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ABSTRAKT

Bakalafska prace identifikuje a popisuje slozky nizkorozpoctové komunikace, kde ustfedni
roli zastava tzv. guerilla marketing a jeho dal$i formy. Nésledné jsou prosetfeny kanaly
nizkorozpoctové komunikacni kampané a stanoveny zdsady pro pouZiti teoreticky poznatkl
v praktické casti, kterd popisuje tvorbu nizkorozpoctové kampané na internetu. Soucasti

praktické ¢asti bakalarské prace je vytvoteni kampané s diirazem na nizky rozpocet.

Kli¢ova slova: marketing, nizkorozpoc¢tova kampan, média, guerilla, word of mouth, viral

ABSTRACT

Bachelor thesis identifies and describes parts of low-cost budget communication, where
so-called guerilla marketing and its other forms play major role. Following statements
investigates channels of low-cost communication campaign and rules for using theoretical
knowledge in practical part, which describes creation of low-cost online campaign. Practical

part consists of the creation of a campaign with an emphasis on a low-cost budget.

Key words: marketing, low budget campaign, media, guerilla, word of mouth, viral
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1 UVOD

Marketing at’ pfimo nebo nepiimo ovliviiuje Zivot kazdého znds. Denné se setkdvame
s reklamami, které maji jedinou ulohu. Presvéd¢it nas ke koupi propagovaného produktu nebo
se alesponl nesmazatelné zapsat do naseho povédomi a tim ovlivnit nase rozhodovani

v nakupnim chovani.

V posledni dob¢, nejen diky pfesycenému konkurencnimu prostiedi a nastupu socidlnich siti,
pfestavaji tradicni komunikacni ndstroje fungovat a do popfedi se dostava tzv.

nizkorozpoctovy marketing.

V dobéch krize byli marketéti nuceni kalkulovat s nizkym rozpoctem. Ti, kteti se dokdzali
adaptovat a naucili se pracovat se slozkami nizkorozpoctové komunikace, ted’ své zkuSenosti
a postupy praktikuji i v masovych mediich. Pravé diky zkuSenostem z nizkorozpoctovych
kampani, které Casto kreativitou a napadem piekonavaji kampané s vysokym rozpoctem, se
daii marketingovym oddé¢lenim svym sdélenim zasahnout pozadovanou cilovou skupinu a

vysledky svych kampani maximalizovat.

Teoreticka cast se sklada zanalyzy slozek nizkorozpoctové komunikace a stanoveni
teoretickych zasad pro pouziti poznatkll pfi tvofeni komunika¢ni kampané s nizkym

rozpoctem.

Pti vybéru odbornych publikaci a zdroju pro tvorbu teoretické ¢asti bakalaiské prace byl bran
zietel pfedev$im na aktualnost. Marketing patfi mezi obory, které se v poslednich letech
dynamicky vyvijeji a nejen pro marketérskou spolecnost je dilezité vyuzivani novych trenda

a novych nastroju z diivodu udrzeni konkurenceschopnosti.

V praktické ¢asti bude podle stanovenych zasad vytvotfena komunika¢ni kampai s diirazem

na nizky rozpocet.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvoreni nizkorozpoctové komunikacni kampané pro
konkrétni zaméry podniku. Teoretickéd ¢ast prace je zamétena na definovani dalezitych slozek
nizkorozpoc¢tové komunikace za pomoci reSer§si odborné literatury a zkuSenosti autora
z marketérské praxe. Praktickd ¢ast vyuziva zjisténych poznatkii a po nasledném zhodnoceni

je vytvotrena kampan s nizkym, pfedem stanovenym, rozpoctem.

Pro teoretickou €ést prace je pouZita reSerSe odbornych publikaci, védeckych studii a ¢lankt

z fundovanych portal primarné¢ zaméfenych na marketing.

Identifikované slozky nizkorozpo€tové komunikacni kampané budou komparovany a
nasledné ukotveny v SirSich souvislostech za pomoci syntézy pro pouziti v praktické casti

bakalatské prace.

V praktické casti bude vytvorena a nasledné vySetfena komunikac¢ni kampan s nizkym

rozpoctem a to za pomoci analyzy vsech pouzitych prvk.
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3 TEORETICKA CAST

Hyperkonkuren¢ni prostfedi a vSeobecny tlak na snizovani ndkladi motivuje mensi
spolecnosti k nizkorozpoctovému marketingu. Teoretickd ¢ast bakalarské prace hledd spravna
feSeni pro marketingovou komunikaci, které sta¢i k dosazeni cilli niz§i rozpocet, pomoci
reSerSe odborné literatury a dalSich zdroji. Tato prace vyhledava a identifikuje jednotlivé
slozky nizkorozpoc¢tové komunikace, popisuje jejich ucinnost a prezentuje vyhody v rdmci

této marketingové komunikace.
3.1 Marketing

Jak bylo zminéno jiz v ivodu. Marketing je nedilnou soucasti zivota kazdého z nas a denn¢ se
snim setkdvame. Pro tuto bakaldfskou praci je dilezité ukotvit nizkorozpoctovou
komunikacni kampan v Sir§Sim méfitku a vyraz spravné zaradit do konkrétniho oboru. Timto

oborem je pravé marketing.

Uznavany marketingovy odbornik Philip Kotler (2013, s. 35) ve své praci definuje marketing
jako obor zabyvajici se identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Marketing lze tedy chépat jako ,uspokojovani potieb ziskové“. Siroka vefejnost si pod
pojmem marketing pfedstavi pouze reklamu, avSak marketing je podle slov Kotlera ,,domaci
ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a
rozhodli, zda se naskytd ziskova pfilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazi se pfilakat nové zédkazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a

vykon produktu, uci se z vysledkll prodeje a snazi se tspéch zopakovat.”

Americkd marketingova asociace (AMA), uznavana po celém svéte, pfisla s moderni definici
marketingu, ktera se ihned zapsala do SirStho povédomi odbornikli a je prezentovana na
univerzitdch po celych Spojenych statech. Marketing je podle asociace aktivitou, souborem
instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu

pro zékazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost (Kotler, 2013, s. 35).

S dalsi trefnou definici pfiSel Chmel (1997, s. 6), podle kterého je marketing ,,zplisob fizeni
hospodaiské cCinnosti z hlediska trhu, vytvafeni vyrobni a obchodni politiky na zakladé¢
znalosti vyvoje potieb a pozadavkl trhu. Marketing plisobi na trh v tom smyslu, aby se zbozi

I1épe a trvale prodavalo nejen v soucasnosti, ale 1 v budoucnu.*
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Definic marketingu je opravdu mnoho a kazdym dnem ptibyvaji dalsi. Od dlouhych, trefnych
a ucenych az po kratka hesla a hrava pfirovnani. V zasad¢ ale vySe uvedené definice nesou
stejnou hlavni myslenku. Myslenku, kterd se nezménila ani po dlouhych staletich. Jiz v roce
1776 byl marketing definovan Adamem Smithem podobné, jak ho znidme dnes. Smith
definuje marketing jako ,,systém propracovanych principli a postupd, sjejichz pomoci
organizace prakticky pozndvaji pfani a potieby svych zdkaznikli a nasledné na né reaguji

(Smith, 2001, s. 586).

Kritici marketingu Casto pfipominaji, Ze moderni marketing jiZ neni o poznavani potieb
zakaznikd, ale o vytvareni téchto potfeb. Podle kritiki vybizeji marketéti spotiebitele
k utraceni vice penéz, nez si mohou doopravdy dovolit, za zbozi a sluzby, které prakticky
vilbec nepotiebuji. Marketing tedy nezpochybnitelné méni nakupni chovani spolecnosti i

jedince. Pokud si budeme vice vSimat obsahu nabidky v reklamnich sdélenich, casem

24

3.1.1 Marketingovy mix

K dosazeni marketingovych cild firmy je zapotfebi znat zékladni nastroje, které reflektu;ji
strategickou pozici na trhu pomoci ¢tyt zakladnich marketingovych néstroji. Tento model byl
vyvinut jiz v prvni poloviné 20. stoleti, ale do povédomi jej dostal az Philip Kotler ve svych

odbornych publikaci.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 16) je marketingovy mix zaloZeny na znalosti vSech
charakteristik, které ,,firm¢ umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné

ceny, na o¢ekavaném mist¢ za podminky, Ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi.

Marketingovy mix se také nazyvd 4P a to z divodu, Ze jsou jeho Ctyfi zékladni Casti

v anglickém jazyce pojmenovany (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16):

* Product (vyrobek)
* Price (cena)
* Place (misto)

*  Promotion (podpora)

Produktem je myslen nejenom vyrobek nebo sluzba, kterou firma nabizi, ale i aspekty

netykajici se samotného jadra produktu. Jde o faktory, které z pohledu koncového spotiebitele

12



rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oc¢ekavani — kvalita zpracovani, design, image

znacky a dalsi.

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, kterou musi zakaznik zaplatit, aby mohl produkt ziskat
nebo uzivat. Patii kni ale také vSechny cCasto negativni prozitky, které jsou s urcitym
produktem spojené. Krom¢ finan¢nich ndkladl jde zejména o ztratu Casu nebo psychické
vypjeti. Cenu tedy miizeme chapat jako celkovy naklad, ktery zdkaznik s nakupem ma

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Misto uvadi, kde a jak bude produkt nebo sluzba prodavan a to vcetné piidruzenych
distribu¢nich cest. V poslednich letech se pravé misto dostava do popiedi. Mlize za to néstup
internetového nakupovani. Pro internetové obchody je v hyperkonkure¢nim prostredi stézZejni
rychlost dodani objednavky. Spravné zvolend distribuéni mista mohou byt skvélou

konkurenéni vyhodou.

Podpora nam ftik4, jakym zplUsobem se potenciondlni zakaznik o produktu dozvi. Jde
o zpusob, jak své zdkazniky informovat o uZzite¢nosti a pfidané hodnoté vyrobku. Patii sem
tedy reklama, ale i public realtions a dals$i prostfedky podpory prodeje. Na internetu jde
o hlavni slozku marketingového mixu a pravé podpora bude hrat klicovou roly v dosaZeni cil

bakalatské prace.

Je dilezité si uvédomit, ze zadnd ze zakladnich slozek marketingového mixu nemuize dobie
fungovat samostatng. Jestlize firma za¢ne napiiklad nabizet produkt nebo sluzbu bez realné
hodnoty, po které koncovy zdkaznik netouzi, nezachrani jej ani pfivétivd cena nebo dobie

zvolena propagace.
3.1.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Zakladni forma marketingového mixu 4P je v posledni dob& nedostaCujicim ndastrojem
k tomu, aby byla firma ve svych marketingovych aktivitach uspé$na. Do poptedi se dostava
zdkaznik a jeho vnimdni. Pfedmétem sdé€leni je, jaky uzitek muze ziskat zakaznik, pokud
vynalozi néklady na potizeni produktu nebo sluzby. Ke kazdému P proto pfifazujeme

ekvivalentni C. Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou uvedeny v Tabulce 1.

Tento proklientsky model, ktery definoval Robert Lauterborn, umoziiuje porovnat celkové

naklady a uzitek u stavajicich i potencionalnich zakaznikli, zaroven podporuje vzajemnou
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komunikaci (Kotler, 2000, s. 114):

e Customer value (hodnota pro zdkaznika)
* Customer cost (zdkaznické naklady)
* Customer convenience (,,zakaznikovo pohodli®)

* Cummunication witch customer (komunikace se zdkaznikem)

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Product (vyrobek) Potteby a ptani zékaznika
Price (cena) Naéklady na stran¢ zdkaznika
Place (misto) Dostupnost

Promotion (podpora) Komunikace

Zdroj: Kotler, 2007, s. 40

Dtlezitym pifedpokladem pro spravné fungovani marketingového mixu 4C je i existence

celkové marketingové strategie, konkrétné jeji realizace v sestaveném marketingovém planu.

3.1.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je rozdélena do komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix je soubor
metod a nastrojl, pomoci kterych firmy komunikuji se zdkaznikem a to zejména za tcelem

prodeje vyrobki nebo sluzeb.

Marketingova komunikace je soucasti komunikacni strategie, kterou firmy voli za ucel
dosazeni cilti a zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event. marketing a sponzoring, osobni prodej a

online komunikace (Karli¢ek, 2017, s. 17)

Kazdd zuvedenych komunikac¢nich disciplin zaroven zahrnuje komunikacni kanaly, mezi
kterymi marketingova oddéleni vybiraji. Malé podniky nebo podniky prodavajici produkty
s uzkou cilovou skupinou casto stanovy jeden primarni komunikacni kandl, kterému je
vénovana nejveétsi pozornost. Naopak velké firmy a firmy prodédvajici produkty s Sirokou
zakaznickou zakladnou castéji komunikacni kandly kombinuji a rozpocty rozdéluji. Pravé
kombinace riznych kanalti vede k efektivni komunikaci. V praktické ¢asti bakalaiské prace
bude vyuzita predev$im internetova (online) reklama, kterd je v poslednich letech

nejoblibenéj$im komunikaénim kandlem vétSiny firem na trhu ¢eském i zahrani¢nim.
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Piestoze predstavu o pojmu ,reklama® maji téméf vSichni, v odbornych publikacich
paradoxn¢ chybi konsenzus o tom, co reklama doopravdy je. Odbornymi autory neni jednotné

definovan a i1 zdkonodaérci je tento pojem chapan odlisné.

Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu takto: “Reklamou se rozumi ozndmeni,
pfedvedeni €i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské €innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky...” (Zékon ¢.40/1995 Sb.)

3.2 Nizkorozpoctova marketingova komunikace

Jesté pred identifikaci slozek nizkorozpoctové komunikacni kampané je dilezité se zaméfit na
to, co presné obnasi vyraz ,,nizkorozpoctova“. Soucasné déni na trhu jasné ukazuje, Ze malé a
sttedni podniky Casto vyuzivaji nizkorozpoctovy marketing. Je také vidét, Ze v poslednich
letech zavedené znacky i velké spolecnosti vyuzivaji nové kandly, které pfisly s nastupem

socialnich siti.

Firmy po dobach prokazatelného ekonomického ristu v letech 1998 az 2008 se v dobé krize
dostavaji do situace, kdy Casto bojuji o svou existenci a zejména o zakdzky. Ty firmy, které
nepiemysleji a nejsou marketingové vzdélané, respektive jejich management neovlada
marketingovou gramotnost, jako prvni propoustéji marketéry a likviduji svd marketingova
oddéleni nebo utvary ¢i je dramaticky persondlné a rozpoctové oslabuji. Ty firmy a jejich
manazefi, které piemysleji a jsou vybaveni marketingovou gramotnosti ¢i si jen daji poradit,

ty své marketingové aktivity restrukturalizuji (Cichovsky, 2013, s. 19)

V dobéch ekonomické krize byla marketingova oddéleni rozvazna a své financni prosttedky
rozdélovaly velice obezietné. Diky tomu se dostaly do popiedi alternativni komunikaéni

kanaly a do té doby zfidka pouZzivané formy marketingu.

Smyslem nizkorozpoctového marketingu je za co nejméné pencz vyvolat co nejvétsi zasah
reklamniho sdéleni. Nékteré ndstroje nizkorozpoctového marketingu mohou byt az na

samotné hranici legdlnosti a zalezi tak na moralnim kompasu marketéra.
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3.2.1 Guerilla marketing

Prvni, kdo uvedl guerilla marketing Siroké vefejnosti, je Jay Conrad Levinson, jenz popisuje
b

guerilla marketing jako néstroj pro: ,,... dosaZeni konven¢nich cild jako jsou zisky a radosti

prostiednictvim nekonvencnich metod jako jsou investice energie namisto investice penéz”.

(Levinson, 2011, s. 22)
3.3 Slozky nizkorozpoc¢tové komunika¢ni kampané

Jak bylo zminéno jiz v Gvodu, marketing se v posledni dobé dynamicky vyviji a doslova
kazdy rok ptibyvaji nové a nové moznosti, které¢ proptij¢uji marketériim schopnosti zasahnout
tizenou cilovou skupinu zdkaznikii reklamnim sdélenim a to za pomoci nizkondkladové
komunikace. Pravé diky dynamickému vyvoji se z guerilla marketingu vytvofilo dalSich
mnoho podob marketingu. Vychazi sice z principi guerilla marketingu, ale metody, kterymi
je marketingova komunikace distribuovéna, se 1i§i. Kampan tvoii kreativni prvky a vyznacuje

se nizkym rozpoctem.
3.3.1 Ambientni marketing

Stejné¢ jako guerilla marketing se i ambientni marketing li§i od tradi¢niho marketingu
alternativnim pfistupem a prostorem pro kreativitu. Sdzi na originalitu, pfekvapeni, humor
nebo Sok. Namisto tradi¢nich médii vyuziva neobvykla, alternativni (ambientni) média a
formy. Hlavnim stavebnim kamenem jsou outdorové reklamy, naptiklad sloupy vetejného
osvétleni doplnéné jako Zirafy, upravené nadkupni voziky, polepeny nebo pokresleny chodnik,
ulomeny patnik a podobné. Neotfelym napadem se snazi vyvolat buzz nebo virdlni efekt, tedy

vyvolat sdileni mezi lidmi (Ambientni marketing, 2016).
3.3.2 Ambush marketing

Hlavnim cilem ambush marketingu je spojit jméno firmy s jakoukoli vefejné¢ konanou
udalosti, aniz by se stala jejim oficidlnim sponzorem. Je ozna¢ovén také jako sponzorstvi ze

zalohy, pfizivnicky nebo $kodny marketing. (Patalas, 2009, s. 73)

RozliSujeme pifimy a nepfimy ambush marketig. Pfimy ambush marketing pfedstavuje napf.
neopravnéné pouzivani jména udalosti bez zakoupeni oficidlniho sponzorstvi a splnéni

partnerskych podminek. U nepiimého ambush marketingu je znacka spojovédna s néjakou
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udalosti nezdmérné, jednd se zde napf. o spojeni znamé osobnosti s vlastni kampani. Tim, ze
firma neni oficidlnim sponzorem, Setii vysoké nédklady, které by jinak musela vynalozit

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 21).
3.3.3 Astroturfing

Astroturfing je moderni nekald marketingova metoda vychazejici z guerilla marketingu. Jeho
cilem ,je vyvolat faleSny dojem spontdnni, pfirozené a pozitivni reakce, skryt planované
komer¢ni ¢i politické sd€leni pod rousku rddoby nezavislého chovani vefejnosti. Reakce je
viak uméle zinscenovanid a strategicky vytvorena. U¢elem je vyvolat pozitivni obraz o

klientovi v o¢ich vefejnosti.” (Astroturfing, 2017)

Aby byla astroturfingova kampail GspeéSnd, je naprosto nezbytné, aby jeji zadavatel zlstal v
anonymité. V opa¢ném piipadé¢ muize jeji pouziti poSkodit zadavatele kampané a vrhnout na

tuto firmu nelichotivé svétlo.

V poslednich letech se astroturfing tési velké oblibé a to ptredevSim na socidlnich sitich.
Zadavatel¢ si nechéavaji vytvaret falesné profily, které vychvaluji jejich produkt nebo sluzbu a
naopak hani konkurenci komentafi, které se nezakladaji na realné zkuSenosti. Boj s faleSnymi
ucty nebere na lehkou véhu ani jednicka na poli socialnich siti Facebook, kterd pfisla
s vicetiroviiovou verifikaci uzivatelskych ucti. Na zaklad¢ zkuSenosti autora je nutno dodat,

ze k uspokojivému potlaceni této amoralni praktiky nedoslo.

Tato slova autor opira o dva ptiklady, kde je zachycen astroturfing v celé své krase. Falesné

ucty, které nemaji zadnou historii, svymi komentafi pobizeji ostatni k interakci.
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Obrazek 1: Astroturfing priklad 1

Zivime Sa Tipovanim

1h- €

Na dnes je tam tazsi vyber, no skusime dnes pripravit pre clenov dalsi win. A
nezabudajte, od zajtra zacina nabor novych clenov, kde sa riadime heslom,

POMALY DALEJ ZAJDES, preto davame radsej mensie kurzy, ale vysoka
dovera

oy Pacisamito (D Komentovat’ o> Zdiefat’

@ Kral Tiper a 3 dalsi

Martin Martinko Veriiime & & &
Paci sa mi to - Odpovedat - 56 min

e Peter Tiper Maly Idemeeee
W% Paci sa mito - Odpovedat - 55 min

Kral Tiper Tak sa ukaz &5 &5 &5
Paci sa mi to - Odpovedat - 53 min

Zdroj: Facebook.com
Obrazek 2: Astroturfing priklad 2

@ Peter Tiper Maly No tak to uz anocooo, kraaasa @ ® ® & & & . veimiii
W% odporucam, ferovy pristup, priemny udia @ G @ @ @ @
Paci sa mito - Odpovedat - 2 h

g Kral Tiper To vazne?? [y .y .y .y .y som sa toho bal, ale opat si dokazal
svoju triedu
Pacisamito- Odpovedat - @ 1-1h
Martin Martinko Kraaaaasa
Paci sa mito - Odpovedat - 1 h

Martin Martinko Cdporuuuuucam, podte si zarobit. Pridajie saaaaa
Pacisamito- Odpovedat - @ 1-1h

Zdroj: Facebook.com
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3.3.4 Buzz marketing

Slovo buzz ma v anglickém jazyce mnoho vyznamt, ale z marketingového hlediska ptipada
v uvahu slovo rozruch. Pravé rozruch jasné reflektuje, o co se marketéfi podnikil snazi a tim
se stava hlavnim znakem buzzmarketingu. Mark Hughes definuje buzzmarketing takto:
,Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebitelli a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o
vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem

(Hughes, 2006, s. 12).

Na obrazku 3 je zndzornén zplsob Sifeni reklamniho sdéleni v tradi¢nim marketingu a
buzzmarketingu. Ucinnost buzzmarketingu byva casto maximalizovina podporou

word-of-mouth a virdlnim marketingem.

Obrazek 3: Srovnani tradi¢niho a buzzmarketingového modelu

Tradiéni marketingovy model Buzzmarketingowy model

Zdroj: (Hughes, 2006, s.13)

Témat, které budi zajem, miize byt bezesporu spousta, existuje vSak n¢kolik motivii, o kterych
se bude mluvit vzdy. Pravé Mark Hughes je ve své knize uvadi a radi, jak v lidech probudit
chut’ k hovoru a Sifeni informace. Podle né&j existuje Sest takovych zékladnich témat (Hughes,
2006) :

* tabu (sex, 1zi, perverzni humor)

* skandaly
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*  humor
* neobvyklost
* pozoruhodnost

* tajnosti

Buzzmarketing je tedy zaloZen na ptedavani zprav od jednoho ¢loveka k druhému. To se
mize dit pii rozhovoru, ale také béhem vymény zprav na socidlnich sitich, emailem,
prostiednictvim SMS zprdv nebo parazitovanim na jiném sdéleni. Vzestup chytrych
mobilnich telefoni této skutecnosti velice pomohl a Sifeni informaci je nyni mnohondsobné

rychlejsi nez dfive. (Buzz marketing, 2015)

Dopady buzzmarketingu musi marketéfi vnimat v $irSim pojeti. Neni vyjimkou, ze na pohled

negativni buzz mtze produktu a podniku v celkovém vysledku pomoci.

Piikladem usp&Sného buzzmarketingu mulze byt kampan Pepsi Raw z roku 2008, kterd se
snazila svést se na vin€ zdjmu o zdravy zivotni styl. Pepsi Raw se vyrabéla z pramenité vody,
ptirodnich extraktl a barvicich latek pfirodniho plivodu. Pepsi Raw byla idedlnim tématem
k hovoru a neusla pozornosti ani prvnim video blogerim. Celd kampail se navic opirala

o napadity web.
3.3.5 Stunt marketing

Dalsi formou guerillovského typu komunikace je stunt marketing. V angli¢tiné ma vyraz
této komunikace je v ramci kampané vytvofit natolik pfekvapivy podnét, Ze nasledné kolem

néj vznikne rozruch.
3.3.6 Engagement marketing

Engagement marketing ,,je zaloZzen na marketingové strategii, ktera vede spotiebitele k ti¢asti
na evoluci produktu nebo znacky. Obecné se pojem také pouziva jako ,,vtadhnuti zdkaznika do
hry* (Heskova, Starchoti, 2009, s. 45). P¥i pouziti engagement marketingu si vétSinou vybiraji
sami piijemci reklamniho sdéleni jakym zptsobem a kdy sdé€leni pfijmou. Cilem engagement
marketingu je budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, ktery se aktivné podili na

budovani a vyvoji znacky, zabavnou formou.
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3.3.7 Viralni marketing

Jedna se o marketingovou techniku, kterd svoji povahou motivuje Sifit informace samotné
ptijemce téchto informaci. UZ z ndzvu vypliva, Ze je tato forma marketingu podobnd virové
epidemii. StéZejnim néstrojem virdlniho marketingu jsou socialni sit¢ jako Facebook, Twitter
a jiné. Viraln¢ Sifené sdéleni maji tedy nejCastéji podobu zpravy, videa, obrazku, hry,

interaktivni aplikace ¢i hudebniho soboru (Viralni marketing, 2018).

Jen zfidka kdy se virdlni marketing objevuje jako samostatny nastroj. Mnohem castéji je
doprovazen dalSimi slozkami nizkorozpoctové komunikacni kampané a to pfedev§im buzz

marketingem, word-of-mouth a engagement marketingem.

Ve viralnim marketingu je kladen velky diraz na negativni a pozitivni informace. Negativni
informace se §ifi mnohem rychleji nez ty pozitivni. TakZe nejprve musi mit spolecnost
kvalitni produkt a pak teprve mlze uvazovat o virdlnim marketingu. JenZe to nesta¢i. Produkt

musi mit néco navic. Néco, co bude u lidi vzbuzovat zdjem (Janouch, 2010, s. 275).
Prbéh virdlni kampané rozdélujeme do tfech zakladnich fazi (Vastikova, 2008, s. 152):

* Viralni ndboj — vytvofeni originalniho reklamniho sdéleni, které mé potencial dalsiho

Sifeni. ZaleZi na ztvarnéni a vybéru vhodného formatu (text, audio, video a dalsi).

* Ockovani — spravné uréeni cilové skupiny, kterd bude ,,naockovana“ k Sifeni sdéleni

dal$im piijemctim. Tato cilova skupina musi byt nadchylnd k virdlnimu chovéni.

¢ Sledovani — vySetfeni vysledkli kampané. Hledani kombinaci pro budouci reklamni

kampané.

Tento zpisob komunikace sebou nese také urcita uskali. Faktem totiz je, Ze marketér ztraci
kontrolu nad reklamni kampani ve chvili, kdy se stava viralni. Jeji Sifeni jde jen tézko

zastavit.

nepostradatelny i pro vypracovani praktické casti bakalafské prace. V praxi se s nim navic

setkavame velmi ¢asto.
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3.3.8 Word-of-mouth marketing

Word-of-Mouth se do ceStiny preklada jako ustni Sifeni. Jde o ,,pomérné Siroky pojem
oznacujici ustni (piipadné e-mailové, internetové, mobilni atd.) pfedavani zprav, informaci a
osobniho doporuc¢eni mezi lidmi o rGznych tématech z riznych oblasti (...) které je zaujaly.*

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 249)

Reklamni sd€leni, které vas nezaujme, takzvané “neoslovi”, je odsouzené k neuspéchu. Bud’
si ho viibec nevsimnete, nebo nad nim mévnete rukou. Jak na svété pribyva informaci, a tedy
zvyk neposlouchat, nedivat se, nevnimat (Ktizek a Crha, 2008, s. 110). To plati pfedevs§im pro

word-of-mouth (ddle WOM). Pokud neni reklamni sd€leni zajimavé, lidé ho nebudou $ifit.

Obrazek 4: Fungovani word-of-mouth

Zdroj: Curatti.com
3.4 Nastroje nizkorozpoctové komunika¢ni kampané

Dat o sob¢ veédét, byt vidét a prosadit se, to jsou v dneSni dobé zakladni ptedpoklady
uspésného podnikani. Kazda spolecnost, kterd chece ziskat zajem zédkaznikli, musi byt vidét
v prostiedi, kde se stavajici 1 potencionalni zakaznici nachazeji. Pro UspéSnou
nizkorozpoc¢tovou komunikacni kampan je dilezit¢ spravné zvolit nastroje distribuce

jednotlivych sdéleni. Tomu pfedchdzi analyza cilové skupiny a poznani jejich potieb.
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Nastroje nizkorozpoctové komunikaéni kampané muiizeme rozdé¢lit na dvé hlavni skupiny.

Offline (,,nepfipojeno*) a Online (,,pfipojeno*).

Mnoho zejména zacinajici marketérii si ¢asto lame hlavu nad tim, kterou variantu distribuce
zvolit. Online marketing je levnéj$i a rychlejsi zpisob, jak firmu zviditelnit, avSak podstatné
zalezi na povaze firmy. Online marketing je dllezitou soucasti teoretické Casti bakalaiské

prace, a proto je mu vénovana vetsi pozornost.

3.4.1 Offline

Offline reklama byva €asto vnimana jako synonymum reklamy v tisku. Neni se ¢emu divit, ze
stranek Casopisti, magazinii, periodik a letdkd na nas hledi opravdu velké mnozstvi riznych
reklamnich sdé€leni. Dal$i hojn€¢ pouzivanou formou offline reklamy jsou billboardy a
reklamni poutace. Klicové je umisténi podél strategickych cest a v blizkosti mist, kde se

pohybuje vétsi mnozstvi lidi. (Co je offline marketing, 2018)

Dtiraz na vizudlni marketing je také pfi tvorbé velmi oblibené formy offline komunikace tzv.

citylight. Jedna se o podsvétlené poutace, které v noci zati v kazdém centru mésta.

Offline reklama je specifickd vyuzitim Sirokého spektra barev, situovanim a stylizovanim

nadpisi. Jako u kazdé reklamy je dllezitd originalita a kreativni koncept.

Skeptické hlasy tvrdi, ze je offline reklama na Ustupu. Pravdou je, ze ¢tenost tiSténych medii
upadé a billboardy jsou sankciovany zadkonem, avSak pro mnoho podnikatelskych zaméra je
offline komunikace jedinou a klicovou komunikaci se zdkaznikem. Napiiklad pro podnikatelé

s lokdlnim ptisobenim — prodej medu, autoservis.

3.4.2 Online

Prichod internetu zptisobil v oblasti reklamy a obchodovani revoluci. Firmdm se oteviely
nové dvefe a vznikl online marketing. Internetovy (online) marketing piedstavuje podle
Stuchlika a Dvotacka (2000, s.16) ,,vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit®.

Janouch popisuje internetovy marketing jako proces komunikace se zdkazniky a jako takovy

se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat (Janouch, 2010, s. 21).
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Za kliCovou ¢ast pfipravy online komunikace je mozné povazovat poznani zakaznika. Dokud
firma pifesné nevi, co zdkaznici chtéji, nemize Cinit jakékoliv dalsi kroky. Nic neni mozné
brat v marketingu jako platné pro vSechny bez rozdilu a to hlavné z ditvodu, Ze kazda cilova

skupina je jind a ma jiné oCekavani a potieby.
Mezi nastroje internetové reklamy patii (Nastroje online a offline marketingu, 2013)

* Bannery (slouzi k budovani povédomi o znacce)

* Emailing a direct mailing (pomaha navazovat a udrzovat vztah se zdkaznikem)

* Pay-per-click kampan¢ (Firmy plati kazdého ¢lovéka, ktery se kliknutim na reklamu
dostane na cilenou internetovou stranku)

* Produktové microsite (specializovany web, ktery prezentuje novy produkt nebo
sluzbu)

* Advergaming (marketingové aktivity, které k $ifeni sdéleni vyuzivaji pocitacové hry)

jejichz obsah vytvaii a sdili sami uzivatelé. Charakteristicka je jejich dynamicky se vyvijejici

podoba. Pocetné tymy vyvojait ¢asto implementuji nové funkce a pravidla.

Socidlni médium je mozné si také predstavit jako hiisté, kde hraci a divéci (publikum) jsou
sami uzivatelé, mi¢ predstavuje informace, které mezi sebou uzivatel¢ sdili a rozhodci

reprezentuje pravidla a zasady uzivani média.

v

Do kategorie socidlnich médii spadaji v soucasné dobé nejoblibenéjsi internetové sluzby,
socialni sité. Socialni sit’ tvoii misto k setkdvani lidi v online prostfedi, lidé si zde
prostiednictvim svych profili, které jsou totozné s jejich skutecnou identitou, buduji svij
okruh ptatel. Mohou se pfipojit k riznym komunitam, se kterymi sdili své zajmy. Jadro tvofi
vztahy mezi uzivateli, jejich vzdjemnd komunikace, komentafe a sdileni odkazi (Bednaf,

2011, s. 10-11).

Nejpouzivangjsi socialni siti na svété i v Ceské Republice je Facebook, ktery vznikl jako
studentsky projekt v unoru roku 2004. Zakladatelem je Mark Zuckerberg. V poctu uzivatelt
dale nasledujici socialni sit¢ WhatsApp, Messenger, WeChat, Instagram, QZone, Weibo,
Twitter, Pinterest a Snapchat. (Nejpouzivanéjsi socidlni média a sité podle poctu uzivatelti?,

2017)
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3.5 Stanoveni teoretickych zasad pro pouziti poznatki

v praktické Casti

V teoretické c¢asti bakalaiské prace dosSlo k analyze slozek nizkorozpoctové komunikacni
kampané. 1 kdyz jsou pojmy word of mouth marketing, virdlni marketing a buzz marketing
Casto zaménovany, nejsou Uplné totozné¢. Word-of-mouth marketing, jak bylo feceno, je
zaméfen na doporucovani produktu nebo sluzby mezi lidmi. Virdlni marketing je postaven na
doporucovani internetového obsahu mezi lidmi. Buzz marketing je specificky v tom, Ze lidé o
produktu, sluzbé nebo znacce nejenom mluvi, ale obecné ho mezi sebou $§ifi v jakékoliv

roving.

Praktické cast bakalatfské prace se vénuje tvorbé nizkorozpoctové komunika¢ni kampané na
socialni siti. Proto jsou zasady stanoveny piedev§im v zavislosti na priniku virdlniho

marketingu a buzz marketingu.
Mezi teoretické zasady patii:
* Firma komplexné sleduje informace o zédkaznicich, trhu ¢i konkurenci.

* Marketing neni jen marketingova komunikace. Marketing se ve znacné mife zapojuje i

do strategického planovani.

e Objekt zajmu virdlniho marketingu by mél byt bezplatny. Sifeni informaci o

produktech nebo sluzbé, které se kupuji, znesnadiiuji pozici.

* Pfedani zpravy nesmi byt komplikované. Pro pfedani informace je vhodné pouzit

divérné znamy prostredek, naptiklad e-mail nebo socidlni sité.

* Zprava musi byt zajimava, vtipna nebo hodnotnd. Pokud nebude reklamni sdéleni

ptitazlivé, nikdo ho nebude sitit dal.

* Dopady reklamnich sdéleni musi marketéfi vnimat v Sir§Sim pojeti. Neni vyjimkou, Ze

na pohled negativni reklama mutize produktu a podniku v celkovém vysledku pomoci.

* Zékaznik je ptitel a jako k takovému k nému musime pfistupovat.
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3.6 Shrnuti teoretické Casti

Prvni kapitola se zabyva definovanim pojmi marketing, marketingovy mix a komunikaéni
mix. Jesté pred identifikaci slozek nizkorozpoctové komunikacni kampané byl popsan hlavni

smysl této formy komunikace.

Cilem bakalatské prace je tvorba nizkorozpoctové komunikacni kampané, proto se nésledujici
kapitola zabyvala pravé nizkorozpoctovou marketingovou komunikaci a guerrilla
marketingem, jehoz cilem je dosazeni maximdlniho efektu z minimalnich zdroji za vyuziti

neobvyklych technik propagace.

Ve treti kapitole byly rozebrany slozky nizkorozpoc¢tové komunika¢ni kampané a to zejména
virdlni marketing a buzz marketing, kde byl k lep§imu pochopeni zminén Buzzmarketingovy

model podle Hughese.

Pro tspéSnou nizkorozpoctovou komunikaéni kampan je dilezité sprdvné zvolit néstroje
distribuce jednotlivych sdéleni. Ctvrtd kapitola bakalaiské prace je vénovand zejména

rozdéleni nastrojii nizkorozpoctové komunikace na online néstroje a offline nastroje.

Na zavér byly stanoveny teoretické zésady pro pouZiti poznatkl v praktické ¢asti. Jedna se o
teoretickd doporuceni vyplivajici z teoretické ¢asti, kterd jsou vytvofena z priniku vhodné

vybranych slozek marketingové komunikace.
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4 PRAKTICKA CAST

V teoretické Casti bakalaiské prace se GspéSn€ podatilo identifikovat jednotlivé a nejcastéjsi
formy nizkorozpoctové komunikacni kampané. Z teoretické Césti je patrné, ze je mnoho

forem, které spolu Casto uzce souvisi a mohou uspésné fungovat pti vzdjemném doplnéni.

Taktéz byly pfiblizeny formaty a média, kterd s nizkym rozpoctem dokdzi pfivést mnoho
navstévnikli nebo zvysit povédomi o znaclce. Jak by ale vypadala konkrétni kampan s
pfesnym nacasovanim a strategii? Odpovédi na otazku je praktickd cast bakalarské prace,
kterd je zaméfena na vytvoreni nizkorozpoctové komunikacni kampané na Facebooku a

vySetieni jeji efektivity.
4.1 Marketing na socialnich sitich

Vice nez polovina online populace v Ceské republice ma ucet na nckteré z oblibenych
socialnich sitich. Chce-li byt firma v soucasnosti na o€ich svym zékaznikiim, musi jit tam, kde

jsou oni a kde to miluji.

V dnesni dobé¢ je dle autora prostedi na socidlnich siti vyzralé k jejich vyuziti k reklamnim
ucelim. Finanéni prostfedky se piesouvaji z béznych komercnich televizi pravé smérem ke
kanaliim posledni doby. V soucasnosti snad neni jediné spolecnosti, kterd své sluzby nebo

produkty néjakou formou nepropaguje na socialnich sitich.

Pro marketéry je dileZzité presné pochopit fungovani socidlnich siti a jejich uzivateld. Osobni
profily vytvoiené na téchto sitich nesou o sobé spoustu informaci, které se mohou vyuZit pro
budouci stanoveni strategie. Uzivatelé mohou spolu komunikovat a hlavné mohou sdilet

informace. Pfesné to vymezuje socidlni site.
4.1.1 Marketing na Facebooku

Stézejnim bodem praktické casti bude prave jedna ze socialnich siti. Facebook denné pomaha
tisice firem komunikovat se zdkazniky 1 slu$né vyd¢lavat. ZkusSené¢jsi marketéti dokazi vyuzit

Facebook jako prodejni kanal.
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Lidé neradi cekaji. Pokud zdkaznici zvazuji koupi produktu nebo hledaji dopliujici
informace, Casto smétuji pravé na Facebook. Na rozdil od emailové komunikace, kde se Casto
muizeme setkat s ¢ekanim na odpovéd’ v fadech dni, uzivatelé Facebooku se odpovédi dockaji
Casto uz do né€kolika malo hodin. Autor na zakladé€ vlastni zkuSenosti potvrzuje, ze ¢im kratsi

Cas je mezi otazkou a odpovédi, tim spiSe si firma upevni vztah se svym zakaznikem.

Marketing na Facebooku ale neni jen o zékaznickém servisu. Hlavnim cilem je predevSim

budovani komunity kolem znacky nebo produktu.

Spravné zvoleny obsah reklamnich sdéleni na Facebooku je klicovy. Dle autora je dilezité si
uvédomit, Ze primarni motivaci uzivateld socidlnich siti kjejich navstévé je chut’
komunikovat a sdilet informace. Nechodi tam nakupovat, konzumovat reklamu, ale bavit se.
Marketéti tak casto hledaji nejlepsi recept, jak upoutat pozornost uZzivatell, ale zaroven

nenarusit jejich pohodli pfi prochazeni oblibené socidlni sité.

Na Facebooku jsou tisice stranek, které své fanousky pocitaji v desetitisicich, avSak mira
jejich redlného interagovani se sdélenimi stranky je miziva. Neni proto dulezité, kolik ma
firemni profil sledujicich, ale jak snimi umi pracovat. Pfesné proto stale vznikaji nové

uspésné profily, které se dokazi v obrovské konkurenci prosadit.
Facebook tvoii n¢kolik zakladnich prvki:

* Profily uzivatelii — profil je vypravé€em piibchu. UZivatel¢ sami rozhoduji o tom, co
sdili (zajmy, fotky a osobni udaje, jako je naptiklad rodné mésto) a s kym to sdili.
Soucasti profilu je i Timeline, na které se zobrazuji vlastni pfispévky uzivateli a

ptispévky, ve kterych jsou uzivatelé oznacovani.

e Kanal vybranych pfispévkll (News Feed) — seznam piispévki od pratel, stranek
a dalSich vytvofenych spojeni, ktery se prubézné aktualizuje. Tady uzivatel miize
reagovat na obsah, ktery se mu zobrazi, ale i vyhledavat uzivatele nebo témata, kterd

jsou pro n&j diilezita. Casto se v kanalu vybranych p¥ispévki vyskytuje i reklama.
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* Stranky — strdnky jsou uréené pro znacky, firmy, organizace a vefejné znadmé
osobnosti, kterym umoznuji zviditelnit se na Facebooku. Naproti tomu profily
reprezentuji jednotlivce. Kazdy, kdo ma ucet, si mize vytvofit stranku nebo se podilet

na jeji spravé, pokud ma na strance ptidélenou roli spravee nebo editora.

e Skupiny — skupiny nabizeji prostor, kde mohou uzivatel¢ komunikovat s lidmi
o spole¢nych zajmech a problémech. Skupina se da vytvorit takika pro cokoli — tfeba
pro setkani se spoluzéky, vecerni tréninky karate nebo automobilovy klub. Spravce
vybird nastaveni soukromi pro skupinu podle toho, komu chce pfistup do skupiny

povolit.

* PPC reklama — PPC je zkratka z anglického pay-per-click a znamend platba za
proklik. Inzerenti plati pouze tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu na
Facebooku. PPC reklamu mohou inzerenti umistit do pravého sloupce, kandlu
vybranych ptispévki nebo tfeba pted video. Moznosti je nespocet a Facebook ma pro

spravu reklamy specidlni prostfedi Business Manager.

* Zpravy (Messenger) — diky posilani zprav na Facebooku mohou uzivatelé okamzité
kontaktovat lidi, na kterych jim zélezi. Facebook chat umoziuje posilani ptiloh jako

jsou naptiklad fotky, gify nebo videa.

Autor dopliiuje, ze v soucasnosti mobilni aplikace pro Facebook zpravy piekonava
v pouziti samotnou nativni aplikaci Facebook. Zpravy jsou jeden z hlavnich duvodd,

pro¢ je Facebook jednickou mezi socidlnim sitémi u nés i v zahranici.

Povinnosti kazdého uzivatele i firmy na Facebooku je dodrzovat zdsady komunity. Po kauze
Cabridge Analytica Facebook dba jest¢ daslednéji na bezpe€nost svych uZzivatelt. Facebook
okamzité¢ poté, co byla kauza medializovana, zacal pracovat na zabezpeceni dat a dokonce

s n€kterymi agenturami vyvazal spolupraci.

Nejenze dokézi algoritmy na socialni siti detekovat explicitni obsah, nésilné a vulgarni

projevy, ale také dokazi odhalit kriminalni ¢innost.
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Facebook se snazi svoje uzivatelské a reklamni prostfedi co nejvice optimalizovat tak, aby se
uzivatelim prvky pohodIné ovladaly a citili se jako doma. Rizné semindfe a manudly jen

potvrzuji snahu Facebooku dostat se pod kiizi marketingovym oddélenim.
4.2 Nizkorozpoctova komunikac¢ni kampan

Autor bakalatské prace se zucastnil akce Facebook Communities Summit v Londyné, ktera
probihala od 8. do 9. Unora 2018. Summitu se zcastnili zastupci tematicky rtznorodych
zajmovych a podpirnych skupin i lidfi specializovanych spole¢ensky odpovédnych projekti.
Nové ziskané informace pifimo od Facebooku hraly zasadni roli pfi tvorbé komunikacni
kampané v této bakalaiské praci. Firma Business Factory s.r.o., pro kterou autor spravuje

socialni sité, je partnerem Facebooku a jeji aktivity uréuji marketingové trendy nejen v Ceské

Republice.

Obrazek 5: Alex Deve — Product Manager Director

—

facebook ;
COMMUNITIES
SUMMIT

Zdroj: Vlastni prace autora

Spolec¢nost Business Factory s.r.o. na trhu piisobi jiz pies devét let, pracuje zde vice nez 130
zaméstnancll v mladSim kolektivu, ktery se neustale rozsifuje o nové posily z celého svéta.
Spolecnost operuje v 89 zemich a to ze Sesti pobocek, které jsou strategicky rozmisténé po
celé planeté. Jedna se o pobocky v Praze, Dubaji, Sao Paulu, Varsavé, Singapuru a konecné
v Brné. Praveé v Brné sidli vedeni spolecnosti a nejen diky tomu se Brno stava pomalu ale jisté

centrem profesionalnich marketérti svétové urovné.
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Mezi nejznamé;jsi klienty mlizeme zatadit spolecnosti jako jsou Tesco, BMW, Prima, Alza.cz,

Invia nebo Ceska spofitelna.

V souvislosti se spolecnosti Business Factory s.r.o. ¢asto rezonuji v marketingovych kruzich
dvé jména. Prvnich z nich je ROI Hunter. Jedna se o pokrocily néstroj pro spravu reklam,
ktery efektivné Setfi Cas a ndklady spojené s tvorbou, sledovanim a spravou reklamnich
sdéleni na socidlnich sitich. Tuto pokroc¢ilou Facebook Ads platformu vytvofili interni
odbornici na e-commerce a online marketing. Samotnym Facebookem je néstroj oznacovan za
jeden z celosvétove nejpokrocilejSich a je nabizen klientiim i obchodnimi managery z firmy
Facebook. Druhym pilifem je divize a nyni uz fungujici dcefiné spolec¢nost Brandformance,
ktera spojuje zadkazniky s vykonem na Facebooku. Pod svou zasStitou mé nejvétsi portal pro
7eny s nazvem JenZeny.cz. V minulosti mezi projekty patiil i video portdl YOU.BO.
Facebookova stranka ¢itala pies 1,4 miliont fanouski a webové stranky navstivilo denné i ptil
milionu lidi, coz nem¢lo a ani nyni nema u nas konkurenci. Se vznikem YOU.BO je spojovan

1 autor bakalarské prace. Navrh projektu vznikl pravé na zékladé¢ jeho zkuSenosti.

DalSim projektem, ktery urcité stoji za zminku, je Newsfeed.cz, ktery funguje jako
internetovy magazin a soustied'uje se na socidlni sit€. Mezi hlavni cilovou skupinu patii

marketéfi a zastupci vedeni velkych spolecnosti.

Duraz Facebooku je od pocatku roku 2018 kladen piedevsim na skupiny. Skupiny se v rukou
zkuSenych marketingovych pracovnikli mohou promeénit v néstroj jejich vile. Mohou slouzit
jako klub, ktery sdruzuje fanouSky produktu nebo sluzby, ale také mohou efektivné¢ vymezit

cilovou skupinu, se kterou je mozné dale pracovat a soustiedit na ni nova reklamni sdéleni.

Nizkorozpoctova komunikaéni kampan v této bakalaiské praci si klade za cil vytvofeni
skupiny na podporu komunitniho portilu JenZeny.cz a to za pomoci vlastnich zdrojd.
K méfeni efektivity jsou proto pouzité cenikové ceny, které jsou platné pro klienty

spole¢nosti.
4.2.1 Situacni analyza

Pii tvorb¢é skupiny byl kladen velky diiraz na spravny nazev, ktery odrazi cilovou skupinu.
Uzivatelé socialnich siti v Ceské Republice miluji sarkasmus a pii vybéru nazvu se autor

nemusel drzet pfi zemi.

31



V ramci situacni analyzy autor vytvofil seznam ceskych skupin na Facebooku. VSechny

skupiny v seznamu maji vice nez 8 000 ¢lend. VSech 421 skupin bylo analyzovano.

Po analyze pifehledu skupin a schlizi se ¢leny tymu byl zvolen nazev Denik zhrzené Zeny,
ktery presné reflektuje to, co firma od skupiny ocekava. Vytvoreni skupiny vérnych fanouskt
(autorem intern¢ oznacovano jako ,true fans®), které bude moci firma oslovit se svymi
reklamnimi sdélenimi. Facebookové skupiny jsou velmi uc¢innym dopliikovym néstrojem pro
zvySeni angazovanosti. Nezalezi na tom, jestli zvolite strategii nové skupiny, existujici
skupiny, nebo kombinaci obou dvou. Za Facebookové skupiny nejsou zadné poplatky a jsou

pfistupné vSem.

Konkurence pii spusténi kampané¢ nemela zaddné vlastni skupiny, pravdou ale je, ze
nizkorozpoctova kampan popséana v praktické ¢asti bakalarské prace byla budickem pro do té

doby spici konkurenci.

Firma Business Factory s.r.o. disponuje silnymi zdroji v podobé riiznych Facebookovych
stranek. Pro podporu byla zvolena nejvétsi z nich JenZeny.cz. Stranka JenZeny.cz ma ke dni
15. 3. 2018 neskutecnych 858 000 fanouskt. Skupina je se strankou uzce propojena nejen
cilovou skupinou, ale také pomoci interniho nastroje Facebooku, ktery usnadiuje uzivatelim

skupinu najit.

Obriazek 6: Poéet fanouskii stranky JenZeny.cz

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 859 177

Celkovy po&et To se mi libf strdnky METRIKY

Zdroj: Facebook.com

Zasadnimi faktory, které ovliviiuje fungovani komunika¢ni kampané na Facebooku, jsou
algoritmy, které urcuji, komu a zda vibec bude reklamni sdéleni zobrazeno. Autor se

algoritmt neobaval, protoZe, jak jiz bylo zminéno, Facebook své skupiny podporuje.
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Dobfti manaZzeti provadéji ur€itym zpiisobem situacni analyzu neustale tak, aby byli schopni

pruzné reagovat na vSechny zmeény.

Cilem nizkorozpoCtové komunikaéni kampané v praktické casti bakaldiské prace je

vybudovani podetné skupiny propojené se stranku JenZeny.cz.

Cilova skupina jsou zeny ve véku 18 az 35 let. Podle ndzvu Denik zhrzené Zeny se miize zdat,
ze je skupina uréena pro podvedené nebo jinak zhrzené Zeny. Autor na zéklad¢ svych
zkuSenosti, ale spravné predikoval, Ze je nazev virdlni a skupina se stane popularni i mezi

Stastnymi Zenami.

Zeny v této vékové skuping jsou jednou z nejpodetnéjsich a zaroven nejatraktivngjsich skupin
na socialnich sitich. Facebook a dalsi socialni media pro né jsou nejen mistem, kde mohou
najit dalezité informace, ale také mistem, kde mohou sdilet své problémy, pocity a navazovat
vztahy s dal$imi lidmi. Neni piekvapenim, Ze zeny rady nakupuji a ¢asto svym nakupnim
chovanim ovliviiji celou rodinu. Navic se vyznacuji aktivitou, a proto jsou Castym teréem
cileni reklam agentur. Nabidnete-li jim konverzaci nad relevantnimi tématy, mate jistotu, Ze

se do diskuse zapoji.
4.2.2 Komunikacni strategie

Pted spusténim nové skupiny je dilezité si vymezit dlouhodobou strategii obsahu, kterad bude
podporovat cil skupiny. Cilem skupiny je vytvoieni co nejpocetnéjsi zékladny clenti, na které

budou v pozdéjsich fazich cileny reklamy s obsahovym sdélenim, ale také drop shipping.

Pii ptipravé komunikaéni strategie autor zohlednil informace z Facebook Communities
Summitu. Pfi pfekroceni 5 000 ¢lent piichdzi zdsadni omezeni a zmény, se kterymi se musi

pocitat. Zasadni zmény jsou:
* Nelze zaslat pozvanku na udélost vS§em ¢leniim skupiny.
* Piispévek neoslovi vSechny fanousky (klasické omezeni dosahu).
* Nelze vytvorit chat pro vSechny cleny.

* Nelze pfejmenovat skupinu a ani zménit zkracenou adresu.
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¢ Skupiny nad 5 000 ¢lenli mohou zménit nastaveni soukromi jen na piisnéjsi (napft.
z vefejné skupiny na uzavienou nebo zuzaviené skupiny na tajnou). Pfi zméné
nastaveni soukromi dostanou vSichni ¢lenové skupiny upozornéni. Muze vést ke

zméné nalad ve skuping.

Facebook svd omezeni a algoritmy casto nijak nedokumentuje. Proto je pro marketéry

diilezita praxe a redlné vyuzivani néstroji Facebooku.

Skupiny nemaji dobfe pouzitelné programatorské rozhrani API. V poslednich letech vse
Facebook vyrazn¢ omezuje a i presto dochazi k Gnikiim dat uzivateli. Pokud marketér

pouziva software pro spravu socidlnich siti, ve skupinach fungovat nebude.

Dtlezitou roli hraje i moznost planovani ptispévkl ve skupiné. Spravce skupiny nemusi byt
fyzicky pfi publikovani reklamniho sdéleni u pocitace. Lze planovat piispévky i na nekolik
dni dopfedu. Autor béhem let vypozoroval, Ze dosah naplanovanych ptispévki je o néco nizsi.
Facebook c¢asto pfipomind, Ze chce byt aktualnim médiem. Proto je i logické, Ze naplanované

ptispévky maji o néco nizsi zasah.

Skupiny nemaji pokrocilejsi informace o navstévnosti ani dosahu ptispévkii. Prehledy skupin
jsou velice struéné a pro kvalitni reporty nevyhovujici. Proto autor jiz béhem bakalarské prace
zacal realizovat novy projekt Post Hunter, ktery by m¢l pomoci marketérim lépe meéfit
dosazené vysledky. Programatorské rozhrani API je ale bohuzel velice omezené a dokonceni

se planuje az ke konci druhého kvartalu.
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Pro obsahovou strategii ve skupiné Denik zhrzené Zeny byl pouzit CHAI (Creativity,
Helpfulness, Affirmation, Inspiration) model, ktery autor vypracoval na zéklad¢ zkuSenosti z

Facebook Communities Summitu. Skladé se ze ¢tyt hlavnich prvki:
* Kreativita — Veselé hry jako zvetejiiovani gifii, sdileni obrazk, feSeni hadanek.
* Ochota pomahat — Pokud si ¢lenové skupiny pomahaji, vSichni se citi dobfte.
 Ujisténi — Clenové se musi citit, Ze do skupiny patii — vitani ve skuping, otazky, ...

* Inspirace — Pobizeni ¢lent skupiny, aby se navzajem inspirovali a sdileli své hodnotné

zkuSenosti a piispévky.

Obrazek 7: CHAI model

=
Zdroj: Vlastni prace autora

Jedna se o obsahovy model, ktery je postaveny na pozndni ¢lent. Jaké ptispévky se jim libi,
co si ¢lenové mysli, co délaji, co je trapi. Hleda spolecné hodnoty a rovnovahu mezi tim, co

chtéji vlastnici skupiny a jejich clenové.

Start kampané byl napldnovany na stejny den jako vytvofeni skupiny Denik zhrzené Zeny.

Autor popisuje zakladni myslenkovy koncept nasledovné:

35



Obrazek 8: Priklad nizkorozpoctové komunikace na Facebooku

Jenzeny.cz @
+ 24 dnor * €

A pokud je3té nesledujete Denik zhrzené Zeny, tak to fofrem koukejte
napravit! &

Podivala ses nékdy na svou nejlepSi

kamaradku a premysiela jsi, proc vy dvé
nemate viastni serial?

f 7/ jenzeny.cz / jenzenycz

A Osloveno 359 738 lidi

o To se mi libi (D KomentéF £ Sdilet o~
@ = O Katefina Kupcové, Natsl Ohradkové a 3 tis. dal¥ich Hiavni komentd’e v

346 sdileni 1,9 tis. komentsfd

Zdroj: Facebook.com

Komunikace probihala nejéastéji formou nativnich obrazkii na strince JenZeny.cz, které se
uzivatelim na Facebooku zobrazuji v kandlu vybranych ptispévki. Tematické piispévky

nesly v popisu text, ktery po kliknuti presméruje uzivatele do skupiny.
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Obrazek 9: Priklad nizkorozpoc¢tové komunikace na Facebooku 2

f_ ‘\, Jenzeny.cz @
J >’ 3 bfezenv 20:43 - €

Oznaé toho bldzna! & &

A ty jesté nesledujed Denik zhrzené Zeny? Tak to koukej napravit a ja budu
délat, Ze jsem to nevédéla

KAZDY BY MEL MIT
NEKOHO,
S KYM NEMUSI BYT
NORMALNTL

R Osloveno 496 240 lidi Propagovat piispévek

Zdroj: Facebook.com

Dle autora je dllezitd grafickd synergie a kreativni provedeni. Pravé kreativitou se
nizkorozpoctova komunikacni kampan odliSuje od klasické¢ kampané s béZznym rozpoctem.
Autor ptipisuje velky vyznam i psychologii barev. Facebook tvoii pievazné bild, Sed4d a modra
byly pouzity i obrazky se zakulacenymi rohy. Autor se domnival, Ze oblé tvary zaujmou své
misto mezi hranatymi prvky Facebooku a uZivatelim budou vice na o¢ich. Domnénka se ale

nepotvrdila.
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Obrazek 10: Priklad nizkorozpoctové komunikace na Facebooku 3

Jenzeny.cz ©@
-Sblezenv 9:41- €

Oznad kamaraddku, kterou sivezmes S &%
Nezapome sledovat Denik zhrzené Zeny &

Jestli to takhle s chilapama
hude pokracovat dal,

tak si asi vezmu svoji
nejlepsi kamaradku.

f / jenzeny.cz / jenzenycz

2. Oueveno 46177

oY To se mi Iibi () Komentéa? &> Sdilet 0~
@ = D Roman Dolo DoloZilek a 4,8 tis. dalfich Hiavni komentéfe v
1031 sdileni 1,8 tis. komentdhl

Zdroj: Facebook.com

Obrazky slouzi k pfeneseni textového sdéleni, které koresponduje s cilovou skupinou.
Sarkastické¢ a zdbavné texty byly doprovdzeny popisem, ktery Casto motivoval uzivatele
Facebooku k dalsi akci. Nejcasteji bylo pfedmétem motivace oznaceni jiného uzivatele do

komentaiti pod ptispevek. Praveé toto vybizeni k akci umocniuje virdlni potencidl ptispévkl a

pomaha v dal$im Sifeni celym internetem rychlosti lesniho pozaru.
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Piispévky na strance JenZeny.cz Gasto doprovazel pozitivni astroturfing popsany v teoretické
Casti bakalarské prace. Prvni reakce byly casto zkldvesnice autora a to za pomoci
neverifikovanych profilii. Pravé tyto reakce Casto odstartovaly viralni potencial piispévku.
Autor tuto skutecnost pripisuje strachu ,,byt prvni“. Diky astroturfingu byl tento problém

uspésné eliminovan.

Ve zna¢né mife byl vkampanich zastoupen i buzz marketing. Kampan vzbudila na
Facebooku rozruch. Do skupiny se zacali pridavat také muzi. Kazdy chtél byt soucasti

skupiny. Buzz marketing jde ¢asto ruku v ruce s virdlnim marketingem.

Skupiny jsou uzce provizané s engagement marketing. Clenové skupin se podileji na tvorbé

obsahu skupin a sami mohou urcovat vyvoj.

Obrazek 11: Videa od ¢lenky skupiny — engagement marketing

dostali moderatofi manudl, ktery piesné popisuje fungovani a prvky skupin na Facebooku.
Diky nému se rychle zorientovali a bez naroku na honorai moderuji pfispévky a diskuze ve

skuping.
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Obrazek 12: Ukazka z manualu pro moderatory

Odebrani clena

Chcete Ernestinu Cassin ze skupiny odebrat?

Odstranit vSechny prispévky od Emestiny za posiednich 7 dni
Odstranit komentare Ernestiny za poslednich 7 dnd

Zamitnout nevyfizené Zadosti o Clenstvi od Ernestiny za poslednich 7 dni

¥ Zablokovat &lena Zrudit m
Ernestina nebude moct tuhle skupinu najit, zobrazit ani se k ni pndat

3. Zruleni zablokovani uZivatele:

Vlevo nahofe ve skupiné kliknéte na Clenové.
Napravo kliknéte na Blokovani.

Blokovani >

Vedle jména uZivatele kliknéte na Zrusit blokovéni.

Clenové 1 518

Blokovani 1

Ernestina Cassin Znuda biokovén

/

Zdroj: Vlastni prace autora

Casto pouzivané vyrazy jako ,,Oznac n€koho, kdo...“ umocnovaly virdlni potencial kampang.
Tti zakladni faze viralni kampané byly splnény. Kampani nechyb¢l virdlni naboj, ockovani a

ani nasledné sledovani.
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V ur¢ity moment se ze skupiny Denik zhrzené Zeny stal fenomén. Sila buzz marketingu se
naplno projevila a o existenci deniku védéli vSichni fanousci stranky JenZeny.cz, jak doklada

Tabulka 2.

Obrazek 13: Prispévek od ¢lenky skupiny

0 5 bfezen v 18:53

Chci podékovat tomu kdo
tuhle skupinu vymysilel. Od

rana mam diky Vam dévcata
hned lepSi naladu, kterou ted'
moc potrebuji @ @

O0O% 344 40 komentaF

© super () Komentar G~

Zdroj: Facebook.com
4.3 VysSetreni nizkorozpoc¢tové komunikaéni kampané

Praktickd cast bakalaiské prace sleduje mésic fungovani nizkorozpoctové komunikaéni
kampané s cilem pfivést nové Cleny do skupiny Denik zhrzené Zeny prostiednictvim
reklamnich sdéleni na Facebookové strance JenZeny.cz. Kampaii ¢itala sedm tematickych
prispévka, které kumulativné nasbirali 2 994 634 zobrazeni na Facebooku. V terminologii

Facebooku se jedna o dosah piispévk.

41



Tabulka 2: Piehled prispévki

Piispévek Datum Dosah
Podivala ses n¢kdy na svou nejlepsi kamaradku... | 24.2.2018 359 738
Myslim si, Zze kdmoska zacinajici na pismeno... 25.2.2018 300 348
Kazdy by mél mit nékoho, s kym nemusi byt... 3.3.2018 496 240
Jestli to takhle s chlapama bude pokracovat dal... 5.3.2018 461 777
Respekt t¢ém, kdo mé vid¢l totalné... 6.3.2018 462 574
Oznac toho prcka, kterému by padnul... 14.3.2018 305 359
Dobry den, piSu vam, protoze mam problém... 18.3.2018 608 598
z 2994 634

Zdroj: Vlastni prace autora

K poslednimu dni kampané bylo ve skuping Denik zhrzené Zeny pies 20 000 ¢lenti. Clenové

spolu aktivné komunikuji a vytvaii pevné vazby. Zajimavosti je, ze ve skupiné neni ¢len

mladsi 15 let. Moderatofi berou svoji praci svédomité a nedochazi k zaddnému slovnimu

napadani mezi ¢leny.

Obriazek 14: Vyvoj aktivnich ¢lenii skupiny

Aktivni ¢lenové

5,0 tis.

0,0 tis.

5,0 tis.

24 (nor 28 anor 4 bfezen

Zdroj: Facebook.com

8 bfezen

42

12 bfezen 16 bfezen

20 bfezen 24 bfezen




4.3.1 Dopady kampané a budoucnost

Kampaii méla blahodarny vliv na Facebookovou stranku JenZeny.cz. Jelikoz mély piispévky
obrovské dosahy, rostla i mira zapojeni uzivatelli na strdnce. Pfi prochazeni piispévkl od
¢lenli skupiny Denik zhrzené Zeny je patrné, ze kampan méla velky pfesah i do socidlniho
marketingu. Clenové si navzajem poméhaji a volaji po oficialnim srazu. Kampaii splnila cile,

které byly stanoveny.

Uloha prace s komunitami na Facebooku bude do budoucna stale nabyvat na dileZitosti a

vyhrano bude mit jen ten, kdo s komunitami bude umét profesionalné pracovat.

Béhem druhého kvartalu roku 2018 bude spusténa dal§i kampan. Ve skupiné se objevi hosté
z riznych obord (psychologové, vyzivovy poradce, ...) a soutéZe sponzorované zndmymi
znaCkami. Pfipravuje se merchandising spojeny s limitovanym poc¢tem kusii a obchodni tym

firmy Business Factory s.r.o. stale pracuje na dalSich moznostech monetizace.
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4.3.2 Efektivita kampané a doporuceni

K vysetfeni efektivnosti kampané jsou pouzity cenikové ceny firmy Business Factory s.r.o.,

které jsou platné pro klienty propagujici svoje produkty a sluzby pies portal JenZeny.cz.
Sedm tematickych ptispévkl kumulativng oslovilo 2 994 634 lidi v horizontu jednoho mésice.
Cenikova cena za jeden ptispévek je 7000 K¢,- véetné DPH.

Pro klienta by tedy byla cena 7 000 x 7 =49 000 K¢,-

CPT = 49009 = 16,363 K¢
= (2994 634/1000) OO RC

Cena je 16,363 K¢,- za tisic zobrazeni (dosah).

V ramci praktické ¢asti byla vytvorena i PPC kampaii, kde bylo béhem testovani utraceno
200 euro. To ale stacilo, aby profesionalni tym vénujici se e-commerce a online marketingu

za pomoci internich nastrojt stanovil cenu za 3 000 000 dosah na 91 000 K¢&,-.

CPT = 91009 = 30,333 K¢
~(3000000/1000) _ > 700 R¢

Kanal, ktery byl pro kampan zvolen, se ukéazal jako nejefektivnéjsi. Propagovat Facebookové
skupiny kdekoliv jinde neZ na Facebooku by byla finan¢ni sebevrazda a to jesté s nejistym
uspéchem. Dokonce ani oblibeny nastroj internetové reklamy PPC se neukazal jako
efektivnéjsi. Naopak. PPC kampail by byla takika dvakrat drazs§i nez zvolend kampan pres
portal JenZeny.cz.

O kampani v praktické ¢asti bakalarské prace mtizeme hovofit jako o nizkorozpoctové. Firma
Business Factory s.r.o. s vyuzitim vlastnich zdrojui a za pomoci autora bakalafské prace

oslovila 2 994 634 lidi. Diky tomu vznikla komunita ¢itajici ptes 20 000 Clenii.
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Sami ¢lenové skupin mohou nahlaSovat obsah jak Facebooku, tak moderatortim a spravcim
skupiny. V ramci specialniho prostiedi je pak moZzné tato nahlaseni fesit. Pfipadné naruSitele
je mozné ze skupiny vyhodit a moznost navratu jim zablokovat. Jedno z hlavnich doporuceni
se tyka vytvoreni funk¢nich pravidel skupiny, které mohou moderatofi a spravci vymahat.

Z pocatku se mlze zdat, ze pravidla potfeba nejsou. Po Case ale 1 sdm autor zjistil, Ze jsou

pravidla pilitem kazdé slusné komunikace.

Bez pravidel skupina nemtze dlouho fungovat. Lid¢ se pod rouskou anonymity chovaji
nevybiravé a Casto 1 vulgarné. Autor bakalafské prace ptipravil pravidla pro béznou

neodbornou skupinu:
,» Vitejte ve skupiné

Tady je n€kolik malo pravidel, ktera jsou ve skupiné nastavena pro jeji lepsi fungovani a

prehlednéjsi obsah. Prosime, vénujte jim pozornost.
* Ned¢kujte za ptijeti do skupiny. My dékujeme vam!
* Vulgarizmy budou vymazany, jejich autofi ze skupiny vylouceni.

* Nesdilejte prispévky obsahujici odkazy, propagaci, reklamu nebo jiné ptispévky

nevénujici se tématu skupiny.
* Nevyuzivejte skupinu k propagaci vlastni nebo firemni Facebook stranky.
* Pfidavejte maximalné 5 piispévki za 24 hodin.
* Snazte se vést diskuzi na Girovni a inspirovat ostatni

Pokud vas ptispévek zmizel, pravdépodobné porusoval nékteré z vyse uvedenych pravidel,
popiipad¢ se jednalo o ptispévek, ktery tu béhem poslednich 24 hodin uz byl ptidan. Proto

prosime, vyuzivejte vyhledavani ve skuping.

D¢kujeme za precteni informaci. Vétime, Ze ve skupin€ naleznete, co hledate a taky se s nami

podélite o svoje zkusSenosti a inspiraci.

TéSime se na Vase prispévky*
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Pokud dojde k vyhroceni situace a utoky zacnou sméfovat i na osobni ucty moderatort, lze

tuto skutecnost nahlésit policii, kterd se tim bude zabyvat a pachatele konfrontuje.

Skupiny byly, jsou a budou jednim ze zakladnich stavebnich kament Facebooku. Facebook
totiz vznikl jako socidlni a nikoliv informacni sit’. ZaloZeni skupiny je snadné a nic nebrani

marketérim zacit tento nastroj Facebooku pouzivat naplno.
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5 ZAVER

Nizkorozpoctova marketingova komunikace je obor, ktery se neustile vyviji. Pfestoze
pivodné slouzil jako metoda vedouci k Gspote marketingovych ndkladd, dnes uz jej vyuzivaji
1 bohaté nadnarodni spolecnosti s védomim, Ze tento zplisob komunikace pfinasi vyrazné
vyS$si Sanci uspét nez tradi€ni marketingové néstroje. Podminkou uspé$né nizkorozpoctové

komunikace je kreativni zpracovani a neottely napad.

V ramci teoretické Casti byly zjiStény nezbytné informace o marketingu a nasledné

analyzovany slozky nizkorozpoctové komunikace.

Prakticka ¢ast poskytla blizsi informace o spole¢nosti Business Factory s.r.0., kde autor hledal
zpiisob, jak za pomoci nizkorozpoctové marketingové komunikace na Facebooku vybudovat
skupinu Denik zhrzené Zeny a to za pomoci vlastnich zdroji firmy. Pfi Setfeni vysledkd a
efektivity kampané do§lo k porovnani zvolené kampané pies portal JenZeny.cz s PPC

reklamou.

Facebook uz davno neni jen platno, na které marketér povési reklamu. Je to Zivy organismus,
ktery pfimo reaguje na to, jak uzivatelé interaguji s vaSim reklamnim sdélenim. A pokud jsou
reakce pozitivni, Facebook vas dokaZe odménit tieba vétsim dosahem, ktery umocni viralni

potencial reklamni kampané.
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