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1 UVOD

V dnesni dobé musime celit reklamnim sdélenim na kazdém rohu, témét kazdy prostor je
znacné saturovan reklamou. Na zakaznika je vyvijen takovy reklamni tlak, Zze fadu sdéleni
absolutn¢ ignoruje. Zazivame technologicky boom, kde klasickd média v reklamnim sektoru
selhavaji, nejsou uz ni¢im zajimavym a zakaznik je dokdze z tisténych médiich eliminovat. VSak
si jenom vzpomeiite, kdy jste si néco koupili na zdkladé reklamniho sdéleni.

Z pohledu zadavatele nebo tviirce reklamniho sdé¢leni je tlak na finan¢ni situaci. Klasicka
média, jako televize, radio ¢i tiSténd periodika se dostdvaji do nezajimavého konverzniho
pomeéru a zadavateliim se investice stézi vrati.

Dnesni marketingové kampané musi mit Smrnc, musi umét oslovit, zaujmout, prodat a
ziskat spokojeného zakaznika, ktery si koupi dal$i vyrobek nebo sluzbu z vaSeho portfolia. Musi
vyuzivat modernich medialnich platforem, byt co nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi.

Zajimavym trend piedstavuje SoLoMo marketing, ktery kombinuje slozku socialniho
marketingu vyuzivajici oblibenosti socidlnich siti, lokdlniho marketingu, ktery je orientovan na
individualitu zdkaznika, a mobilniho marketingu, ktery se odehrdva v chytrych zafizenich -
SmartPhonech a tabletech.

SoLoMo marketing tak piedstavuje trend, kudy se pravdépodobné¢ bude ubirat
marketingova komunikace mnoha spole¢nosti, protoze synergicky vyuziva tii slozek, které samy
0 sobé& jsou uspésné. V praci proto naleznete nejnovejsi poznatky a kompilaci informaci o vSech
ttech slozkach, kritickym pohledem se podiva na jejich slabiny a pokusi se poukéazat na rizika,

kterd mohou zhatit dobfe navrhnutou SoLoMo kampar.



2 PREHLED POZNATKU

I ty nejmodernéjsi formy marketingové komunikace se opiraji o ddvno zasazené stavebni
kameny marketingu. V obecné roviné¢ se marketingové komunikace pfiliS§ neméni, pouze se
poupravuji, aby odpovidali sou¢asnému stavu ekonomiky, populace i individualit¢ konec¢ného

zakaznika.

2. 1 Marketing

Marketing se v dnesni dob¢ stava stale vice aktudlnim, protoze uz davno nestaci produkty
pouze vyrabét a prodavat. V dneSnim vysoce konkurenénim prostiedi je to pravé marketing,
ktery jednotlivé spolecnosti a produkty odlisuje.

Privodnim rysem dnesni doby je permanentni zména. Meni se prostiedi, ve kterém Zijeme,

a meénime se i my. Nejinak je to i s podniky, které jsou zZivymi organismy, jejichz nejveétsi

kapital jsou lide. ProtoZe se méni jak prostredi, tak i lidé, musi se nutné ménit i podniky,

respektive jejich pristup k podnikani a k vnimani svéta. (Zamazalova, 2010, 10)

I kdyz se tato prace zabyva pouze jednou slozkou marketingu, a to marketingovou
komunikaci, je potieba problematiku marketingové komunikace chdpat v celkovém kontextu.
Zejména z divodu, zZe marketing ¢asto byva Spatné chapan a pro mnoho podnikii predstavuje
pouhou propagaci produktu, reklamu. Grafickd a tiskarskd studia se zacala oznacovat jako
marketingové agentury. Na marketingovém odd¢leni se fesi, jak produkt zviditelnit, bez jediné
moznosti se nad produktem trochu vice zamyslet, jelikoz je uz davno vyroben a miii do prodeje.
Stacilo by vSak podivat se do historie, protoZze marketing vznikl v USA ve druhé poloviné 19.
stoleti, kde se v zddném ptipadé nelze bavit o reklamé, protoze v tomto obdobi poptavka vysoce
prevySovala nabidku. Marketing tedy ,,zaind vyzkumem anebo studiem potieb zdkaznikl a
vytvaii strategie, které odpovidaji na otazku, jak tyto potieby zdkazniki uspokojit. I dnes se jesté
stava, ze ncktefi vyrobcei tento piistup opomijeji a zabyvaji se jen tim, jak vyrobené vyrobky
prodat.” (Kotler, 2005a, 36). Jde samoziejmé i o vlastni z4jmy podnikatelského subjektu. Ale i v
pripad¢, ze se rozhodnete podnikat v nekonkuren¢nim prostiedi nebo Vas produkt bude ojedinély
¢1 dokonaly, musite na prvni misto klast zdkaznicky nazor. ,,V novych podminkach spolecnosti
nadbytku a vyspélé ekonomiky, kde moc byla pfesunuta smérem k zdkaznikiim, se podnik musi
zmeénit v zdkaznicky orientovanou organizaci.“ (Knight in Jakubikova, 2008, 40)

Pied samotnou vyrobou je tedy potieba si ujasnit celkovou potifebu produktu. Marketing

predstavuje ,,domaci ukol, ktery vypracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich



rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prtilezitost. Marketing pokracuje po celou
dobu Zivotnosti produktu, snazi se piildkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi
vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkil prodeje a snazi se uspéch zopakovat™ (Kotler, 2007,
38). Na druhou stranu uréité produkty svou nadcasovosti potfebu u zakaznikd vyvolavaji. Kazdy
chce vlastnit nejnovéjsi vystrelky mody nebo technologické ,,vychytavky. Jde o urcité riziko,
ale 1 pfed nim je potfeba vynaloZzit obrovské usili marketingovych manazerti na eliminovani
neuspéchu a hledani potteb zédkaznika.

Neni potieba zde hledat ptesnou definici, protoze ,,cilem marketingu je udélat akt prodeje
nadbyte¢nym. Cilem je znat a chéapat zédkaznika tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba presné
odpovidala... a prodavala se sama“ (Drucker in Kotler, 2007, 38). Vysta¢me si tak s pochopenim
zakladnich bodd, ze kterych marketing vychazi (Zamazalova, 2010, 3):

- jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoli jen fragmentovany soubor

dil¢ich ¢innosti

- vychazi z pochopeni problémt zakaznika a nabizi feSeni

- marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvarenim predstavy o produktech, které

by je mohli uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

- spokojenost zékaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem uspesného

podnikani

- marketing je spojen se sménou

VétSinu marketingovych aktivit je tedy potfeba feSit pfed samotnou vyrobou, avSak
marketing mize podporovat produkt po celou dobu jeho zZivotniho cyklu. Nejde opét pouze o
propagacni nastroje, je zde mnohem $irsi spektrum okolnosti, které musime brat v vahu:

- vyvoj a vyzkum produktu

- komunikace a propagace

- vybér trhu, jeho rozsifovani a distribuce produktu

- cenova politika a konkurenceschopnost

- sluzby zdkaznikim

2. 2. Hlavni pilife marketingu
»Jeden z tradi¢nich popisii marketingovych aktivit hovoifi o marketingovém mixu, ktery

byl definovan jako soubor marketingovych nastrojii, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych

marketingovych cilt.“ (Keller & Kotler, 2007, 57). Existuje vSak mnoho teorii, jak clenit
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jednotlivé marketingové pilife, které jsou mnohymi autory neustale zpiesnovany, upravovany a

dopliiovany.
Koncepce 4P

Pivodni, nejzndméjsi a nejcastéji uvadény je marketingovy mix skladajici se ze Ctyt
marketingovych néstroji. Tento klasicky mix tvoii (Barta, Patik & Postler, 2009, 25):

- Product (produkt) - oznacuje sam vyrobek nebo sluzbu,

- Price (cena) - je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava,

- Place (trh, distribuce) - fik4, jak se spotiebitelé o produktu dozvedi,

- Promotion (propagace) - uvadi, kde a jak se bude produkt prodévat.

Marketingovy

Proqut Distribuce
rozmanitost pokryti

jakost sortiment
design lokality
funkce zasoby
znacka Cena Propagace doprava
baleni cenikova cena podpora prodeje

velikost slevy image (firmy/produktu)

sluzby srazky reklama

zaruky terminy placeni public relations

vraceni vyrobki uvérové podminky komunikaé¢ni kanaly

prodejni personal
pfimy marketing

Obrazek ¢. 1 - Slozky marketingového mixu 4P (Keller & Kotler, 2007, 57)

Koncepce 5P, 7P a vice P

,Ke zvyraznéni ulohy dalSich vybranych néstroji pro dosahovani podnikatelskych cila ve
specifickych oborech podnikani byvaji zmiflovany modely rozsifené o dalsi ,,P*“. (Zamazalova,
2009, 40). Koncepce s vice P popisuji néstroje pro spolecnosti, kde marketing prostupuje vSemi
utvary a v niz marketing hraje strategickou ulohu. Koncepce SP ma tedy navic nastroj - People

(lidské zdroje), kteii jsou nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. Koncepce 7P obsahuje jesté -
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Processes (procesy - vyvojove, zasobovaci, vyrobni, distribuc¢ni, informacni, atd.); Planning

(planovani, organizace a fizeni).

Propagace

Koncepce 7P

Lidské zdroje

Planovani

Obrazek ¢. 2 - Slozky marketingového mixu 7P (Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova & Vykypél,
2009, 41)

Byla navrzena dalsi P jako: ,,Polities (politicko-spolecenské rozhodnuti); Public opinion
(vefejné minéni); Packaging (baleni); Personal selling (osobni prodej), Passion (nadseni)

Partnership (politika spoluprace, alianci a partnerstvi); atd. ,, (Kotler, 2005b, 130).

Koncepce 4C

Tato alternativa klasického marketingového mixu 4P se diva na problematiku z pohledu
zakaznika. ,,Zakaznik pohlizi na marketingovy mix z pozice, jaky uzitek mu pfinasi. Mame tedy
ke étyfem marketingovym néstrojiim &ty¥i zakaznické uzitky* (Kotler in Caslavova, 2009, 109):

- Customer solution - feSeni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P)

- Customer cost - naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)

- Convenience - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)

- Communication - komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

12



Stejné jako u nejmodernéjsich marketingovych aplikaci uz i zde stoji pozadavky zakaznika

vvvvvv

»Muze si to zdkaznik dovolit a bude ochoten tyto penize utratit?*

Koncepce 4S (Constantinides,2002)

S vyvojem internetu se zasadné méni cely svétovy obchod. Vznikd absolutné nové
prostiedi nejenom pro podnikatelské aktivity. I kdyz zakladni marketingova pravidla ve své
obecnosti dokdzou postihnout i novou problematiku internetového obchodovani, je potieba
vytvorit pifesnéjsi pohled. Efthymios Constantinides ve své praci (2002) piedstavuje koncepci 4S
znamou taky jako WMM (Web-marketingovy model). Koncepce opét obsahuje 4 elementy:

- Scope (rozsah, plisobnost) - definuje hlavni strategické otazky:

- Strategické a operativni cile z online podnikani
- Definice trhu véetné méteni trzniho potencidlu a identifikace / klasifikace
navstévniki, potencidlni konkurence
- Stupen pfipravenosti organizace pro E-Commerce
- Strategicka role E-Commerce pro organizaci
- Site (webové stranky) - se zabyva otazkami:
- Jaké je hlavni poslani webu?
- Pro¢ bude zakaznik web pouzivat? Jak s nim navaZeme kontakt?
- Co motivuje zdkaznika vratit se na web?
- Synergy (synergie) - predstavuje souznéni 3 zakladnich ¢asti webovych stranek
- Front office (prostredi, které vnima zakaznik) - webové stranky, marketingové
aktivity
- Back office (prostiedi administrativy webu) - informacni systémy, zajisténi E-
komerce, online provoz, platebni a logistické systémy
- Zprostiedkovatelské sluzby - outsourcing urcitych procesi, které nemohou byt
provedeny interné
- System (systém) - predstavuje veskeré technické zdzemi zajiStujici chod webovych
stranek
- Hosting a doménové sluzby
- Hardware a software
- Administrace, redakéni systémy, platebni systémy, e-shopy
- Webova analytika

- Servis a udrzba

13



Constantinides svou koncepci zaméiuje predevSim na webové stranky, avSak z dneSniho
pohledu o par let pozdé€ji zde vidime moznosti v uplatnéni na online softwarovém feSeni a
samoziejmé pro podnikani zaméfené na online aplikace, které jsou podstatnou soucasti SoLoMo

marketingu.

Souhrn

Marketing prochazi neustalou proménou, tak jako se vyvijeji technologie, politicka situace,
trzna prosttedi, ale 1 chovani zakaznikli a rtzné psychologické aspekty, jako moddnost a
koncepce vétSinou neni pro danou spolecnost piesné pouzitelnd, je vSak stile vice dilezité se
veskerymi marketingovymi otdzkami zaobirat.

Nehleddme zde jednoznac¢nou odpovéd a definici, ale o uvédomeéni, ze ,marketing
pfedstavuje komplex cinnosti, jejichz cilem je uspokojeni, poznani, piedvidani a stimulace
potifeb zdkaznikd ptfi souCasnem docileni dal§ich cilii podniku. Marketing tak umoziiuje
dlouhodobou uspésnost podniku v konkurencnim prostiedi, kterd je zalozena na spokojenosti

zakaznik(.* (Kotikova & Zlamal, 2006, 10)

2. 3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neptedstavuje néjakou samostatnou slozku marketingu. Podle
koncepce 4P je jeji hlavni pole plisobnosti ve slozce Promotion (propagace), ale je nutno si
uvédomit, Ze je vice nez vhodné efektivné komunikovat se vSemi clanky mezi vyrobou a
kone¢nym spotiebitelem. Proto musi byt vzdy v souladu s celym marketingovym planem. Jde
tedy spise ,,0 systematické vyuzivani principii, prvkl a postupti marketingu pti prohlubovani a
upevilovani vztahu mezi producenty, distributory a zejména jejich kone¢nymi piijemei.” (Foret,
2011, 231).

Cela marketingova komunikace totiz vychazi ze zakladnich kamenli organizace. M¢la by
vladnout jednotnost mezi zdkladnimi komponentami, jako jsou logo, slogan, design manual, ale
také podnikovou komunikaci a kulturou organizace. Tuto problematiku oznaCujeme moderné
jako corporate identity (firemni identita, image), kterd je samoziejm¢e soucasti ,,vyvoje a rustu
firmy, mize mit vliv na finan¢ni ukazatele firmy a jeji produktivitu i na chovani zaméstnancti. Je
soucasti komunikacni politiky vytvarejici vztahy podniku s vefejnosti, jejichz cilem je vytvoreni

zadouciho image.“ (Mike§ & Vysekalova, 2009, 16). Zakaznik totiz nevnima pouze samotny

14



produkt (viz obrazek €. 3), ale pisobi na n¢j celd znacka a veskeré souvislosti, které o ni kdykoli
zaslechl. Pfi nedodrzovani téchto souvislosti se organizace vystavuje nebezpeci, kdy napft.:
vytvaii skvélé a U¢inné ekologické kampané na podporu biologickych paliv, ale mimo to

zékaznik vnima jejich vykonné naftové vysoce emisni auta, které jej predjizdi zprava na délnici.

Uroveii produktu
- kvalita designu, obal atd.

Image vyrobku

(firmy) Zpiisob distribuce

Image produktu
(znacky)

Propagace Cena

Obrazek ¢. 3 - Image produktu - znacky (Foret, 2011, 76)

Samoziejmosti je, ze v souladu s celou marketingovou komunikaci musi byt i zbytek
komponent 4P koncepce, tedy - Product (produkt), Price (cena) a Place (trh, distribuce)

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna

cena ¢i nedostatecna distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani nahrazeny.

Naopak mnohdy plati, Ze ucinna komunikacni kampan negativni dopady chybného

marketingu znasobi. Casto se v této souvislosti uvddi, Ze nejlepsi zpiisob, jak zlikvidovat

chybny produkt, je jeho efektivni propagace. (Karlicek & Kral, 2011, 11)

Sice se prace zabyva pouze novymi trendy marketingové komunikace, je vSak podstatné si
vzdy uvédomit cely marketingovy koncept, tak jak to vystihuje posledni citace. Proto pro
nasledujici kapitoly bude predpokladano, Ze organizace méa vesSkeré marketingové aktivity v
souladu, zna svého zékaznika a pfesné pro n¢j ma spravny produkt za spravnou cenu, ktery je

pro ngj idealné dostupny.
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2. 4 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix pfedstavuje ,.kazdou formu fizené¢ komunikace, kterou firma pouziva k
informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednikti i urcitych skupin
vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme,
ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna®“ (Bouckova, 2003, 222). ,To, jakou bude mit
komunika¢ni mix firmy podobu, zavisi na riznych faktorech - zejména pak na typu produktu,
cilech marketingové komunikace i na konkuren¢nim prosttedi, ve kterém se firma pohybuje*
(Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova & Vykypél, 2009, 74).

Kotler definoval pét hlavnich komunikac¢nich néstroji (2007, 809):

- Reklama - jakdkoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora (televize, rozhlas, tisk, kino, venkovni reklama,
internet)

- Osobni prodej - osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a
budovani vztahii se zdkazniky

- Podpora prodeje - Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobkli
nebo sluzby

- Public relations - budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami pomoci
priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam,
informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla

- PFimy marketing - piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé¢ vztahy se zakazniky -
pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalsi nastroje pro piimou komunikaci s

konkrétnimi spotiebiteli

2. 5 Specifika marketingu ve sportu

Produktem obecné mize byt v podstaté ,,cokoli, co miize byt nabizeno nékomu proto, aby
byla uspokojena jeho potfeba nebo pifani. Miize se jednat o fyzicky vyrobek, sluzbu, nebo
myslenku.” (Kotler, 1998, 24). Tak samo je tomu ve sportovnim prostiedi, pole je témet

nekonecné Siroké.

Clenéni podle Caslavové (2004, 10):
- a.) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu

- nabidka télesnych cviceni
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- nabidka sportovnich akci
- nabidka turistickych akci
- b.) Produkty vazané na osobnost
- sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
- vykony trenérii
- reklamni vystoupeni sportovcl
- ¢.) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
- mysSlenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
- sportovni informace Sifené médii
- hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu
- d.) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
- télovychovna a sportovni zatizeni (spolkova, komunalni, statni)
- vzdélani ve sportu
- pojisténi cvicenct a sportovcl
- doprava na soutéze- vstupenky
- sponzoring
- dary a podpora
- propagace zbozi a suvenyry
- spolecenské akce
- e.) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
- télovychovné a sportovni naradi
- télovychovné a sportovni nacini

- sportovni obleceni

Maji tyto produkty néco spolecného, ¢i specifického? ,Pfedev§im lze fici, ze trzni
struktury ve sportu jsou &asto nejasné a mnohoznaéné.“ (Caslavova, 2009, 124). Proto pro
marketingové aktivity neni sportovni prostiedi néjakym zasadnim zptisobem odli$né, protoze
jakékoli prostiedi je specifické a vici tomu musi byt spravné koncipovan cely marketingovy
mix. Je vSak nutno mit tato specifika na paméti a nalézt cestu, jak je adekvatné vyuzit.
,Marketéfi se musi pfizplisobovat zméndm spotiebitelského chovani a reagovat na zmény

zivotniho stylu“ (Frey, 184, 2011).
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2. 6 Trendy marketingové komunikace

Kazdy dobry marketér si v dnesni dobe musi stale klast ndasledujici otazky: Co je pro
muyj vyrobek z hlediska ucinnosti komunikace nejvhodnéjsi? Vim o vsech formach, které
udavaji nyni trend? Které z nich oslovi danou cilovou skupinu? Mohu si dovolit
experimentovat? Neni to prilis riskantni? Na druhé strané, jak upoutat pozornost na témer

nasyceném trhu? (Frey, 11p, 2011)

Moznosti marketingovych propagacnich aktivit je celd fada. Urcité zde neplati, ze n¢které
jsou ucinnéjsi nez ostatni. Kazda aktivita musi byt vzdy ,,uSita* pfesné¢ na miru koncového
zakaznika a na jeho potieby.

Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou radu principui,
podobné jako je tomu u béiné mezilidské komunikace. Marketéri by méli predevsim
vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Zda se vysledna kamparn

marketériim libi i nelibi, je naopak zcela nepodstatné* (Karlicek & Kral, 2011, 23).

Zakaznik je vSak ve slozité situaci. V dnesni rychlé inovativni dobé, kdy se technologie
vyvijeji rychleji, nez je zakaznik schopen reagovat, je na zdkaznika vyvijen velky marketingovy
tlak. ,,JJe to pravé on, kdo rozhoduje, kterou informaci pfijme a zda tak viibec ucini, precte-li si
webovou stranku nebo se nechd oslovit jinym komunikacnim néstrojem® (Jahodova &
Prikrylova, 2010, 254).

Zakaznik vnima obrovsky pretlak z klasickych reklamnich médii. Je ¢im dal tim t€zsi
vytvofit komunikacni kampan, ktera dokaze zaujmout. Existuje vSak celd fada principt

zajimavych feseni, jak se zdkazniky komunikovat.

2. 6. 1 Guerillovy marketing

Tento druh marketingu je znam od 80. let minulého stoleti, kdy Jay Conrad Levinson
definoval tuto metodu jako: ,,Nekonvencni marketingova kamparn, jejimz tcelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroja* (in Kotikova & Zlamal, 2006, 71). Guerilla byva ¢asto
na pokraji legalnosti, protoze se drzi téchto zasad (Jahodova, Ptikrylovéa, 2010, 260):

- Udefit na ne¢ekaném misté

- Zaméfit se na piesné vytipované cile

- Thned se stahnout zpét

18



V marketingové ,,guerillové” praxi se setkdvame s riznymi formami, nejcastéji se vSak
pouzivaji (Patalas, 2009, 72 - 80):

- Ambush marketing - Skodny, ptizivnicky, popt. neférovy marketing, jedna se o
parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou vétSinou spojeny s né¢jakou vyznamnou
akcei ptitahujici pozornost verejnosti a médii

- Ambientni média - nestandardni, netradi¢ni nebo ad-hoc média, ktera jsou a plisobi
mimo domovy cilové skupiny (¢asti lidského téla, reklama tiS§t€né na uctu v supermarketu
nebo na zadni strané vstupenek do kina, madla nadkupnich voziki, pt. nuselsky most
obaleny na ¢erveno)

- Astroturfing - predstavuje PR kampang¢, které¢ se snazi navodit dojem spontanniho,
ptirozené¢ho chovani. Cilem astroturfingové kampané je skryt planované komer¢ni
sdéleni pod rousku nezavislé reakce vetejnosti

- Buzz marketing - je marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo
urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Buzz marketing ma za cil poskytnou skvélé
téma pro diskusi mezi lidmi (Gstni - Septanda) a v médiich

- Guerillovy PR - metoda pouzivajici fingované dopisy ¢tenarii k ziskdni PR efektu pro
vlastni cile

- Mosquito marketing - mali moskyti dokdzou pomoci malych cilenych bodnuti ¢elit
mnohem vétSim protivnikiim. Misto prace s vlastnim marketingovym konceptem se
pokousime vyuzit slabin a chyb zdanlivé vS§emocné konkurence

- Agresivni cenova politika a jeji komunikace smérem k zakaznikim

- Vstupy do zivych vysilani s logem ¢i poutatem

Pti aplikacich vyse uvedenych zdsad guerilla marketingu v praxi je potieba ,,prekonavat
zazité vzory mysleni a jednédni, zorganizovat néco nepiedstavitelné¢ho a stahnout se. Vyslednym
efektem je ovSem silny a nevSedni zazitek, ktery se cilovym skupindm zékaznikl pevné zapiSe

spolu s prezentovanym produktem* (Vastikova, 2008, 151).

2. 6. 2 Event marketing

Event marketing, nazyvany také zazitkovy marketing predstavuje ,,zinscenovani zazitkl
vcetné jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za tkol
vyvolat psychické a emocidlni podnéty, které podpoii image znacky a jeji produkty, s cilem
dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami® (Jahodova & Prikrylova,

2010, 117).
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Eventy vyuzivaji emoce a vychazi z faktu, ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co realné
proziji. Touto komunikaci se snazime prohloubit vztahy s obchodnimi partnery. ,,Event
marketing mtiize byt zacileny na pracovniky firmy - management i fadové pracovniky,
zakazniky, partnery a spolupracovniky ¢i jiné subjekty - novindfe, média, nazorové vudce*
(Kotikova & Zlamal, 2006, 73).

Formy eventu mohou byt riznorodé, jedna se piedevSim o konference, seminare,
spoleCenské akce, firemni prezentace, slavnostni rauty, vdno¢ni vecirky, modni piehlidky,
firemni oslavy, atd.

Marketingové eventy, tedy zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle
sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavny a spolecensky program. Maji
nejcasteji podobu nejruznéjsich street show, road show (tedy turné po vybranych méstech),
POS eventii (Point of sale - akce v misté prodeje), akci pro vyznamné zdakazniky, atd.

(Karlicek & Petr, 2011, 137)

2. 6. 3 Smyslovy marketing

Po velkém boomu vystavnich prostori (tzv. showroom) v devadesatych letech nyni
prichazi dalsi vina, ktera si hraje se smysly zédkaznika. Smyslovy marketing se soustied’uje na
,Zazitky a prozité zkuSenosti zdkaznika. Vychazi z faktu, Ze spotiebitel je ochoten stravit vice
casu a utratit vice penéz v prostiedi, kde se citi dobte, kde je stimulovan hudbou, vini nebo
celkovou pfijemnou atmosférou® (Bocek, Jesensky, & Krofianova, 2009, 50). Nejde vsak o
pouhé navysSeni obratli spolecnosti, ale stale vice znacek se snazi budovat vztah se zakaznikem.
Snazi se zjistit, jaké vjemy zakaznik potiebuje, aby se citil s touto znaCkou spokojené a mohl byt
stimulovan kdykoli a kdekoli.

Smyslovy marketing se zamétfuje na vSech pét lidskych smysli (Bocek, Jesensky, &
Krofianova, 2009, 50):

- Vizualni marketing - zrak je nejvic vyuzivanym a nejvice stimulovanym smyslem v
prodejnim prosttedi, at’ uz se jedna o vybér barev ¢i forem vyrobku, uspotradani prodejny
nebo realizace reklamni kampané. Nové technologie v podobé velkoploSnych obrazovek
vizualni efekt znasobuyji.

- Sluchovy marketing - hudba v prodejnich mistech ma za cil podpofit identitu obchodni
spolecnosti a soulad s klientelou. Je prokazano, Ze hudba ma vliv na ¢as vnimany
zakazniky na prodejné. Podle jedné z neddvnych studii ma klasicka hudba vyraznéjsi vliv
nez popularni hudba, znamé hudba zase vice ovliviiuje vysi vynalozené ¢astky za nakupy

a neplanované nakupy nez hudba, kterou zakaznici neznaji.
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- Cichovy marketing - ¢lovék miZe rozlisit az 4000 réiznych vini. Diky &chu jsou
vyvolavany ddvno zapomenuté pocity a vzpominky. Podle vysledkli prazkumii mtize
pfijemna viiné zménit pojem Casu, ktery vnima spotiebitel, a také jeho vizuélni a chutové
vnimani.

- Chutovy marketing - chut je vyznamnym néstrojem, ktery umoznuje odliSit se.
Laboratoie firem vynakladaji nemalé prostfedky na prizkumy, jez umoziuji 1épe
pochopit mechanismus chuti pro lepsi informovanost spotiebitele o kvalité¢ vyrobku.
Jeden z francouzskych vyrobcii masnych vyrobkG prosadil svoje produkty diky
marketingu zalozenému na mékkosti, kiehkosti a chuti masa.

- Hmatovy marketing - moznost doteku sblizuje zékaznika s vyrobkem nebo prodejnou.
Retézec parfumerii Sephora pouziva napt. hebky, mékky Eerveny koberec, ktery prispiva
k pocitu pohodli a pohody zdkaznikli. Tim vice vybizi k prochdzkdm a toulkdm po

prodejné.

2. 6. 4 Emoc¢ni marketing & Neuromarketing

S touhou co nejlépe poznat svého zakaznika pfichazeji nejenom aktivity, které maji
vyvolat urCité emoce, ale piedev§im techniky pro jejich vylepSovani s bezchybné
vyhodnocovani.

Predstava svadeni nebo touhy , vlastnit” zbozi vitézi nad chladnou logikou
ekonomickych analyz. Pro tento ucel marketing emoci velmi profesiondlné vyuziva
sofistikované medicinske, psychologicke, sociologické a behavioralni know-how a
nadstavbu, kterd ma Sanci vsechno zmenit. A poodhalit, jak mozek funguje a 7idi své
procesy, kdyz je vystaven ndakupnim a marketingovym stimuliim, je fascinujici a uZitecné

zaroven. (Knap, 2010, 20)

Tento druh marketingu zkouma zékaznikovu oblast mozku, kterd je zodpoveédna za vybér
znacky nebo produktu, ale také jaké reakce zdkaznika vyvolavaji ur€ité marketingové podnéty.
Vyuzivad metod elektroencefalografu (EEG) nebo funkéni magnetické resonance (FMRI), tedy
pristroji, které méfi aktivitu mozkovych center. ,Rozmach této metody je zaloZzen na
predpokladu, Ze nakupni rozhodnuti je z velké cCasti ovlivnéno emocemi. Pres veSkera
deklarovana tvrzeni o racionalit¢ naseho rozhodovéni lze jednoduse fici, Ze mnoho produkta
vybirame stale srdcem* (Vysekalova, 2012, 67).

Smyslovy marketing zkouma, jakou chut dat svému népoji, ale Neuromarketing muze

poodhalit jesté¢ jina tajemstvi. Montague ve své studii (2004) dal zakaznikiim vyzkousSet a
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porovnat Pepsi a Coca-Colu. Test m¢l dvé urovné, kde v prvni zakaznici nevédéli, co piji, v té
druhé jiz byly znacky napoji poodhaleny. Pepsi nejenom tady vyhrala svou chuti, coz je
vSeobecné znamo, jelikoZ Pepsi ziskala jiZ mnoho ocenéni pravé za svou chut’. AvSak Coca-Cola
se celosvétové prodava mnohem lépe. Tento test poodhalil, ¢im to je. Na zakladé zkoumani
jednotlivych mozkovych center bylo zjisténo, Ze piti Pepsi je spojeno s pocity odmén a chuti, za
to Coca-Cola stimulovala oblasti mozku spojené s védomymi preferencemi a city. Zavérem
studie tedy bylo feceno, Ze Pepsi 1épe chutnd, ale u Coca-Coly jsou zékaznici podvédomé

ovlivnéni celou jeji image.

2. 7 Internetovy marketing a nové trendy

Internetovy marketing zadnym trendem neni, vSichni jiz Zijeme na internetu a veskeré
reklamni média jsou ndm znama stejné dobfe, jako reklamy v televizi a radiu. ,,Celosvétove
explozivni rist vyuzivani internetu je srdcem tzv. Nové ekonomiky. Internet je revolu¢ni
technologii nového milénia, kterd nabidla zakazniklim i podnikiim poZehnani konektivity. Témét
v kazdé inovaci nové ekonomiky, kterd se v poslednim desetileti objevila, hral internet hlavni
roli.” (Kotler, 2007, 177).

Internet vSak ptredstavuje neuvéfitelné dynamické prostredi, kde se denné objevuji nové
technologie nejenom pro marketing a naskytuje se tak mnoho novych pfilezitosti, jak se svymi
zakazniky komunikovat, jak je oslovit a jak je kreativné zaujmout. Internet plni jednoduchou
funkci, zprostfedkuje Vam presné informace za velice kratky ¢as. My jsme se hledat naucili
velice rychle a jiz si nedokaZzeme zivot bez tohoto komfortu predstavit. Tento namét se stal 1
hlavnim sloganem jedné z nejvétSich spoleCnosti svéta Google: ,,zivot je hledani®.

Nedavné studie ukazuji, Ze spotrebitele pred duleZitym Zivotnim rozhodnutim
vyhledavaji informace na internetu. Jeden ze tri spotrebitelii spolehda do znacné miry na
informace z internetu, kdyz dojde na vyber skoly, nakup auta, hledani pracovniho mista,
lécbu vaznych onemocnéni nebo rozhodovani, kam investovat. Proto musi dnes firmy v
zdjmu konkurenceschopnosti prejit na internetovou technologii, nebo riskovat, Ze ziistanou

pozadu (Kotler, 2007, 177).

Internetovy marketing by se dal shrnout jako veSkeré marketingové aktivity, které
probihaji prostfednictvim zafizeni, kterymi se lze pfipojit k internetu. K internetu se totiz
nemusime pfipojit pouze prostfednictvim pocitace, tabletu, telefonu, nebo chytré televize, ale

naSe tiskarna si sama muze objednat toner, pokud ji dochazi, a v blizké budoucnosti si tieba
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mycka na nadobi sama zavola opravare, pokud bude chtit technickou prohlidku. K internetu bude
pravdépodobné piipojeno vse.

Internetovy marketing miize v mnoha ptipadech kompletné nahradit klasicky komunikaéni
mix (Reklama, Osobni prodej, Pfimy marketing, Podpora prodeje, Public relations). Proto
nalezneme i alternativu nazyvanou jako marketingovy mix pro internet (Janouch, 2010, 26):

- Reklama

- PPC (pay per click) - bannerova reklama s platbou za proklik (zadavatel plati za
reklamu ve chvili, kdy uzivatel internetu klikl na banner a byl pfesmérovan)

- PPA (pay per action) - bannerova reklama s platbou za akci (zadavatel plati za
reklamu ve chvili, kdy uzivatel internetu klikl na banner a byl pfesmérovan na web
zadavatele a zde provedl urcitou akci - zaregistroval se, néco koupil, atd.)

- Plo$na reklama

- Zapisy do katalogii - zvySeni zndmosti webu a vyhledavaci relevance

- Pfednostni vypisy - placené pozice pro vyhledavani

- Podpora prodeje

- Pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony, atd.)

- Partnerské programy

- Vé&rnostni programy

- Udalosti
- Online udélosti
- Public relations

- Novinky a zpravy

- Clanky

- Viralni marketing - zajimavy obsah, ktery uzivatel¢ internetu sami z vlastni
iniciativy sdileji, ¢imz se internetem $ifi jako vir

- Advergaming - vytvareni poc¢itacovych her na podporu znacky nebo produktu

- PFimy marketing

- E-mailing

- Webinare (webové seminaie)

- VoIP telefonie - alternativa telemarketingu v internetovém prostiedi

- Online chat - pfima komunikace s uZivateli prostfednictvim chatu

Internet by jiz mél byt standardnim médiem, kde lze uspotadat kampané piesné zacilené,
ale 1 obii masové kampané oslovujici Siroké spektrum zdkaznikl,, avSak i zde plati urcita

saturovanost tradi¢ni reklamy. ,,ZvétSujici se objem nakupl na internetu s sebou piinasi zménu
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komunika¢nich kampani a reorganizaci marketingu. Spotiebitelé se stavaji nejen
informovan¢j$imi a hife zasazitelnymi tradi¢nimi médii, ale chtéji o svych nakupech stale vice

rozhodovat sami.” (Frey, 184, 2011).

2. 7. 1 Digitalni marketing

Digitalni technologie jsou vSude kolem nés, ,,témét vSe dnes mlize byt prevedeno do tvaru
jedni¢ek a nul: obrazky, zvuky, hlasy, text i data. VSe je reprodukovatelné. Jedinym
nevyfeSenym problémem je pievod vini a chuti. Ale i to je mozna otazkou casu* (Kotler, 2005,
26).

Digitalni marketing se ze znacné €asti rovnd internetovému, protoze vétSinu digitalnich
interaktivnich zafizeni spojuje pravé internet. Neni zde podstatné, ktera kategorie je nadfazena té
druhé. Dulezité je si uvédomit moznost provazanosti a pouzivani digitalnich technologii v
prostiedi internetu. Existuji nové druhy digitalnich technologii, které k upoutani zakaznika vitbec
internet nepotiebuji, jsou to naptiklad digitdlni zafizeni v oblasti mimo domov (obrazovky na
ulicich, v obchodech, digitdlni POS a POP prostiedky apod.). Trendem v této oblasti je

bezesporu kreativita, originalita a nejmoderné;si technologie.
Jsem ADVEE, umély Cech
Tento robot, ktery ma vlastni webové stranky a facebookovy profil se jmenuje ADVEE.

Navitévuje rizné eventy po celé CR, propaguje nejenom sebe a revoluéni technologie, ale

piedevsim spolecnosti, ktera si jej najala.
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Obrazek ¢. 4 - robot ADVEE - znacky Retrived 2. 6. 2012 from the World Wide Web:

http://www.advee.eu/galerie.html

Dokéze se volné potulovat prostfednim, navazuje nové vztahy, foti a nataci okoli, dokaze
zprosttedkovat fadu sluzeb. Timto vS§im netradiéné upoutdva kolemjdouci. Piedstavuje vSak
prototyp, kam se bude digitalni marketing rozvijet.

wrw

Rozsiiena realita (Augmented Reality)

Tento novy termin piedstavuje realnou realitu doplnénou o pocitatem vytvorené objekty.
Tzn., pokud snimate redlny obraz néjakym ,.chytrym zafizenim* s videokamerou, bude toto
snimani ,,doplnéné - rozsifené, resp. obohacené, o dodatecné digitalni vizualni prvky. Obohaceni
reality se déje v redlném Case, ¢imz vznikd piima interakce mezi touto aplikaci a jejimi uzivateli‘

(Hornak, Juraskova a kol., 2012).

Obrazek ¢. 5 - Rozsirend realita na Iphone. Retrived 2. 6. 2012 from the World Wide Web.
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozsirena_realita

Digitélni, vizualni prvky je vSak mozné zobrazit 1 pfimo v redlném svété, aniz se Clovek
musi divat na monitor pocitace nebo displej mobilniho telefonu, a to pomoci projektoru, ktery
promita obraz pfimo na konkrétni objekty - budovy, mosty. Idedlni pfileZitost pro vySperkovani

vlastnich komeré¢nich prostor, nebo i1 vyrobk.
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2.7.2 Viralni (virovy) marketing

Tento druh marketingu pfedstavuje klasickou Septandu, avSak v internetovém prostiedi,
kde se muze $ifit mnohem rychleji, ale zato nekontrolovatelné. Jedna se tedy o natolik zajimavou
marketingovou akci, kterd ,,je natolik nakazliva, ze se o ni zdkaznik chce podélit se svymi
prateli. ProtoZe tuto zpravu nebo propagacni akcei §ifi sami zakaznici, mize byt viralni marketing
velmi levny. A kdyz zprava ptichdzi od pfitele, je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze si ji adresat
precte” (Kotler, 2007, 198 - 199).

Jde o to, abyste s co nejmensimi ndklady co nejrychleji dosahli co nejvice reklamnich
kontaktli. Timto zptisobem d¢laji marketing za spolecnost sami multiplikatofi, Sifitelé =
potenciondlni zdkaznici. Dnes existuje mnohem vice zpiisobil, jak tento obsah Sifit - email,
socialni sité, videoportaly, blogy, chaty, diskuzni fora, atd. ,,Zprava musi byt vtipnd, zajimava,
originalni nebo jinak hodnotna. Vzkaz musi byt pro publikum néjakym zptisobem pritazlivy.
Jinak ho samoziejm¢ nikdo nebude posilat dal. Pieposilani zpravy neni honorovdno ani neni
spojeno s Zadnou odménou* (Kotikova & Zlamal, 2006, 72).

Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych kampani dilezité tii slozky
(Frey, 2008, 71):

- a.) Obsah: Kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu
- b.) Aplikace: Umisténi obsahu prostfednictvim databazi nebo webové stranky
- ¢.) Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem,

odhadnutou responzi a reakei poptavky po vyrobku nebo sluzbé

Jak tekl Mark Zuckerberg (in Kotler, 2007, 1041) ,,Lidé se ovliviiuji navzajem. Nic na n¢
nema takovy vliv jako doporuceni od cloveéka, kterého dobie znaji”. Proto muize byt viralni
kampan velice levnd a GspéSnd, avSak po dikladném studiu nedavnych virdlnich kampani
dospéla firma Jupiter Research k zavéru, ze pouhych 15 % ,,virald“ v roce 2010 dosahlo svého

cile, tj. pfimélo zakazniky Sifit jejich sdéleni dale.

2. 7. 3 Gamifikace

Prikkopnikem samotného trendu gamifikace je americkd agentura Bunchball, kterd vychézi

z jednoduché premisy. Staci vzit herni mechaniky, aplikovat je do redlného Zivota a miZete

namotivovat kohokoliv k ¢emukoliv.
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Obrazek ¢. 6 - Gamifikace prazského metra. Retrieved 10. 6. 2012 from the World Wide Web:
http://en.wikipedia.org/wiki/Gamification

Hry, at’ jiz na konzolich, pocitacich ¢i jinych zafizenich se §ifi stale vétsi oblibé, obratove
predstavuji jeden z nejvétSich zdbavnich primysli dnesni doby. Avsak nejednd se piimo o hry,
ale herni mechanizmy. Na hernim principu funguje tfeba socialni sit’ LinkedIn, ktera vas nuti
vyplnit si dikladné profil, jelikoz tim ziskavate body. A kdo by nechtél mit plny pocet bodii?
LinkedIn tim docilil, ze uzivatelé o sobé uvadéji kompletni informace. ,,Efektivitu této funkce
zajistila psychologie. Stacilo trochu pochopit motivaci lidi a podatilo se pfesvéd¢it mnohem vice

uzivatelil, aby sdileli své informace a pouzivali sluzbu LinkedIn* (Anderson, 2012, 14).

Profile Completeness (7]
— ' 40%
“» Adding another position will bring you to
60%
. Profile Completeness 7]
— 180%
< Adding a summary will bring you to 85%
\J/ Profile Completeness (7]
o e | 85%
<p Adding education will bring you to 100%
) Profile Completeness 7]
o e 90%
¢» Adding another recommendation will
bring you to 95%
) Profile Completeness 7]
e — 100%

Obrazek ¢. 7 - Herni motivace pro vyplnéni profilu na LinkedIn. (Anderson, 2012, 14).
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Odbornici vymezili uzivatele na Ctyfi hlavni skupiny, kde idealni je vyhovét vSem Ctyfem
(Holeckova, 2012):
- a.) Achiever - snaZi se néceho dosédhnout, hra¢, ktery rad sbird body, plni ukoly, rad
ukazuje své vysledky
- b.) Socialiser - zapojuje se do spole¢enského Zivota, miluje predevsim socialni aspekt
hry, vyménu informaci, seznamovani se
- ¢.) Explorer - prizkumnik, hrac, ktery rad objevuje, miluje mapy, nové oblasti

- d.) Killer - zabijak, miluje vyhravani, vyhledava pfilezitost k souboji

Gamifikace tak vyuziva jednoduchych psychologickych principti, které jsou vyuzitelné pro
jakoukoli stimulaci. V marketingu tomu nemusi byt pouze pro propagaci, ¢i vylepSeni produktu,
ale tento trend se miiZzu prolinat celym marketingovym mixem.

Nova vina hravosti se S§ifi mimo jiné na pracovistich jako zpusob motivace
zaméstnancii, ve Skolstvi, v zZurnalistice i v marketingu. Tam jde casto vlastné jen o
rozvinuti starych zndamych spotiebitelskych soutézi a vérnostnich programii, o jejich
dotazeni do podoby, ktera zaujme i roztékanou generaci odkojenou pocitacovou zabavou

(Ko&i, 2011).

2.7.4 Advergaming

Tato slozenina dvou anglickych slov Advertisement (reklama) a Gaming (hrani) volné
prelozeno znamena propagaci pomoci hrani. Advergaming tak piedstavuje velmi popularni
formu internetového marketingu, kde prostfednictvim zédbavné hry distribuuje herni sdéleni.
»Nejde o nic jiného neZ nenasilnou formou zviditelnit zadavatele reklamy SirSi vefejnosti
prostiednictvim jednoduchych, zdbavnych pocitacovych her. VSe je zalozeno na lidské slabosti
pro hry vieho druhu* (Budis, Stédron & St&dron, 2009, 73).

Dnesnd symbioza reklamy a pocitacovych hier nadobuda najrozmanitejsich foriem -
od kratkych flashovych hier na internete, kvoli podpore novych produktov, cez klasické
reklamné hry, az po celkom bezné hry, v ktorych vsak Stedry sponzor dostal Siroky priestor
na svoju propagdaciu. Niektoré herné Zanre ako Sportove hry alebo automobilové preteky si

pritomnost reklamy doslova vyZaduji, aby podporili dojem redlnosti (Sisler, 2005, 25).
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Obrazek ¢. 8 - Lego hra - Pan Prstenii. Retrieved 12. 6. 2012 from the World Wide Web:
http://thelordoftherings.lego.com

Jednou z nejznaméjSich spolecnosti vyuzivajicich advergaming je Lego, slavny vyrobce
plastovych stavebnic. V tomto ptipad¢ (obrazek €. 8) vyzil hru na propagaci své nové kolekce
Lego ve stylu Pana Prstend. Lego ma ve svém repertodru vice nez 50 her pro PC, konzole nebo
jind podobnd zatizeni. Pokud si tedy zdkaznik ,hraje a zaroven pii hfe vnima reklamu nebo
znacku, dojde ke spojeni znacky s prijemnym pocitem, coz je zéklad pozitivni vnimani této
znacky* (Budig, Stédroni & Stédron, 2009, 73).

Dobfte piipravena advergaming kampar/hra je idedlnim motivem ke sdileni a Sifeni formou

viralniho marketingu.

2. 8 SoLoMo marketing

Zatim zde nebyla fe¢ o socidlnim a mobilnim marketingu, a to protoZe SoLoMo marketing
tyto slozky v sobé& integruje.

SoLoMo je zkratkové slovo skladajici se ze tri slov: SOcialni, LOkalni a MObilni
(SOcial, LOcal, MObile), coz jsou tri principy, které v soucasnosti hybou marketingem.
SoLoMo predstavil Loic Le Meur na prosincové konferenci LeWebll jako klicové
podminky pro uspéch firemnich webovych stranek. Podle néj je dilezité integrovat do
konceptu stranek vSechny tri charakteristiky tak, aby byly schopné nabizet svym
navstévnikum zcela jedinecné zaZitky. Nicméné principy SoLoMo se zdaleka neomezuji

pouze na web, ale uplatiiuje se napric marketingovou komunikaci (Chobotova, 2012)
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Obrazek ¢. 9 - Zakladni slozky SoLoMo marketingu. Retrieved 28. 7. 2012 from the World
Wide Web: http://www.mediaguru.cz/2012/01/letosni-marketing-ve-znameni-solomo/
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internetu. Pravé zde byl oznacen na zacatku roku 2012 jako nejvétsi trend pro tento rok SoLoMo
marketing. ,,Hlavnim sloganem letoSniho LeWebu bylo zkratkové slovo SoLoMo, tedy social,
mobile a local. Bylo by ov§em chybou si myslet, Ze to byla tfi riizna témata. Naopak!“ (Slerka,
2011).

Sice se stale bavime o trendu, avSak je to téméf jasny smér, kudy se musi komunikace
vyvijet. Pokud se podivame na soucasné technologie, které valcuji svét, tak se jedna o chytré
telefony a tablety. Zakladem je dotykova plocha a nesmi chybét rychlé pfipojeni k internetu.
Lidé se chtéji délit o své aktualni zazitky, at’ jsou kdekoli. ,,Rozmér soucasné komunikace a
kyzeného marketingového pojeti modernich internetovych projektii pfitom jen reaguje na
aktualni zptisoby pouzivani digitalnich technologii“ (Tym SOVA NET, 2012).

»S0LoMo v soucasnosti jednoduse bavi, a proto neni pochyb, Ze méa své misto v
marketingové komunikaci. O tom sveédc¢i i fakt, Ze letos poprvé byla pro socialné-lokalni aplikace
vytvofena 1 specidlni kategorie na cendch Crunchies pofddanych serverem TechCrunch*
(Chobotova, 2012)

Pojd’'me si tedy rozepsat, co jednotlivé slozky znamenaji, a co by mély obsahovat.
2. 8.1 SO - Socialni aspekt
,»Na prvnim misté¢ stoji socidlni aspekt, ktery predstavuje socidlni interaktivitu webu

zalozenou na vzajemné komunikaci, sdileni a ptfedavani informaci mezi uzivateli (Hungk,

2012).
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Lidé velice radi informuji své okoli o vécech, které se jim déji tady a ted. Uz nemusime
chodit na navstévy a ukazovat fotky z dovolené svym zndmym. Diky Sikovnym aplikacim nebo
webovym strankam je prosté miiZzete nékam nahrat a upozornit urcité uzivatele, aby se na né

podivali, okomentovali je, ohodnotili a klidné je poslali dal§im zndmym nebo kamaradam.

World Wide Web - 1.0, 2.0, 3.0

Kdyz se dnes rekne internet, vétsina lidi si predstavi pravé www - world wide web
(zkracené - web) neboli celosvétovou pavucinu obsahujici miliony stranek s nejriznéjsim
obsahem. Na webu se Ize pripojit na vétsinu stranek prostym poklepanim na jejich odkaz
nebo napsanim jejich adresy, bez ohledu na to, na kterém serveru ve sveété se tyto stranky

nachazeji. (Pisek, 2010, 17)

Web je pouze jedna z téch novéjsi Casti celého internetu. Byl vyvinut pro snadné Sifeni
informaci ve Svycarském vyzkumném stiedisku CERN. Vé&dci zde publikovali své experimenty
a poznamky, které byli k dispozici vSem v tomto stfedisku. V CERNU byli webu spusténi v roce
1991 a jiz za rok byl predstaven tento koncept vSem uzivatelim internetu, ¢imz rozsifili
komunikac¢ni revoluci. ,,Sluzba World Wide Web byla dlouho povazovana za ekonomicky dar,
za néco, kde uzivatel¢ mohou ziskat urc¢ité hodnoty (informace, software) zdarma. Rist online
transakcei a predpokladany vyvoj ukazuji, ze digitadlni ekonomie a on-line nakupovéni vstupuje do
hlavnich odvétvi podnikéni* (Bergh, Geuens & Pelsmacker, 2003, 473).

Dnes ma kazda spole¢nost, ktera to s podnikanim mysli trochu vazné svou vlastni webovou
prezentaci. Na vyvoj webli se mizeme divat ze dvou hledisek:

- a.) z pohledu spravy webu - jak 1ze web editovat a pfizpiisobovat (Bednat, 2011a, 81 -83):

- staticky web - k jeho editaci musi administrator zndt HMTL a CSS kdédovani.
Stranky jsou statické, coz znamena, ze kazda stranka ma neménny obsah.

- dynamicky web - dynamicky web se edituje podobné, jako pisete ¢lanek ve
Wordu, témto rozhranim se tik4 redakcni systémy. Je zde uZivatelské prostiedi a
administrator miize editovat nebo ptidavat stranky bez znalosti kodovani. Obsah je
generovan na zaklad¢ uzivatelského pozadavku a nacitan z databazi.

- b.) z pohledu navstévnika webu - jaka je interakce navstévnika a webu

Navstévnik miize byt na webu jako pasivni uzivatel, miize si pfecist informace, které mu
jsou nabidnuty, anebo se miize zapojit do diskuzi, sdilet jeho obsah, filtrovat si informace podle

svého gusta, atd. Takovéto aktivni zapojeni navstévnika webu do tvorby obsahu je z pohledu
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marketingu podstatné. Toto aktivni zapojeni bylo oznaceno jako Web 2.0 jako nastupce
klasického webu, ktery byl zpétné oznacCen jako Web 1.0. ,,Vlastni pojem Web 2.0 poprvé
pouzila v roce 2003 agentura O' Reily Media. Nejedna se vSak o novou technologickou generaci
webu, ale o zpiisob prace s webem*™ (Basl, 2008, 8).

»Web 2.0 je souhrnné oznaceni a ponékud neptesné oznaceni pro webové sluzby, které
jsou zalozeny na tom, ze jejich obsah nevytvafi profesionalové, ale kooperativné vSichni
uzivatelé® (Bednat, 2011a, 191). Hranice mezi webem 1.0 a 2.0 je nékdy diskutabilni, je vSak
dilezité si uvédomit, Ze i na webu je snaha, aby navstévnik byl centrem pozornosti, mohl se

vyjadfit a vymenit si ndzory s ostatnimi.

Web 1.0 Web 2.0
. Néavstévnici se aktivné podileji na

Obsah webu je vytvaren _ .
OBSAH ' tvorb& obsahu - vlastnik je v roli

prevazné jeho vlastnikem

moderatora

Interakce vytvaii naroky na Interakce je vitdna, ma formu diskusi,
INTERAKCE vlastnika, proto jen v nezbytné |chatu, propojeni s messengery,

mife socialnich profilt

Odpovidd moznostem Web je zivy organismus - tvlrct
AKTUALIZACE .

vlastnika obsahu mohou byt miliony

Neexistuje, ndvstévnik je Néavstévnik je soucasné tim, ,,0 kom
KOMUNITA pasivnim pifjemcem informaci |web pise®, jednotlivec je soucasti

bez interakcei rozsahlé komunity

Weby neumoziuji implicitni | Umoziuji vytvaiet a vyuzivat socialni
PERSONALIZACE o

personalizaci profily ¢tenara

Tabulka ¢. 1 - Web 1.0 versus Web 2.0 (Frey, 2011, 70)

Webem 2.0 tedy oznacujeme veSkera fora, diskuze, weby s mozZnosti sdileni, atd. VétSina
forem webové prezentace je vSak hybridem téchto dvou technologii. Takovym vrcholem webu
2.0 je oteviena encyklopedie Wikipedie, jejiz obsah tvofi pouze uzivatelé, ktefi se navzijem
komentuji, opravuji, dopliiuji a bez zéasahu placenych profesionali dokazali, ze bylo
nashromézdéno od roku 2002 do poloviny roku 2012 celkem 4 095 020 anglickych ¢lanka a 246

838 ¢lankl v Ceském jazyce.
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Nedavno se vsak objevil ,,eSte novsi pojem, ako to uz v straSidelnom svete byva, a to web
3.0. Doteraz vSak nejestvuje ziaden Sir$i konsenzus aky by sa mohol definovat’ a preto je jeho
pouZivanie vysoko $pekulativne a asto motivované nizkymi marketingovymi zaujmami (Skyfik,
2008, 44). I kdyz se technologie neustale vyvijeji a web 3.0 je uz mozna davno zde, nebo jeho
nékteré Casti, tak pouze zpétné historicky dokazeme web 3.0 presné uchopit.

Web 3.0 by, podle souasného nazoru, mohl zahrnovat nasledujici parametry, nebo alespon

nékteré z nich (Cvrcek, 2008):

- Propojeni multimedidlniho obsahu s obsahem textovym (vkladani hudby, videa, animaci)
nejlépe nezavisle na zafizeni, z kterého je ptistupovano (notebook, mobil, terminal, TV,
mp3 prehravac, fotoaparat, GPS, lednicka)

- Geografické vyhledavani pomoci vyznamu vét, tedy rozpoznani podmétu, predmétu,
jejich vzajemného vztahu se zietelem na pfipadné urceni asu a mista

- Dotazovani v pfirozeném jazyce

- Céste¢na uméla inteligence webu

- Personalizaci (znalost uzivatele), tedy napf. filtrovani obsahu podle osobnich zajmil
konkrétniho uzivatele

- Znalost polohy, tedy napt. filtrovani obsahu podle aktualni polohy nebo podle mista
rozpoznaného v dotazu

- 3D prostiedi webovych prohlizect

- Webové aplikace ptizptisobené dotykovému ovladani

Neni vSak podstatné, jak presné jeho podoba bude vypadat, je to opét dalsi trend, kudy by
se mély technologie a s nim spojeny marketing ubirat. Stejn¢ podobé se mluvi o webu 4.0 a 5.0,

coz je uz ale hodn¢ vzdalend budoucnost. Web 3.0 je pro nas dilezity, protoze mnoho atributi

oy e

Socialni sité

Socialni sité zazivaji v poslednich letech neuvéfitelny boom. Diky vysoké rychlosti Sifeni
skrze socidlni sit¢ se absolutné¢ neznamé firmy, diky dobrym ndpadim, velice rychle stavaji
velkymi korporacemi. Aplikace a produkty, které 1ze snadno sdilet, se stavaji pies noc médnim
nastrojem, ktery vSichni chtéji. Socidlni sité tak z pohledu marketingu ,,pfedstavuji potencial pfi
osloveni cilovych skupin formou pifimého marketingu, budovani znacky a jsou zdrojem
informaci o spotiebiteli (Mike§ & Vysekalova, 2010, 18). ,,Socidlni média pifinasi to, co je

samotnou esenci komunikace: interakce a sdileni; je to zastieSujici termin, odkazuje na nové

33



oblasti, kde uzivatel vytvari obsah: vytvafeni a sdileni informaci provadéné lidmi formalné
nazyvanymi publikem* (Luoma-aho, 2010, 3)

»docialni sité pfitahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjektli, snazicich se nalézat
nové moznosti a zpiisoby komunikace. Firmy vytvareji na komunitnich serverech profily pro své
produkty, monitoruji diskuze o jejich znackach, organizuji neformélni marketingové vyzkumy,
ziskéavaji databaze pro reklamni ucely* (Jahodova & Piikrylova, 2010, 247)

Socialni sit¢ ndm prinaseji, v komunismu tolik potlatovanou, svobodu nazoru. KdyZ mame
touhu néco vyslovit a nikdo neni na blizku, tak na socialni siti ¢eka n€kdo, kdo ma stejny nazor.
Dokonce muzeme velice snadno zalozit reformni hnuti, demonstraci, ¢i dobro¢inné setkani. Moc
se tak pfesouva k obycejnym lidem, ktefi maji touhu dat véci do pohybu. Jedna se tedy o ,,nartst
realné moci uzivateld socidlnich siti vii¢i statim, autoritdm ¢i korporacim* (Hunck, 2012). Lidé
tak ziskavaji pocit, Ze jejich nazor n€koho zajima a toho se snazi vyuzit marketing v socialnich
sitich.

»Ze strany firem neni mozné socialni sité pojimat jako standardni prostor pro reklamu,
nebot’ znacnd Cast internetové populace zaregistrované v komunitnich server je vici klasické
marketingové komunikaci imunni, ¢i ji dokonce striktné odmita™ (Jahodovéa & Piikrylova, 2010,
247).

Neni jednoduché posoudit, ktery web lze povazovat za socidlni sit’ a ktery ne. V fade
vyzkumu a statistik slySime, kolik uzivatel jiz ma profil na které siti a jak jsou aktivni. Vyznam
téchto statistik je pfedevS§im v neustdlém ristu poctu uzivateli a objemu stravené¢ho casu na
socialni siti. Podle spole¢nosti comScore je na socidlnich sitich aktivnich 1,2 miliard uzivateld z
celého svéta, pricemz nékteti maji profily napfic mnoha socialnimi sitémi, coz je 82% uzivateld

vyuzivajicich internet. V roce 2007 jich byla sotva tietina (viz obrazek 10).

The Rise of the Global Social Networking Audience

Source: comScore Media Metrix, Worldwide, March 2007 — October 2011

TOTAL UNIQUE VISITORS (MM)
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Obrazek 10 - Globalni rust uzivatelii v ramci socidlnich siti (brezen 2007 - rijen 2011).
Retrieved 29. 7. 2012 from the World Wide Web:
http://www.comscore.com/Insights/Presentations

_and_Whitepapers/2011/it is_a _social world top 10 need-to-knows_about social networking

Také se vyrazné zvysil Cas, ktery 1idé na socidlnich sitich travi. Od roku 2007 se témeét
ztrojnasobil, kdy nyni travi kazdy uzivatel internetu 17 hodin mési¢né ,,online®, z toho péctinu

¢asu (3 a pul hodiny) vénuje socidlnim sitim (viz obrazek 11).

Time Spent Online on Key Internet Categories
Source: comScore Media Metnx, Worldwide, March 2007 — October 2011

* Time spent on Communications includes tme spent on web-based Email
and Instant Messengers.

2007 2008 2009 2010 201
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Obrazek 11 - Straveny cas uzivatelii na socidlnich sitich, emailech a komunikatorech (brezen
2007 - iijen 2011). Retrieved 29. 7. 2012 from the World Wide Web:
http://www.comscore.com/Insights/Presentations_and Whitepapers/2011/it_is_a_social world _

top 10 need-to-knows about social networking

Je velice pravdépodobné, ze tento objem se bude 1 nadale zvySovat a postupné bude opadat
zajem o jind komunikac¢ni média (TV a rozhlas), jelikoz budou integrovdna v jednom osobnim
zafizeni, z pohledu dneska by to mohl byt tieba tablet.

Zakladem funkce socialnich siti a soucasné tim, co z nich déla zcela nové médium, je,

Ze jsou zaloZenmy na vztazich mezi uzZivateli. Temto vztahum se podle typu vika nékdy

., pratelstvi ™ (facebook), néekdy ,,nasledovani* (Twitter), avsak v podstaté jde vzdy o totéz -

o vyjadreni, zZe uzivatelé stejné site chtéji spolu komunikovat a sdilet své informace

(Bednat, 2011b, 12).
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Podle evidence socialnich siti na Wikipedii by jich mélo byt kolem 200, avsak kazdym
dnem ptibyvaji dalsi. Pfedstavme si alesponi ty nejzndmé¢jsi z nich:
- Facebook
- Spole¢nost Facebook byla zaloZzena v tnoru 2004 a jeji socidlni sluzba pomaha
lidem efektivnéji komunikovat s ptateli, rodinou a spolupracovniky. Firma vyviji
technologie, které ulehcu;ji sdileni informaci napfi¢ socialnim grafem - digitalni
zmapovani lidskych socidlnich kontaktli v redlném svété. Na Facebook se mlize
ptihlasit kazdy, aby tam v bezpecném prostiedi komunikoval s lidmi, které zna
(Zuckerberg in Lakhani, 2010, 185)
- Facebook pokofil v zati 2012 neuvétitelnou hranici, kdy mél primérné miliardu
aktivnich uzivatelti denné
- Twitter
- predstavuje bezplatnou socidlni a mikroblogovaci sluzbu, kterd umoziuje svym
uzivatelim posilat a ¢ist zpravy, jimz se fika tweety. Tweety jsou na textu zalozené
prispévky, které se zobrazuji na strance s profilem autora. Zarovei jsou doruceny
lidem, kteti autora sleduji a jimZ se fiké followeti (Janouch, 2010, 257)
- Twitter ma 100 miliént aktivnich uzivateldi, CR ma podil 90 tisic Gi&ta (zaFi 2012)
- LinkedIn
- profesni mezinarodni socialni sit’ s ¢eskou lokalizaci. Tato sit’ je zamétena
na odborné diskuze, ale i zarovei slouzi jako burza prace. Pomoci této sité si
muzete provést vybér zamestnancii online, nebo si najit svého zaméstnavatele bez
zbyte¢ného cestovani (Kvapil, 2012)
- 150 miliont uZivateli celosvétove, v Evropé je pies 31 milionti z toho v CR mame

kolem 250 000 (zat{ 2012)

- Google+

- internetova socialni sit’ provozovana spolecnosti Google. Provoz sité byl zahajen
28. Cervna 2011. Google+ je dosud asi nejvétsi pfimou konkurenci Facebooku a v
mnoha ohledech i Twitteru.

- Google chce mimo jiné svou socialni sit’ vyuzivat k ziskani, tzv. socialnich vazeb
mezi vyhledavacimi dotazy, ¢imz doplni svlij vyhledavaci algoritmus o tento
socialni aspekt.

- Google+ ma asi 400 miliont uzivatell, avSak tento pocet je ovlivnén uZzivateli, ktefi
uzivaji jiné sluzby Google, avsak registrace pro né je spolecna. Presto je Google+

nejrychleji rostouci socialni siti.
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- Youtube
- YouTube je oblibena streamovaci sluzba. Nejenom, ze si miizeme nahrand videa
zobrazit na YouTube, ale také si je miizeme vlozit do vlastni webové stranky.
Videa jsou vhodny interaktivni prvek, ktery se da vyuzit i pro viralni kampané.
YouTube je propojeno s ostatnimi sluzbami Google véetn¢ Google Plus a
Vyhledavani (Kvapil, 2012)
- kazdy mésic 800 miliont jedine¢nych uzivatelt. Nova videa v délce odpovidajici
240 000 celovecernim filmiim se nahraji za jeden tyden. YouTube je ptelozeno do
43 jazykl a operuje v 25 zemich (zafi 2012). S takovou zékladnou uzivatelt a jejich
aktivitou je Youtube skvélym vychozim bodem pro video a viralni marketing
- FourSquare
- jedna se o geolokaliza¢ni socidlni sit’. Sluzba je urcena pievazné uzivatelim
chytrych telefont a jinych mobilnich zatizeni. FourSquare je v podstaté¢ mapa, kde
se lidé pfihlasuji, kdyz jsou na n¢jak zajimavém misté (napt. muzeum, zajimava
vyhlidka, kavérna, divadlo, atd.). SluZba je propojena s Facebookem, takze se
,»ceknuté lokality zobrazuji i1 prateliim na Facebooku. K oznacené lokalité jde
napsat i komentaf - napt. pochvalit kuchyni v restauraci, kde jsem vecetel, nebo

pridat fotku z mista. (Kvapil, 2012)

Socialni sité jsou provazany vztahy a komunitami, kde se schazeji podobné smyslejici lidé.
Pro marketingové aktivity je dilezita cilova skupina a také pocet uzivatelli v dané skuping, avSak
,heni kliknuti jako kliknuti - ziskat fanouska jde spoustou zpisobi. Nejenze se prihlasuji k
odbéru zprav, ale chtéji, aby 1 ostatni védeli o jejich zalibé v dané znacce Ci osobé€. Tito lidé maji
hodnotu dvou bodt. Pokud je uzivatel fanouskem i odbératelem a ¢tendf, pak ma pro organizaci

hodnotu ¢tyt bodu“ (Sterne, 2011, 87).

Souhrn socialni slozky

I ptes obrovsky boom socialnich siti a aktivit s nimi spojenymi bychom nikdy neméli své
marketingové aktivity ponechat pouze na nich. Dle zpravy Marketing Sherpa report se celych
97% obchodnikl shodlo na tom, Ze ,,socialni média spiSe doplni ostatni marketingové strategie,
neZ aby je nahradily. Je pravdou, Ze si online marketing stale vice zaklada na konverzi se
zakaznikem a také zasahuje do vétSiho poctu informacnich kanalt™ (Harper & Kirs, 2010, 48).

»Vlajkovou lodi socidlnich medii bude nadéale Facebook, avSak pozadu nezlistanou ani dalsi
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hraci na tomto poli. Celkové tak miizeme ocekavat znatelné rozsifovani socialné medialni stopy,

kterou za sebou coby uzivatelé zanechavame* (Hun¢k, 2011)

2. 8.2 LO - Lokalni aspekt

Socialni aspekt SoLoMo marketingu vypada jako masova zalezitost, avsak je dulezité brat
v Uvahu osobnost zdkaznika jako individuum se specifickymi pottebami. ,,UZivatelé vytvateji
komunity vazané na konkrétni misto, jazyk nebo okruh zajmi. Jejich zasitovani vede ke
vzajemné podpofte a jakoby bezprostiednimu vytvareni sluzeb“ (Tym SOVA NET, 2012).

I na socialnich sitich se uzivatelé seskupuji podle toho, co se jim ,libi“, avSak existuje
mnoho pohledli, jak vyhledat skupinu zdkazniki. ,,Segmentace se provadi podle celé fady
proménnych, od jednoduchych demografickych az po relativné komplikované proménné dle
hodnot a postoji. Existuji dvé zakladni kategorie proménnych, které se ke konstrukci
spotfebnich segmentli pouzivaji* (Jakubikova, 2011, 156):

- a.) Charakteristiky spoti‘ebni situace

- geograficka oblast

- pramyslovy obor nebo podobor
- produkt

- pouziti

- velikost kone¢ného spotiebitele

- distribuéni cesta

- b.) Charakteristiky spotiebitele
- demograficka
- geograficka
- behavioralni
- podle ndkupnich piilezitosti
- podle ocekavaného uzitku
- podle uzivatelského statusu

- podle frekvence uziti

Tento lokalni aspekt je znam také jako marketing podhoubi, nebo customerizovany
marketing. Vzdy se jednd o maximalni orientaci na potfeby konkrétniho zakaznika. DneSni
zakaznici totiz piebiraji ,,vétsi osobni iniciativu v rozhodovani o tom, co a jak kupuji. Pfipojuji

se na internet, vyhledavaji informace a hodnoceni nabidek vyrobkl nebo sluzeb, vedou dialog s
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dodavateli, uzivateli a hodnotiteli vyrobkl, a v mnoha ptipadech si vyrobek, ktery chtéji, sami
navrhnou* (Keller & Kotler, 2007, 284). Nebo jim musime maximalné naslouchat a ptipravit jim
vyrobek podle jejich pfani a potieb.

Vyhodou internetu je, ze vétSina stranek, které uzivatel¢ navstévuji, jsou néjakym
zpusobem zacilené. Velice rychle tak mizeme najit uréity segment zakazniki. Lokalni marketing
vyzaduje fadu analytickych néstrojii, abychom ziskali o zakaznikovi, co nejvice informaci.

Je vyzadovana detailni lokalizace konkrétnich komunikacnich strategii. Zakaznici
bude stale vice odvijet od mnozstvi lidi, kteri jej na internetu obklopuji. Davno uz se vsak
nejedna o jednosmérnou komunikaci ze strany korporaci, ale o mnohem interaktivnéjsi

komunikaci, kdy zdakaznici jsou sami aktivaimi tvirci medialni komunikace a jejiho obsahu

(Hungk, 2012).

Webova analytika

Analyzovat, kdo je nasim zdkaznikem, je velice obtizné. Nastésti existuje v online
prostitedi mnoho uziteCnych prostfedkl, které mohou ovéfit, zda marketingové aktivity jsou
namifeny spravné. Jedna se predevSim o ,analyzu ndvStévnosti, monitorovani chovani
navstévnikit na webu, sledovani ptichozich odkazi, kontrola kampani. To vSe jsou kliCové
faktory tspéchu a slouzi jako podklad pro dal$i rozhodovéni a zlepSovéani nejen stranek, ale
celého marketingu na internetu* (Janouch, 2010, 115).

Existuje cela fada analytickych nastroja, které se lisi pfedev§im svym zamétfenim a tirovni
vystupni analyzy. Je zde mnoho dostacujicich néstroji zcela zdarma, ale za profesionalni feSeni
je potieba si ptiplatit. Nejzndméj$imi néstroji jsou:

- Google Analytics

- nastroj pro analyzu navstévnosti. Je velice rozsifeny nejen proto, Ze je zdarma, ale
hlavné pro svoje prehledné a srozumitelné uzivatelské rozrani. Také jeho
zprovoznéni nevyzaduje zadné hluboké znalosti programovani. Bez pochopeni, co
jaky prehled ptesné zobrazuje, mize vSak dojit k chybné interpretaci vysledki a
nasledné ke Skodam (Janouch, 2010, 116)

- WebTrends

- tento nastroj je velice podobny Google analytics, avSak poskytuje mnohem lepsi a
komplexnéjsi piehledy s Sirokou Skalou vlastniho nastaveni, véetné segmentace.

Jedna se o profesionalni néstroj, ktery je ovSem zpoplatnén
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- Youtube insight

- s nartistajicim zajmem o videa je také tieba analyzovat navstévniky vaseho video
kanalu. UmoZiluje dozveédét se nejen to, jakd videa navstévnici prohliZeji, ale
napiiklad odkud si video prohlizeli, kolik bylo komentait, jaké je sloZeni
navstévniki, atd. (Janouch, 2010, 121)

- ZoomSphere (Fejsbucek.cz)

- ptvodni program s nazvem ,,Fejsbiicek* dovoloval analyzovat prostredi sité
Facebooku. Vzhledem k rozsiteni i o dalsi sité se cely projekt piejmenoval na
ZoomSpere, diky kterému mutzete analyzovat také Google+, LinkedIn, Twitter,
Youtube a dalsi. Uzivatel tak ziskd informace o své spolecnosti nebo produktu
napfic socialnim svétem

- Leady.cz

- Leady ptedstavuje profesionalni ¢esky analyticky nastroj, ktery identifikuje firmy
vstupujici na kyzené webové stranky, aniz by cokoliv vyplnily nebo nékam klikly.
Diky systému LEADY ziskate kompletni informace o spolecnosti, kterd web
navstivila, tedy obrat spolecnosti, pocet zaméstnancu, adresu, telefon, email, a
dokonce kontaktni osoby ve firm¢. Také vite, jaky produkt je na webu zaujal a o

ktery projevili zajem

Souhrn lokalni sloZky

»Lze ptredpokladat, Zze uZzspojeni socidlniho a lokalniho rozméru vede automaticky
k projektim zalozenym na silné individualizovanych ¢i personalizovanych moznostech.
Ptikladem mulzZe byt internetova televize umoziujici sestaveni vlastniho programu, zdkaznicka
podpora uzivateli nebo i doporucovani a ovéfovani informacnich zdrojii na Twitteru pro

novinare” (Tym SOVA NET, 2012).

2. 8.3 MO - Mobilni aspekt

Mobilni telefon uz dnes neptedstavuje nastroj pro pouhé telefonovani a posilani SMS

zprav, jde o multimedialni zatizeni, které se svou konektivitou a vykonem vyrovna pocitac¢tim.

.....

nastroji marketingové komunikace, ktery vznikd postupné s rozvojem siti mobilnich operatorti.

Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy, nebo aktivit na podporu prodeje,
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cilené na spotiebitele a uskute¢néné prostfednictvim mobilni komunikace™ (Jahodovd &

Prikrylové, 2010, 260).

Mobilni zarizeni s pripojenim Kk internetu

Cela oblast ICT (informacni a komunikacni technologie) je na vysluni. Z fad zédkazniki je
o tyto technologie obrovsky zdjem. Vyrobci se trumfuji, kdo pfijde s rychlejSim, usporné&j$im a
zajimavéjsim modelem. Denné se piSe o novinkdch a pfevratnych feSenich. Manie kolem
uvedeni n¢kterych modeld na trh je ivodnim tématem vecernich televiznich zprav.

Dnes se uz nebavime o zafizeni, které disponuje sluzbou WAP, jakymsi ,,pfed-internetem*
pro Cernobilé displeje klasickych telefonli. DneSnim trendem jsou SmartPhony (tzv. chytré
telefony), Tablety a jejich kombinace, tzv. Phablety (telefonni tablety).

Vysledky spole¢nosti GFK, ktera monitoruje ¢esky trh ICT, jasné ukazuji rostouci trend
nakupu téchto zafizeni ceskymi zdkazniky:

Za prvnich devét mésicu letosniho roku (2012) zaznamenal cesky trh smartphonii ve
sledovanych distribucnich kandlech mezirocni narist objemu prodeje o 45 %.
Pretrvavajici negativni vyvoj ekonomické situace a velka konkurence mezi vyrobci
ovlivitovala cenu téchto zarizeni, coz se v mezirocnim srovnani promitlo do poklesu

priumeérné ceny o vice nez 10 % (Barta, 2012)

Tato zafizeni jsou vSak bez internetového piipojeni poloviéni a proto prvnim krokem
uzivatele Casto byva ziizeni datového piipojeni. Z prizkumu spole¢nosti SPIR (Sdruzeni Pro
Internetovou Reklamu) jasné vyplyva zvySujici se vyuzivani datovych sluzeb pravé v mobilnich

telefonech. Za pouhych pét mésich je nartst jednotlivych ¢innosti v rozsahu praimémeé 5 - 9 %.

Uved'te prosim, jaké ¢innosti na internetu vykonavate pomoci mobilniho
telefonu?
0% 20% 40% 60% 80%

E-mail _14%

Praktické informace (vyhledavani, jizdni...

Ztayodaftvi M Mobilni telefon 2011/04

Sledovani videia TV [ Mobilni telefon 2011/09
Socialni sité
Ostatni internetovy obsah

Nepouziva na internetu 69%

Nevlastni E;X" N=3000
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Obrazek 12 - Jaké cinnosti na internetu lidé vykonavaji na mobilnim telefonu.
Retrieved 11. 9. 2012 from the World Wide Web: https://docs.google.com/document/d/I}-
liO6uGndMuNyjs1H1exDBQreBZL7n-Q840f2vRrD0/edit

,Proti internetové populaci 6,3 milionu uzivateli stoji aktuadlné 3,3 milionu aktivnich
datovych tarifi v mobilnich telefonech. Nasobn¢ se zvySuje také pocet navstivenych mobilnich
stranek 1 vyuziti dalSich sluzeb. S tim rostou i pfijmy operatori a investice do mobilni
internetové reklamy* (Klesla, 2012, 18).

Za poslednich par let se tak vytvoril uplné novy trh, ktery netouzi pouze po nakupu
chytrého zatfizeni, ale diky rozsifeni internetu zadda aktualni informace, kvalitni obsah, zabavu a
predev§im maximalni mobilitu. ,,Spolu s rostouci oblibou smartphont stoupa i pocet lidi, ktefi

jsou permanentn¢ on-line, coz zvySuje celkovou dostupnost klienta® (Chobotova, 2012).

Weby pro mobilni zatizeni

Webové stranky byly vzdy primdrné vytvareny pro monitory pocitacli. Byly krasné Siroké
a prehledné, abychom jimi mohli brouzdat z pohodli svého kiesla. S pfichodem internetu do
mobilnich zafizeni vSak nastava urcity problém se zobrazenim téchto velkych webovych stranek.
Proto je dilezité¢ mit verzi webovych 1 pro mobilni zafizeni. ,,Jednd se o podobu stranek, jez by
méla byt prizplisobena omezenim mobilniho prohlizee 1 malych obrazovek telefonti.
Uzivatelska privétivost je pochopitelné zavisld na rychlosti pfipojeni, ktera se 1isi dle lokality,
poskytovatele, druhu datového tarifu atd.* (Michl, 2012).

Webové stranky pro mobilni zafizeni, neboli Mstranky, jsou tak pro navstévniky
pfijemnym zjednodusenim prace, protoze jsou piesné¢ optimalizovany pro mald zafizeni.
Vzhledem ale k vyse uvedenym ¢innostem (obr. 12) neni pro fadu firem mobilni web podstatné
dilezity, zdkaznici si pieci nebudou objednévat skiiit na miru od truhlafe pies webové rozhrani, 1
kdyz mozné budou na toho truhlaie hledat n¢jaky kontakt.

Spolecnosti Google ve svém celosvétovém prizkumu ,,Co uZivatelé dnes nejvice chtéji od
mobilnich webl* upozornuje, ze ,,pokud vas web je mobilni, tak to v 67 % muze vést k tomu, ze
si na ném lidé néco koupi nebo pouziji vase sluzby. Pokud je ale nepratelsky vic¢i mobilim, tak
to v 61 % vede k tomu, ze lidé odejdou” (in Docekal, 2012). I na mobilnim webu tedy plati
rovnice, Ze pokud uzivatel nenalezne béhem par vtefin kyzenou informaci, tak okamzité¢ web
opousti.

Tim, ze je mobilni web mnohem mensi, nez ten klasicky, tak je velice dilezité védét, co

zakaznici na vaSem hledaji a presné tyto informace jim poskytnou.
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Obrazek 13 - Jaké informace lidé hledaji na mobilnim webu. 18. 11. 2012 from the World Wide
Web: http://www.lupa.cz/clanky/pruzkum-googlu-firma-bez-mobilniho-webu-odhani-zakazniky-

ke-konkurenci/

Mobilni web se spravnym kdédovanim, se bude zobrazovat spravné na vSech druzich
zatizeni, s jakymkoli rozliSenim a opera¢nim systémem, coz je jeho nejvétsi vyhoda. Nevyhodou
vSak je nezbytnost internetového piipojeni, které také omezuje datovou velikost webu. Proto je

dneska takova obliba mobilnich aplikaci.
Aplikace

Aplikace jsou moderni zptisob komunikace se zdkaznikem. ,,Aplikace jsou vytvarené pro
konkrétni platformu a hardware. Jsou rychlé, spolehlivé a umi vyuzivat hardwarovych
schopnosti telefonu (napt. fotoaparat, kalendar, GPS)*“ (Michl, 2012). Dnes existuji 3 hlavni
platformy, které ovladaji naprostou vétSinu trhu:

- Windows phone (systém spole¢nosti MicroSoft, aplikace dostupné pies sluzbu Windows

Phone Store)
- Android OS (systém spolec¢nosti Google, aplikace dostupné pies sluzbu Google play)
- 108 (systém spolecnosti Apple, aplikace dostupné pies sluzbu App store)

Aplikace se instaluji pfimo do telefonu, tabletu, anebo do pocitace, vyuzivaji tak vypocetni
vykon a pamét’ zafizeni, proto jsou rychlé a neni ptilis dulezita jejich datova velikost. A pokud
zakaznik pouziva jednu platformu ve vice zafizenich (v telefonu i notebooku) pouZzivajicich
stejnou platformu, tak si miize stejnou aplikaci ve vSech zatizenich synchronizovat a pouzivat ji
ve vSech zatizenich s aktudlnimi daty.

Ugely aplikaci mohou byt jakékoli, mohou nahrazovat mobilni web a veskeré jeho funkce -

sluzby eshopu, internetového bankovnictvi, zpravodajstvi, pocasi, nebo tfeba sportovni funkce,

43



jako jsou krokoméry, méfice ub&hnutych vzdalenosti, ale i kniha jizd a méteni spotteby benzinu,

nebo ryze zabavniho charakteru - specidlni komunikdatory, klienti pro socialni sité, hry, atd.
Aplikace jsou velice Sikovnym pomocnikem s neuvéfitelnym potencidlem, jelikoz

obsahem aplikace mtize byt cokoli. Celosvétovy trend aplikaci podtrhuji soutéZze o nejlepsi

aplikaci at’ uz v mé&fitku Ceském, Evropském, Americkém, nebo prosté globalnim.

QR kody

Zkratka QR pochazi z anglického oznaceni quick response (rychla reakce), kdy kod
je navrien s ohledem na rychlé dekodovani. QR kod tvori specidlni usporadani malych
(vétsinou) cernych a bilych ctvereckii. Tri vetsi ctverce v rozich a jeden mensi v poslednim
rohu kodu slouzi pro QR ctecku, v ostatnich, na prvni pohled chaoticky usporadanych

Ctvereccich, je zakodovana informace. (Horndk & Juraskova, 2012, 188)

QR kody mohou byt umistény tieba v ,tiskovych médiich, na obalech produkti, atd. Po
jejich vyfotografovani mobilni telefon dekdduje zasifrovanou informaci a automaticky provede
zobrazeni dalSich textii, obrazkii, animaci, prehrani hudby, ¢i vyto¢eni telefonniho ¢isla. Dochazi

tak propojeni tiskové reklamy s online prostfedim* (Jahodova & Piikrylova, 2010, 260).

Jsme na CityBee.cz! Jsme na CityBee.cz!

Obrazek 14 - Priklad QR kodu, jako ndlepky na dvere prodejny. 20. 11. 2012 from the World
Wide Web: http://www.citybee.cz/content/images/OR_samolepky dohormady.jpg

QR kod tak predstavuje nejrychlejsi a nejefektivnéjsi cestu, jak dostat zakaznika z redlného
prostiedi do digitalniho a pfedev§im na internet. Zakaznik tak nemusi pfemyslet, jak se ta firma
nebo aplikace, kterou rano vidél v ¢asopise, jmenovala. IThned si mize QR kod naskenovat a je

odkazan na ptislusnou nabidku, kterou mé ihned uloZenou v chytrém zatizeni.
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V fijnu 2011 predstavil predni Cesky internetovy obchod Mall.cz zajimavy koncept
obchodu. Ve c¢tyfech stanicich metra vylepil na zdi plakaty, pfipominajici regaly se zbozim.
Misto fyzického zboZzi byly fotografie vyrobkii doplnéné QR kdédem, takZe si prochazejici

zakaznik mohl velice rychle objednat cokoli z nabizeného sortimentu drogerie.

1. drogerie v metru — objednejte, nez vam to pojede!
Predstavujeme v@m QR STORE MALL.CZ - unikatni projekt v prazském metru,

1. drogerie v metru, f 1. drogerie v mefru.
Objednejte, neZ vam to pojede! . { Objednejte, neZ vam lo pojede!

RT3 Banes .
:h‘ # ?‘I

Obrazek 15 - Virtualni prodejna QR Store spolecnosti Mall.cz. 26. 11. 2012 from the World
Wide Web: http://www.mall.cz/qr-store/

Jednalo se o ryze marketingovy tah, protoze finanéni vysledek projektu byl zaporny. Cesi
jesté nejsou zvykli nakupovat touto formou, ale v Koreji, kde tento koncept vznikl, se stal
béznym ndkupnim prostiedkem. Marketingovy feditel spoleCnosti Mall.cz, ktery stal za celym
projektem, jej hodnoti jako ,skvély zplsob, jak zdkaznikiim pfinést néco netradi¢niho,
vyhodného a zabavného, navic drogerie se u naSich zakaznikli setkdva s velkym ohlasem.
Oblibené znacky produktl nabizime zakaznikiim za vyhodné ceny a s doru¢enim az domt, takze
se zakaznik nemusi tahat s t€zkymi taskami* (in Korb, 2012).

QR kod je tak velice chytrym pocinem, jak efektivné lidi pfitdhnout na internet, kde je
nakupovani 1 fada jinych ¢innosti pohodInéjsi nez v redlném zivoté. Mlze se tak stat vhodnou

podporou, jak nabidnout lidem kampané¢ SoLoMo marketingu.
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Souhrn mobilni slozky

Podle Elisky Hutnikové z Hl.cz, kterd na téma SoLoMo méla prednaSku na setkdni
CommunicationWednesday, je pravé mobilni slozka ta pfelomova. Vice nez kdy dfive je okoli
vnimano prostiednictvim mobilnich telefonl, coz ndzorn¢ ukazuje napiiklad skutecnost, ze
,vetsina lidi se dnes ve mésté orientuje spiSe pomoci svého mobilniho telefonu, nez aby se
zeptala na cestu kolemjdoucich. Propojeni vSech tfi principii ndzorné vyjadiuje neuvétitelna
touha sdilet s ,,kamarady* informace o své poloze a podélit se pokud mozno v redlném Case o své

zkuSenosti* (in Chobotova, 2012)

Souhrn - SoLoMo marketing

SoLoMo se svymi tfemi komponentami vypada jako slozitd marketingova kampan, kde
musime brat v tvahu hromadu komponent. Ale opak je pravdou, mnoho firem déla SoLoMo
kampané a ani o nich nevi, zdkaznici jsou denné jejich ucastniky a taky o nich nevi. Je to
predevsim z diivodu, ze tii slozky SoLoMo na sebe skvéle logicky navazuji a vzdjemné se
doplnuji. Jde tedy o logicky vyvoj cilenych marketingovych online kampani, ktery je spjat s
aktualnimi technologickymi trendy. Jsou to pravé technologie, které ,,nas béhem nékolika malo
let budou obklopovat, budou neustale ve stfehu, aby nam mohly nabizet informace, které
chceme, a to jesté predtim, nez si uvédomime, Ze je vlastné potiebujeme* (Tuttle in Mat¢jcek,
2012).

Sice uz dnes na zakaznika ¢ihaji marketingové pasti na kazdém rohu. Saturace reklamou je
vysokd a setkdme se s ni téméf vSude. Nyni vSak nastdva éra, kdy se zdkaznik muze stat
skute€nou obé¢ti marketingovych kampani, protoZze mobilni telefon o vés vi, kde se prave
nachazite, co hledate na internetu, kdy maji narozeniny vasi ptatelé, co piSete na socidlni site,
atd. Vyhodou je, ze zatim mnoho spolec¢nosti nevi, jak tyto informace pouzit, ale to je jenom

otazkou Casu, kdy budou schopni tato data naplno vyuzit.
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2.9 Priklady SoLoMo kampani

2.9.1 Nike

Piedstaveni spole¢nosti Nike (Keller & Kotler, 2007, 106)

Nike se objevila na scéné roku 1962. Spole€nost, plivodné zndma jako Blue Ribbon Sports,
se soustiedila na poskytovani sportovnich bot nejvyssi kvality, specidlné navrhovanych sportovci
pro sportovce. Odhodlani spole¢nosti vyrabét novatorskou obuv pro Spickové sportovee pomohlo
vytvorit u vetfejnosti v USA kult této obuvi. V roce 1980 jiz byla spolecnost Nike na prvnim
misté mezi vyrobci obuvi pro sportovce v USA.

KdyZz Nike zacinala expandovat pfes mote do Evropy, zjistila, Ze jeji reklamy
v Americkém stylu jsou vnimany jako pfili§ agresivni. Nike si uvédomila, ze bude muset ucinit
svoji znacku stejné autentickou, jak je tomu v USA. Znamenalo to ziskat si diivéru a dualezitou
roli v evropském sportu, predev§im ve fotbale. Nike se zacala aktivné angazovat jako sponzor
soutézi dorosteneckych tymi, mistnich klubll i narodnich tymi. Autenti¢nost si zadala, aby
spotiebitelé vidéli, ze vyrobky spolecnosti pouzivaji sportovci, a to piredev§sim sportovcei, ktefi
vyhravaji.

,»Mnoh¢é z poc¢atec¢nich tspéchii spolecnosti NIKE lze piipsat jeji schopnosti ziskat cilové
spotiebitele vyuzivanim marketingu podhoubi (lokélni marketing), naptiklad sponzorovanim
mistnich Skolnich tymt, odbornym poradenstvim a poskytovanim bot, dresii a sportovnich
potieb® (Keller & Kotler, 2007, 282)

K velkému zlomu doslo v roce 1994, kdyz narodni muzstvo Brazilie (sponzorovano Nike)
vyhralo mistrovstvi svéta. Vitézstvi vedlo Nike k tomu, aby podepisovala smlouvy s dal§imi
vitéznymi tymy, a v roce 2003 piijmy ze zamoti predCily poprvé piijmy z USA.

Nike uvadi na trh kazdoro¢né stovky druhii bot pro tficet sportii - v priiméru jeden druh
novych bot kazdy den. Nabizi vSe od naramkovych hodinek ptes golfové hole az po koupaci

cepice.

Krize a nova marketingova strategie (Kotler, 2007, 36)

Nike udélala ze své vSudyptitomné fajfky jeden z nejznaméjSich symbola nasi planety. Sila
znaCky a loga Nike vypovida o skvélych marketingovych schopnostech spolecnosti. Strategie
spole¢nosti, ktera své nadprimérné vyrobky propaguje prostiednictvim oblibenych sportovcet, a

jeji klasicka reklamni kampan ,,Just do it!* navzdy zménili tvar sportovniho marketingu.

47



Vroce 1998 vsak Nike zakolisala a obrat poklesl. Z podilu sportovni obuvi zacaly
ukusovat drsné outdoorové styly piedstavované znackami Timberland, Hush Puppies a Doc
Martens. Nike se navic musela potykat s konkurenci némecké spolecnosti Adidas. Nike a Adidas
tvrdé bojuji o prvenstvi v Evropé, kazda s trznim podilem 24%.

Avsak nejvetsi prekazkou pro Nike mulize byt vlastni neuvétitelny uspéch. Predstavitel
spolecnosti ptiznava, ze se Nike dostala do rebelantstvi do hlavniho proudu a znama fajfka je uz
tak béZna, ze nikoho nebavi. Jak by mohla, kdyz ji nosi mamy, tatové i babicky?

Kvili témto problémiim se Nike vratila zpét ke kofenlim - zaméfila se na inovaci a
zavedeni novych mensich znacek: logo se skakajici postavou a fada ACG do kazdého pocasi pro
venkovni sporty a turistiku. Posledni reklamy piestavaji klast diiraz na fajfku, zamétuji se na

ucel produktu a pouZzivaji pouze logo s originalnim népisem Nike.

Kampan #MakeltCount na produkty Nike+

Na zacatku roku 2012 ptisel Nike s nevidanou kampani #MakeltCount, ktera v marketingu

nema obdoby.

LIFE IS
A SPORT.
MAKE
IT COUNT.

Obrazek 16 - Motivacni banner kampané #MakeltCount - 11. 2. 2013 from the World Wide

Web: http://www.nike.com/us/en_us/c/make-it-count

V celé této kampani nepropaguje Nike piimo zaddny svlj vyrobek, ale obecné podporuje
zdravy zivotni styl a sportovani. Nazev celé kampané predstavuje hlavni vyzvu, o co tady vlastné
pujde: ,,Make it count*, coz mizeme volné pielozit, jako: ,,At je co pocitat / Ud¢lej to tak, aby se
to pocitalo®“. Hlavnim smyslem kampané je motivovat zdkaznika k pohybu, ke sportu,

k aktivitam, k ptekondvani vlastnich vyzev tak, abyste si to v zivoté ,,mohli zapocitat™. Pro
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zakazniky byl vytvofen motiva¢ni web, ale také mnoho prezentacniho materidlu, videi, mnoho
aplikaci pro Vase mobilni telefony, s moznostmi sdileni VaSich vyzev nebo sportovnich
vysledkl napti¢ vSemi socialnimi sitémi. Propagace je tedy roztfisténa a oslovuje vSechny cilové
skupiny jak z hlediska formy propaga¢nim materiali, tak z hlediska postihnuti v§ech sportovnich
aktivit, od klasickych po moderni a adrenalinové.

Pro ptiklad si ukazme par bannerti na hlavni stran¢ kampané. Nike celou svou historii
spolupracuje s nejlepSimi sportovei napfi¢ celym sportovnim odvétvim a jinak tomu nebylo ani

zde. Vyuziti sportovnich osobnosti jako motivace zafungovalo vytecné.

@PAULAJRADCLI

—

Obrazek 17 - Bannery kampané #MakeltCount se znamymi osobnostmi - 11. 2. 2013 from the
World Wide Web: http://www.nike.com/us/en_us/c/make-it-count

Nike+ FuelBandp

Jak jiz bylo zminéno, v celé¢ kampani Nike nijak nepropaguje pifimo zadny produkt. Par
produktli vam ale Nike samoziejmé nabizi, jde predev§im o métice vasich aktivit:

- Nike SportWatch - sportovni hodinky
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- Nike SportBand - ndramek podobny hodinkdm

- iPod nano - mp4 piehravac od spolecnosti Apple kompatibilni s Nike aplikacemi

Tyto tfi produkty byly na trhu jiz pfed kampani. Jediny vyrobek, ktery se na trhu objevil na
zacatku roku 2012 spolu se startem kampané, je novinka od Nike, kterda vam pomuze
monitorovat vasi aktivitu béhem - Nike + FuelBand. Sikovny naramek, ktery nosite celé¢ dny na
ruce. ,,NIKE+ FuelBand je pro Nike zptsob, jak vice rozvinout zajimavé spojeni fyzického a
digitalniho svéta. Cilem Nike vzdy bylo inspirovat sportovce a NIKE+ FuelBand jim doda
motivaci jednoduchym, zabavnym a intuitivnim zpisobem.* (Parker in Jilek, 2013)

NIKE+ FuelBand byl navrzen pro nosSeni po cely den. Je ergonomicky, snadno se
ovlada a vyuziva akcelerometrii pro ziskani informaci o riuznych aktivitach pri pohybu
zapesti prostrednictvim bodového maticového LCD displeje. Pristroj poskytuje informace o
Ctyrech udajich: case, kaloriich, krocich a NikeFuel. Na rozdil od poctu spalenych kalori,
ktery se lisi v zavislosti na pohlavi a stavbé téla, NikeFuel je normalizované skore, v ramci
kterého je udeélen stejny pocet bodii za stejnou aktivitu nezavisle na télesné stavbe.
Uzivatelé si stanovi denni cil v souladu s tim, jak moc chtéji byt aktivni a kolik NikeFuel

chtéji ziskat. (Jilek, 2013)

NIKE+ FUELBAND

LIFE IS A SPORT.
MAKE IT COUNT.

Mike+ FuelBand measures your activity, so you can know
maore - and do maore.

LEARN MORE 2o b

Obrazek 18 - Nike+ FuelBand - 11. 2. 2013 from the World Wide Web:

http://'www.nike.com/us/en_us/c/make-it-count
Naramek FuelBand tak predstavuje v kampani idealni prostiedek pro motivaci. Muzete

pfekonat hranici nékolika bodl denné, porovndvat se s prateli a ptekonavat je, nebo jenom

sledovat, kolik jste toho dneska zvladli. Piedstavuje tak genialni dopln€k celé kampané, diky
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kterému muzete svou vyzvu najit snadnéji. Ucastnit se celé kampané mlize samoziejmé i bez n¢j,

1 kdyz za chvili zjistite, ze s nim to bude v¢étsi sranda.

MILESTONE

il

NIKEFUEL

24818590 Daily Goals Hit 5631582 Achievements Earned 2172369907 wmies Run

Obrazek 19 - Moznosti aplikace Nike+ - 12. 2. 2013 from the World Wide Web:
http://nikeplus.nike.com/plus/

Pokud se na kampain podivame z pohledu SoLoMo, tak Nike myslel na vSechny slozky ve
znacné mife. VSe zacina na webu - nikeplus.nike.com - kde se jednoduse stanete ¢leny komunity
a nabijete maximalni motivaci k uspéchu. Zde zadavate veskeré vaSe udaje, naméfené hodnoty,
ale také planujete své cile, které chcete dosahnout.

- Socialni aspekt - veskery obsah muzete snadno sdilet na celé fadé socialnich siti.

Ziskané body, spalené kalorie, nabéhané kilometry, atd. Tim v§im se mtizete chlubit.
V ramci komunity Nike+ se vSak mlZete srovnavat se vSemi ostatnimi ¢leny, takze zde
existuje v podstaté vlastni socidlni sit’. Anebo se mizete domluvit se svymi prateli a jit
sportovat spolecné.

- Lokalni aspekt - Aplikace je sice globalni a uzivaji ji razni lidé napii¢ vSemi kontinenty,
piesto si zde kazdy z nich najde vlastni aktivity, vlastni vyzvy. Cely koncept zahrnuje
veskeré aktivity, véetné tieba posilovacich a protahovacich cviceni pro nesportovce.

- Mobilni aspekt - Samoziejmosti jsou aplikace pro vSechny operacni systémy pro Vas
mobilni telefon, ¢i tablet. MtiZzete vyuzivat GPS modul Vaseho telefonu k vykreslovani
ubéhnutych trati, atd. nejedné se vSak o jedinou aplikaci Nike+, ale dalsi aplikace, jako
pravodce zdravim Zivotnim stylem, galerie posilovacich a protahovacich cviceni, nebo

také pohybové hry pro herni konzole Kinect.
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Druha faze - We will #MakeltCount

S pfichodem nového roku 2013 pfiSel s Nike snovou vyzvou. Vyuzil znadmych
novoro¢nich predsevzeti a nabadal k nim své uzivatele, aby pokracovali ve svém odhodlani a

motivovali i své pratele.

H iu’mt“i

NO
CAN STOP US

= L
SMAKENCOuNT
—

Obrazek 20 - Druha faze kampane pro rok 2013 - 12. 2. 2013 from the World Wide Web:
http.//nikeplus.nike.com/plus/

Zhodnoceni

Bohuzel zatim nejsou k dispozici zadné vysledky, které by nam tekly, zda celé kampan
méla pozitivni dopad na hospodareni spolecnosti. Nutno ale podotknout, ze kampan bézi teprve
rok a zatim hlavni roli hraje americky trh. Pfesto Nike vytvofil obii komunitu lidi, ktefi jsou
zapaleni sportovci a pokud budou potitebovat né€jaké sportovni vybaveni, tak je ziejmé, které

znacce daji prednost.

2.9. 2 Geocaching

Geocaching nepredstavuje zadnou marketingovou aktivitu, ani nema nic spoleéného
s reklamou, propagaci, piesto obsahuje vSechny SoLoMo prvky a bavi se jim miliony lidi na

celém svété, o co tedy jde?

Geocaching [geokesing] je navigacni, turisticka, sportovni a internetova aktivita.
Jeji princip spociva v nalezeni ukryté schranky zvané cache [kes]. Geo - geografie Zemé a
cache - schranka, vkryt. Clovék, ktery se zabyva hledanim takové schranky, byvd nazyvin
geocacher. Podle zadanych souradnic se kes hleda pomoci GPS pristroje, turistické
navigace, pripadné novéjsi automobilové navigace s turistickou aplikaci ¢i mobilniho

telefonu. (MareSova, 2012, 9 - 10).
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Jeji princip i smysl je absolutné jednoduchy, proto predstavuje jednoduchou aktivitu, ktera
dava jakémukoli cestovani smysl. At uz se uzivatelé nachazeji kdekoli, v centru mésta nebo
uprostfed pustych hor, vSude tam jsou ukryté schranky, které diky presnému GPS zafizeni
mohou uZzivatelé¢ snadno nalézt. Z prochdzky po lese nebo bezcilné projizd’ky na kole se miize
stat ,,hledani pokladu*.

Zékladem je opét komunitni web, kde jsou informace o ukrytych schrankach, muzete
zakladat vlastni schranky. MlZete se porovnavat s ostatnimi hledaci a propadnout této popularni
aktivité. Existuje cela fada mobilnich aplikaci na vSechny druhy operacnich systéma, kterd vam
nejen s hleddnim pomuze. Propojeni se socialnimi sitémi je samoziejmosti, navic zde vlastni
komunitni sit’, které jste automaticky soucasti.

Tato aktivita vznikla 1. kvé&tna 2000, kdy ,,tehdejsi americky prezident Bill Clinton rozhod]l
odstranit umélou odchylku, ptfiddvanou do signalu GPS. Touto cestou se zlepsila pfesnost
naviganiho systému pro bézné civilni uzivatele z desitek az stovek na nékolik metri. V
internetovych diskuzich se hned zacalo fesit, jak této skutecnosti vyuzit (Farkova, 2012, 26).

Kdyby této skutecnosti vyuzila tieba spole¢nost Garmin (piedni svétovy vyrobce nejen
turistickych navigaci), Tilak (vyrobce obleCeni pro turistiku), nebo sit’ obchodii RockPoint
(prodejna s outdoorovym vybavenim), tak by jiz pted 10 lety vznikla SoLoMo kampan, ktera by
pravdépodobné vstoupila do ucebnic marketingu. Brano samoziejm¢ s nadsazkou. Dnes se
mnoho znacek snazi této aktivity vyuzit k vlastni propagaci, ale jde o pouhé nakupovani
inzertniho prostoru, nebo sponzorské spoluprace.

Geocaching tak slucuje aspekty SoLoMo i zcela mimo oblast marketingu a je jenom na

majiteli serveru Geocaching.com, zda tuto ptilezitost néjak vyuzije pro marketingové ucely.
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3 CILE
3.1 Hlavni cil
- Hlavnim cilem préce je na zaklad¢ analyzy literarnich zdroja urcit rizikové faktory
nevyuziti reklamnich nabidek potencionalnimi zdkazniky u SoLoMo marketingovych
kampani a nasledn¢ je ovétit dotaznikovym Setfenim
3. 2 Dildi cile
- Kompilace poznatki z literarnich a internetovych zdroji o SoLoMo marketingu
- Urcenti slabych stranek SoLoMo marketingu
- Na zakladé¢ studia aktualni odborné literatury popsat pojem SoLoMo marketing
- Predstavit uspéchy SoLoMo marketingu na konkrétnich ukazkach kampani
3.3 Vyzkumné otazky
- Vnimaji uzivatelé na internetu nizkou uroven bezpecnosti osobnich dat?

- Jsou principy SoLoMo marketingu vnimany potenciondlnimi zékazniky jako neadekvatni

z hlediska bezpecnosti soukromych tdaji a ztraty soukromi uzivatell na internetu?
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4 METODIKA

Metodicka ¢ast obsahuje 2 vyzkumné postupy. Na zaklad¢ kompilace poznatkli v ivodni
casti (kapitola ¢. 2 - Pfehled poznatkll) byla, diky metod¢ sekundéarni analyzy literarnich
pramend, sepsana rizika SoLoMo marketingu a jeho jednotlivych slozek (kapitola €. 5. 1 - Rizika
SoLoMo marketingu). Nasledn¢ byly tyto informace ovéfovany kvantitativnim dotaznikovym

Setfenim.

4. 1 Sekundarni analyza literarnich pramenu

Termin SoLoMo marketing neni v literatufe nijak zakotven, jedna se o zkratkové slovo,
které se sklada ze tii slozek. Proto prace vyuzivd metody sekundarni analyzy, kde zkouma
jednotlivé slozky SoLoMo marketingu. Analyza (z feckého ,,ana-ly6* - rozvazuji, rozpoustim)
,J€ postupem, jimz se zkoumany jev rozklada na jeho jednotlivé Casti a zjistuji se vzajemné
vztahy mezi prvky celku a navzijem a mezi kazdym prvkem a celkem* (Geist, 1992, 22). ,,Jako
analyzu sekundarnich dat oznacujeme uziti jiz existujicich dat, abychom odpovédéli na novou
vyzkumnou otazku“ (Jandourek, 2012, 46). Veskeré pouzité literarni zdroje, vcetné

internetovych ¢lanka, jsou vypsany v referencnim seznamu.

4. 2 Kvantitativni Setfeni - Anketa

Pro ovéteni zjisténych faktori byla zvolena kvantitativni vyzkumnd metoda. Vzhledem
k povaze socialni sit¢ Facebook, kde bude Setfeni provadéno, a jejich uzivatel, byla zvolena
metoda ankety.

Anketou rozumime nejjednodussi vyzkumnou techniku, které je velmi casto pouzivana
pri riiznych Setienich. Ve srovnadni s technikou dotaznikového Setreni se pouziva anketa
vetsinou uzaviené otazky umoznujici snadnou orientaci v problému a rychlou odpovéd.. Pri
pouziti ankety neni kontrolovan vyber respondenti, a nelze proto hodnotit

reprezentativnost vybérového souboru (Kutnohorska, 2009, 42).

Anketa byla zvolena také z diivodu vysoké podobnosti s reklamnimi nabidkami. Zalezi
pouze na zakaznikovi, zda nabidku vyuzije, respektive vyplni anketni otazky.

Dotazovani probihalo na socidlni siti Facebook, kterd je stfedobodem ceské socidlni
populace. Na Facebooku byla vytvofena vefejna udalost, kde kdekoli mohl dotaznik vyplnit.

Byla vyuzita viralnost socialni sité, kde lidé sami sdileli tuto udalost a ptivadéli na ni své piatele
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a znamé. Bylo vytvofeno n¢kolik vstupnich bodi na riznych strankach, at uz oborové
zamétenych k reklamé, marketingu nebo k aktivitim Geocaching a komunité kolem znacky
Nike, kde mohli lidé na tuto udalost narazit.

Anketa obsahuje celkem 25 otazek, které uzivateli podle méfeni nemély zabrat vice nez 8
minut. VSechny otazky jsou uzaviené s vybérem ze dvou nebo vice moznosti. Anketa obsahovala
celkem 4 ¢asti. Prvni tfi se vénuji jednotlivym otdzkam SoLoMo a zéavérecna shrnuje
problematiku a rizika SoLoMo marketingu, v€etné nékolika demografickych otazek:

- V prvni ¢asti, kterd se vénuje prvni sloZce SoLoMo, tedy socidlnimu marketingu, je

celkem 9 otazek. Jejich smyslem bylo pfedevsim ovétit iroven respondenti a jejich vztah
k socidlnim sitim.

- Druhé ¢ast ankety vénujici se lokélnimu marketingu obsahuje celkem 3 otazky
orientované na zjisStovani informaci o navstévnicich obecné na webovych strankach a
nasledna relevantnost zobrazovanych reklamnich nabidek.

- V této ¢asti se nachazi celkem 5 otazek zaméfenych na mobilni marketing, presnéji na
vyuzivani mobilniho telefonu, respektive smartphone, a pouZivani GPS v téchto
zafizenich.

- V posledni ¢asti je celkem 8 otazek, které nam poskytuji zékladni demografické udaje,

ale také predevs§im informace o vnimanych rizicich SoLoMo marketingu uzivateli.

Soupis otazek v celé své §ifi je k dispozici v piilohach v kapitole ¢. 10. 1 - Dotaznik pro
anketni Setfeni o rizikovych faktorech netispéchu SoLoMo kampani.

Prizkum probihal 14 dni, v terminu od 1. 4. 2013 do 15. 4. 2013. Celkem se jej ucastnilo
314 respondenttl, ze kterych muselo byt vyfazeno 33 respondentii, kvili nekompletnimu nebo

chybnému vyplnéni. Celkem je tedy k dispozici 281 platnych vysledk.
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5 VYSLEDKY

5.1 Rizika SoL.oMo marketingu

SoLoMo marketing, diky kombinaci tfi synergickych slozek, pfedstavuje uc¢inny nastroj,
jak oslovit zakaznika. Bohuzel, kazda slozka SoLLoMo nese pro konecného uzivatele urcité
subjektivni riziko a zdkaznik mize reklamni nabidku odmitnout. Pfed planovanim SoLoMo
kampané bychom méli zvazit pouziti ur€itych metod nebo komponent kampané, které by predem

odsoudili kampan k netispéchu.

5. 1. 1 Socialni aspekt

Pro obecné marketingové aktivity vyuzivajici socidlni sité je nejlepSim feSenim vyuzit sit
Facebook, ktera disponuje obrovskou zakladnou uzivatell, ktefi jsou c¢lenéni podle mnoha
kritérii. Nabizi se vyuziti malych, uzce specifickych socidlnich siti, které jsou vSak pro
vyzkumné potieby nezajimavé a pfinaSeji vysledky pro pfili§ konkrétni obory podnikéni.
Z tohoto diivodu bude vyuzita sit’ Facebook jako vychozi bod marketingové kampang.

Facebook pravidelné méni své podminky pouziti, které jsou jiz tak obsahlé, Ze je velmi
nepravdépodobné, ze by je n¢kdo pravidelné procital. S kazdou zménou podminek pouziti se
také nepatrné sniZuje Uroven zabezpeceni nejenom osobnich tdajl, ale Facebook také naptiklad
sleduje kompletni historii prohlizeni vSech webovych strdnek (i téch mimo socidlni sit
Facebook) a diky témto datim upravuje nabidku reklamnich sd€leni vzhledem k profilu
uZzivatele.

Zménou podminek pouziti se také miize zménit nastaveni individuélnich ,,ndstroji pro
soukromi®, diky kterym mohl uzivatel kontrolovat dosah svych sdéleni Facebooku, ktera se tak
zobrazovala pouze jemu samotnému, pratelim, ptatelim pratel nebo i Siroké vetejnosti. Presto,
ze si bezpecnost uzivatel kdysi nastavil, mize uz byt diky zménam upln€¢ smazéna nebo
nastavena na vychozi hodnotu.

Veskera aktivita uzivateli je rovnéz monitorovdna a zaznamendvana. Facebook tak ma
prehled o tom, co a komu kdo piSe ve zpravach, co se komu ,,libi“, jaké aplikace uzivatelé
pouzivaji, jaké hraji hry, z jakych mist se piihlaSuji, z jakych zafizeni, atd. Vzhledem k tomu, zZe
mnoho uzivatelll do svého profilu uvadi pravdivé osobni Udaje, v€etné adresy, data narozeni

nebo telefonnich ¢isel, ma tak Facebook k dispozici kompletni charakteristiku profilu uzivatele.
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V podminkach pouzivani je rovnéz trochu kostrbaté¢ uvedeno, ze spolecnost Facebook
Ireland Limited mize veskerd tato data a materialy uzivateli vyuzit k dalSimu komerénimu a
jinému vyuziti.

Jak jsou tato fakta ve skutecnosti nebezpecnd, zatim nikdo nezjistil a pravdépodobné,
dokud uzivatelé neza¢nou uvadét Cisla ucta a Cisla bankovnich karet, tak bude Facebook pouze
zptesnovat reklamni nabidky a vyuzivat tato data pro své partnery a dalsi reklamni ¢innosti.

Druhou strankou véci je, Ze tato data mlze videét i téméf jakykoli zruény internetovy
uzivatel a néjakym zpiisobem vyuzit. Nejznaméjsi typy zneuZiti jsou:

- Phishing - ,je podvodna technika pouzivani na internetu k ziskavani citlivych tdaju

(hesla, cisla kreditnich karet apod.) od obéti utoku* (Prochéazka, 2010, 20)

- Stalking - ,,je pronasledovani opakovanym a stupfiovanym obtéZovanim. Je to forma
psychického teroru, v niz pachatel zahrnuje obét’ textovymi zpravami, neopétovanym
vyznanim lasky, telefonaty. Zahrnout sem lze i rizné formy Spehovani, stopovani a
jiného sledovani* (Novak, 2010, 33).

- Vyuziti autorskych prav k vlastnimu obsahu spole¢nostmi tfetich stran a Facebookem

- SPAM - ,nevyzddana reklamni poSta, nebo jiné nevyzddané sdé¢leni, zpravidla
komeréniho charakteru™ (Adamek, 2009, 15). Nemusi jit vSak pouze o elektronickou

postu, ale 1 nabidky formou SMS nebo telefonat

Vedle téchto objektivnich moznosti nebezpeci je tak pouze na uzivateli, zda z jakychkoli
pfi¢in pocituje na Facebooku né&jaké nebezpeci nebo ztratu soukromi, které budou vést

k nevyuziti reklamnich nabidek.

5. 1. 2 Lokalni aspekt

Cileni na zdkaznika je zdkladem kazdé marketingové kampané, a ¢im 1épe svého zékaznika
znate, tim muze byt vysledek cel¢ kampané lepsi. Ke zjistovani informaci o uzivatelich na
internetu slouzi tzv. Cookies. ,,Cookie pfedstavuje kratkou informaci, kterou stranka zanecha na
disku navstévnika. Protoze informace jsou uloZeny na disku, pifetrvavaji nejen po opusténi
stranky, ale i po vypnuti pocitae, coz je velmi uzitecné. Diky cookie si budeme moct
piipomenout informace o navstévnikovi pokazdé, kdyz stranku navstivi (Thau, 2009, 249).

Cookie jsou tak uzitenym ndastrojem, ktery vSak diky analytickym néstrojim a
propojenym weblim o vas vi mnohem vice, nez si viibec myslite. Z toho divodu vyslo (v rdmci

e-Privacy direktivy EU) 25. kvétna 2011 natizeni Evropské Unie, které plati pro vSechny webové
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stranky vyuzivajicich cookies vramci Evropské Unie. Nyni budete muset od kazdého
navstévnika webu ziskat souhlas, ze tyto webové stranky smi pouzit cookies.

V ramci této direktivy je i zdkaz cileni marketingovych aktivit na déti. Bohuzel, v praxi se
zatim nic nestalo a nikdo toto nafizeni nerespektuje. Za dobu trvani toho nafizeni jsem tento
souhlas udélil pouze jedinému webu a pritom by jej mél vyzadovat kazdy eshop, emailové
stranky, vSechny weby s jakymkoli reklamnim sd€lenim, atd.

Proto je stile bézné, Ze o vas weby veédi mnoho informaci jesté¢ diive, nez na web
vstoupite. Treba diky sluzbé Google Remarketing weby védi, které produkty jste v néjakém e-
shopu (vyuzivajici tento nastroj) prohlizeli a nekoupili si je. Proto Vam je nyni nabizeji hned na
hlavni strance, poskytnou vam na n¢j slevu, nebo vas po par dnech upozorni emailem, proc jste
si ho nekoupili.

Nekteré systémy jdou tfeba tak daleko, ze podle spektra nakupovaného zbozi a podle
¢asového obdobi vydedukuji, kdy ma vés partner narozeniny a nabidnou, jaky darek by se mu
libil. Je opét otazkou, jak moralni je vyuzivani/zneuzivani informaci o zakaznicich a do jaké

miry to budeme tolerovat.

5. 1. 3 Mobilni aspekt

Mobilni marketing se dnes déje prostiednictvim chytrych zatizeni - tabletl, smartphone -
jejichz operaéni systémy funguji na bazi aplikaci. Opét se jednd o Sikovné pomocniky, ale zlé
pany. Pted instalaci aplikace se vas aplikaci zepta, zda ji date souhlas s pouzivanim urcitych dat
a hardwarovych prvka vaseho telefonu. Mnoho aplikaci zada tzv. neomezeny souhlas, takze ma
k dispozici cely obsah vaseho telefonu. Pokud souhlas neudélite, tak aplikaci instalovat nelze,
takZe vétSina uzivatelll nad témito souvislostmi viibec nepfemysli a souhlas prosté udéli.

Aplikace tak mimo svij pravy ucel mize ziskat veskeré vaSe uloZené kontakty, zpravy,
emaily, nebo miize sledovat, kde se pravé nachazite. Pravdépodobné vétSina aplikaci tyto
informace nijak nezneuziva, protoze jejich vyuziti je velice obtizné. Existuje vSak cela fada
aplikaci, které jim kazi renomé a jsou parazity na vasem zatizeni.

Vsechny operacni systémy maji bezpecnostni diry a predstavuji rizika, pokud si jich nékdo
vSimne. Aplikace rovnéz nemusi byt dokonalé zabezpecené a tvoii tak jednoduchou cestu
k datim vaseho telefonu, ale také k Sifeni vira a jejich modifikacim (Tvrdikova, 2008, 156):

- Malware je pocitacovy program urceny ke vniknuti do pocitacového systému a jeho

poskozeni

- Spyware je program, ktery vyuziva internetu k odeslani dat z pocitace bez védomi jeho

uzivatele
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- Adware znepfijemiuje praci s néjakou aplikaci reklamou

V kone¢ném disledku je jedno, jestli aplikace chtéla mobilni zatizeni napadnout, byla tak
nedokonald, ze utok zprostfedkovala, nebo prosté jenom spravné vyuziva to, co ke svému chodu
potiebuje. Na konci bude opét zkusSenost zdkaznika a jeho vnimany ztraty bezpecnosti a

soukromi, které jej pfinuti aplikacim nedavérovat.

5. 2 Vysledky kvantitativniho Setieni

Ankety se ve 14 dennim terminu zucastnilo 281 lidi. Primérny veék respondenti je 26,7 let

s vyvazenym zastoupenim obou pohlavi (Zeny - 51 %; muZi - 49 %).

5. 2.1 Socialni aspekt (otazky 1 - 9)

Otazka €. 1. Na kterych socidlnich sitich/komunitnich webech mate sviij profil?

Vzhledem k tomu, Ze anketa probihala na socidlni siti Facebook, tak by m¢li mit vSichni

respondenti Gcet na této siti, coz se potvrdilo. Ostatni otazky (1. 1. - 1. 14.) slouzi k obecnému

piehledu.

300 281

250 216
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150 129

81
100 59 4
50 22 - : 38 . 27 24
0 — I ] -

M Facebook W Twitter Google + H Linked In B MySpace Spoluzaci.cz
M Lidé.cz M Libimseti.cz m CSFD.cz H Youtube.com B Geocaching.com M Nike +

Graf ¢. 1 - Profily na socidalnich sitich

Podotazky 1. 1. - 1. 14. - Pokud profil mate, jak ¢asto jej navStévujete?
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Navstévnost profilu - Facebook

m Nema profil 0

m Nékolikrat za den 183
m Nékolikrat za tyden 86

m Nékolikrat za mésic 12

B Jednou za mésic

B Méné nezZ jednou za mésic 0

o
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Graf ¢. 2 - Navstévnost svého profilu na siti Facebook

Navstévnost profilu - Twitter

m Nema profil 259
B Nékolikrat za den 4
W Nékolikrat za tyden

B Nékolikrat za mésic 3
M Jednou za mésic 6
W Méné nez jednou za mésic 8
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Graf ¢. 3 - Navstévnost svého profilu na siti Twitter

Navstévnost profilu - Google +
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B Jednou za mésic 14
B Méné ne? jednou za mésic 21
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Graf ¢. 4 - Navstévnost svého profilu na siti Google +



Navstévnost profilu - Linked In

B Nema profil 222
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m Nékolikrat za mésic 19

B Jednou za mésic 9
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Graf ¢. 5 - Navstévnost svého profilu na siti Linked In

Navstévnost profilu - MySpace
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Graf ¢. 6 - Navstévnost svého profilu na siti MySpace

Navstévnost profilu - Spoluzaci.cz

m Nema profil 65
B Nékolikrat za den 1

B Nékolikrat za tyden 4

m Nékolikrat za mésic 16

M Jednou za mésic 27

B Méné neZ jednou za mésic 168
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Graf ¢. 7 - Navstévnost svého profilu na siti Spoluzaci.cz
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Navstévnost profilu - Lidé.cz

m Nema profil 243
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Graf ¢. 8 - Navstévnost svého profilu na siti Lidé.cz

Navstévnost profilu - Libimseti.cz
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Graf ¢. 9 - Navstévnost svého profilu na siti Libimseti.cz

Navstévnost profilu - CSFD.cz

m Nema profil 238
B Nékolikrat za den 3

B Nékolikrat za tyden 11

m Nékolikrat za mésic 14

B Jednou za mésic 6

W Méné neZ jednou za mésic 9

0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 10 - Navstévnost svého profilu na siti CSFD.cz
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Navstévnost profilu - Youtube.com

m Nema profil 152
m Nékolikrat za den 9
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Graf¢. 11 - Navstévnost svého profilu na siti Youtube.com

Navstévnost profilu - Geocaching.com

B Nékolikrat za den 0
W Nékolikrat za tyden
m Nékolikrat za mésic 9
B Jednou za mésic 2
B Méné neZ jednou za mésic 15
0 50 100 150 200 250 300

Graf ¢. 12 - Navstévnost svého profilu na siti Geocaching.com

Navstévnost profilu - Nike +
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Graf ¢. 13 - Navstévnost svého profilu na siti Nike +
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Facebook potvrdil svou oblibu predev§im v Cetnosti navstévovani sité, kdy naprostd
vétSina respondentli jej navstévuje nekolikrat denné, avSak na tuto skupinu byla anketa cilena.
Z4dna jina sit’ viak nedosahuje ani &asteéné srovnatelnosti. Velikym pirekvapenim je nizky pocet
profilli na celosvétove 2. nejvétsi socidlni siti - Twitter, kterou predCil 1 Google +. Patrna je
historicka obliba sité Spoluzaci.cz, bohuzel vSak jeji navstévnost je velice sporadicka a potvrzuje

sou¢asnou dominanci Facebooku.

Otazka &. 2. Cetli jste ,,Podminky pouZiti socilni sité Facebook?
Podminky pouziti sit¢ Facebook byly jiz n€¢kolikrat zménény, datum posledni revize je 11.

prosinec 2012. Uzivatel vSak s nimi souhlasi pii zakladani uctu, nikoli pti kazdé zmén¢.

Ano; 76; 27%

Ne; 205; 73%

Graf ¢. 14 - Podminky pouziti na Facebooku

Otazka ¢. 3. Vite, Ze veSkery obsah, co vloZite na Facebook miiZe spolecnost Facebook
Ireland Limited vyuZzit k dal§imu komercénimu a jinému vyuZiti?

V aktualnich podminkach pouziti Facebook dava na védomi, Ze s vloZzenym obsahem mtize
nakladat komercéné a poskytovat jej i tfetim strandm. Tato informace byla hojné diskutovana

v médiich, tudiz se pfedpoklada vyssi znalost z jinych mist, nez z podminek pouziti.

Ne; 124; 44%

Ano; 157; 56%

Graf ¢. 15 - Komercni vyuziti vaseho obsahu Facebookem
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Otazka €. 4. Pocit'ujete na Facebooku ztratu Vaseho soukromi?
Kazdou zménou podminek pouziti Facebook snizuje moznosti soukromi uzivatela. Navic,
mnoha soudnimi spory jiz bylo dokazano, ze Facebook své podminky poruSuje a soukromi

uzivatelll Facebooku je v médiich oznacovan za prezitek.

Urcité ne; 7; 2%

Urcité ano; 38; 14%

Spise ne; 142; 51%
Spise ano; 94; 33%

Graf ¢. 16 - Ztrata soukromi na Facebooku

Nadpoloviéni vétsina uzivateld (53 %) predstavované riziko ztraty soukromi jako hrozbu

nevnima.

Otazka ¢. 5. Mate na Facebooku nastaveny ,,nastroje pro soukromi*?

Nastroje slouzi k definovani pravidel, kdo mtize sledovat obsah uzivatele na siti. V fadé

pripadi je vSak uzivatelovo nastaveni pii platnosti novych podminek pouziti obcas vyresetovan.

Ne; 43; 15%

Ano; 238; 85%

Graf ¢. 17 - Nastroje pro soukromi
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Otazka ¢. 6. Mate na Facebooku uvedeny své soukromé udaje?
Facebook pii registraci pozaduje pouze jméno a piijmeni, u které vSak nema nastroj na
ovétfeni pravosti. Zadava se 1 email (ten jako jediny je ovéfovan), ktery vSak uZivatel nemusi

nechat zobrazit vetejné, stejné jako datum narozeni. VSechny ostatni udaje jsou dobrovolné.

Uvedeni osobnich udaji na Facebooku

259
B Jméno a prijmeni

H Datum narozeni
M Pohlavi
B Telefonni ¢islo
H Email
Adresa
M Pracovisté / zaméstnavatel
B Dosazené vzdélani
W Rodinny stav
B Konicky / zajmy

B Politické nazory a nabozenské vyznani

0 50 100 150 200 250 300

Graf¢. 18 - Uvedeni osobnich udaju na Facebooku

Uzivatel¢ Facebooku nemaji ani problém s uvedenim osobnich udajii, pouze nechtéji uvadét
svou adresu a telefonni ¢islo, coz Ize chapat jako zna¢né soukromy udaj. Udaje typu
konicky/zajmy a politické nazory a nabozenské vyznani nejsou v pravém slova smyslu osobnimi

udaji. Jejich nizka Cetnost je spiSe z divodu zbyte¢né informace na uzivatelském profilu.
Otazka €. 7. Pridavate fotografie na Facebook?

Ptidanim fotografii na svlij profil uzivatel ukazuje znacnou c¢ast svého soukromi, ktera

odhaluje tfeba rodinné vztahy. Zarovei k témto fotografiim davate Facebooku autorské prava.
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m Nékolikrat za den
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Graf ¢. 19 - Pridavate fotografie na Facebook?

Otazka ¢. 8. Hrajete v prostiedi Facebook hry?

m Nékolikrat za den 6
B Nékolikrat za tyden 2
B Nékolikrat za mésic 1
H Jednou za mésic 6
W Méné neZ jednou za mésic

M Vibec ne pa3

o

50 100 150 200 250 300

Graf ¢. 20 - Hrajete v prostredi Facebook hry?

Hry jsou zajimavou moznosti k prezentaci firem, vyrobkl a sluzeb na Facebooku, tato
konverze je zatim mezi respondenty velice nizkd a naprostd vétSina respondenti hry nehraje

vibec.

Otazka ¢. 9. Pouzivate na Facebooku riizné aplikace?
Facebook se snazi fungovat i jako operacni systém a disponuje znaénym mnozstvim
aplikaci. Pfred spuSténim aplikace vSak mlZete byt dotdzani na povoleni pouZivat n€kterd osobni

data ze strany aplikace. Bez tohoto povoleni nelze aplikaci spustit.

m Nékolikrat za den 0

B Nékolikrat za tyden 4

B Nékolikrat za mésic 6

H Jednou za mésic 12
W Méné neZ jednou za mésic

2
B Vibec ne 3
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Graf'¢. 21 - Pouzivate na Facebooku rizné aplikace?
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Aplikace, jakozto moderni marketingové aktivity, nemaji zatim kladnou odezvu a naprosta

vétsSina respondenttl je nevyuziva.

5. 2. 2 Lokalni aspekt (otazky 10 - 12)

Otazka €. 10. Vadi Vam, Ze si vétSina navStivenych webt uklada a shromazd’uje zjisténé
informace o Vas?
Ukladani zjisténych informaci o navstévnicich webu je trnem oku celé EU, ktera se proti

rozhodla zakrocit. Bohuzel i po 2 letech je zde velké negativni vnimani této skute¢nosti.

Urcité ne; 7; 2%

Spise ne; 67; 24% Ur¢ité ano; 86; 31%

Spise ano; 121; 43%

Graf¢. 22 - Shromazdovani informaci o navstévnicich webu

Jiz dnes pocit'uje vétsina respondenti (73 %) nepiijemnosti ohledné ziskavani a ukladani

informaci o jejich navstéveé webu, 1 z tohoto diivodu je logicky zasah EU proti této problematice.

Otazka €. 11. Reklamy se snazi cilit na konkrétni uZivatele, pocit’ujete, Ze se Vam na

internetu zobrazuji relevantni nabidky?

Urcité ne; 38; 13% Urcité ano; 34; 12%

Spise ano; 83; 30%

Spise ne; 126; 45%

Graf'¢. 23 - Relevantnost zobrazovanych nabidek
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Trend re-marketingovych sluzeb teprve piijde, avsak jiz nyni celd polovina respondentti

tuto skutecnost pocituje.

Otazka ¢. 12. Vyuzivate reklamni nabidky, které Vam jsou blizké vzhledem k nasledujicim

skute¢nostem?

Je mnoho moznosti, jakym zptsobem cilit na zakaznika.

Lokalita (bydlisté/zaméstnani)

Urcité

/_ano; 21;
7%

Obor zajmU/konickim jxis
o ano; 26;
Urcité ne; 9%
63; 23%

Urcité ne;
92;33%
\Spl’ée ano;
71;25% Spise ano;
101; 36%
Spise ne; Spise ne;
97, 35% 91;32%
, . Urcité o
Pracovni pozice ., 16, Cena Uréits
6% ano; 27;
/ 9%
Spise ano; Urcité ne;
56; 20% 87;31%

Urcité ne;
118; 42%

—___SpiSe ne;

SpiSe ano;
92;33%

Spisene;

91;32% 75, 27%
Vék Urtité Sezénnost Urdité
ano; 11; ano; 11;
4% 4%
o Uréité ne;
Urcité ne; ___Spise ano; 81;29%

87;31% 46; 16%

Spise ne;
137; 49%

_

Spise ano;
86; 30%

Spise ne; — -
103; 37%

Graf ¢. 24 - Vyuzivani reklamnich nabidek

V této otdzce bylo vybrano 6 moznosti cileni na zakaznika. NejlepSich vysledki dosahly

parametry zajmy/konicky (45 %) a cena (41 %), naopak respondenti nevyuZzivaji nabidky cilené
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podle pracovni pozice (26 %) a véku (20 %), 1 kdyz vek je pochopitelny vzhledem k vékovému
spektru respondent.
5. 2. 3 Mobilni aspekt (otazky 13 - 17)

Otazka €. 13. Vlastnite smartphone?

Ne; 143; 51% Ano; 137; 49%

Graf ¢. 25 - Nastroje pro soukromi

Smartphone je pro SoLoMo kampané stézejni a vlastni jej pouze polovina respondentt (49

%).

Na nésledujici otazky ve 3. ¢asti (14 - 17) odpovidalo pouze 137 respondentd, kteti vlastni

smartphone.

Otazka ¢. 14. Jaké ¢innosti na internetu vykonavate prostiednictvim mobilniho telefonu

E-mail

m Nékolikrat za den

H Nékolikrat za tyden

H Nékolikrat za mésic

H Jednou za mésic

W Méné neZ jednou za mésic

H Vibec ne 57

0 10 20 30 40 50 60

Graf ¢. 26 - Pristup k emailu z mobilniho telefonu
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Vyhledavani informaci

m Nékolikrat za den

27
B Nékolikrat za tyden 29
H Nékolikrat za mésic
H Jednou za mésic
W Méné neZ jednou za mésic
H Vibec ne 39
0 10 20 30 40 50
Graf ¢. 27 - Pristup k emailu z mobilniho telefonu
Zpravodajstvi
m Nékolikrat za den 21
B Nékolikrat za tyden a1
B Nékolikrat za mésic 6
M Jednou za mésic 1
B Méné neZ jednou za mésic 3
H Vibec ne 67
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Graf'¢. 28 - Pristup k emailu z mobilniho telefonu
Sledovani videi a TV

m Nékolikrat za den

H Nékolikrat za tyden

B Nékolikrat za mésic 14

H Jednou za mésic

W Méné neZ jednou za mésic 17

0 20 40 60 80 100

Graf'¢. 29 - Pristup k emailu z mobilniho telefonu
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Socialni sité

m Nékolikrat za den

H Nékolikrat za tyden 29 36
B Nékolikrat za mésic 14
M Jednou za mésic 1
W Méné nez jednou za mésic 6
H Vibec ne 51
0 10 20 30 40 50 60

Graf ¢. 30 - Pristup k emailu z mobilniho telefonu

Ostatni internetovy obsah

m Nékolikrat za den

B Nékolikrat za tyden

B Nékolikrat za mésic 25
H Jednou za mésic 1

B Méné neZ jednou za mésic 6

B Vibec ne 51

21
33

0 10 20 30 40 50 60

Graf ¢. 31 - Pristup k emailu z mobilniho telefonu

NejcestnéjSimi aktivitami spojenymi s internetem je vyhleddvani informaci, brouzdani po

socialnich sitich a kontrola emailu.

Otazka ¢. 15. Vyuzivate aplikace pro smartphony?

Aplikace predstavuji stézejni obsah smart piistroje, stejn¢ jako programy v pocitaci, ¢ehoz

si jsou respondenti pln¢ védomi.

Ne; 10; 7%

Ano; 127; 93%

Graf ¢. 32 - Vyuzivani aplikaci pro smartphony
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Otazka €. 16. VyuZivate GPS navigaci v telefonu?

Navigace je dnes soucasti absolutni vétSiny modernich mobilnich telefonii a smartphone.

Ne; 14; 10%

Ano; 123; 90%

Graf ¢. 33 - Vyuzivani GPS navigace v telefonu

Otazka €. 16. 1. Pokud ano jakému ucelu?

Navigaci v telefonu lze vyuzit k celé fad¢ Cinnosti.

Auto navigace

Ne; 51;
41%

Ano; 72;
59%

Zjistovani aktudlni polohy

Ne; 56;

48% Ano; 60;

52%

Turisticka navigace

Ano; 56;

46%
Ne; 67;

54%

Monitorovani denniho pohybu
Ano; 9; 7%

Ne; 114;
93%
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Pro sportovni aktivity V ramci jinych aplikaci
mobilniho telefonu

Ano; 51;
41%
Ano; 57;
Ne; 72; Ne; 66; 46%
599% 54%

Graf ¢. 34 - Vyuzivani GPS navigace v telefonu

Nedilnou soucast telefonu, tedy GPS navigaci, vyuZziva naprosta vétSina uzivatelt (90 %).

které monitoruje celodenni pohyb, neni hojn¢ vyuzivana.

Otazka €. 17. Mnoho aplikaci telefonu vyuziva data o Vasi aktualni poloze, vnimate to jako
bezpecnosti riziko?
Pokud aplikace vyuziva data z GPS navigace, tak miize monitorovat, kde se prave

nachazite. Aplikace tak mize piifazovat k vasi osobé dalsi druh informaci.

Urcité ne; 12; 4%

Urcité ano; 62; 22%

Spise ne; 131; 47%

Spise ano; 76; 27%

Graf ¢. 35 - Sledovani vasi soucasné GPS pozice
Pro polovinu respondenti (51 %) vlastnicich smartphone nepfedstavuje navigace ve
spojeni s aplikaci, kterd ji vyuziva, bezpecnostni rizika, coz je dobry vysledek piedevsSim pro

sportovni aplikace monitorujici denni pohyb uZivateld.
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5.2.4 SoLoMo a demografie (otazky 18 - 25)

Otazka ¢. 18. SlySeli jste pojem SoL.oMo marketing?

Ano; 17; 6%

Ne; 264; 94%

Graf'¢. 36 - Znalost terminu SoLoMo marketing

I kdyz mnoho respondentti bylo pravdépodobné osloveno, nebo dokonce jsou ucastnikem

SoL.oMo marketingu, znamost tohoto terminu neni roz§ifena.
Otizka ¢&. 19. Ctete vidy ,,Podminky pouZiti® p¥i jakékoli registraci na internetu?

Podminky pouziti obsahuji prava a povinnosti uc¢astnika, ale v pfedevsim otazky, v dnesni

dobé¢ tolik diskutované, o bezpecnosti soukromych udaji a soukromi.

Ano; 39; 14%

Ne; 242; 86%

Graf ¢. 37 - Ctenost podminek pouziti
Otazka €. 20. VyuZivate néjakou sluzbu, ke které se prihlasujete z mobilniho telefonu i
pocitace?
Moderni aplikace a webové sluzby disponuji nckolika verzemi, které jsou vzijemné

propojeny a dostupné z mnoha riznych zatizeni a operacnich systémda.
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Ne; 102; 36%

Ano; 179; 64%

Graf ¢. 38 - Ctenost podminek pouziti

Vétsina respondentl (64 %) pfistupuje k nékterym sluzbam jak z pocitace, tak z mobilniho
telefonu, protoze pouzivani a propojenost riznych zatizeni vzhledem k jediné sluzbé je ditkaz

uspésnosti sluzby a loajality uzivatele.

Otazka €. 21. Zprostiredkovani, kterych informaci miZe byt pro Vas piekazkou pro vyuziti
reklamni nabidky, ktera se Vam libi a oslovila Vas?
Uzivatelé musi v fad¢ piipadi uvadét rizné osobni informace, aby vibec mohli vyuzit

reklamni nabidky. Vniméni, jak jsou informace pro ucastnika citlivé, je vzdy znacné subjektivni

pocit.
VypInéni jména a pfijmeni i i urcite
Urcité ne; 9
’ ano; 26; / 4%
49; 18% gy Urtité ne;
19; 7% Spise ano;
76; 27%
Spise ano;
63; 22%
Spise ne;
143; 51% Spise ne;

175; 62%
Graf ¢. 39 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - Jméno, prijmeni a email
Tyto dva udaje predstavuji obecné 2 nejcastéji uvadéné udaje na internetu, jejichz vyplnéni
vyzaduje témét kazda registrace. Ze vSech méfenych parametrii v této otdzce jsou to jediné

parametry s nadpolovicni GspéSnosti. Vyplnéni jména a ptijmenti, stejné jako emailu nevadi 69 %

respondentu.
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Vyplnéni data narozeni

Urcité ne; 21;

8% 0

Spise ne; 92;
33%

Urcité ano;
49; 17%

SpiSe ano;
119; 42%

Graf ¢. 40 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - Datum narozeni

Vyplnéni telefonniho Cisla

Spige ne; Urcité ne;
89; 32% 4 1%
\ Urgité

ano; 97;
35%

Spise ano;
91; 32%

Vyplnéni adresy Uréité ne;

. / 7;2%
SpiSe ne;

54; 19% l

Spise ano;
123; 44%

- Urcité
ano; 97;
35%

Graf ¢. 41 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - Telefon a adresa

Z klasickych osobnich tidaju predstavuji vyplnéni adresy a telefonniho &isla

nepiedstavitelny pozadavek pro 67 %, respektive 79 % respondentti, coz miize zptsobit znacny

neuspéch celé SoLoMo kampané.

Vyplnéni Cisla uctu

Spise ne; Urcité ne;
8;3% 3;1%
Spise ano; /
42; 15%

Urcité
ano; 228;
81%

Vyplnéni Cisla platebni karty

Spise ne; Urcité ne;
7;3% 2; 1%
Spise ano;
29; 10%
Urcité
ano; 243;
T 8e%

Graf ¢. 42 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - Cislo tictu a platebni karty
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Platebni udaje pottebné pro zprostfedkovani platby na internetu, nebo jinou manipulaci
s penézi dopadly v celém souhrnu nejhtife a predstavuji tak zkazu pro jakoukoli kampaii. Cislo

svého uctu, nebo platebni karty nechce uvést 96 % respondentii.

ZaloZeni nového uctu na webu Propojeni Uctu se socidlni siti
Urcité ne; Spise ne; Urdité ne;
16; 6% Urcité ano; 42; 15% 9; 3%
79; 28%
Spise ne;/
51; 18%
Urcité ano;
152; 54%
Spise ano;
Spise ano; 78; 28%
135; 48%

Graf ¢. 43 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - Zalozent uctu, propojeni se socialni siti

Zalozeni webového uctu byva SoLoMo kampanémi hojné vyuzivano, ptesto by jej
nevytvoftilo 76 % respondentil. Ani varianta, kdy G¢et vytvaret nemusite, pouze ho propojite s jiz

existujicim uctem, neobstala a je prekazkou pro 82 % respondentii.

Automatické zjistovani polohy

Urcité ne; 9; 3%

Spise ne; 11; 4%/

Spise ano; 89;/

32%

Urcité ano; 172;
61%

Graf ¢. 44 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - Automatické zjistovani polohy pomoct

GPS

Mnoho mobilnich aplikaci a webovych sluzeb vyuziva data z GPS a uzivatele o tom ani

nevi. Toto zjisténi by bylo piekdzkou pro 93 % respondent.
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Posilani reklamnich sdéleni

Urcité ne; 17, 6% =
Spide ne; 45; 16%/ '

Urcité ano; 130;
46%

Spise ano; 89; 32%

Graf ¢. 45 - Prekazky pro vyuziti reklamnich nabidek - posilani reklamnich sdéleni

Tento udaj byva u vétSiny registraci nepovinny. Pokud by byl povinny, 78 % respondentii

by zvazovalo svou participaci.

Otazka ¢. 22. Vnimate na internetu nizkou uroven bezpecnosti osobnich dat?

Globalni otdzka mapujici celkové vnimani internetu z bezpe¢nostniho hlediska

Urcité ne; 2; 1%

Urcité ano; 62; 22%

Spise ne; 90; 32%

Spise ano; 127; 45%

Graf ¢ 46 - Uroveii bezpecnosti vasich dat na internetu

Otazka ¢. 23. Vyuzivate moZnosti registrace na rizné weby prostifednictvim Facebook
loginu? (Nemusite se registrovat, automaticky se nacte ptihlaseni, které¢ pouzivate pro ptihlaseni

k siti Facebook a ucty jsou propojené)
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Urcité ano; 11; 4%
Spise ano; 42; 14%

Urcité ne; 146; 50%

Spise ne; 92; 32%

Graf ¢. 47 - Pouzivani Facebook loginu
Naprosta vétSina respondentti (82 %) vSak nevyuZziva moznosti registrace skrze Facebook
pfihlasovani, kdy nemusi tvofit novy ucet, ale propojite ucet s Facebookem. Tato operace
usnadniuje ptistup, ale opét povoluje tieti strané znat informace z Facebook profilu uzivatele.

Otazka ¢. 24. Jaky je Vas vék?

35
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Vvék

Cetnost

wv

Graf ¢. 48 - Vek respondenti
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Otazka ¢. 25. Pohlavi

~ 2. . 0,
Jena; 143; 51% Muz; 138; 49%

Graf ¢. 49 - Pohlavi respondenti
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6 DISKUZE

Ve vysledcich prace se objevilo par paradoxt, které stoji za blizs§i zkoumani. Respondenti
se jasné vyjadfili, ze na socialni siti Facebook nevnimaji ztratu svého soukromi a maji v profilu
uvedeno mnoho osobnich tidaji. Na druhé stran¢ vidime fakt, Ze pro vyuziti reklamnich nabidek
nechtéji uvadet, kromé svého jména, pfijmeni a emailu, zadné dalsi informace. MiZeme pouze
tipovat, zda nevnimaji Facebook jako reklamni médium, kde jsou vSak jejich data vyuzivana
predevS§im pro marketingové ucely, nebo ma prosté¢ Facebook mnohem lepsi povést mezi
uzivateli, nez je realita. Coz by bylo opét paradoxni, jelikoz Facebook opakované méni své
podminky pro pouziti sité a naklada s uvedenymi udaji absolutné svobodné.

DalS8im téZko rozlustitelnym paradoxem je situace, kdy celych 72 % respondentli nevnima
pozitivng, Ze vétSina webll pouziva tzv. cookies, respektive, ze si o nich weby shromazd’uji a
ukladaji veskeré zjisténé informace. VétSina webl vyuziva ziskané informace k upraveni
struktury webu nebo ndkupniho modelu, ¢imz by mély byt schopni aktivné ménit skladbu
nabizenych produkti a zdkaznikovi néjakym zplsobem nabizet to, co jiz v minulosti koupit
chtél. Nebo mu mohou nabidnout dopliiujici produkty, alternativni produkty, slevy nebo jiné
nakupni modely. Coz se ne vSem weblim dafi a respondenti nepocituji relevantnost
zobrazovanych nabidek vzhledem ke svému profilu. I ptes opatieni Evropské Unie vSak mizeme
ocCekavat, Ze ziskavani informaci o zakaznicich a relevantnost nabidek bude hlavni snahou vSak
poskytovatelli zbozi a sluzeb na internetu, takze tento trend mohou uzivatelé vnimat velice
negativné.

Ve spojeni prvnich dvou paradoxi se jevi socidlni sit' Facebook jako idedlni misto pro
SoLoMo marketing, jelikoZ respondenti této siti divéiuji a pocituji zde mensi bezpecnostni
riziko neZ na zbytku internetu. UZivatelé zde jiZ maji sviij profil a nemusi se registrovat pro
vyuziti nabidky. RovnéZ neni vhodné uzivatelim Facebooku nabizet mozZnost registrace do jiné

sluzby prostiednictvim Facebook loginu. Tuto variantu nevyuziva 82 % respondentd. Urcité

wevr

vvvvvv

celosvétoveé rozsireni této site tak oteviraji brany nejenom pro velké korporace, ale je zde prostor
1 pro marketingové aktivity malych a stfednich podnikt ¢i zivnostnikd.

SoLoMo aktivity se na Facebooku budou muset poprat s faktem, ze aplikace na Facebooku
vibec nevyuziva 243 (86,5 %) respondentli. Pokud bude SoLoMo kampan stavét na hrani her,
tak ty na Facebooku nehraje 236 respondentil, coz piedstavuje 84 %. Vhodnym cilenim, které

Facebook umoziuje, urc¢it¢ ptjde tyto vychozi udaje snizit, ale pti planovani kampan¢ je nutno
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brat zjisténad fakta v potaz. Sit’ Facebook ale ziskava plusové body za dostupnost z celé fady
zafizeni s riznymi opera¢nimi systémy, coz respondenti také hojn€ vyuZzivaji (64 %).

Pokud se pies vSechny klady, které prevazuji, 1 zapory socidlni sit¢ Facebook rozhodne
zadavatel kampané radéji vyuzit jinou sit’ nebo tvofit svou vlastni, musi brat v potaz, ze sice 77
% respondentli nepocit'uje na internetu ohrozeni svych soukromych udaji, presto je uvadét nikde
moc nechtéji. Pfi SoLoMo kampanich by zadavatel mél vyzadovat maximalné jméno, ptijmeni a
email potenciondlniho zdkaznika, protoZe vSechny ostatni sledované parametry nechce uvadét 60
% respondenttl, u n¢kterych parametrti dokonce 96 %. Vétsina sportovnich aplikaci, které méti
télesné hodnoty a zpracovavaji je pro zjisténi trovné¢ kondice nebo monitorovani denniho
pohybu, potiebuje ke své spravné funkci znat tteba vek, vysku, vahu atd. Vyuzivani prémiového
obsahu aplikaci miize byt podminéno pravidelnou platbou a vyplnénim platebnich udaja.
VSechny tyto parametry pocituji respondenti jako velice citlivé a nemély by byt vyzadovany pfi
prvnich fazich uzivani, ale az po ovétreni divery ze strany zdkaznika.

Pokud se jakéakoli spolecnost rozhodne realizovat kampan vyuzivajici SoLoMo principy, je
zapotiebi zvazit veskeré disledky, které mohou uZivatele odradit. V dne$ni dobé by méla byt
seridznost a ochrana osobnich Uidaji a soukromi zédkazniki na prvnim misté. Vyzkum jasné tika,
ze zékaznici si zaCinaji v§imat rizika a zvazuji, které informace o sob¢ na internetu zvetejnéni. Je
velice pravdépodobné, Ze analytické nastroje budou o zdkaznicich shromazd’ovat mnohem vice
informaci a budou se je snazit propojit sinformacemi napfi¢ celym internetem. SoLoMo
kampané se tak mohou stat v o¢ich zdkaznikl nekalym propojenim 3 slozek marketingu, které o
zakaznikovi vi vice informaci, nez si pieje. Je tedy na kazdé spolecnosti, jak k této problematice
bude pristupovat. Etika podnikéani a divéra spolec¢nosti tak budou velkou konkuren¢ni vyhodou.

Prace vSak zkoumala problematiku globalné kvantitativnimi metodami napfi¢ internetem.
Pokud by byl stejny vyzkum aplikovan na konkrétni cilovou skupinu, mohli by byt vysledky
znacné odlisné. Prace tak naznacuje rizika, nad kterymi je potieba se zamyslet. Spolecnosti by
mély mnohem vice naslouchat zdkaznikiim a zjistit, co zakaznici vyzaduji a do ¢eho se rozhodné
nepoustét. S pretrvavajici globalni krizi je to pravé zakaznik, kdo by mél udéavat pravidla
obchodu a o kterého by spolec¢nosti méli nalezité dbat, protoze jeho odchod ke konkurenci mize
byt pro fadu spolec¢nosti existenénim problémem.

Vyzkum objevil i jednu zajimavou moznou diru na trhu. Polovina respondentd (51 %)
nevnimd vyuzivani dat GPS navigace rtiznymi aplikacemi jako riziko a zaroven velmi mala ¢ast
respondentli vyuzivd GPS navigaci v telefonu k monitorovani celodenniho pohybu a sportovni
aktivity. Tato polemika je zna¢né¢ nad ramec prace, avSak nutno vzpomenout problematiku
konzumniho a sedavého zptisobu zivota dnesni populace. Objevuje se tedy prostor pro presné

mefeni ujité denni vzdalenosti a jinych parametrii, které by telefon mohl méfit. Takovato
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sportovné/pohybova aplikace mé idedlni prilezitost vyuzit pravé SoLoMo marketing ke svému

uvedeni na trh.
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7 ZAVERY

SoLoMo marketing jako termin a zplisob komunikace se zdkaznikem je celkem neznamy.
Presto k této problematice mame dostatek literdrnich zdrojli, protoze SoLoMo marketing se
sklada ze tfi modernich slozek marketingu, které uz samy o sobé mohou byt nosnymi prvky
marketingové komunikace spolecnosti. Analyza literatury tak vypichuje zakladni rizika
neuspéchu kampani, které mohou zékaznici vnimat.

Nasledna anketa a vysledky diplomové prace tak predstavuji kvantitativni datovy zaklad,
ktery s mirnymi Gipravami mizeme pouzit v praxi, nebo se mohou stat odrazovym mustkem pro
blizsi kvalitativni Setfeni, které¢ by mélo byt konkrétnéjsi pro pouziti v ur¢itém oboru nebo typu
spole¢nosti marketingové aktivity provadéjici. Nutno také podotknout, ze vyzkumna Cast prace
nezjistuje obecné principy socialnich siti, ale je zaméfena na sit’ Facebook, kterd ptfedstavuje
nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi socialni komunitu nejenom u nas, ale i z globalniho pohledu, tudiz
predstavuje idealni misto, kde zac¢it komunikovat se zdkazniky skrze socialni média.

I kdyz vysledky prace hovoii v fad¢ ptipadd velice kriticky a ptedurcuji fadu kampani
k netspéchu, jejich znalost a publikovani je pravé pfilezitosti k Gspésné SoLoMo kampani.
Musime brat na ztetel, ze zdkaznici zacinaji na internetu pocitovat rizika spojena s pouzivanim
osobnich udaji a vlastnim soukromim. Dnes, vice nez jindy, plati: ,,na§ zakaznik, nas pan®. Cela
SoLoMo marketingova kampan se tak musi jevit jako jednostranna nabidka, kdy bychom po
zakaznikovi neméli vyzadovat Zadné informace.

Rovnéz se dnes také otevira prostor pro etiku a smysluplnost produktt, ktera v disledku
finan¢ni krize a nebezpeci internetu bude velice cenéna. Zakaznici dnes hluboce premysleji, jak
utratit své penize, a sebedokonalejsi marketingova kampan, ktera bude propagovat zbytecnosti,
nebo bude Spatné cilena, nemusi pfinést kyzené ovoce.

SoLoMo marketing se tak v neuvdzeném pouziti miiZze stat velice negativni komunikaci,
protoze jeho ¢asti brnkaji na citlivé struny zdkaznika. Jedna se v§ak o moderni pfilezitost s velice
vyvazenymi slozkami, kterymi muzeme zékaznika velice efektivné oslovit a ziskat si jeho

davéru.
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8 SHRNUTI

V teoretické ¢asti prace byly kompilovany informace o jednotlivych slozkach SoLoMo
marketingu, které byly nésledné analyzovany pro zjisténi slabych stranek SoLoMo marketingu.
Prace je orientovana predevsim na zdkaznicky pohled na marketingové kampané a na divody,
které¢ vedou potencionalni zdkazniky k nezapojeni se do nich nebo nevyuziti ptedlozenych
nabidek.

Jelikoz neexistuji ucelené soubory o SoLoMo marketingu, byla nutna prace se Sirokym
spektrem literarnich pramenti, zejména prace s internetovymi zdroji, které diskutuji o
nastavajicich marketingovych trendech a jejich vlivu na spolecnost.

Analyzou literdrnich zdrojii tak byly zjiStény limity jednotlivych slozek, které byly
nasledné¢ predmétem kvantitativniho Setfeni. Anketou, které se odehrdvala na socidlni siti
Facebook, byly ovéteny nebo vyvraceny jednotlivé limity.

Mezi tadky chtéla prace zvetejnit rizika, kterd dnesni marketingové kampané a internet
obecné predstavuji. Zakaznici by si mély uvédomit svou silu, protoze to jsou pravé oni, kdo

rozhoduje o osudu fady spolecnosti a ptedevSim drobnych podnikatelt.
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9 SUMMARY

In the theoretical part of the thesis the information about the individual SoLoMo marketing
components was compiled and then later was analysed for finding out the weak points of
SoLoMo marketing. The thesis is oriented primarily on the customer’s point of view on the
marketing campaigns and on the reasons that lead the potential customers not to join them or not
to use the proposed offers.

Because there are not any complete files about the SoLoMo marketing, there was
necessary work with the wide spectrum of the literature sources, mainly work with the internet
sources that discuss about the forthcoming marketing trends and their influence on the society.

By the analysis of the literature sources there were found out the limits of the individual
components that were subsequently the object of the quantitative research. By the survey that
took place on the social network Facebook the individual limits were verified or disproved.

Between the lines the thesis wanted to publish the risks that today’s marketing campaign
and the internet generally represent. The customers should realize their power because it is them

who decide about the fate of lots of the companies and primarily the small businessmen.
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11 PRILOHY

Priloha ¢. 1 - Dotaznik pro anketni Setieni o rizikovych faktorech neuspechu SoLoMo kampani

1. Cast - Socialni marketing

1. Na kterych socialnich sitich/komunitnich webech mate sviij profil?
- 1. 1. Facebook o Ano o Ne

- 1. 1. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navstévujete?

0 Nekolikrat za den o Nékolikrat za tyden 0 Ne&kolikrat za
meésic
o0 Jednou za mésic 0 Méné¢ nez jednou za mésic
- 1. 2. Twitter 0 Ano o Ne

- 1. 2. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navstévujete?

0 Ne&kolikrat za den o Nékolikrat za tyden o Nékolikrat za
mésic
0 Jednou za mésic 0 Méné nez jednou za mésic
- 1. 3. Google + 0 Ano o Ne
- 1. 3. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?
0 Nekolikrat za den 0 Nekolikrat za tyden 0 Nekolikrat za
meésic
o0 Jednou za mésic 0 Méné€ nez jednou za mésic
- 1. 4. Linked In o Ano o Ne

- 1. 4. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navstévujete?

o Nekolikrat za den o Nekolikrat za tyden o Nekolikrat za
mésic
0 Jednou za mésic 0 Méné¢ nez jednou za mésic
- 1. 5. MySpace 0 Ano o Ne
- 1. 5. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?
0 Nekolikrat za den 0 Nekolikrat za tyden 0 Nekolikrat za
meésic
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o Jednou za mésic

- 1. 6. Spoluzaci.cz

0 Méné¢ nez jednou za mésic

o0 Ano

- 1. 6. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?

o Neé&kolikrat za den
meésic

o Jednou za mésic

-1.7. Lidé.cz

0 Nekolikrat za tyden

0 Méné€ nez jednou za mésic

O Ano

- 1. 7. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej nav§tévujete?

o Neékolikrat za den
meésic

o Jednou za mésic

- 1. 8. Libimseti.cz

o Nekolikrat za tyden

0 Méné¢ nez jednou za mésic

o0 Ano

- 1. 8. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?

o Neé&kolikrat za den
meésic

o Jednou za mésic

-1.9. CSFD.cz

0 Nekolikrat za tyden

0 Méné nez jednou za mésic

o Ano

- 1. 9. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?

o Neékolikrat za den
meésic

o Jednou za mésic

- 1. 10. Youtube.com

o Nékolikrat za tyden

0 Méné¢ nez jednou za mésic

O Ano

- 1. 10. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?

o Neékolikrat za den
mesic

o Jednou za mésic

- 1. 11. Geocaching.com

o Nekolikrat za tyden

0 Méné nez jednou za meésic

o Ano

- 1. 11. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?
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O Ne

o Nékolikrat za

O Ne

o Nékolikrat za

O Ne

o Nékolikrat za

o Ne

o Nékolikrat za

O Ne

o Nékolikrat za

o Ne



0 Nekolikrat za den 0 Nekolikrat za tyden 0 Nekolikrat za
meésic

o0 Jednou za mésic 0 Méné€ nez jednou za mésic

- 1. 12. Nike + o Ano O Ne

- 1. 12. 1. Pokud ano, jak ¢asto jej navStévujete?

o Nekolikrat za den o Nekolikrat za tyden o Nekolikrat za
mésic
0 Jednou za mésic 0 Méné¢ nez jednou za mésic

- 2. Cetli jste ,,Podminky pouZiti® socialni sité Facebook?

0O Ano o Ne
- 3. Vite, Ze veskery obsah, co vloZite na Facebook miiZe spole¢nost Facebook Ireland
Limited vyuZit k dalSimu komercénimu a jinému vyuZiti?

o0 Ano o Ne

- 4. Pocit'ujete na Facebooku ztratu Vaseho soukromi?

o Urcité ano O SpiSe ano O Spise ne o Urcité ne

- 5. Mate na Facebooku nastaveny ,,nastroje pro soukromi“?

o Ano O Ne

- 6. Mate na Facebooku uvedeny své soukromé udaje?

- 6. 1. Jméno a prijmeni o Ano o Ne
- 6. 2. Datum narozeni o Ano o Ne
- 6. 3. Pohlavi o Ano o Ne
- 6. 4. Telefonni Cislo g Ano o Ne
- 6. 5. Email o Ano o Ne
- 6. 6. Adresu o Ano o Ne
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- 6. 7. Pracovisté O Ano

- 6. 8. DosaZené vzdélani 0 Ano
- 6. 9. Rodinny stav o Ano
- 6. 10. Konicky, zajmy o Ano
- 6. 11. Politické nazory a naboZenské vyznani 0 Ano

- 7. Pridavate fotografie na Facebook?
0 Nekolikrat za den 0 Nekolikrat za tyden

o Jednou za mésic 0 Mén¢ nez jednou za mésic

- 8. Hrajete v prostiredi Facebook hry?

0 Nekolikrat za den 0 Nekolikrat za tyden

o Jednou za mésic 0 Mén¢ nez jednou za mésic
- 9. Pouzivate na Facebooku rizné aplikace?

o Nekolikrat za den 0 Nekolikrat za tyden

o Jednou za mésic 0 Méné¢ nez jednou za mésic

2. Cast - Lokalni marketing

O Ne

o Ne

O Ne

o Ne

O Ne

o Nékolikrat za mésic

o Vubec ne

o Nékolikrat za mésic

o Vubec ne

o Nékolikrat za mésic

o Vibec ne

- 10. Vadi Vam, Ze si vétSina nav§tivenych webii uklada a shromazd’uje zjiSténé informace
10. Vadi V t tivenych webi uklad h d’uje zjist f

o Vas?

o Urcité ano O SpiSe ano o SpiSe ne

o Ur¢ité ne

- 11. Reklamy se snaZi cilit na konkrétni uZivatele, pocit'ujete, Ze se Vam na internetu

zobrazuji relevantni nabidky?

o Urcité ano O SpiSe ano o SpiSe ne

o Ur¢ité ne

- 12. Vyuzivate reklamni nabidky, které Vam jsou blizké vzhledem k:
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- 12. 1. Lokalité (bydliSté/zaméstnani, atd.)

o Ur¢ité ano

O SpiSe ano O SpiSe ne

- 12. 2. Oboru zajmi/koni¢kim

o Urcité ano

- 12. 3. Pracovni pozici

o Uréité ano

-12. 4. Cené

o Ur¢ité ano

-12.5. Véku

o Ur¢ité ano

- 12. 6. Sezonnosti

o Urcité ano

3. Cast - Mobilni marketing

- 13. Vlastnite smartphone?

o Ano O Ne

O SpiSe ano o SpiSe ne
O SpiSe ano O SpiSe ne
O SpiSe ano O SpiSe ne
O SpiSe ano O SpiSe ne
O SpiSe ano o SpiSe ne

o Ur¢ité ne

o Urcité ne

o Ur¢ité ne

o Ur¢ité ne

o Ur¢ité ne

o Urcité ne

- 14. Jaké ¢innosti na internetu vykonavate prostiednictvim mobilniho telefonu

-14. 1. Email
o Nékolikrat za den

o Jednou za mésic

0 Nekolikrat za tyden

0 Mén¢ nez jednou za mésic

- 14. 2. Vyhledavani informaci

o Nékolikrat za den

o Jednou za mésic

- 14. 3. Zpravodajstvi
o0 Nekolikrat za den

o Jednou za mésic

0 Nekolikrat za tyden

0 Mén¢ nez jednou za mésic

0 Nekolikrat za tyden

0 Mén¢ nez jednou za mésic
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o Nékolikrat za mésic

O Vubec ne

o Nékolikrat za mésic

O Vubec ne

o Nékolikrat za mésic

O Vubec ne



- 14. 4. Sledovani videi a TV
o Neékolikrat za den o Nékolikrat za tyden o Nékolikrat za mésic

o Jednou za mésic 0 Méné¢ nez jednou za mésic o Vibec ne

- 14. 5. Socialni sité
o Neékolikrat za den 0 Nékolikrat za tyden o Neékolikrat za mésic

o Jednou za mésic 0 Méné nez jednou za mésic o Vibec ne

- 14. 6. Ostatni internetovy obsah
o Neékolikrat za den 0 Nékolikrat za tyden o Neékolikrat za mésic

o Jednou za mésic 0 Méné¢ nez jednou za mésic o Vibec ne
- 15. Vyuzivate aplikace pro smartphony?
o Ano o Ne

(Pokud ne, pokracujte otazkou ¢. 18)

- 16. Vyuzivate GPS navigaci v telefonu?

O Ano O Ne

- 16. 1. Pokud ano jakému ucelu?

- Auto navigace o Ano o Ne
- Turisticka navigace o Ano o Ne
- Zjistovani aktualni polohy o Ano o Ne
- Monitorovani denniho pohybu o Ano o Ne
- Pro sportovni aktivity o Ano o Ne
- V ramci jinych aplikaci mobilniho telefonu O Ano o Ne

- 17. Mnoho aplikaci telefonu vyuzZiva data o Vasi aktualni poloze, vnimate to jako
bezpecnosti riziko?

o Urcité ano O SpiSe ano O Spise ne o Urcité ne
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4. Cast - SoL.oMo marketing

- 18. SlySeli jste pojem SoL.oMo marketing?

o0 Ano O Ne

-19. Ctete vzdy ,,Podminky pouZiti p¥i jakékoli registraci na internetu?

o0 Ano o Ne

- 20. Vyuzivate néjakou sluzbu, ke které se prihlaSujete z mobilniho telefonu i pocitace?

0 Ano O Ne

- 21. Zprostiredkovani, kterych informaci mtazZe byt pro Vas pirekazkou pro vyuziti

reklamni nabidky, ktera se Vam libi a oslovila Vas:

- 21. 1. Vyplnéni jména a piijmeni

o Ur¢ité ano

O SpiSe ano

- 21. 2. Vyplnéni data narozeni

o Urcité ano

O SpiSe ano

- 21. 3. Vyplnéni telefonniho ¢isla

o Uréité ano

- 21. 4. Vyplnéni E-mailu

o Ur¢ité ano

- 21. 5. Vyplnéni adresy

o Ur¢ité ano

- 21. 6. Vyplnéni ¢isla uctu

o Urcité ano

O SpiSe ano

O SpiSe ano

O SpiSe ano

O SpiSe ano

- 21. 7. Vyplnéni ¢isla platebni karty

o Uréité ano

O SpiSe ano
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O SpiSe ne

O SpiSe ne

O SpiSe ne

o SpiSe ne

O SpiSe ne

o SpiSe ne

o SpiSe ne

o Ur¢ité ne

o Ur¢ité ne

o Ur¢ité ne

o Ur¢ité ne

o Ur¢ité ne

o Urcité ne

o Ur¢ité ne



- 21. 8. ZaloZeni nového uctu na webu

o Urcité ano o SpiSe ano O Spise ne o Urcité ne

- 21. 9. Povoleni automatického propojeni nového tictu se socialni siti

o Urcité ano O SpiSe ano o SpiSe ne o Urcité ne

- 21. 10. Povoleni automatického zjist’ovani Vasi polohy prostiednictvim GPS
telefonu

o Urcité ano O SpiSe ano o SpiSe ne o Urcité ne

- 21. 11. Automatické posilani reklamnich sdéleni na Vs email

o Urcité ano O SpiSe ano o SpiSe ne o Urcité ne

- 22. Vnimate na internetu nizkou uroven bezpe¢nosti osobnich dat?

o Urcité ano O SpiSe ano O SpiSe ne o Urcité ne
- 23. Vyuzivate mozZnosti registrace na rizné weby prostrednictvim Facebook loginu?
(Nemusite se registrovat, automaticky se nacte ptihlaseni, které pouzivate pro piihlaSeni k siti
Facebook a ¢ty jsou propojené)
o Urcité ano O SpiSe ano O SpiSe ne o Urcité ne

- 24. Vas vék (napiSte Ciselny udaj):

- 25. Pohlavi

o Muz O Zena
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