtipné), jak
propasovat drogy pies hranice. V prvni vin¢ by byly videa vypustény bez viditelné
znamky, ze jde o reklamu a v druhé viné by se na konci kazdého videa objevil
slogan: ,,Pokud chcete prepravit cokoliv jiného, rddi Vam vtom pomizeme*,
spolecné s nazvem a logem spolecnosti. Videa by natoCil a sestfihal sim majitel

za pomoci pratel, tudiz i v tomto piipad¢ by naklady byly minimalni.

5.3.3 Vy¢det nakladi a analyza bodu zvratu

Jak uz bylo feceno, spoleCnost Teahousetransport poskytuje zprosttedkovani
prepravy zasilek v ramci Evropy, predevsim tedy mezi Velkou Britanii a stfedni
Evropou. V soucasnosti realizuje firma v priméru 280 zésilek mési¢né€ a primérna
cena za zasilku je 30 liber, z ¢ehoZz ale odvadi velkou ¢ast partnerskym dopravnim
spolecnostem za jejich sluzby plus dalsi poplatky spojené s piepravou. Z jedné
zasilky spole¢nosti nakonec zlstane ptiblizné pouze 10 liber, coz je v prepoctu dle
kurzu platného podle CNB okolo 290 K¢& zaokrouhleno. Tudiz primérné mési¢ni
trzby spolecnosti se pohybuji okolo 81 200 K¢&. Co se tyce nakladii, z charakteru
produkti, které firma poskytuje, a vzhledem k faktu, ze vSe probihd Cisté pies
internet vyplyva, ze v nakladech pievazuji ty fixni. Vycet po zahrnuti ndkladi na

realizaci strategie je nasledujici:

- 86 -



Fixni naklady (FN):

NGO L 4 700 K¢/ mésic
Energie.....ooouiiniii e, 2 490 K¢/ mésic
MZAY. .o 19 780 K¢/ mésic
INtEINEt. ..ot 300 K¢/ mésic
Celkem...........cooovvvnvnnn.. 27 270 K&/ mésic x 12 =327 240 K¢ / rok

Variabilni naklady (VN):

Skype kredit.........ccooiiiiiiiii 40 K¢/ objednavka
Poplatky (danové, palivoveé)............ccceevvviiinnnnnnn. 137 K&/ objednéavka
CelKemM. ..ot 177 K¢/ objednavka

Naklady spojené s realizaci strategie (NN):

Vytvoreni Webu.........oooviiiiiiiiiiiiiiii e 20 000 K¢

Placend inzerce..........ooovviiiiiiiiiiiiiiiiie e, 2 500 K¢/ mésic
Najmuti a mzda nového pracovnika......................... 12 900 K&/ mésic
Celkem.................. (20 000 + 12x2 500 + 12x12 900) = 204 800 K&/ rok

Analyza bodu zvratu:
Trzby (T) = Celkové naklady (CN)
p= cena/vynos z objednavky, g= mnozstvi

pxq=FN+ VN

ql =FN/(p—-VN) g2 =(FN+NN)/ (p- VN)
ql =327 240/ (290 — 177) q2 = (327 240 + 204 800)/ (290 — 177)
ql =2 895,93 ks objednavek g2 =4 708, 32 ks objednavek

AT =ql —q2=1812,39 x 290 = 525 593,1 K& = 54 % z aktualnich trZeb
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5.3.4 Interpretace vysledkii a zavérecné shrnuti

Na zéklad¢ zjisténi podrobnosti o situaci firmy a fungovani socidlnich siti se mi
zvolend strategie jevi jako vhodna. Analyza bodu zvratu ukdzala, Ze trzby je tfeba
zvysit o 54 %, aby byla zachovéna rovnovaha pii vynaloZenych néakladech. Uz
samotny cil zvySeni trzeb o 50 % je celkem odvazny, ale vzhledem k informacim
vyplyvajicim z redlnych piikladd, napt. z ptipadovych studii, je zietelné, ze efekt
uspésnosti  predev§im z hlediska ristu prodeje pifi vyuziti socidlnich siti je
v nékterych ptipadech az 300 %, dovoluji si odhadovat, Ze 1 v ptipad€ spolecnosti
Teahousetransport piijde o uspéch v dosazeni az piekonani stanovenych cilt. Je vSak
potteba dodrzet stanovené kroky strategie na 100 %, najmout schopné lidi a neusnout

na vaviinech, tzn. byt stale aktivni a efektivné komunikovat se zakazniky.

Cile €. 2 tykajiciho se vstupu na zahrani¢ni trhy by mélo byt dosazeno predevsim po
dokonceni dalSich jazykovych verzi webovych strdnek a po navazani na Cast
strategie s vyuzitim socialnich siti poté, co bude vyzkousSena v ¢eské a anglické verzi.
Aktivity na socidlnich sitich by také mély napomoci realizaci tietiho cile ohledné
zvyseni podilu na Ceském a slovenském trhu, nebot’ tyto kroky budou zaméteny
pfimo na zminéné cilové skupiny. Co se ty¢e minimalizace nékladi, jiz z popisu
strategie je zfetelné, Ze se pocita jen s nezbytné vynaloZzenymi néklady. Je zde ovSem
riziko jejich dalsiho navySeni pii enormnim nartstu prodeje. V tom piipadé by totiz
bylo s nejvétsi pravdépodobnosti nutné najmout dalSi pracovniky. Také je riziko
nariistu u ceny za vytvoreni webovych stranek na profesiondlni platform¢, nebot
majitel zatim uvazuje o nabidce svého znamého, jejiz cena se pohybuje okolo vyse
zminéné Castky. AvSak v piipadé odieknuti ze strany nabizejiciho ¢i nespokojenosti
ze strany majitele by Castka za vytvoreni webu vyrostla do mnohem vyssich relaci.
Rizik je zde samoziejm¢ vice, nebot’ jde pfece jenom o zavadéni néceho nového, pro
firmu dosud nezndmého a nevyzkouseného, proto je tfeba neustdlé kontroly

jednotlivych krok, jejich u€innosti a efektivity, a odpovidajici zpétné vazby.
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6. Zavér

Boom socialnich siti byl rychly a mohutny. Dnes se vyuzivani socialnich siti na
internetu stava trendem, ktery nabyva neuvétitelnych rozmért. Jejich vliv pomalu ale
jisté zasahuje skoro jiz do vSech sfér spolecnosti (véda, politika, kultura) a je zfetelny
v nasem kazdodennim Zzivoté — v praci, ve Skole, v médiich. Pomalu méni a pretvaii
naSe zab&hlé zpusoby interakce a zivotniho stylu. Piinasi sebou mnoho vyhod jako
napt. moznost pohodlné komunikace kdykoliv, odkudkoliv, s kymkoliv, moznost
poznavani novych lidi z opacnych ¢ésti svéta, sdileni nazord a zazitka, ale zaroven
v sob¢ skryvaji 1 ur€ité¢ nevyhody a hrozby, jako pfevazna virtualizace mezilidskych
vztahll nebo riziko zneuziti osobnich a citlivych dat. Sociélni sité jsou ve skutecnosti
obrovskym zdrojem informaci o nas uzivatelich, o naSich predstavach, potfebach

a prani, coz predstavuje lakavou ptilezitost pro firmy a jejich strategie.

V této praci jsem se pokusila nahlédnout na oblast internetovych socialnich siti praveé
z hlediska jejich komer¢niho vyuziti v rdmci marketingového rozhodovani firem.
Nejdiive jsem vymezila socidlni sité¢ a jejich fungovani obecné a poté v ramci
internetu. Nasledné jsem se zaméfila na souvztaznost mezi trendy v marketingu
amoznostmi, které socialni sit¢ vtomto sméru nabizeji, na vzijemné vlivy
a moznosti propojeni. V praktické ¢asti jsem pracovala jiz s konkrétnimi daty a fakty
z praxe tykajicich se situace socidlnich siti a jejich vyuziti vrdmci firem, které
slouzily jako inspirace pro vyvozeni urcitych rozpoznatelnych trendid a nasledné
sestaveni navrhu marketingové strategie pro vybranou firmu, u které byla provedena
strund situacni analyza a doporuc¢eny navrhy na zlepSeni situace. Na zavér byl

navrhnuty plan vyhodnocen i z finan¢niho hlediska.

Myslim si, Ze prace potvrdila, Ze internetové socidlni sité v sobé skytaji mnoho
potencidlli a vyhod pro vyuziti v marketingu. Nejen ze jsou obrovskym zdrojem
inspirace a odhadu novych trendd, ale také umoziuji firmdm obrovskou rozmanitost
a flexibilitu ohledné pouzivanych nastroji k osloveni zadkazniki a komunikace

s nimi. Problém je, Ze firmy, predevsim ty Ceské, jsou Casto v komerénim vyuzivani
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socialnich siti naivni. Vé&di sice, ze se diky nim mohou dostat ke své cilové skupiné
a ovliviiovat ji. Realizuji to ovSem vétSinou velmi pasivné, obvykle zalozi ,,n¢jaky
profil“ a domnivaji se, Ze si firmu nebo jejich znacku uzivatelé¢ automaticky ptidaji.
Mysli si, ze svou piitomnosti v oblibenych sitich ohromi a budou diky tomu
zajimavé. Ale opak je pravdou. Usp&$né vyuziti socialnich siti spociva
v komplexnim pfistupu a vyvolani silné diskuse. Jediné co opravdu funguje, je
investovat do one-to-one komunikace. Nebyt v socidlni siti jen pasivné, ale skutecné
navazat aktualni komunikacni vztah s uzivateli. Chce to vénovat tomu ¢as, investovat
do lidskych zdroji a rozhodné se to velmi vyplati. Na piikladu uspé$nych znacek,
které se zrodily ve velmi kratké dob¢ a v podstaté z niceho, je mozné si v§imnout, ze
podstatnou roli hrdl word of mouth. Jeden z nejsilnéjSich zptsobti jak dostat
zékazniky na svoji stranu, je nechat se doporucit od jim blizkého Clovéka, pratel, ¢i
nazorové autority. Cim vice se divame na ptiklady ze soucasnosti, tim vétsi ulohu

ve word of mouth hraji socidlni sité.

Mam za to, Ze tato prace je i pres urcité své nedostatky vhodnym vychodiskem pro
dalsi analyzy a vyzkumy potencidlu online socidlnich siti v kontextu marketingovych
strategii. Vzhledem k dynamickému vyvoji internetu, internetovych technologii
a komunikacnich nastroju si dovoluji prfedpokladat, Ze se situace v oblasti socidlnich
siti bude 1 nadale stupiiovat, ze dojde k dalSimu nartstu jak z hlediska kvantitativniho
tak kvalitativniho, dojde knutnému konkurenénimu vytésiiovani, zéaroven
k propojovani ak vyvoji novych aplikaci, sluzeb a technologii. Pfilezitosti by
se mely chopit pfedev§im malé a stfedni podniky, které stoji ve vyhodné pozici vici
velkym podnikiim diky své organizacni flexibilit¢ a racionalité¢ v nakladech a pro
které jsou internetové socidlni sit€ skvélou prilezitosti jak se zviditelnit a pfiblizit
se tak svym zdkaznikim tfeba i na zahrani¢nich trzich za minimdlnich vynaloZenych
nakladi. AvSak nakonec vzdy hraje nejvétsi roli, zda a jakou hodnotu podnik pro

zékaznika vytvaii a zda je schopen mu ji i vhodné a efektivné predat.
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7. Summary

Social networking sites represent a new social and economic phenomenon, attracting
millions of users around the world and change the way they interact with each other
on the internet. Almost three quarters of people have their profile on some of the
social networks, whether on Facebook, LinkedIn, Twitter or MySpace. One of the
most successful and popular social networks is Facebook, which is used by an
average of thirty percent of the internet population. The use of internet social
networks has in recent years rapidly increased and in the future it is expected to grow
even twice as more. People virtually meet their relatives, former classmates and
friends, share news, photos or videos and get to know new friends. Hand in hand
with the expansion of the internet, social networking have become part of the current
lifestyle of young people. Nowadays there are tens if not hundreds of social network
sites. In fact they represents a huge source of information about the needs and desires
of today's society, about today's lifestyle and thinking and these information may be
very valuable for companies and their marketing decisions, but they need to know

how to use it wisely and in a proper way.

Social networks may be also used for interaction between users and vendors of
different products and services. Using social networks in marketing currently
provides many potential opportunities and those who can use social networks in
favor of business will strengthen the brand in its field among the most successful.
Internet social media are becoming an important part of the corporate
communications mix. When properly used can contribute significantly to building
contacts with customers, because they spend in an environment of social media
increasing amounts of free time. And it creates the ideal environment for establishing
positive relationships. Social media are also having a revolutionizing effect on
consumer purchase behavior and preference. Today it can be argued that a consumer-
initiated recommendation for a product or service has perhaps even greater impact on

influencing sales than a professional review.
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Social media are slowly but surely transforming marketing and providing a platform
for mutual involvement of customers. The era of so-called engagement marketing
begins, where you bring long-term concepts that don’t have to be shiny and fresh but
rather bring content to the consumers, which they are interested in and will continue
to recommend it by themselves to others. It begins the era of a whole new approach
collectively called Brand Innovation with completely new instruments (WOM —
Word Of Mouth, Viral Marketing, Community Marketing, Social Networking, etc.)
and their unrestricted use. Engagement marketing is fully in the hands of consumers,
where they co-create and help to build brand with their own ideas; in other words,

they invest the most prized possession they have - time and attention.

However, the changes in marketing that have become so vital is for majority of
companies still hard to manage. Managers are often naive in the commercial use of
social networking and people from advertising agencies are not totally prepared for
what is happening.They know that there is a big potential in social media marketing,
but their way of implementing marketing strategy by social media is usually very
passive and is limited by setting up "a profile" and believing that the company's
brand will be automatically praised by the users. Companies think that their simple
presence in popular networks will impress the customers by itself and bring them
huge response and profits. But actually no, they are wrong. Successful use of social
networks lies in the comprehensive active approach and a strong induction of
discussion. According to the examples of successful brands, which are born in a very
short time and basically from nothing, it is possible to note that the significant role
was played by word-of-mouth. One of the strongest ways to get customers on your
side is to let it be recommended by their loved ones, friends, or opinion authority.

The more we look at examples from the present, the greater role social networks play.
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