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Viralni marketing, komunikac¢ni strategie firmy

Viral marketing communication

Souhrn: Diplomova prace se zabyva tématikou viralniho marketingu, jako moderniho
nastroje internetové marketingové komunikace firem. Prvni Céast prace se zabyva
teoretickymi poznatky a soucasnym stavem poznani dané problematiky na zakladé¢ studia
dostupné odborné literatury. Pojednava o vyznamu marketingové komunikace a jejim
vyvoji vramci informatizace spoleCnosti a prichodu novych médii. Déle se vénuje
samotnému pojmu viralni marketing, jeho definici, zaclenéni v komunika¢nim mixu,
vyhoddm a nevyhoddm vcetn¢ moznosti jeho uplatnéni a zpétného vyhodnocovéni.
V neposledni fad¢ popisuje dulezitost socialnich siti pro aplikaci virdlniho marketingu
v praxi. Praktickd ¢ast prace se zabyva auditem komunikacni strategie zvolené spole¢nosti,
kterd piisobi na trhu B2B. Cilem je na zdkladé¢ zhodnoceni soucasné komunikace
navrhnout opatieni, ktera povedou ke zlepSeni soucasné urovné komunika¢niho mixu se
zapojenim viralnich prvkd. Soucasti je téz analyza a komparace viralnich kampani
konkuren¢nich firem, strukturovany rozhovor s odborniky na viralni marketing a nasledné

formulovani zavéri a praktickych doporucéeni pro postup pii realizaci viralni kampang.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, viralni marketing, viralni branding, integrovana

komunikacni strategie (IMC), internet marketing, word-of-mouth, socialni sité



Summary: Diploma thesis deals with the topic of viral marketing as a modern tool of
internet marketing communication. The first part of this work summarizes the theoretical
findings based on accessible sources of literature. It deals with the importance of marketing
communication and its development in the context of informatization of society and use of
new media. It also discusses the very concept of viral marketing, its definition and role in
the communication mix, than advantages and disadvantages, including the possibility of its
application and re-evaluation. Last chapter of the theoretical part discusses the importance
of social media for viral marketing application in practice. The practical part deals with the
audit of the communication strategy of chosen company, which operates in the B2B
market. Based on the current communication, the goal is to suggest steps that will lead to
improve the current situation, involving viral tools of communication. It also includes the
analysis and comparison of viral campaigns of other competing companies, than structured
interviews with experts on viral marketing and the subsequent formulation of conclusions

and practical recommendations for the realization of viral campaigns.

Keywords: Marketing communication, viral marketing, viral branding, integrated

marketing communications (IMC), internet marketing, word-of-mouth, social media
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1 UVOD

Vyuziti novych médii a celkova informatizace moderni spole¢nosti piinesli do svéta
marketingové komunikace mnoho novych moznosti a pfilezitosti. Zakaznici se vuci
tradiénim metodam komunikace stavaji imunni a tkolem podnikatelskych subjektd je
hledat nové koncepty a strategie, jak se pii narustu konkurence a pti zménach chovani a
preferenci spotiebitelt udrzet na trhu a zaujmout cilové skupiny.

Mezi tyto novodobé techniky komunikace Ize mimo jiné zafadit i viralni marketing,
jehoz problematikou se diplomova prace zabyva. Vyuziti virdlniho marketingu je uzce
spjato se vznikem internetu a zjednodusené piedstavuje takovy zpusob komunikace, kdy
uzivatelé povazuji reklamni sdéleni natolik zajimavé, Ze jej dobrovolné a vlastnimi
prenositelnost na ostatni uzivatele.

Potencial této formy komunikace roste s neustale rostoucim objemem internetové
populace, ktery konkrétné v Ceské republice prekrodil hranici jiz sedmi miliont uZivateld.
Na sile nabral virdlni marketing pfedev§im s ptichodem socidlnich médii, které jsou pro
Sifeni viralnich sdéleni tou nejurodné;jsi ptidou. Denné se zde pohybuji miliony uzivatelu,
kteti sdileji své dojmy a zkuSenosti S okolim. Podnikatelskym subjektim se tak znacné
zkracuje cesta k zakaznikiim a maji moznost oslovit doslova masy spotiebiteli. Cim
snadngjsi je vSak v dne$ni dobé komunikovat a propagovat svou ¢innost, tim vice jsou
zakaznici vystavovani kvantim reklamnich sdéleni, ktera pak znac¢né filtruji a ignoruji.
Proto je pro firmy velmi dileZzité pfijit s takovym sdélenim, které bude natolik kreativni,
zabavné ¢i Sokujici, aby jej ostatni zaregistrovali, a v tom nejlep$im ptipadé v nich vyvolat
zajem toto sdéleni predavat dal a dobrovolné jej Sifit mezi sebou.

Vyuziti virdlniho marketingu ma své vyhody, zaroven je vSak velmi nevyzpytatelnym
nastrojem komunikace. Je velmi obtizné predem urcit, jak bude virdlni kampan Uspésna,
zda zaujme zvolenou cilovou skupinu, ¢i zda naopak nevystavi vlastni podnik negativni
kritice. Pokud se vSak viralni sdéleni setka s uspéchem, zviditelni se firma doslova bez
vynaloZeni jediné koruny, jelikoz se o propagaci postaraji samotni adresati reklamniho
sd€leni. Nelze vSak virdlni marketing vyuzivat jako samostatny ndstroj propagace.
V naprosté vétSiné se stdva pouze soucasti nastroji komunika¢niho mixu, se kterymi se

navzéjem dopliluje a podporuje.



Jelikoz se jedna o pomérné¢ mlady pojem v odvétvi marketingové komunikace, bylo
k sepsani prace vedle kniznich titulti vyuzito taktéZ internetovych zdroji a piipadovych
studii, které se timto aktudlnim a neustale se vyvijejicim tématem zabyvaji. Praktickd Cast
prace je pak zaméfena na audit komunikacéni strategie firmy Pixelfield s.r.0. a nasledny
navrh na vylepSeni urovné jejiho komunikaéniho mixu se zapojenim virdlnich prvkda.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o firmu, ptsobici na trhu B2B, ktery ma sva specifika,
poslouzila Kk vypracovani praktickych doporuéeni téz analyza viralnich kampani
konkurencnich firem véetné rozhovort s odborniky na viralni marketing.

Presto, Ze neexistuje zarueny navod, jak vytvofit uspésSnou virdlni kampan, snazi se
prace Ctenafim  komplexné piiblizit moznosti vyuziti virdlntho marketingu
Vv komunika¢nim mixu firmy vcetné stanoveni ptredpokladli, vedoucich k GispéSnosti

kampani s virdlnimi prvky.



2 CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé vlastniho Setfeni Grovné komunikace
zvolené firmy vypracovat souhrn praktickych doporuceni a navrh na vylepSeni jeji
komunikacni strategie se zapojenim virdlnich prvki.

Dil¢i cile jsou:

- Audit soucasné¢ho komunika¢niho mixu zvolené firmy;

- analyza komunikac¢nich forem virdlnich kampani, realizovanych konkuren¢nimi

firmami;

- hodnoceni vystupti, ziskanych ze strukturovaného rozhovoru s odborniky na

tvorbu a vyhodnocovani viralnich kampani;

- formulovani zavért, vedoucich ke zlepSeni Grovné marketingové komunikace

zvolené firmy vcetné praktickych doporuceni pro realizaci komunikacnich

kampani s viralnimi prvky.
2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na cast teoretickou a Cast praktickou. Zpracovani
teoretické casti prace bude provedeno na zdkladé dikladného prostudovéani a analyzy
dokumentt a sekundéarnich zdroji dat, vztahujicich se k dané problematice. Informace
budou Cerpéany jak z prifezu odborné literatury, tak z aktudlnich elektronickych zdrojii a
ptipadovych studii. Teorie bude zamétena pifedevSim na témata marketingové komunikace
a jejiho integrovaného pojeti, dikladné se zaméfi na problematiku virdlniho marketingu,
jeho kategoriim a za¢lenéni véetné procesu realizace a nasledného vyhodnocovani. Déle se
teoretickd cast zaméii na socilni sité a jejich vyznam pfi aplikaci virdlniho marketingu.

Na zéklad¢ reSerSe relevantnich zdroji a ptehledu soucasného stavu poznéani dané
problematiky bude nasledovat prakticka ¢ast prace, jejiz kroky povedou k naplnéni cilt
diplomové préce.

V prvni fazi bude provedena marketingova situacni analyza firmy Pixelfield s.r.o. se
zamefenim na audit komunikaéniho mixu. Pro sledovanou firmu jsou v zavéru
formulovany komunikac¢ni cile a souhrn doporuceni, vedoucich ke zlepSeni soucasné

urovné komunikace se zapojenim viralnich prvkd.



K zhodnoceni souc¢asného stavu komunikace firmy poslouzi analyza sekundarnich dat,
ziskanych od vedouciho zvoleného podniku. Vyuzita budou téz data, vygenerovana z on-
line analytickych néstrojit Google Analytics, Google Adwords a Facebook analytiky, které
podaji pfesné informace o soucasném ucinku online komunikace firmy. Mezi sledované
parametry budou fazeny pifedevSim vyvoj navstévnosti firemni webové prezentace,
chovani navstévniki, ucinek PPC reklamy a postaveni firmy na socialnich sitich.

Postup je dale zaloZen na aplikaci analytickych metod, studiu dokumentti, doplnény o
analyzu viralnich kampani, realizovanych ptedni konkuren¢ni firmou na trhu. Sekundarni
data o vysledcich kampani budou =ziskana z pfipadovych studii a socialnich siti
konkurenéni firmy.

Soucasti budou téZ strukturované rozhovory s odborniky na tvorbu virdlnich kampani.
Béhem tohoto kvalitativniho vyzkumu dojde k zodpovézeni pfedem stanovenych otazek,
tykajicich se procesu realizace viralnich kampani, jejich zpétného vyhodnocovani a méteni
véetné otdzek na vyuziti virdlntho marketingu firmami na trhu B2B, jelikoz sledovana
firma na tomto trhu ptsobi.

Na zaklad¢ piedchozich krokt bude vypracovan seznam praktickych doporuceni
pro realizaci kampani s viralnimi prvky. Nasleduje samotny navrh na posileni urovné
komunika¢niho mixu firmy Pixelfield s.r.o. se zapojenim viralnich prvki vcetné stanoveni

komunikac¢niho cile a krokt k jeho naplnéni.



3 SOUCASNY STAV POZNANI DANE PROBLEMATIKY

3.1 Marketing

Nez se prace zacne vénovat samotnému tématu virdlniho marketingu, je vhodné
nejprve predstavit marketing a marketingovou komunikaci ve své podstaté. Definic pojmu
marketing je nespocet. Napiiklad britsky institut Chartered Institute Of Marketing jej
vymezuje jako: ,,Manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani
pozadavkii zdkaznikii, a to se ziskem.“ Philip Kotler, jedna z nejvyznamnéjSich autorit
v oboru marketingu, jej definuje jako: , Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny produktii a hodnot. “ Peter Drucker, jeden ze zakladateli moderniho managementu,
marketing vyjadfil takto: ,, Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je
znat a chapat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala...a
prodavala se sama.“*Viechny definice maji spole¢né jadro a tim je zdkaznik a
upokojovéani jeho potieb. Zaroven je zdlraznovan vyznam marketingu jako klicové
podnikatelské funkce, kterd ptinasi firme zisk 2

V pribchu let se stal marketing disciplinou, ktera vyuziva poznatky z celé fady
dalsich védnich obort. S ptichodem modernich technologii a procest digitalizace vSak na
pfelomu 20. a 21. stoleti prochazi celou fadou zmén, diky kterym mnoha osvédcena
pravidla a schémata ptestavaji platit. Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitelé jsou
svym zpusobem vybiravéjsi. Do popiedi se dostavaji techniky digitalniho marketingu,
mobilni marketing, virdlni ¢i guerillovy marketing. Internetovy marketing je jiz tak zazity,
ze nikomu nepfipada novy. Cilové skupiny se vyvijeji a méni se i medidlni scéna véetné

ST .3
metod vyhodnocovani ti¢innosti.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim ze zdkladnich prvki marketingového mixu.

Mnozi tento pojem oznacuji jako propagaci (z anglického promotion) ¢i stimulaci prodeje.

! (KOTLER, 2007, str. 39)
2 (KARLICEK, 2013)
*(FREY, 2011)



Pravé tento druh komunikace se v dnesni dobé¢ stava hlavnim zdrojem konkuren¢ni vyhody
mnohych firem.*

Kvalitni komunikace je zdkladem pro budovani a udrzovani jakychkoliv vztaht.
Stejné tak je tomu i u marketingové komunikace, kde je pro firmy kli¢ové navazovat
vztahy se zakazniky. Proto pro vétSinu firem neni otazkou, zda komunikovat, ale jak
komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit pené¢z. Zaroven musi dbat
na tvorbu konzistentniho a koordinovaného komunikac¢niho pro gramu.5

Miroslav Karli¢ek definuje marketingovou komunikaci jako ,,7izené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.“® Dalo by se fci, 7e je takzvanym hlasem znadky a zérovefl
prosttedkem podniceni dialogu a vytvafeni vztahii se spotiebiteli.” Dle Jakubikové
k zakladnim atributim usp&€$né komunikace patii piedevS§im: , jasna vize, peclivé
oSetrovana znacka ztélesnujici odlisnost a jedinecnost, integrace a provazanost
Jjednotlivych komunikacnich aktivit a komunikace Sita na miru jednotlivym zdjmovym a
cilovym skupindm. “ Stejné tak ve své publikaci uvadi tzv. 5M marketingové komunikace. ®

Jedna se o:

e Mission — poslani

e Message — sdéleni

e Media - pouziti média
e Money — penize

e Measurement — méteni vysledkli

Autorky Ptikrylova a Jahodova ve své publikaci Moderni marketingova komunikace
uvadgji 7 hlavnich cilii, kterych by marketingova komunikace méla dosahovat.’
(Samoziejme konkrétni cile firmy ovliviiuje mnoho faktor, proto se mohou od nize

uvedenych cili lisit.)

* JAKUBIKOVA, 2013)

® (KOTLER, 2007)

8(KARLIREK, 2013)

" (KOTLER, KELLER, 2007)

8 JAKUBIKOVA, 2013, str. 296)

% (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, str. 40)
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1) Poskytnout informace

2) Vytvofit a stimulovat poptavku

3) Odlisit produkt (diferenciace produktu)
4) Zduraznit uzitek a hodnotu produktu

5) Stabilizovat obrat

6) Vybudovat a péstovat znacku

7) Posilit firemni image

3.2.1 Komunikaéni mix

Kazda firma voli vlastni soubor nastroju, s jejichz pomoci mize dosahovat svych
cili. Tento soubor komunika¢nich néstroji se nazyva komunika¢ni mix a ukolem subjektt
je volit jednotlivé polozky tohoto mixu tak, aby se vzajemné podporovaly a dopliovaly.
Tato snaha o tzv. efekt synergie je oznaCovana jako integrovana marketingova
komunikace.*® (BliZe se tomu tématu vénuje kapitola 3.2.2)

Cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu zakaznikti s produktem
firmy a pfimét ji k ndkupu, vyvolat v nich divéru, komunikovat s nimi a celkové zvysit
objem ndkupu. V teorii 1 praxi se mohou jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu lisit,
avSak mezi zakladni znich patii dle Kotlera: Reklama, podpora prodeje, public
relations (PR) a publicita, osobni prodej, direct marketing, udalosti a zazitky a

interaktivni/internetovy marketing. 1

Viktor Janouch, odbornik na internetovy marketing, vSak v reakci na dynamicky se
vyvijejici prostiedi ovlivnéné Internetem vymezil komunikaéni mix v prostredi
Internetu®?, ktery vice odpovida charakteru této diplomové prace. Rozdéleni nastroju je
nasledujici:

e Reklama

o PPC reklama (pay-per-click) — placena reklama za proklik
o PPA reklama (pay-per-action) — platba za akci

o Plosna reklama

0 (KARLICEK, 2013)
1 (KOTLER, KELLER, 2007)
12 JANOUCH, 2014)
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o Zapisy do katalogt
o Ptednostni vypisy
e Podpora prodeje
o Pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony apod.)
o Partnerské programy
o Vérnostni programy
e Udalosti
o Online udalosti
e Public relations
o Novinky a zpravy
o Clanky
o Viralni marketing
o Advergaming
e Primy marketing
o E-mailing
o Webové seminate
o VolP telefonie®

o Online chat

Telefonovani a online chat by bylo mozné povazovat za formy osobniho prodeje,
presto se polozku osobni prodej rozhodl autor vyfadit a pfipojit tyto aktivity k nastrojim

direct marketingu. Samotny viralni marketing fadi autor do kategorie Public relations.*

Vyuziti internetu k marketingovym ucelim nabyva na sile v souvislosti se
zvySujicim se objemem internetovych uZivateld. Dle vyzkumného projektu NetMonitor
prekrocila velikost internetové populace Ceské republiky v tinoru roku 2015 hranici 7,01
miliond uZivateli (viz. P¥iloha 1), coZ je necelych 70 % celkové populace CR. Ve vékové
skupiné 10-24 let nema pocet uzivateli témet kam rist, jelikoz jej vyuziva jiz 96 % z nich.

S pribyvajicim vékem procento uzivatelli klesa, avSak mira rlstu uzivatelll internetu ve

13 \oice over Internet Protocol
% (JANOUCH, 2014)
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veéku 55 a vice vyrazné stoupd. Za zminku stoji téz pocet uzivatelll, navstévujicich internet

z mobilnich zafizeni, ktery prekrogil jiz hranici 4 miliond uZivatelt.™

Na internet se proto v soucasné dobé pohlizi jako na vyznamnou komunikacni
platformu a marketingové médium, jehoZ potencialu vyuziva naprosta vétSina souc¢asnych
firem. Mnohé z nich naopak opustily tradi¢cni formy offline komunikace a sazeji na
vyhody, které online prostiedi nabizi. Dle Viktora Janoucha jsou vyhody online
marketingové komunikace nétsledujici:16
e Monitorovani a méreni — Moznost ziskat mnohem vice a lepSich dat
e Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — komunikace probiha nepfetrzité
e Komplexnost — zakazniky lze oslovovat mnoha zptisoby
e Individualni pfistup — neanonymni zékaznik, komunity, schopnost velmi

ptesného zacileni

¢ Dynamicky obsah — nabidku lze ménit neustéle, flexibilita

Mezi dal$i vyhody patii také interaktivnost, multimedidlni charakter a
minimalizace nakladi. Dle Freye je dilezité si vSak pfedem urcit, co od internetové
propagace subjekt ocekava. Jako dva hlavni cile povazuje podporu znacky a cileni na
vykon komunikace.’

Jako dikaz zvysujiciho se zajmu o investice do online komunikace poslouzi Obrazek
1, kde SdruZeni pro internetovou reklamu (SPIR) graficky znazoriiuje vyvoj objemu
investic do internetové reklamy v CR, ktery se na zaatku roku 2014 pfiblizil hranici 15
miliard K¢, coz je o 10 % vice, nez v pfedchozim roce a zhruba tiikrat vice, nez v roce

2008.

15 (NetMonitor, 2014)
16 (JANOUCH, 2014, str. 17)
Y (FREY, 2011)
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Obrazek 1 — Vyvoj ivestic do internetové reklamy (mld. K¢) 2008 — 2015
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Zdroj: Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) 2015

3.2.2 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Jak jiz bylo feceno Vv kapitole 3.2.1, ukolem podnikatelskych subjektti je volit
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu tak, aby se vzajemné dopliovaly a podporovaly.
Integrovand marketingovd komunikace je urCitym konceptem, ktery se soustiedi na
pfidanou hodnotu tohoto uceleného planu. Dle Kotlera je to ,.koncepce, Vv jejimz ramci
spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kandlii, aby o
organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni'®
V dne$ni dob¢ na koncept IMC prechazi ¢im dal vice firem. Diky tomu Si v ramci celkové
marketingové komunikace za pomoci sjednoceni a posilovani vSech sdéleni, vlastni image
a positioningu buduji silngjsi identitu znacky.

Myslenkou integrované marketingové komunikace je tedy zajistit, aby jednotlivé
formy komunikace neptisobily oddélené, nezavisle na sobé, ale aby dochazelo k jejich
maximalnimu propojeni. Proces IMC je proto jednotné planovan a organizovan tak, aby
klicovym cilovym skupindm bylo dorucovéano jasné, srozumitelné a konzistentni sdéleni.
Diky provazanosti vSech téchto aktivit se efektivnost marketingové komunikace zvysSuje a

dochazi tak k synergickému efektu, v jehoz zdjmu dochazi k Gsporam prostredki, které

jsou na komunikaci firmy vynakladany. Takovy efekt se da vysvétlit vyrokem:, Ucinek

8 (KOTLER, 2007, str. 818)
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jednoho komunikacniho ndstroje posiluje efekt nastroje druhého a zvysuje tak celkovou
efektivitu marketingové komunikace subjektu*.*®

Vyhody tohoto integrovaného stylu komunikace jasné definovaly autorky Prikrylova
a Jahodova:*
e Cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem
o Uspornost a i¢innost — diky vhodné kombinaci komunika&nich nastroji
e Vytvareni jasného positioningu znacky - jednotny obraz znacky

Vv myslich zédkaznika

e Interaktivita — dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava ur¢ena

Pti aplikaci IMC se vSak firmy mohou setkat s ur¢itymi Uskalimi, jako napt. riziko
nekonzistentni komunikace, ur¢ité uniformity. Dalsi pfekazkou byva otazka, jak vhodné
komunikaci méfit a vyhodnocovat jeji efekt. Je nutné premyslet o vSech zpusobech, jak se
zakaznik dostava do kontaktu s firmou, jak firma sdéluje svtij positioning, jak dulezity je

v 1s s . . . . , v v 21
kazdy nastroj a jak komunikaci spravné nacasovat.

3.3 Viralni marketing

Viralni marketing vznikl ruku v ruce s internetovym marketingem a néktefi autofi jej
povazuji za trend v marketingové komunikaci 21. stoleti. Dle Viktora Janoucha se jedna
0:,, Marketingovy jev, ktery umoznuje (usnadnuje, pomaha) predavat marketingové sdeleni

a povzbuzuje k této cinnosti ostatni lidi. “?

ZjednoduSené je ,, virdlni marketing takovy
zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimaveé, Ze
jej samovolné a vlastnimi prostredky Siri dale“* Timto zpusobem spolecnosti usiluji o
zvySeni prodeje svych produktl ¢i celkové zvySeni povédomi o znacce S Vynalozenim co

Vznik pojmu viralni souvisi s anglickym viral marketing. Doslovny pieklad by mél

tedy spravné znamenat virovy marketing, avSak jeho zdomacnély Cesky ekvivalent se zacal

19 (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, str. 48)
20 (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

2l (KOTLER, KELLER, 2007)

22 (JANOUCH, 2014, s. 274)

2 (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, str. 265)
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vyuzivat Castéji. Pro zaCatek je dilezité poznamenat, ze virdlné se Sifici obsah nemusi byt
viralnim marketingem, avSak viralni marketing by bez tohoto obsahu logicky nemohl
existovat. Viralni sd€leni byva §ifeno exponencidlné bez vlivu jeho autora a inicidtora, 1ze
jej tedy obrazné povazovat za virovou epidemii. A stejné jako biologické viry, tak i viralni
marketing nabyva své sily az v moment¢, kdy ziska svého hostitele. Tim je v tomto piipadé
spotiebitel, na kterého je virdlni sdéleni cileno. V nejlepSim piipadé se spotiebitel stdva
nejen piijemcem sdéleni, ale zaroven médiem k jeho Sifeni. Takovy spotiebitel se pak
nazyva prosumer (producer + customer).24 Monika Monzel nazyva tyto osoby, které jsou
pomoci riznych mechanismi motivovany autorovo sd&leni §ifit, jako multiplikatory.” Aby
vSak tento princip fungoval, musi byt obsah dostatecné kreativni a komplexné zajimavy,
hodny dalsiho S$ifeni. Takovato vlastnost obsahu se oznafuje anglickym vyrazem
»shareability*. Proto viralni sd¢leni ¢asto obsahuji zajimava, aktudlni témata, humorny ¢i
Sokujici obsah apod.

Jelikoz si reklamni sdéleni predavaji uzivatelé sami mezi sebou, povazuje se VM za
velmi nenakladnou formu propagace. Zadouci je tedy moment, kdy za firmu provadgji
marketing sami zékaznici.?® Proto se tento netradiéni zpisob komunikace nabizi jako
vhodny nastroj pro firmy, které nemaji dostatek financ¢nich prostiedkit na nakladné
kampanég. Presto se vSak nachézeji firmy (predev§im vyznamné spole¢nosti typu Kofola
a.s.), které pravé do realizace viralnich kampani investuji rozsahlé castky a jejich Sifeni
podporuji nakupem médii a placenou propagaci. Je nutné vSak poznamenat, Ze VM nelze
pouzivat jako samostatny nastroj komunikace. Jeho u¢innost roste v kombinaci s ostatnimi
nastroji komunikac¢niho mixu, se kterymi se navzajem dopliiuje, podporuje a rozviji.

Pro porovnani pribéhu tradi¢ni a viralni formy kampané poslouzi nasledujici graf,
kde je patrné, ze zasah cilového publika je u tradi¢ni formy kampani velmi narazovy a
nasledné pozvolné klesajici.Viralni kampan je charakteristickd pomalejsim startem i
narGstem zasazenych osob a je rozlozena do delSiho Casového useku. Dle kvality obsahu

o v o v w7 v o 27
muze narust do mnohem vét$ich rozmeéru.

# (KRAL, 2013)

% (MONZEL, 2009)

% (KOTLER, 2007)

2 (MARTINKOVIC, 2010)
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Obrézek 2 — Prubeh tradicni vs. pribéh viralni kampané
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Zdroj: www.onlio.com (2010)

3.3.1 VM na internetu

Jak jiz bylo feceno, urodnou pidou pro $ifeni virdlnich sdéleni je v prvni fad¢ sit’
Internet, diky které je mozné ziskat informace ve stale vétSim mnozstvi od riznych zdrojt
pfi vynalozeni minima ¢asu. Lidé jsou téz ¢im dal vice ochotni Si tyto informace predavat
mezi sebou navzijem a elektronickd forma pfenosu tuto situaci zna¢né usnadnuje. Nutno
vSak poznamenat, Ze stejn¢ jako v realném svéte, tak 1 v prostiedi internetu se negativni
informace §ifi mnohem rychleji nez pozitivni. Proto je velmi dtlezité, aby zakaznici méli
s produktem/sluzbou ¢i se znackou pozitivni zkuSenost. Nez se tedy firma pusti do virdlni
marketingové kampané, méla by byt piesvéd¢ena o své vlastni kvalité. AvSak dobry
produkt sdm o sob¢ téz nestaci. Je diilezité nabidnout zdkaznikiim néco navic, vzbudit
V nich zajem, emoci ¢i zapal. Proto je nutnosti dokonale znat svého cilového zakaznika a
nevénovat pozornost pouze konkurenci a situaci na trhu.?®

Za jednu z prvnich viralnich kampani je povazovana komunikace internetového
portalu Hotmail v roce 1996, ktery zalozil freemailovou sluzbu, poskytujici bezplatné
ziizeni elektronické adresy, coz v té dobé nebylo bézné. K zviditelnéni této sluzby se

rozhodli vyuzit minireklamu v zapati kazdé emailové zpravy. Jednalo se o text ,, Get your

%8 (JANOUCH, 2014)
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free e-mail at Hotmail“, ktery zpusobil, ze tuto bezplatnou sluzbu do dvou let vyuzivalo
vice nez dvanéct miliont uzivatel.”®
Soucasnéa podoba viralnich kampani na internetu vSak z vyuziti elektronické posty
piesla predevSim na socidlni sité¢, na kterych se denné¢ pohybuje vysoké procento
internetovych uzivatelti po celém svété. (Problematikou socialnich siti se detailné zabyva
kapitola 3.6). Soucasna viralni sdéleni se vyskytuji nejcastéji v podobé video obsahu,
obrazki, textu, elektronickych pohlednic, riznych her, aplikaci, microsites, hudby,
specialniho softwaru apod.
Aby se vsak takovéto sdéleni setkalo s uspéchem a uzivatelé jej dobrovolné Sifili
mezi dal3i p¥jemce, musi obsah spliiovat ur¢ité piedpoklady:*
e Ma mit pokud mozno originalni mySlenku
e Zabavny obsah
e Zajimavé, kreativni feSeni
e Jednoducha pfenositelnost na dalsi uzivatele
e Koncept zalozeny na bézné motivaci a chovani
e Vhodnou aplikaci do prostfedi rozvinuté¢ komunity uzivatelt, vyuziti existujici

komunikacni sité
S tim samoziejmé souvisi i otazka: Kdy VM radéji neaplikovat?

Marketingovy odbornik Rohit Bhargava uvedl nékolik divodi, pii kterych by
doporucoval vyhnout se aplikaci viralniho marketingu. Je dulezité si uvédomit, zda je
firma mezi spotiebiteli oblibena ¢i nikoliv. Pokud ji nékdo nenavidi, pak jeho hlas bude
mnohem silngj$i, nez hlas kohokoliv jiného. (Zde by se vsak dalo polemizovat nad
znamym vyrokem: ,,Spatna reklama je také reklama®. Velmi &asto se stava, Ze neoblibeny
subjekt se proslavi pravé diky tém, ktefi o ném hovoii v negativnim smyslu.) Déle viralni
marketing nebude fungovat, pokud firma ostatnim nenabidne nic, co by bylo kontroverzni,
legra¢ni, voyeuristické apod. S netspéchem se téz setkd, pokud je jeji sdéleni pfilis
komplikované nebo je dokonce nemozné jej predavat mezi ostatnimi. Dalsi velkou chybou
je v neposledni fadé pfilisné usilovani o zviditelnéni znacky a prodej produktu/sluzby ze

strachu, Ze zdkaznici nebudou kupovat nebo nevédi, kdo za kampani stoji. Proto riizné

# (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)
% (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, str. 265)
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firmy chybuji v tom, ze je jejich sdéleni ,,pfeznackované ¢i preproduktované™ a zanedbaji

Nasledujici kapitoly se vénuji typologii viralniho marketingu, jeho zaclenéni a formam
pfenosu.
3.3.2 Viralni marketing a jeho zaclenéni

VM jako Word of mouth marketing (WOMM)

VM je povazovan za internetovou formu marketingu s doslechu, kde dochazi
K Gstnimu $ifeni informace. Tato forma piedavani reklamniho sd€leni od ust k ustim se
nazyva word-of-mouth marketing, ktery dle americké asociace Word-of-mouth
marketingu (WOMMA) dava lidem doslova diivod bavit se o nasich produktech.* Do
ceStiny lze tento pojem prielozit jako ,,0sobni doporuceni“ nebo ,,0 cem se mluvi“ a
pfedstavuje tedy neplacenou reklamu (propagaci) produktu mezi potencidlnimi C¢i
stavajicimi zdkazniky.

Clenéni word-of-mouth marketingu je dle asociace WOMMA nasledujici:

e Buzz marketing — Cilem této formy komunikace je vyvolat rozruch, hukot,
»Suskandu“ (buzz) okolo urcité znacky a poskytnout lidem divod o produktu ¢i znaéce
diskutovat. Pozornost spotiebiteltt ¢i vefejnosti byva zpravidla ziskana zabavnym,
fascinujicim ¢i bulvarnim tématem, souvisejicim se znackou.

¢ Viral marketing — Viz. kapitola 3.3

e Community marketing — ZaloZen na marketingu pro podporu komunit, které sdileji
svij zajem o urCity produkt, resp. znacku. U takovychto komunit (fanklubt,
uzivatelskych sdruzeni,..) se predpoklada, Ze se budou o produkt ¢i znaCku nejen
zajimat, ale zaroven budou mit chut’ 0 produktu dale diskutovat. Z tohoto divodu jsou
mnohdy komunitam poskytovany specialni informace, diky kterym spolecnosti buduji

loajalitu téchto cilovych segmenti zakazniki.*

31 (JANOUCH, 2014)
%2 (JURASKOVA, HORNAK a kol., 2012)
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Grassroots marketing — Je zaloZen na osobnim spojeni ¢i pfimém kontaktu s lidmi.
Cilem je budovat divérné a pevné vztahy se zakazniky i komunitou, v niz firma
pusobi. Loajalita zakaznikl se zvySuje a s tim se zdroveil zvySuje pravdépodobnost, Ze
firmu doporuci svym znamym. Dochazi téz k motivovani nezavislych jednotlivci, aby
pozitivné ovliviiovali ostatni.

Evangeliza¢ni marketing (evangelist marketing) — Spociva v takzvaném kultivovani
obhgjcti pfislusné znacky, ktefi svou aktivitou a virou v kvalitu produktu §ifi
»poselstvi“ o znacce ¢i produktu mezi ostatni, nikoliv z divodu vidiny finan¢ni ¢i jiné
odmény, ale z divodu viry v produkt.®®

Product seeding (rozsévani produktii) — Byva casto pouzivan jesté pred uvedenim
nového produktu na trh. Jednd se o poskytovani informaci ¢i vzorkl produktd
vybranym vlivnym zakaznikim, ktefi si po jejich vyzkouseni tvoii na vyrobek nazor.
Cilem je, aby pozitivni zkuSenost s produktem doty¢ny Sifil dale.>* Prikladem mize byt
kampan znacky té€stovin Barilla, kde byly vybranym osobam zaslany balicky se vzorky
produktti, ze kterych méli nasledné uvatit pokrm a jeho fotografii zvetejnit a sdilet
s ostatnimi, spole¢né komentovat a hodnotit.

Influencer marketing — Spociva v osloveni osobnosti a nazorovych lidri (uznavané
osobnosti, celebrity), jejichz nazor by mohl pozitivné ovlivnit postoj ostatnich
zakaznik® vici konkrétni znacce. V sou€asné dobé se €innymi influencery stavaji téz
blogeti, ktefi maji mnoho loajalnich nasledovnikti a jejich doporuceni maji mnohem
vys8i dopad nez klasické reklama.

Vytvoieni konverzac¢niho tématu (conversation creation) — Tvorba jedine¢nych,
humornych sdé€leni (reklam, e-maild, udalosti), které maji za ukol vytvofit téma ke
konverzaci a vyvolat tak word-of-mouth efekt.

Blogy ke znackam (brand jogging) — Vytvofenim vlastniho internetového blogu
spolecnosti oteviené¢ komunikuji a prezentuji kvality svych produkti prosttednictvim
zajimavého multimedialniho obsahu, ktery ¢asto byva predmétem diskuzi.

Refferal programs — Takzvané doporucujici programy, které umoziuji zakaznikim
prostiednictvim raznych ndastrojii vyjadfit svou spokojenost a sdilet ji s ostatnimi.

Velmi ¢asto je mozné Se s nimi setkat na socialnich sitich ¢i v e-shopech, kde se ¢asto

% (Marketing-Shools, 2012)
¥ (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)
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vyskytuji tlacitka typu ,,doporucit pratelim*™ ¢i ,sdilet svij kosik s prateli na

Facebooku* a podobn¢.

VM a Guerilla marketing

S viralni formou marketingové komunikace souvisi t¢Z pojem guerrilla marketing.
Ne&ktefi autofi oznacuji viralni marketing jako jeho soucast, pokud se subjekt rozhodne do
guerillové kampang zapojit internet.®® Jedna se o nekonvenéni formu propagace, kdy
zakaznici Casto ani nevedi, ze je jim né&jaky reklamni obsah sdélovan. Cilem je primarné
upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamniho sdéleni. Jay Conrad Levinson, ktery
jako prvni vymezil pojem guerilla marketing, jej definuje jako: ,, marketingovou kampan,
jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu S minimem zdroji.* Dalsi podstatnou
vlastnosti je tedy stejné jako u virdlniho marketingu jeho nizka finanéni nékladnost. Proto
nachazi takovyto styl propagace oblibu ¢asto u mensich firem, které nedisponuji
dostate¢nymi prostiedky na rozsahlé kampang.®

Bézn¢ tento zplsob komunikace nevyuziva tradiénich médii, a kdyz uz ano, tak
jeding netradi¢nim zplsobem. Zaméfuje se pievazné na alternativni, nestandardni, ¢asto
outdoorova média, ktera mohou snadno pftildkat pozornost nebo vyvolat rozruch okolo
znacky ¢i produktu. Stejné€ jako u virdlniho marketingu se koncept guerillové komunikace
opird o kreativni pfistup, tvofivost a zajimavou mySlenku. Guerillové kampané byvaji
Casto virdlnim marketingem podporovany a navzajem propojovany. Muze dojit naptiklad
k Sifeni snimkd ¢i videa z guerillové akce mezi uzivateli na socialnich sitich. Diky
viralnimu efektu se tak nasobi i efekt guerillové kampané. Svymi postupy guerilla
umoziuje vyvolat rozruch a pomoci rychlych vybojnych akci na ne¢ekanych mistech tak
bojovat s konkurenci.*’

Casto vsak tento zptisob komunikace vyvolava otazky v oblasti etiky a balancuje na

hranici legalnosti. Pokud se ale guerillova kampan setka s tispéchem a ziska tak pozornost

rq:r o v . rowe . S I 38
médii, miZe se jednat o i€¢innou a velmi levnou sekundéarni publicitu.

% (PATALAS, 2009)

% (FREY, 2011)

¥ (MEDIAGURU, 2012)

% (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)
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Petr Frey ve své knize Marketingova komunikace; nové trendy vymezil 3 body, které jsou

ettt et I . 39.
nejosvédcengjsi taktikou guerillové komunikace™:

1) Uderit na ne¢ekaném misté — Dilezité je zvolit vhodny prostor, na kterém se

kampainn bude realizovat. Za nejvhodnéjsi misto se povazuje takové, kde to

konkurence ocekava nejméng.

2) Zamérit se na presné vytipované cile — Mize se jednat o specifické typy

zékaznik, distribu¢ni mista a podobné.

3) Ihned se stahnout zpét. — Akci pokud mozno provést jednorazové a ihned se

stadhnout do ustrani.

Ptesto, Ze se to na prvni pohled miize zdat, guerilla marketing neni jednorazovou akeci.

Jednd se o proces, kterému musi byt spiSe nez hodné financi vénovano mnoho ¢asu a

ptiprav. Nikdy se nesmi zapominat na zdkaznika a jeho potifeby a od toho by se m¢la

odvijet 1 celd guerillova akce, kterda muze pfinést jak uspéch, tak zaroven urcitd rizika.

. Je . e 4 v N4 4 .
Mezi takova rizika patii pfedevsSim™:

Zhu*t

0

Nebezpeci, ze se cilova skupina citi pfili§ obtéZzovana. Muze se stat, ze o produkt
klesne zajem, dokonce muze byt i bojkotovan.

Usp&sné guerilla kampané =z naprosté vétsiny nelze opakovat. Kouzlo
neoCekavaného je mimotaddné kratkodobé a je nutné piichazet se stidle novymi
napady.

Zvysena pozornost cilovych segmentti i médii muze urlitym zpusobem zajistit
ztratu image znacky/firmy. Je tifeba byt opatrny pfedev§im u konzervativnich
cilovych skupin nebo v ptipadé zdmérné konzervativni image firmy.

Zaroven hrozi nebezpeci obtéZovani nebo poskozeni vetejnosti.

Jako ukazkovy ptiklad lze uvést kampan ¢inské znacky osvézovacl vzduchu Xiao

, ktera kontroverznim zplisobem reagovala na problém velmi znecisténého vzduchu

v Cing. Firma se rozhodla upozornit na potiebu nadechnout se projekci tvaii placicich

mimin do oblak koufe, stoupajicich z kominil jedné tovarny. Kampai nesla jméno ,,Znovu

se nadechni‘.

¥ (FREY, 2011)
0 (MONZEL, 2009. str. 149)
1 (MICHL, 2015)
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Obrazek 3 — Guerilla kampan ¢inské znacky Xiao Zhu

Zdroj: MarketingJournal.cz (2015)
3.3.3 Kategorie viralniho marketingu

VM dle obsahu sdéleni

Blake Rohrbacher jako prvni definoval v roce 2000 pét zakladnich kategorii virdlniho
marketingu®?. Prvni ctyfi kategorie predstavuji ,,dobry* VM a posledni predstavuje tzv.
»spatny®“. Jedna se vSak o plivodni typologii a mnohé se od té doby V prostfedi internetu

zménilo.®

1) Value Viral (hodnotovy virus)
Jedna se o sdileni dojmil a nazord na kvalitu produktl/sluzeb, se kterymi ma doty¢ny
zkuSenost. Z toho diivodu je podstatné, aby byl produkt skute¢né kvalitni, jelikoZ negativni

zkuSenosti se §ifi vyrazné rychleji, nez pozitivni.

2) Guile Viral (Istivy virus)

Snaha ostatnim doporucit, resp. prodat produkt/sluzbu, jelikoz tim sami ziskaji urcité
vyhody Vpodobé riznych odmén ¢i prémii. Zde se jiz vyskytuje zainteresovanost
doporucujiciho na vysledku, ale stale plati skutecnost, ze produkt musi byt dostate¢né

kvalitni, aby jej doty¢ny byl ochoten doporucovat ostatnim. Jako ptiklad lze uvést

*2 (ROHRBACHER, 2000)
*3 (JANOUCH, 2014)

23



spoleCnosti Amway ¢i Mary Kay, které si na principu odmén a motivaénich prémii

zakladaj.

3) Vital Viral (Zivy virus)

Aby jedinec mohl sdilet své zkuSenosti s ostatnimi, je nutné, aby produkt vlastnily ob¢
strany. Proto je v zajmu zakaznika ptfesvédcCit ostatni, aby dany produkt/sluzbu ziskali,
jelikoz z toho bude mit prospéch i on samotny. Jako ptfiklad je mozné uvést Skype,
WhatsApp aplikaci*, volani a psani pres internet zdarma, kde je podminkou, aby program

¢i aplikaci ziskaly obé¢ strany, jinak nelze komunikaci realizovat.

4) Spiral Viral (spiralovy virus)

Spiralovy virus jako jediny pfipomina dnesni vyklad pojmu viralni marketing. Lidé radi
sdileji vtipny, originalni ¢i Sokujici obsah prostfednictvim riznych videi, obrazk, udalosti
apod. Usp&né projekty mnohdy ani nebyly zamyslené jako viralni, ale smyslem bylo

pobavit, informovat ¢i Sokovat.

5) Vile Viral (odporny virus)

Jak jiz bylo feceno v Uivodu, vile viral je jako jediny povazovan za nechténou formu
viralniho marketingu. V piipad¢, ze je zakaznik nespokojeny s kvalitou produktu/sluzeb, je
vysoce pravdépodobné Ze svilj negativni nazor ¢i zkuSenost bude sdilet s ostatnimi. Coz
piedstavuje predevsim v on-line prostiedi vysoké nebezpeci pro mnohé firmy. Jako ptiklad
lze uvést nespokojeny komentat u produktu na e-shopu, kde na zakladé toho mohou
vyrazné klesnout prodeje. Sifeni negativnich nézorii se d4 zabranit a vyvarovat pouze

poskytovanim kvalitnich produkti/sluzeb a korektnim pistupem k zakaznikam.

VM dle miry aktivity

Aktivni viralni marketing - Autor virdlni zprdvy se aktivn€ snazi ovlivnit chovani
zékaznikli a zvysit tak prodeje vyrobki/sluzeb ¢i povédomi o znacce. Jedna se o ucelovy

zasah marketérii, tyto aktivity nevznikaji spontanné. Spolec¢nosti iniciativné tvofi viralni

“WhatsApp Messenger je multiplatformni aplikace umozitujici vyménu zprav a multimedialnich soubori

mezi vlastniky smartphonti.
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zpravy s reklamnim obsahem v oc¢ekavani, ze budou akceptovany publikem, které¢ zpravu

bude dobrovolné &ifit dale.*”®

Pasivni viralni marketing — Sd€leni byva samovoln¢ Sifeno mezi uzivateli navzajem.
Obsah je zpravidla dostatednd vtipny &i prekvapivy, proto jej lidé ochotnd sdileji dale.*®
Pasivni forma tedy spoléha na kladnou reakci ze strany zakaznika a oproti aktivni formé
viralniho marketingu se nesnazi cilené jejich chovani ovliviiovat.

Nejveétsi dosah mivaji v soucasnosti predevsim videa, umisténa na socialnich sitich (viz.

kapitola 3.6. Vysledek takovychto kampani neni mozné predem predpovidat.*’

Déleni VM dle Zhenya Gene Senyaka

Tento americky autor pfirovnava typy virdlnich sdéleni k béZznym virGm pii nemoci,
pri¢emz kazdy vir m4 své unikatni vlastnosti. Na zaklad& toho v roce 2000 definoval viry*®
na.

e R-virus (Rhino) — Tento virus je pfirovnavan k béznému viru nachlazeni. Jeho §ifeni
probiha pouze na zaklad¢ ,,slova z ust™ a zavisi na odesilatelové vili tento vir Sifit dal.

e E-virus (vir Eboly) — Je velmi infekéni a diky své agresi a odolnosti se Siii jako
pandemie a dosahuje tak vysokého podilu na trhu. Dle autora je pfesnym piikladem
roz§ifovani prvni e-mailové sluzby HotMail.

e C-virus (Kontaktni virus) — Uinnost tohoto viru je celkem pomala, zaroveii je viak
velmi infek¢éni. Setkame se s nim napiiklad v podobé loga na spiatelenych sitich.
K §ifeni viru je potfebny piimy kontakt s logem.

e H-virus (virus Herpes) — Jedna se o virus §ifeny jako vir oparu. Zde dochazi k nahlému
vypuknuti a zanétu. H-virus neni pfili§ nakazlivy, ale jeho houZevnatost je vysoka.

Setkame se s nim piedevs§im u raznych her (Advergaming) ¢i jiné€ on-line zabavy.

Krome téchto Senyak definoval téz tii dalsi, méné obvyklé viry — G-R-P viry.

* (JURASKOVA, HORNAK, 2012)
*® (Casopis Hospodat, 2007)
*"(FREY, 2011)

8 (SENYAK, 2000)
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e G-virus (gastro) — Jedna se o viry tykajici se traviciho astroji. Téméf vzdy se vyskytuji
ve form¢ spamu ¢i hoaxu (e-mailové zpravy, upozoriiujici na ohrozeni pocitace).

e Retro-Virus — Pravidelné se vracejici vytrvaly virus, ktery pronika do hostitele a
zaclenuje se do jeho DNA. Pfi interakci s hostitelem zptisobi rozsiteni viru do blizkého
okoli.

e P-Virus — Timto virem se §ifi bradavice, za které se z marketingového hlediska daji
povazovat tzv. e-ziny, neboli internetové ¢asopisy, a informacni e-maily (newslettery).

Nejedna se vSak o viry nebezpecné.

VM dle formy prenosu

Predmétem zdjmu je v tomto pifipadé komunikaéni kandl, diky kterému je pienos
viralniho sdéleni umoznén. Jak jiz bylo fefeno, vznik virdlniho marketingu spocival
puvodné v e-mailové komunikaci. V soucasnosti se vSak vyuzivaji nejriznéjsi formy
pfenosu, které jak uzivatelim, tak hlavné firmam umoznuji Sifit zpravy na internetu
nejriznéjSimi zplsoby.

Travis Steffen, americky odbornik na virdlni marketing, velmi trefn€ vystihl na svém
webu GrowfastLabs diilezitost kanald, prostfednictvim nichz k virdlnimu marketingu
dochazi. Obsah sdé€leni (napiiklad zajimavé video) samoziejmé hraje dulezitou roli, ale
nejdilezitéjsi je platforma, prostfednictvim niz muize k jeho Sifeni dochazet. Samotné

. . o s 49
video je pouze virdlnim médiem.

Takovymi kanaly mohou bx"t‘r’o:

Socialni sit€é — V soucCasné dob&é hraji nejvyznamnégjsi roli pii aplikaci viralniho

marketingu. Problematikou socialnich siti se podrobné zabyva kapitola 3.6.

Diskusni fora, chaty, komentiafe — Diskusni fora jsou povazovdna za ptedchidce
socialnich siti. Jedna se o stranky, kde maji uZivatelé prostor vyjadfovat své nazory,
doporucovat si produkty a sdilet riizné rady a tipy. Na takovych forech navstévnik nachazi
vétSinou objektivni ndzory na produkty/sluzby a nemusi pfitom byt vystavovan reklamnim

sdélenim vyrobcil.

* (STEFFEN, 2015)
0 (MARTINKOVIC, 2010)
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Messengery (Instant messaging) — Jedna se o internetovou sluzbu, diky které mohou
uzivatelé odesilat 1 pfijimat zpravy vredlném case a urychlovat tak vzajemnou
komunikaci. Zaroven je mozné sledovat, ktefi z ptatel jsou on-line a kromé zprav jim
zasilat soubory, nahravat hlasové zpravy ¢i realizovat video hovory. Mezi nejznaméjsi
messengery soucasnosti patii predevsim Facebook Messenger, WhatsApp aplikace a
Skype, ktery slouzi pfedevs$im k potfadani video hovori. Diky revoluci chytrych telefonti a
mobilniho pfipojeni k internetu slouzi tyto messengery jako vyhodna alternativa placenych
textovych zprav a volani od operatorti a vyuzivaji je desitky milionti uzivateli po celém

svéte. Proto se stavaji vhodnym prostiedkem k §ifeni viralniho obsahu.

E-mailové zpravy, E-pohlednice — Subjekty v ramci viralniho marketingu rozesilaji
elektronickou posStou zpravy na ruzné e-mailové adresy v oc¢ekavani, ze se dotycni o
roz§ifeni virdlni zpravy postaraji sami. Oproti direct mailingu se li$i v tom, ze u direct
mailingu autofi zasilaji zpravy pouze tém, ktefi maji potencial, a ocekava se od nich zpétna
reakce. U viralniho mailingu tomu tak neni.

Elektronické pohlednice nachazeji svou oblibu vétSinou v obdobi Vanoc, kdy uzivatelé
elektronicky rozesilaji ptani do nového roku. S obrovskym tUspéchem se kaZdorocné

setkavaji e-pohlednice znacky Kofola.

aplikace virdlniho marketingu. Brad Jefferson, marketingovy specialista publikujici na
serveru Mashable.com®, povazuje video marketing jako jeden z nejefektivngjsich zptsob,
jak oslovit Generaci Y, narozenou mezi roky 1980 — 2000, nazyva je ,,Millenials“. Tuto
generaci je tézké zaujmout klasickou televizni reklamou a reklamou v tisku. Generace Y
vyhledava nejen zabavu, ale i privodce nakupnim procesem. Dle vyzkumu spotiebitelt
agentury Animoto 80 % z nich povazuje za uzitecné zhlédnout video o produktu/sluzbé ¢i
znacce pied tim, nez se rozhodnou je zakoupit. Co se tyce socialnich siti, Mark
Zuckerberg, zakladatel Facebooku tvrdi, Ze béhem nésledujicich péti let bude obsah na
Facebooku z vétSiny video obsahem. V Cervnu roku 2015 odhalil, Ze uzivatelé denné
sleduji vice nez 4 miliardy video streamil denn€. Socidlni sité se stavaji platformami, kde
se uzivatelé nejen prateli, ale kde udrzuji téz kontakt se znackami a firmami. Dle studie

Animoto se tato generace priklani k nasledovani spole¢nosti, které na svém profilu

*1 (JEFFERSON, 2015)
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zvetejnuji video obsah a maji tendenci vice komentovat prispévky a sdilet obsah stranky
s ostatnimi. Z toho plyne, pokud chce firma zaujmout kohokoliv z generace Y, at’ uz kvili
prodeji, zvySeni povédomi Ci zisku, méla by rozhodné do své komunikace zapojit video
obsah a pokud takovy obsah bude mit viralni potencial, rozhodné se pak setka s uspéchem.

Takovéa videa pak mohou dosahovat az desitek milionti zhlédnuti.

www stranky — Webové stranky mohou slouzit k prezentaci firem v prostiedi internetu,
jako komunika¢ni nastroj ¢i jako efektivni prodejni kanal. Pokud se stranky budou

navstévnikiim jevit jako uzitecné, kontroverzni ¢i vtipné, budou je chtit Sifit mezi sebou

navzajem.

Blogy — Blog lze povazovat za takzvany internetovy denicek, ktery zpravidla obsahuje
pravidelné piispévky editora. Jedna se o specidlni formu webu, kam autor piSe své
postehy, zazZitky €1 zkuSenosti. Obsah blogu je vetejné piistupny uzivatelim internetu.
V soucasné dob¢ nabyvaji na vyznamu takzvané vlogy, coz jsou video blogy zaklddané na
video serverech, pfedeviim na siti YouTube. Usp&ni vlogefi mivaji u svych videi az
miliony zhlédnuti a mohou se stat vyznamnymi kanaly $ifeni reklamniho obsahu a zaroven
vyznamnymi influencery. Sviij marketingovy vyznam plni blogy i v podnikatelské sféte,
kde spolecnosti pravidelné publikuji zajimavé ¢lanky z oboru a diky tomu tak oslovuji

cilové skupiny ctenadit (potencialnich zdkaznikli ¢i zaméstnanctl) a Sirokou i odbornou

" 2
vefejnost.”

Microsites — Jednoduché www stranky, které jsou zpravidla vénovany jednomu produktu,
sluzbé€, udalosti ¢i slevé a slouzi jako podplrny marketingovy nastroj. Zpravidla na tyto
stranky byvaji sméfovani uzivatelé, ktefi klikli na jeden z reklamnich prvki, pouzitych
v kampani (napf. reklamni banner, reklama na Facebooku). Stranky jsou obvykle malého
rozsahu a slouzi vzdy pro potieby urcité kampané ¢i sezony. Jako piiklad lze uvést
microsite pro rozsdhlou kampail ¢okolady Milka na doméné troufnisinajemnost.cz, ktera se
zabyva tématem ,,Jak zjemnit svého $éfa“. Soucasti microsite je test jemnosti §éfa, rlizna
videa a pribehy. Vysledky testu je mozné zaslat jak svému $éfovi, tak samoziejmée sdilet na

socialnich sitich ¢i zaslat e-mailem.

%2 Dle medialniho slovniku MediaGuru
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Obrazek 4 — Microsite kampané znac¢ky Milka - troufnisinajemnost.cz

JAKY JE TVUJ SEF?

Zjistl, jak jsl na tom v porounani se zbytkem republiky!

uly sef k nejdrsnéjsim Tiranosaurim u Cechach neboe je te milius a jemnostpan? Testni ho u kratkem kuizu!
: TVOJ SEF :‘

lze, manipuluje a 3 2 1 1 2 3 jednd oteufené a
poduadiz - I poctivé?

d B e o
i i i

Vaechna préua uyhrazena.

Zdroj: troufnisinajemnost.cz (2015)

Advergaming (reklamni hry) - Jedna se o specialné vytvoiené zabavné herni aplikace,
které jsou nositelem komerc¢niho sdéleni. Vznikaji tedy za Ucelem zviditelnéni urcité
znacky, firmy ¢i produktu nebo k zatraktivnéni komercnich webovych stranek. Takovéto
hry snadno upoutaji pozornost spotfebiteli a velmi nenasilnou formou tak rozsituji
povédomi o znacce ¢i produktu. Maji velmi blizko k jiZ zminovanym microsites, jelikoZ
zpravidla je pro takovéto hry pravé microsite vytvorena (vétSinou v rdmci néjaké veétsi
kampan¢). Vyhodou advergamingu je jeho virdlni potencidl, jelikoz dobfe pfipravena
originalni hra s jednoduchym ovladanim se po internetu §iti doslova jako virus. Uzivatelé
si navzajem sdileji své vysledky a spontanné hru doporucuji ostatnim. Okruh hract a
zaroven potencidlnich zdkaznikl se tak rychle rozsifuje. Zaroven je mozné shromazd’ovat
informace o hréacich, které je mozné vyuzit pro dal$i marketingové ﬁéely.53 Prikladem
reklamni hry muaze byt naptiklad on-line hra ¢eské znacky Parddl s nazvem Pivovai™,

spusténa na zacatku roku 2015. Hra funguje jako online simuldtor pivovaru a kromé

53 (JURASKOVA, HORNAK, 2012)
> Hra je dostupna na adrese http://hra.pardal.cz
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7w o .

zébavy plni téz edukativni funkci. Ukazuje hracam, jak se pivo vari, z jakych surovin a

s jakymi problémy se miiZe hra¢ pii vyrobé piva setkat.™

Obrazek 5 — Reklamni hra znacky Pardal s nazvem Pivovat

Zdroj: hra.pardal.cz (2015)

Aplikace — Krom¢ her se mtize jednat naptiklad o rizné testy, soutézni kvizy, vyukové

programy, grafické ¢i textové editory apod.

Mobilni zatizeni — V podob¢ riznych her a aplikaci, diive v podobé sms zprav. V dnesni
dobé predstavuji mobilni zatizeni a predevSim chytré telefony velmi vyznamny nastroj pro
marketingové ucely firem. Mobilni zafizeni maji uZivatelé neustdle u sebe a denné
vyuzivaji instant messagingové aplikace, sleduji videa online a aktivné¢ pusobi na

socialnich sitich.

3.3.4 Vyhody a nevyhody viralniho marketingu

Viralni marketing je velmi specidlni formou marketingové komunikace. Miize byt
pro firmu velmi U¢inny, ale vzhledem k rizikiim, které nese, mlize téz znamenat velky

neuspeéch.

> (Budgjovicky budvar, 2015)
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Vyhody VM®>®

Nizka finan¢ni ndrocnost realizace kampani — absence naklad pro nakup medialniho
prostoru. (Coz vSak v mnoha pfipadech nemusi platit. V soucasné dob¢ realizuji
vyznamné firmy viralni kampané s rozsahlymi rozpocty na realizaci i nakup médii).
Rychla realizace a Sifeni sdéleni.

Vysoka pozornost piijemct. Vys$si divéra vici zdroji Sifeni sdéleni a nasledna ochota
viralni obsah aktivné $ifit dale.

Exponencialni efekt Siteni zpravy.

Pocet shlédnutych a pifeposlanych viralnich sdéleni odpovidd redlnému poctu

zasazenych osob.

Nevyhody VM

Nelze ptedem jednoznacéné urcit, zda konkrétni kampan dosédhne viralniho efektu.

Je velmi slozité vytvorit kvalitni viralni obsah, ktery by se mél setkat s Gspéchem u
cilového publika spotiebitell a vyvolat v nich zjem zpravu §ifit dal.

Marketéfi nemaji po spuSténi kampané moznost udrzet kontrolu nad Sifenim viru.
Cileni na urcity segment ¢i region je velmi obtiZzné. Stejné tak slozité je 1 ovlivnéni
doby trvani urc¢ité kampané, jelikoz §ifeni je zcela v rukou piijemct.

Po startu kampané Zije virus vlastnim Zivotem a §iii se jiz dle vile pfijemcii. Neni zde
tedy moznost ovlivnit rozsah §ifeni kampan¢ a stejné tak slozité je méfeni vysledkt ¢i
odezvy konkrétni virdlni kampang. Samoziejmé€ je mozné sledovat diky nastrojim
webové analytiky zvySujici se pocet navstévnikli na webu firmy/znacky ¢i produktu a
jejich chovani, av§ak komplexni monitoring viralniho $ifeni tyto metody neumoziuji.
Zaroven dochazi k obavam firem spojovat svou znacku S touto nestandardni formou

komunikace. Mohou vznikat negativni ohlasy.

Nevyhody vyuziti virdlniho marketingu bohuzel nelze ovlivnit, piesto je vSak velmi

oblibenym dopliikovym nastrojem propagace mnohych firem, jelikoZz kdyz se realizovana

viralni kampan setka s Gispéchem, je mozné dosahnout komunika¢niho efektu kampani

S milionovymi rozpocty.

® (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)
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3.4 Proces a vyhodnoceni viralni kampané

3.4.1 Proces viralni kampané

Pfesto, Ze neexistuje presny nédvod, jak realizovat uspéSnou virdlni kampan, jsou
dany urcité postupy, kterych by se autoii pfi tvorbé kampané méli drzet. PredevSim pii

aplikaci aktivniho virdlniho marketingu. V procesu tvorby virdlni kampan¢ se dle Stuchlika

a Dvotéacka, podobné jako u jinych procest, rozdéluji ¢innosti nasledovn&®’:

Obrazek 6 — Proces realizace viralni kampané

Odeslani
sdéleni
vybranému
okruhu
uzivatelQ

Volba
afinitnihch Sledovani

prubéhu

Formulace
virdIni zpravy

Vyhodnoceni

Analyza distribu¢nich

kanala

vysledkl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Béhem analyzy by méla firma jasné stanovit komunikac¢ni cile kampané a definovat
cilovou skupinu uzivatelii. Stejné tak je predmétem této faze analyza konkurence a zjisténi,
zda je aplikace viradlniho marketingu pro tento produkt/sluzbu ¢i zna¢ku vhodna.

Hlavni fazi celého procesu je formulace virdlni zpravy neboli tvorba samotného
obsahu sd¢leni. Kvalita obsahu vzdy rozhoduje o budoucim tspéchu/netispéchu kampané.
Jak jiz bylo feceno, je nutné znat své cilové publikum, pfijit s origindlnim, kreativnim ¢i
chytlavym konceptem a dokazat publikum motivovat sdéleni Sifit dal. Stejné tak dualezity je
format sdéleni, ktery je dané cilové skupiné nejbliz§i a zaroven umoZziuje sdéleni
jednoduse sifit dal.

Charakter sdé€leni predurcuje volbu vhodného distribu¢niho kanalu, prostfednictvim
nehoz k Sifeni dojde. Mezi takové kandly patii jiz zminované microsites, blogy, www
stranky, socidlni sit€, video servery, aplikace apod. Zarovent by m¢l co nejvice odpovidat

’ r . - - 58
charakteru cilové skupiny uzivateld.

5 (STUCHLIK, DVORACEK, 2002)
%8 (TICHA, 2008)
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Spusténi kampané, nadkup medidlniho prostoru a odeslani sd€leni cilovému okruhu
uzivatelil je posledni fazi, kterou mize autor ovlivnit. Faze sledovani pribéhu a moznosti

vyhodnoceni u¢inku kampané jsou popsany v nasledujici kapitole.
3.4.2 Meéreni ucinnosti viralni kampané

Stejné¢ jako vSechny marketingové kampané, tak i viralni kampané je dilezité
v pribéhu sledovat a nasledné¢ vyhodnocovat. Virdly jsou vSak charakteristické svou
ztratou kontroly nad Sifenim obsahu a je velmi slozité vytvofit ucelenou metodiku
monitorovani a vyhodnocovani kampani. Proto mnohdy autofi kampané skonéi u
jednoduchych metrik, jako je naptiklad pocet zhlédnuti piispévku, jeho sdileni na
socialnich sitich ¢i jinych komunitnich webech, zvySeni samotné navstévnosti webu
spole¢nosti ¢i zda si kampané vSimla néjaka média.
Autofi Stuchlik a Dvotacek povazuji sledovani pribéhu kampané spiSe jako
pasivni fazi, pti které mize publikum reagovat ¢tyfmi riznymi zpﬁsoby:59
e Publikum sdéleni akceptuje a samovolné¢ jej §ifi dal. Zajem o produkt ¢i
znacku roste, nastava idealni stav.
e Zprava publikum nezaujala a jeji Sifeni postupné upadd. Viradlni kampan
nepiinasi Zadny efekt.
e Zprava byla piijata kladné, ale v priib¢hu Sifeni doslo k jeji modifikaci a §ifi
se dal v této formé, kterd ma mnohdy negativni dopad na firmu.
e Zprava nebyla kladné ptijata. Publikum virdlni sdéleni povazuje za spam a

V horSim ptipad¢ znacku ¢i produkt pomlouvaji.

V takovychto piipadech maji marketéti velmi omezené moznosti do pribéhu Sifeni
zasahnout.

Co se tyCe samotného vyhodnocovani ucinku kampani, je tieba si pfedem urcit
samotna kritéria GspéSnosti. Zakladnim kritériem je dle Jana Janc¢i 1 Pavla Hackera
mnozstvi adresatll sdéleni a Gispéch v rozpoutani viralniho Sifeni. Stejné tak dualezitd je téz
rychlost Sifeni. V takovém pfipad¢ dochdzi predevS§im ke zvySeni povédomi o znacce ¢i
firmé. Pokud je vSak cilem kampané zvysit prodeje konkrétniho produktu ¢i sluzby,

samotné rozSifeni sdéleni nestaci. Autor neovlivni, zda se sdéleni Sifi pravé mezi

% (STUCHLIK, DVORACEK, 2002)
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potencialnimi zakazniky firmy ¢i pouze mezi témi, ktefi jej $ifi pouze K pobaveni. Proto
¢im vice je zasah masivni a nekontrolovatelny, tim vice se snizuje afinita daného sdé€leni.
To zna¢né ztézuje pozici pii planovani kampani cilenych na Uzké skupiny zadoucich
pfijemcﬁ.GO

Vzhledem k charakteru viralniho marketingu, postradajiciho obvyklé prvky nastroji
propagace, je velmi malo moznosti jak samotné vysledky méfit. Zakladnim métitkem
uspésnosti miize byt zpétnd vazba od ,infikovanych® jedinci v podobé zvyseni
navstévnosti webovych stranek, riistu po¢tu fanouski na socidlnich sitich, poctu sdileni ¢i
komentatt ¢i zvySeny zdjem o nakup urcitého produktu. Je-li vSak viral pouzivan jako
doplnék jiné reklamni kampané, velmi obtizné se urcuje, jak velka ¢ast zakazniki pfisla
pravé diky nému.®  Sifeni pomoci e-maild, instant messagingu a podobnych
komunikac¢nich ndstroji jsou soukromou zélezitosti kazdého jedince a globalni métfeni neni
mozné ani méfitelné. Tereza Ticha ve svém ¢lanku uvadi jako jedinou moznost v tomto
piipad& provést marketingovy prizkum.®

V téchto omezenych podminkach uvadi Jan Jan€a jako ndstroj méfeni viralni
kampané metodu takzvanych kontrolnich bodu. Tato metoda spociva ve sledovani Sifeni
respondenty, ktefi jsou geograficky rozptyleni. Ke sledovani §ifeni zpravy slouzi takzvani
pasivni ¢ekatelé, rozvrstveni jak geograficky, tak demograficky. Jakmile je tento kontrolni
bod infikovan, zaSle zpravu obsahujici Cas doruceni a odesilatele zpravy do sbérného
centra, které tak ziska prehled o rozsahu rozsifeni.®®

Pfi samotném vyhodnocovani je vSak diileZité dat pozor na rozdil mezi roz$itenim
virdlniho sd€leni a skute¢nym efektem, ktery virdlni kampan pfinesla. Aby bylo mozné
takovéto efekty vyhodnocovat, je tfeba mit pfedem urcCen jasny cil, kterého chce subjekt

dosdhnout a se kterym bude nésledné porovnavat naméfené vysledky. Nesmi se téz

zapominat na vazbu na celkové cile dané firmy.

% (HACKER, 2008)
Y (HACKER, 2008)
%2 (TICHA, 2008)
%3 (JANCA, 2009)
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3.5 Socialni média

., Miizete si pozornost koupit, je to reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich, t0
je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na
webu. “ David Scott takto jasn¢ definoval klicové téma marketingu posledni doby. Jedna se
o socialni média, souhrn technickych néstroji a platforem, jako jsou socialni sité, blogy,
on-line komunity a sité¢ umoznujici sdilet video obsah a obrazky bez potieby instalovat
dal§i software.®*

Dle Viktora Janoucha jsou socidlni média: ,, On-line média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli. Socidlni média se nepretrzité meni tim, jak se méni (pribyva)
Jjejich obsah a také pridavanim mnoha funkei. “®® Jedna se o velmi dynamické prostiedi, ve
kterém se takika denné¢ setkdvame snovymi moznostmi, funkcemi a postiehy.
Komunikace na socidlnich médiich je velmi specifickd, proto je pied zapocetim
jakychkoliv marketingovych aktivit dilezité se pripravit dikladnéji, nez tomu je u jinych
forem online marketingu. Pokud se vSak chce firma setkat s Gspéchem, nemuze ve své
komunikaci socidlni média vynechat. Je dulezité poznamenat, Ze socialni média nejsou to
samé, co socialni sit&, kterym se vénuje nasledujici kapitola. Socidlnim médiem totiZ mize
byt i webova prezentace firmy ¢i e-shop, vyuzivajici socialni prvky, kterymi mohou byt

napftiklad blogy, diskusni fora, propojeni na YouTube kanal ¢i facebookovy profil.

Existuje mnoho zpisobli ¢lenéni socidlnich médii. Z marketingového hlediska je

viak Viktor Janouch rozdé&luje nasledovn&®:

e Socidlni sité (Facebook, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikrology (Twitter)

e Diskusni fora,Q&A portaly (Yahoo! Answers)

o Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilena multimédia (Youtube, Flickr)

e Virtudlni svéty (Second Life, The Sims)

% (FREY, 2011, str. 59)
% (JANOUCH, 2014, str. 2010)
% (JANOUCH, 2014)

35



Obrazek 7 — Mapa socidlnich médii 2015
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Jak je patrné z obrazku i textu vyse, rozsah socialnich médii je opravdu vyrazny a je
tteba poznamenat, ze se nejednd pouze o vycet socidlnich siti, jak se mnozi milné

domnivaji, ale 0o mnohem provazangjsi systém riiznych nastroji a platforem.

3.6 Socialni sité

Na pocatku 21. stoleti vzniklo mnoho komunitnich webt, které byly zalozeny za
ucelem vyhledavani a navazovani kontaktl mezi uzivateli navzajem. Jedna se o socidlni
sit¢, za jejichz ptfedchidce lze povazovat rtizné diskusni servery, online fotogalerie,
weblogy a fadu dalSich servert, které vSak uzivateliim v pribéhu Casu ptestaly stacit. Lidé
jiz nechtéli pouze publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi uzivateli a budovat
vzajemné vztahy, sdilet hodnotit a tvofit. Socialni sité vSechny tyto pozadavky naplnily a
staly se tak pro uzivatele internetu nejen primarnim zdrojem komunikace, navazovani a
udrzovani vztahd, ale také zdrojem zabavy, seberealizace a pomocnikem béhem studia ¢i
budovani kariéry.®” Mediélni slovnik zpravodajského webu MediaGuru definuje socialni

sit¢ jako: ,.zviastni skupinu internetovych sluzeb, umozZnujici vzdjemné virtualne-

" (BEDNAR, 2011)
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spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity. Vzhledem k
tomu, ze socialni site v dnesni dobe disponuji sta-miliony uzivatelii, stal se marketing na
socialnich médiich diilezitou soucasti PR a Image zadavatelii reklamy

Tyto sit¢ dokazaly béhem poslednich deseti let v globalnim méfitku vyrazné
proménit a ovlivnit podobu soucasné spolecnosti. Dle némeckého internetového
statistického portalu Statista piekrocil v tomto roce celkovy pocet uzivatelti socialnich siti
na svété hodnotu 2 miliardy uzivatell, coZ je témér 30 % svétové populace.68 V Ceské
republice vyuZivaji socialni sit¢ dle Ceského statistického ufadu 3,5 milionu uZivateld
star§ich 16 let® a tento pocet se stale zvysuje. Jak je patrné z P¥ilohy &islo 2, popisujici
aktivity vykonavané jednotlivci na internetu, socialni sité vykazuji od roku 2009 vice nez
pétinasobny narlst uzivateli. Mezi nejznaméjsi socialni sité soucasnosti patiéi predevsim
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Snapchat, dale Youtube jakozto platforma pro
sdileni video obsahu a profesni socialni sit’ LinkedIn. NejvyznamnéjSimi socidlnimi sitémi

z hlediska vyuziti pro viralni marketing se zabyvaji kapitoly 3.6.2 a 3.6.3.

Cim jsou socidlni sité charakteristické? "

Dle autora Vojtécha Bednaie jsou pro socialni sité charakteristické nasledujici znaky:

e Obsah vytvafeji samotni uZivatelé. (Socidlni sité patfi mezi webové aplikace tzv. Webu
2.0. Neexistuji zde zadné redakce ¢i autority, které by obsah pted publikovanim musely
schvalovat.)

e Zakladem t&chto siti jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentate, odkazy a
hodnoceni.

e Provozovatelé servert vstupuji do jejich provozu pouze minimalné.

¢ Identita uzivateli socialnich siti je totozna s jejich skute¢nou identitou.

Neni proto divu, Ze diky svym specifickym vlastnostem socidlni sité pftitahuji
pozornost podnikatelskych i jinych subjekti, ktefi tyto platformy vyuzivaji jako dilezity,

ba i nepostradatelny néstroj komunikace s potenciadlnimi zakazniky.

%8 (STATISTA, 2015)
% (Cesky statisticky ufad, 2015)
" (BEDNAR, 2011, str. 10)
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3.6.1 Komunikace na socialnich sitich

Béhem nékolika poslednich let se charakter socidlnich siti jako zajimavé novinky
zmeénil v osvédCeny zplsob, jak vytvaret zisky. Dnes uz se nejednd o revoluci, ale o
zab¢hly zplisob komunikace vétSiny firem. Socialni média totiz hraji svou roli jak v PR,
marketingu, obchodé, tak 1 zakaznickém servisu. Je potieba zvySovat povédomi zakaznikt
a podporovat jejich vzdelavani a chut’. Dle slov odbornika Briana Cartera: ,,S ndkupem
cesta nekonci. Jak vyuzit spokojenost zakaznika k tomu, aby pritahl své pratele a obchodni
partnery? Vasi spokojeni zakaznici jsou prave ti, kteri vam na Facebooku predpripravi
nove, “™

Socialni sité¢ pifindSeji vice nez cokoliv jiného pfedev§im zmény ve zplsobech
komunikace. Firmy se dostavaji do soukroméjsiho prostiedi a nelze je vyuzivat jako
standardni prostor pro reklamu vzhledem ktomu, Ze velka cast uzivateli téchto
komunitnich webti klasickou reklamu odmita ¢i ptehlizi. Nejde o valku mezi jednotlivymi
zadavateli reklamy, ale o smés vtipného obsahu, novinek ze svéta ¢i diskuzi 0 politice.
Proto je vtomto prostiedi mnohem sloZzitéj$i umét zaujmout a neztratit se v zaplavé

ptispévki ostatnich konkurentd.”

Adam Zbiejczuk povazuje v knize Online marketing za zakladni kameny Gspéchu na
socialnich sitich nasledujici faktory:

e Vtip, cool faktor — Uzivatele socialnich siti nezajima nudny ¢i nezajimavy obsah. 1
nezajimavé informace lze podavat zabavnou formou.

e UziteCnost/vyhodnost — Aby se uZivatel stal na socialni siti fanouskem né&jakého
subjektu, musi z toho ziskat urcitou vyhodu. Nemusi se jednat pouze o slevy, ale
napiiklad o exkluzivni nabidky, Cerstvé novinky, cenné informace. Kvalitni obsah se
vyplati ve specifickych oblastech, kde by se chtéla spolecnost profilovat.

e Okamzitost, novost — UzZivatel¢ vyhledavaji zdroje aktudlnich informaci. Proto je
dobré byt v obraze a sledovat okolni déni (pfedevsim okoli zakazniki).

e Osobni pristup — Je dilezité¢ komunikovat ptatelsky, byt zapaleny pro své podnikani,

byt ochotny bavit se on-line i off-line se svymi klienty a byt férovy. Proto mnoho

' (CARTER, 2014)
"2 (ZBIEJCZUK, 2014)
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spole¢nosti vyuziva své maskoty a ambasadory, ktefi udrzuji ptatelskou atmosféru na

svych sitich.

Co lze ziskat pii vyuZziti socialnich siti k marketingovym uceliim?

Petr Frey vymezil 6 oblasti, kvili kterym by firmy meély vyuzivat socialni

T 11 r1: . ’ ;v 10 13
sit¢/socialni média k marketingovym Gceliim ',

Image — Pozitivni vztahy s uzivateli a aktivni plisobeni firmy na socidlnich sitich je klic¢ a
vyborny prostfedek ke zlepSeni image ve vztahu k zdkaznikim. Firma je uzivatelim
k dispozici takika 24 hodin denn¢ a pfima komunikace v uzivatelich vyvolava pocit, ze
diky své ucasti v dané skupiné ziskava nejnovéjsi informace a novinky a ziskava tak

urcitou ptidanou hodnotu.

Viralni marketing — Jak jiz bylo feceno, socidlni sité jsou idealnim prostfedim pro Sifeni

reklamniho obsahu formou virového marketingu.

Public relations — Sdileni PR ¢lankd, ziskani uréitého okruhu piiznivet a Ctenafd,
sledujicich firemni profil. Firma ma moznost se vefejné ztotoznovat a sympatizovat s
riznymi neziskovymi organizacemi a projevovat svou podporu, vyjadifovat ekologické

citéni a ptsobit tak na emoce a hodnoty uzivatelt.

Budovani znacky — Pokud budou uzivatelé¢ pravideln¢ védomé i podvédomé vnimat
pritomnost firmy at’ uz v podobé¢ loga ¢i sloganu, vzpomenou si na ni, kdykoliv se setkaji
s vyrobkem ¢i projdou kolem prodejny. V budoucnu se miize stat, Ze si firmu zakaznik

zapamatuje a casem ji sim vyhleda.

Loyality marketing — Jinak fe¢eno podpora vérnosti znacce. Socialni sit’ mize napomahat
budovani loajality zdkaznikl, aniz by firma musela vynaklddat pftiliSné usili do
origindlnich vérnostnich programt, které maji za kol pfimét zdkazniky vracet se.
Vybudovanim okruhu pfiznivcl na socialni siti firma ziskdava pravidelné se vracejici

nav§tévniky a nabizi jim prostor k diskusi a zaroven snimi muze v online prostiedi

" (FREY, 2011, str. 67)
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pohotove¢ fesit ur€ité problémy. Coz u zdkaznikli mnohdy vyvold pocit sounélezitosti a své

dobré zkuSenosti s firmou Casto sdé€li okruhu svych blizkych.

Social Data Mining — Socialni sit¢ umoznuji marketérim ziskavat strategicky dulezité
informace. Opét pokud ma firma vytvofen uréity okruh pfiznivcd, ktery ma jistou
vypovidaci schopnost, mize tak ziskavat cenna data o cilovém segmentu spotiebitelti. Na
zaklad¢ zjisténych dat, pozadavki a potfeb zdkaznikli muze piizpltsobit marketingovou
kampan nebo se piipadné inspirovat pii vyvoji novych produktd ¢i vylepSovani jiz

existujicich.

Nasledujici kapitoly se detailné zabyvaji témi nejvyznamnéjSimi socidlnimi sitémi

soucasnosti a z pohledu aplikace viralniho marketingu témi nejucinnéj$imi.
3.6.2 Facebook

Facebook je bezpochyby nejvyuzivanéjsi socialni siti soucasnosti. Diky svému
globalnimu dosahu si inzerenti a obchodnici plné uvédomuji potencial Facebooku, jako
efektivniho marketingového nastroje k ziskdvani novych a kudrzovéani stavajicich
zakaznikl. Stejné tak se snazi pfichazet se stdle novymi a inovativnimi zpusoby, jak
oslovit své cilové publikum.

Facebook byl zaloZzen v dubnu roku 2004 harvardskym studentem Markem
Zuckerbergem. Puvodné byla tato sit’ pfistupna pouze studentim Harvardovy univerzity.
Slouzila k bliz§imu seznamovani studentti a pozdé&ji se rozsifila i na jiné univerzity, které
patfily do tzv. Ivy league. Roku 2006 byla diky svému uspéchu zpiistupnéna vSem
uzivatelim starSich tfinacti let a v Iét€ roku 2010 uzivalo Facebook na 500 miliond
registrovanych uzivateli. Dnes je tfeti nejnavstévovanéjsi webovou aplikaci na svéte,
ptrelozenou do 84 svétovych jazyki. Dle udaju z Gnora roku 2015 ji vyuziva 1,5 miliard
aktivnich uZzivatelll, je univerzalni komunika¢ni aplikaci a zaroven je neopominutelnou
platformou pro propagaci a marketingovou komunikaci.

Tato platforma je kombinaci celé fady komunikacnich prostfedkii. UZivatelé mohou
sdilet textoveé zpravy a multimedidlni obsah, posilat si soukromé zpravy na principu instant
messagingu a vyuzivat razné doplitkové aplikace. Jak béZzni uzivatelé, tak i firmy maji
moznost vytvaret si osobni ¢i firemni profily a komunikovat se svymi ptateli ¢i fanousky.

Zaroven je mozné zakladat skupiny a shromazdovat se v nich a potadat riizné udalosti.
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Firmy vyuzivaji profil k prezentaci spolecnosti, ke komunikaci a budovani vztaht se
zakazniky, zvetejnovani aktualit a relevantnich pfispévka na svou zed’ a v neposledni fade
predevSim pro reklamu.”* Facebook umoziuje propagovat prispévky pomoci placené
reklamy, ktera téZ umoziuje sdéleni cilit na vybrané segmenty uzivateld dle
demografického i zajmového zacileni. Stejné tak mohou firmy vytvaret rizné aplikace a
organizovat soutéze, které pfitahuji pozornost cilového publika a zajistuji tak pfisun

novych fanouskt.

3.6.2.1 Uzivatelé Facebooku

Struktura uzivatelii Facebooku se z demografického hlediska v ¢ase postupné
vyvijela. Jak jiz bylo feeno, na samém pocatku tvofili vétSinu jeho uZivatell univerzitni
studenti. Dnes uz je situace zcela jina a stale proménliva. Co se ty¢e Ceské republiky,
Daniel Docekal ve své publikaci uvadi’, Ze pocet Ceskych uZivateli Facebooku se
pohybuje okolo 4 az 4,5 milionu uzivateld. Toto ¢islo vS8ak mutze byt zkreslené z diivodu
mnoha faleSnych a duplicitnich profildi, vytvofenych za rliznymi ucely (napf. ucasti
V soutézich ¢i pro hrani her). Vzhledem k tomu, ze pocet uzivateli Facebooku tvofi
nadpolovi¢ni vétSinu Ceské internetové populace, predpoklada se, ze pomalu dochazi
Kk nasyceni a pocet uzivateld jiz vyrazné stoupat nebude, ba se dokonce piedpoklada mirny
pokles. Co se ty¢e v€kové struktury uzivateld, nejvice zastoupenou skupinou jsou dle
nastroje Facebook Insights osoby ve véku 25-34 let a 18-24 let, hovoii se vSak o

postupném starnuti uzivatelt Facebooku a procento uzivatell ve vysSim veéku se stale

zvySuje. Zaroven jsou zde zastoupeny vSechny vzdélanostni i pfijmové skupiny.

Vojtéch Bednar rozdélil uzivatele Facebooku na nékolik typil, z nichz kazdy je

charakteristicky svymi vlastnostmi.

Zakladni typy uZivatelii jsou nasledujici’®:

Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu — Pro tvorbu obsahu na Facebooku jsou

aktivni uzivatelé klicovymi postavami a jejich ptispévky maji ur¢itou hodnotu i pro ostatni,

" (PODZIMEK, 2014)
* (DOCEKAL, 2015)
® (BEDNAR, 2011)
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proto byvajizpravidla Sifeny dal mezi ostatnimi uzivateli. Dle poctu jsou vSak ve srovnani
S ostatnimi v mensiné a jejich zastoupeni se pohybuje kolem 10 % z celkové masy

pravideln¢ se ptipojujicich lidi.

Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor — Jadro jejich prace s Facebookem spociva
V hodnoceni, diskutovani a sdileni cizich pfispévki, obcas i tvorbé obsahu. Vyznacuji se
svou ochotou sdilet ptispévky od jinych uzivateld a zdjmem diskutovat o nich. Pro firmu,
ktera se rozhodne pii své komunikaci vyuzit viralni marketing, je tento uZzivatel velmi

dalezitym aktérem pfi Sifeni obsahu a proto je nutné jej zaujmout.

Pasivni uZivatel — hodnoti¢ obsahu — Tento typ uZzivatelli byva zpravidla cekem pasivni,
avsak neni zcela odmeéteny a své sympatie projevuje nejcasteji tlacitkem ,,To se mi libi*. Je
pomérné slozité umét takové uzivatele identifikovat a zaujmout, ale pifedpoklada se, ze se

na Facebooku pohybuji v hojném zastoupeni.

Pasivni uZivatel — pozorujici autorita — Tento typ uzivatele je povazovan za sbératele
virtualnich kontaktd, ktery je vSak zaroven velmi pasivni. Na siti je takovy uzivatel malo
komunikativni, nezapojuje se do diskusi, av§ak kdyZ se rozhodne né¢jaky obsah sdilet, ma
vysokou moznost zasahnout ostatni uZivatele. Proto je povazovan za pozorujici autoritu,

jejiz hlas miize byt silny.

Pasivni uzivatel — pozorovatel — Takovy uZivatel je povazovan za zcela pasivniho, do
diskusi se viibec nezapojujiciho. Proto je zcela nemozné takové uZivatele odhalit. Presto

jsou vsak stale ptijemci komunikace ostatnich.

Pokud chce tedy firma se svym profilem na Facebooku uspét, je dileZité toto
uzivatelské chovani dukladné znat. Pro zajisténi efektivni komunikace jsou z hlediska

vvvvv r

marketingu firmy nejdtlezitéjsi skupiny 1-3.

Jak se mezi uZivateli na Facebooku §iif informace?’’

Existuje né€kolik zakladnich mechanisml, na zéklad€ kterych dochdzi k Sifeni
informaci. Souhrnné se nazyvaji ,,viralni Sifeni*, coz znamena, Ze se informace §ifi po siti

od jednoho uzivatele k druhému. Sifeni miize probihat pomoci sdileni, hodnoceni ¢i

" (BEDNAR, 2011)
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komentovani a dalo by se fici, Ze je zdkladem socialnich siti. Vzhledem k tomu, Ze je na
Facebooku viditelna aktivita vlastnich pfatel, postupuje tak obsah dal$im uzivatelim a je
mozno dosahnout velkého povédomi uzivatelti o konkrétni firmé. Proto je zadouci, aby
byli uzivatelé co nejaktivnéjsi. Na takovyto zplisob Sifeni informaci vSak neni mozné zcela
spoléhat. Pokud nechce firma spoléhat na uzivatele, mize Sifeni podpofit Systematicky
pomoci placené reklamy, kterd mize byt jak vedlej$im tak hlavnim néstrojem propagace
na socialni siti.

Vedle zakladniho virdlniho Sifeni existuje jesté efekt ,,masového viralniho Sireni®,
ktery je charakteristicky svym rychlym, virové epidemii podobnym nartistem Sifeni obsahu
mezi uzivateli. Zpravidla se jedna o narazovy, kratkodoby efekt, ktery rychle odezni,
pfipadné se pozdé&ji vrati v dalsi méné intenzivni ving€. Efekt masového virdlniho Sifeni je

vSak velmi obtizné vyvolat.
Existuji jeste 3 dalsi rezimy viralniho Sifeni informaci. Dle Bednate se jedna o:

e Linearni Sifeni — Zde nedochazi k multiplikativnimu efektu, informace se pienasi pouze
od uZivatele k uZivateli.

e Rezidualni $ifeni — Predstavuje vysledek toho, co zbude z obsahu potom, co odezni
masovy efekt, tedy Sifeni obsahu mezi zbytkem lidi, ktefi se s obsahem jesté nesetkali.
V ptipad€ komercnich sdéleni vede toto Sifeni jen k velmi nizkym konverzim.

e Retrosifeni — Mezi uzivateli putuje obsah, ktery neni jiz aktualni. AvSak uzivatelé jej
Sifi za ucelem pifipomenuti si ho védomé z diivodu nostalgie. Takovéto Sifeni lze

ucinné komercné vyuzit a pridat sd€leni novy nadech.

Co se ty¢e nasledného méteni ucinku a dopadu komunikace na Facebooku, existuje
fada analytickych online nastrojl, které napomahaji tento ucinek meétit. Mezi tyto nastroje
patii naptiklad Facebook Insights, Likealyzer, Simply Measured, Fanpage Karma c¢i
Cyfe.’®

Samotny Facebook umoznuje sledovat dosah jednotlivych piispévkii, pocet
oslovenych uZivatell, pocet aktivnich uZivatell, ktefi obsah okomentovali, sdileli apod.,
dale sledovani ristu poctu fanouskd ¢i méfeni konverzi. Stejné tak 1ze sledovat statistiky

vykonu videi.

" (KALAL, 2015)
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Vzdy je vSak nutné mit stanoveny cil, na zaklad¢ kterého je mozné urcit, zda byla

kampaii z pohledu firmy Gspésna ¢i nikoliv.
3.6.3 YouTube

Youtube funguje jiz od roku 2005 a v soucasnosti je nejrozsahlejsi internetovou
platformou pro sdileni video obsahu, na které se mize kazdy zdarma registrovat a vefejné
sdilet sva videa s ostatnimi uZivateli, stejn& tak miZe i zdarma sledovat videa ostatnich.”
V soucasné dobé ma dle statistik YouTube vice nez miliardu divakt a od bfezna roku 2014
vzrostl pocet lidi, kteti denné navstévuji tento server, vice nez o 40 %. Nejvice uzivateld,
vyskytujicich se na tomto serveru, se pohybuje ve véku 18-49 let.® Daji se zde nalézt jak
amatérska, tak profesionalni videa, propagujici konkrétni produkty ¢i znacky. Stejné tak se
diky YouTube zrodilo mnoho internetovych hvézd. V soucasné dob¢ na YouTube plisobi
mnoho blogert, tzv. vlogerti ¢i YouTuberd, ktefi bloguji prostfednictvim vlastniho video
kandlu. Nejznaméjsi z nich maji statisice az miliony odbérateltl a stavaji se pro mladsi
generace uzivateli vyznamnymi influencery. Pro firmy maji vyznamny marketingovy
potencial.

Mnohé malé i velké firmy jiz pochopily, ze YouTube je z hlediska online
marketingové komunikace velmi G€¢innym a levnym néstrojem. Je pouze na firmé&, jakych
cili chce video marketingem dosdhnout. Mize se jednat jak o snahu upozornit na svou
znacku €1 konkrétni vyrobek nebo snahu zvysit prodeje. Mnozi jej vyuzivaji jako
zakaznickou podporu, néstroj pii Skolenich ¢i dokonce ke komunikaci pfi naboru nebo se
zaméstnanci. &

Aby se firma na YouTube setkala s aspéchem, musi mit videoklip n&jakou hodnotu,
tvorbé virdlnich videoklipli. Dle Viktora Janoucha jsou to pravé video kampan¢, které maji
ve virdlnim marketingu nejveétsi ﬁspéchy.82 Jelikoz z&dbavu ma rad kazdy, viralni potencial
téchto videi je zjevny. V piipade firem je vSak dilezité si zaroven udrzet image a vlibec

neni jisté, zda se konkrétni video setké s ispéchem. Proto je zébavné video povazovano za

" (FREY, 2011)

8 (YouTube, 2015)
81 (MILLER, 2012)
82 (JANOUCH, 2014
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takové video natocit. Jedno je vSak jasné, musi se zapojit predevs§im tvotivost a dokonale

znat své publikum, jelikoz ne vSechny spolecnosti usiluji o osloveni mas divaka.®

Co se ty¢e meéteni ucinku videi, i YouTube poskytuje vlastni analyticky nastroj

YouTube Anaytics, kde je mozné v realném case sledovat ucinek vlastniho video obsahu.

Mezi sledované tidaje patti napriklad:

Metriky vykonu (napf. pocet zhlédnuti, doba sledovani, pfijmy u daného
obsahu)

Metriky zapojeni (oznaceni Libi se ¢i Nelibi se, komentaie, pocet sdilent,
zafazeni mezi oblibena videa)

Mira udrzeni publika (celkovy piehled toho, jak dany video kanal dokaze
udrzet pozornost publika)

Demografické udaje

Zpusob nalezeni (zdroje navstévnosti, mista piehravani, typy zatizeni)

Sledovani organické a placené navstévnosti

Vétsina odbornikll na online marketing tvrdi, ze video obsah bude v budoucnosti hrat

¢im dal vétsi roli pii komunikaci firem. Dle Matouse Ledviny z digitdlni marketingové

agentury MarketUP by mél do roku 2018 video obsah vladnout celému internetovému

obsahu, coZ je velmi ptizniva situace pro rozvoj viralniho marketingu.

8 (MILLER, 2012)
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4 VLASTNI PRACE

Hlavnim cilem praktické casti diplomové prace je na zaklad¢ vlastniho Setieni
urovné¢ komunikace zvolené firmy vypracovat souhrn praktickych doporu¢eni a navrh na
vylepSeni jeji komunikacni strategie se zapojenim viralnich prvk.

Dil¢i cile jsou:

- Audit soucasného komunikacniho mixu zvolené firmy;

- analyza komunikacnich forem viralnich kampani realizovanych konkuren¢nimi

firmami;

- hodnoceni vystupt, ziskanych ze strukturovaného rozhovoru s odborniky na

tvorbu a vyhodnocovani viralnich kampani;

- formulovani zavérl, vedoucich ke zlepSeni trovné marketingové komunikace

zvolené firmy vcetné praktickych doporuceni pro realizaci komunikaénich

kampani s viralnimi prvky.
4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace byla zvolena firma Pixelfield s.r.o.,
ktera na trhu pusobi od 27. srpna roku 2012, jedna se tudiz 0 pomérné¢ mladou firmu.
V soucasné dobé ma firma cca. 20 ¢eskych a zahrani¢nich zaméstnanci, spada tedy do
kategorie malych podnikd.

Pixelfield s.r.o. je prazska digitalni agentura, zabyvajici se prezentaci a komunikaci
firem v prostiedi internetu. Pfedmétem cCinnosti je predev§im zakazkova tvorba webovych
stranek, mobilnich a webovych aplikaci, online marketingu i grafického designu.
Spolec¢nost ptisobi na trhu B2B (business to business) a nabizi firmadm profesionalni sluzby
s cilem zvysit jejich konkurenceschopnost diky zajisténi kvalitni prezentace a komunikace
na internetu.

Mezi klienty se vyskytuji jak drobni podnikatelé, kterym spole¢nost pomaha
nastartovat podnikani, tak i stfedni a velké firmy snaro¢nymi zakazkami, které firmé

ptinaseji klicové zisky.

Poslanim spolecnosti je pomahat ostatnim firmam prosadit se v digitalnim svéte a byt

pro n¢ stabilnim partnerem, poradcem i realizatorem V podnikani. Do budoucna by se
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chtéla stat sebevédomym hraCem na digitdlnim trhu, ktery bude Sifit svou tvorbu,

podporovat ostatni projekty a napomahat vychové dalSich nad¢ji digitalni tvorby. S tim

souvisi téz cil komplexné zvySovat standard sluzeb digitalnich agentur.

4.1.1 Marketingovy mix firmy

Pro lepsi pfedstavu o Cinnostech sledované firmy poslouzi strucné piedstaveni jejiho

marketingového mixu. Detailné pak bude popsan komunikacni mix spolec¢nosti.

Produktové portfolio firmy

Pfedmétem podnikani firmy je poskytovani sluzeb souvisejicich s vyuzivanim

internetu. Jedna se tedy z vétSiny o nehmotny produkt. Portfolio firmy se sklada z téchto

polozek:

Tvorba webovych stranek

Zakazkova tvorba webovych prezentaci dle pozadavkl a specifikaci klienta. Soucasti
tvorby webu je kromé grafiky, responzivniho designu, kédovani, programovani a
nasledného testovani i jeho sprava a zaSkoleni klienta s administraci.

V oblasti tvorby webovych stranek ma firma nejvice zakédzek. Pfedstavuji vSak pouze

zhruba 15 % jejich piijmu.

Vyvoij webovych a mobilnich aplikaci

Stejné jako u webovych prezentaci firma vytvaii aplikace od jejich grafického designu,
samotného vyvoje a testovani az po naslednou publikaci.

Webové aplikace, jako napiiklad e-shopy, rezervacni systémy apod., a mobilni aplikace
na platformach Android, 10S a Windows Phone, jsou pro firmu klicovymi zdroji
ptijmi (viz. Graf 1). V porovnani s webovymi strankami se jedna o dost rozsahlejsi a
Vzhledem k fenoménu chytrych telefonti a jejich vyuziti pro komunikaci moderné
smySlejicich firem znacné roste poptavka po téchto technologiich. Jelikoz se
profesiondlnim vyvojem mobilnich aplikaci zabyva omezené mnozstvi subjektl (v fadu
desitek az stovky na ¢eském trhu), ziskava firma velmi zajimavé zakazky a buduje si

jméno diky seznamu vyznamnych klientl a kvalitnich referenci.
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e Online marketing

Zde se jedna o tvorbu online kampani na zakazku dle pozadavkt a charakteru klienta.
Patti sem predevsim tvorba PPC kampani (pay per click) na serverech Google
AdWords a Sklik.cz, dale zajistovani bannerové inzerce i spravy socidlnich siti klientt.
Kromé téchto aktivit zajistuje firma téz optimalizaci pro vyhledavace (SE084) a
copywriting neboli tvorbu profesionélnich a poutavych texti na weby ¢i aplikace, které
firma pro klienty vyviji.

Vyse uvedené sluzby v oblasti online marketingu firma nabizi pfedevsim jako
dopliikovy ,,bali¢ek™ k realizovanému projektu, jelikoz samotné sluzby individualné
nejsou pro firmu pfilis§ rentabilni (pfedstavuji cca 7 % mésicnich ptijmu).

Do budoucna by vsak v oblasti online marketingu chtéla realizovat rozsahlejsi digitalni
kampang¢, které vyuziji potencialu celého projektu s tim, ze klient ptijde s konceptem a

firma Pixelfield mu napomuize myslenku realizovat a dovést jej k uspéchu.

e Graficky design, tvorba vizualni identity

Tvorba grafickych nédvrhli od webi, aplikaci ¢i bannert pies tvorbu vizudlni identity
firem vcéetné logo manuald, navrhi tiskovin, vizitek a propagacnich materialu.
Tyto sluzby vSak opét predstavuji dopliikovou cast portfolia a nejsou pro firmu

vyznamnym zdrojem piijmu.

V soucasné dobé firma realizuje a predava zdkaznikiim 10 — 12 hotovych projekti
mésicn€. Nejvice se na prijmech firmy podileji webové a mobilni aplikace vzhledem ke
své odborné a Casové narocnosti na vyvoj (viz. Graf 1). Dle poctu zakazek se vSak nejvice

prodavaji webové stranky (cca 55 % zakazek) viz. Graf 2.

8 Search Engine Optimalization
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Graf 1- Podil jednotlivych sluzeb na piijmech podniku

Podil jednotlivych sluzeb na pfijmech
podniku

3% B Tvorba webovych
stranek

B Vyvoj webovych aplikaci

= Vyvoj mobilnich aplikaci

B Online marketing

m Graficky design, vizudlni
identita

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Graf 2 — Zastoupeni sluzeb dle etnosti realizovanych zakazek

Zastoupeni sluzeb dle cetnosti
realizovanych zakazek
2% = Tvorba webovych stranek
m Viyvoj webowych aplikaci
= Vyvoj mobilnich aplikaci

B Online marketing

H Graficky design, vizualni
identita

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Cena
Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o zakazkovou ¢innost, nema spole¢nost jednotny cenik
poskytovanych sluzeb. Rozpocty jednotlivych projektt jsou vzdy tvoreny zvlast’ a odviji se

od ¢asové a odborné naro¢nosti na realizaci.
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Hodinovd sazba prace se pohybuje okolo 800 — 1.200,- Kcé/hodinu bez DPH
Vv zavislosti na vykonavané praci. Nejvyssi sazba je uctovana za programovani, nizsi sazby
plati naptiklad pro copywriting ¢i testovani. Soucasti konecné ceny projektu je téz marze

plus odména obchodnimu zéstupci za sjednanou zakéazku.

Distribuce

Distribuce probiha pouze na Grovni mezi firmou a jejimi zédkazniky, jedna se tedy o
piimy zptsob distribuce. Jelikoz vSak firma nenabizi hmotné produkty, probihd plnéni
predevsim prostfednictvim elektronického distribu¢niho kanalu — Internetu.

Aby k poskytnuti sluzby mohlo dojit, je nutné sjednat osobni setkani a odbornou
konzultaci obchodniho zastupce s klientem bud’ v prostorach spolecnosti Pixelfield nebo
v sidle klienta. Obchodni zastupci zaroven aktivné vyhledavaji nové kontakty a potencidlni

zakazniky.

Komunikace

Dosavadni komunikaci firmy a jejimi u¢inky se detailn¢ zabyva nasledujici kapitola.
4.1.2 Audit komunika¢niho mixu

V pribéhu poslednich 3 let vyzkousela firma rizné formy propagace jak v online, tak
v oftline prostfedi. Mezi nejucinngjsi nastroje online komunikace, které spolecnosti
pfinaseji pravidelny piisun poptavek, patii momentalné¢ PPC reklama a optimalizace pro
vyhledavace, které kazdodenné piivadéji na webové stranky firmy cca 100 navstévniki
denné. Z offline komunikace stoji za uspéchem ptedevSim osobni prodej a intenzivni
pusobeni obchodnich zastupci.

Veskeré marketingové aktivity provadi firma ve vlastni rezii a nevyuziva sluzeb
zadnych reklamnich agentur. V soucasné dob¢ firma investuje do marketingoveé
komunikace 50 — 60 000,- K¢ mési¢né. Finanénich prostiedkt k propagaci ma vsak zhruba

dvojnasobek, proto je ochotna investovat do novych forem komunikace.

Soucasné nastroje komunika¢niho mixu firmy jsou nasledujici:
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Online komunikace

Webova prezentace firmy

Jako zakladni prvek komunikace slouzi pfedevsim firemni web pixelfield.cz, ktery je
vyznamnym kandlem, diky kterému firm¢ chodi pravidelné poptavky od navstévniki.
Firma usiluje 0 zvyseni navstévnosti pokud mozno relevantnimi navstévniky. Prezentace
klade diraz na realizované projekty, seznam vyznamnych klientd, osobity, profesionalni
pfistup a ,,call to action” prvky (viz. Pfiloha 3). Soucasti webu je i vlastni blog, kde
¢lenové tymu pravidelné publikuji ¢lanky z oboru. Blog slouzi jak k osloveni odborné
vetejnosti, tak laikl i potencialnich klientt, ktefi se o tuto problematiku zajimaji. Jelikoz se
mezi klienty nachdzi i zahrani¢ni firmy, jsou stranky k dispozici ve tfech jazykovych

mutacich — ¢eska, anglickd a némecka.
PPC reklama ve vyhledavacich Google AdWords a Sklik.cz

Jak jiz bylo feceno, jedna se o placenou reklamu, ktera se ve vyhledavacich zobrazuje
prevazné v textové formé na zakladé kliCovych slov, ktera uzivatel zada do vyhleddvace
(viz Ptilohad). Pro firmu je to vyznamny nastroj, ktery zajistuje stabilni pfiliv navstévnika
na firemni webové stranky. Do PPC reklamy firma investuje cca 40.000,- K¢ mési¢né (v
zavislosti na poctu proklikl). Zaroven nové vyuziva i nastroji remarketingu v podobé
banneril 1 textové reklamy Vv obsahové siti, které maji za ukol pfivést zpct navstévniky,

ktefi web v minulosti jiZz navstivili.
Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Dal§im nastrojem, zvySujicim navstévnost firemniho webu, je jiz zminovana
optimalizace pro vyhledavace. Firma pomoci SEO technik usiluje, aby se web firmy
uZzivatelim zobrazoval na ptednich pozicich ve vyhledavacich pfi organickém vyhledavani,
jelikoz ¢im vyse se firma na urcité klicové slovo objevuje, tim vyssi je pravdépodobnost,
ze uzivatel stranku navstivi.

Diky PPC reklamé a SEO nastrojam chodi firmé pravidelné poptavky z internetu a cca

50 % zakaznikt firmy je momentaln¢ ziskavano touto formou.
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Socialni sité

Momentalné se firma prezentuje na socialnich sitich: Facebook, Twitter, LinkedIn a
Instagram, pri¢emz nejvétsi publikum je oslovovano prostiednictvim facebookové stranky
Pixelfield, kterd& ma momentaln¢ necelych 450 fanouski. Fanouskovska zakladna je
momentalné slozena ptedevsim z byvalych klientli, nadSencti do modernich technologii,
zaméstnanct a jejich persondlniho okruhu. Sdilenim vlastnich a cizich ¢lankt ¢i novinek z
oboru se stranka snazi oslovit odbornou vefejnost a piivést nové navstévniky na web, dale
prezentuje portfolio realizovanych projekti, zvetejiiuje fotografie a novinky ze zakulisi
firmy a zaroven slouzi k osloveni novych potencialnich zaméstnanct. Firma nechce
oslovovat pouze ¢eské publikum, proto se rozhodla komunikovat i v anglickém jazyce.
relevantni fanouSkovskou zakladnu. Je dilezité uvédomit si, kdo je jeji publikum a jaky
obsah je pro takové publikum hodnotny (nejlépe takovy obsah, ktery si budou uzivatelé

Sifit samovolné mezi sebou).

E-mailing

Firma oslovuje byvalé i soucasné klienty prostfednictvim newsletterti, které vsak
zasila maximalné 1x za dva mésice v piipade€, Ze pro né ma specialni nabidku ¢i novinku
v portfoliu sluzeb. Jelikoz je vSak charakter sluzeb velmi specificky a databaze e-mailt

omezena, nestava se prili§ Casto, Ze by se n¢jaky klient rozhodl znovu vyuzit sluzeb firmy.

Ucinek online_komunikace méfi firma prostiednictvim webovych analytickych

nastroju, jako jsou Google Analytics a Google AdWords, Facebook analytiky, které
poskytuji statistiky navstévnosti, proklikii, konverzi a analyzuji chovani navstévnikli na
zvoleném webu/profilu, které napomahaji pifi vylepsovani komunikace. Dale firma
registruje poCty prijatych poptavek z webu a nasledny vysledek jednani s potencialnim
Klientem.

Na obrazku ¢islo 8 je zobrazen vyvoj navstévnosti webovych stranek firmy v ¢asovém

obdobi od zati 2012 do srpna 2015. Je patrné, Ze navstévnost vykazuje rostouci trend.
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Obrazek 8 — Mésiéni navstévnost webové prezentace pixelfield.cz (2012 — 2015)

Navitéyy *  VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu | Den Tyden = Mésic

@ Navitévy
3000

1500

S
eden 2013 cervenec 2013 leden 2014 cervenec 2014 leden 2015 cervenec 2015

Zdroj: Google Analytics — viastni zpracovani (2015)

V cervnu roku 2013, kdy byla firma v pocatcich své Cinnosti, navstivilo web 236
navs§tévniki. O rok pozdéji se pocet zvysil vice nez pétindsobné a v Cervnu roku 2015

navstivilo web o necelych 70% vice navstévnikl, nez v ¢ervnu 2014 (viz. Tabulka 1).

Tabulka 1 — Meziro¢ni rit navstévnosti firemniho webu (%)

Datum Pocet navstév Meziroc¢ni nartist navstévnosti (%)
Cerven 13 236 -
gerven 14 1276 440,7% /)
gerven 15 2160 69,3% I\

Zdroj: vlastni zpracovani (2015)

Obrazek 9 — Kanaly, ze kterych ptichazeli navstévnici na firemni web (porovnani rok 2014 a 2015)

1.1. 2014 - 30. 12. 2014 1.1.2015 - 30. 9. 2015

M Crganic Search
M Direct
M Paid Search
Referral
M Social
Display
(Other)

Zdroj: Google Analytics — viastni zpracovani (2015)

Obrazek ¢islo 9 zobrazuje rozdil, ktery nastal mezi roky 2014 a 2015 v kanélech, ze
kterych uzivatelé pfistupuji na firemni web. Je patrné, ze se vyrazné zvySilo procento
uzivateld, ktefi na web pfisli ze socidlnich siti (z 3,5 % na 12,6 % navstévnikl), coz je

velmi pozitivni z hlediska budouci aplikace viralnich forem komunikace. Zvysil se i pocet
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navstévniki z placené formy reklamy (PPC) a ze stranek, které na stranky sledované firmy
odkazuji, naopak se snizilo procento uzivatelii, ktefi stranku navstévuji z organického
vyhledavani. Pomér uzivatel, ktefi stranky navstévuji pfimym zadanim URL adresy
webu, zistal témer stejny.

V ramci revitalizace webovych stranek firmy, které probéhly v kvétnu 2015, se dle
Google Analytics primérna doba trvani navstévy uzivatele prodlouzila vice nez
dvojnasobné. Stejné tak se zvysil pocet relevantnich navstévnik, kteti maji redlny zajem o
sluzby firmy, coz znac¢i o zvysené kvalit¢ obsahu a struktury webu pro cilové skupiny
navstévniki.

V soucasné dobé chodi firmé¢ zwebu zhruba 30 poptavek meésicné. Pred jeho

revitalizaci v bfeznu 2015 chodilo poptavek cca 12 mési¢né a rok predtim pouze zhruba 5.

Offline komunikace

Osobni prodej

Dal$im velmi vyznamnym nastrojem, diky kterému firma ziskava zakazniky, je osobni
prodej, ktery provadéji povéieni obchodni zastupci firmy. Zéstupci si vytvareji sit’ kontaktii
a aktivné oslovuji majitele, jednatele a manazery obchodnich ¢i marketingovych oddéleni
firem (u a.s. rozhoduje piedstavenstvo Ci statutarni organ spoleCnosti) a prezentuji jim
sluzby firmy. Témét 50 % zakazek firmy je ziskdvano touto formou. VétSina povérenych

osob da vétsinou na osobni dojem, piedevsim kdyz jde o nemalé projekty.

Public relations

Z nastroji public relations firma nékolikrat vyuzila publikacni a prednaskové ¢innosti,
kdy ¢lenové tymu sdileli s vefejnosti své poznatky a postiehy z odborné praxe. Nejedna se
vSak o pravidelnou ¢i pfili§ Castou Cinnost, je zde prostor pro zlepSeni. Firma ma vSak do
budoucna v planu oslovit rizné tiskoviny a odborné magaziny s cilem publikovat vlastni
¢lanky a posilovat tak své jméno na trhu.

Ve spolupraci se stfednimi a vysokymi Skolami firma nabizi praxe pro studenty, kteti
se chtéji v daném oboru realizovat, a napomaha jim uplatnit se na trhu prace.

Jako néastroj interniho PR firma vyuziva vlastni ,,Ob&znik* a ,,Press*. Oba funguji na

v 7

bazi jednoduchého blogu, kde do obézniku vedeni firmy sdili novinky a zmény, tykajici se
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procest ve firm¢. Press slouzi k vyjadreni postteht vSech ¢lent tymu, ndvrhlim na zlepSeni
¢i jinym doporucenim, o kterych by se méli dovédét vSichni spolupracovnici.

Co se tyce vizualni identity, firma ma definovany jednotny styl brandingu vlastnich
materidlti. Existuji vSak nedostatky v podob¢ prezentacnich katalogi a nabidek, které

neodpovidaji identité firmy.

Reklama

V minulosti jiz firma nékolikrat inzerovala v tisténych magazinech pro manazery a
odbornou vetejnost. Naklady se pohybovaly okolo 40.000 mési¢né, avsak nepfinesly firmé
zadné nové zakazky ani nedoslo ke zvySeni navstévnosti firemniho webu. Firma se

rozhodla v této formé propagace nepokracovat.

Podpora prodeje

Tato forma komunikace neni pfili§ vyuzivana vzhledem k tomu, Ze spolecnost si
zaklada na osobnim jedndni s klienty a pro kazdého z nich vytvaii nabidku Sitou na miru
jeho pozadavkum. Jelikoz se jedna o poskytovani sluzeb na trhu B2B, neni zde vhodné
investovat do stimulace poptavky ndrazovymi akcemi ¢i slevami k vyvolani impulsivniho

nakupu klienta.

Cilovou skupinou zakaznikti firmy jsou jak malé, tak stiedni a velké obchodni

spolecnosti, které vyhledavaji kvalitni sluzby a jsou ochotny do své komunikace
investovat. Proto se firma orientuje na majitele a jednatele firem, vyjednava s manazery a
statutarnimi organy. Stejné tak jsou pro firmu atraktivni zacinajici projekty se vstupnim
kapitalem, sttedni a velké neziskové organizace, urady statni spravy a statni instituce.
Svymi PR aktivitami se firma zaroven snazi oslovit odbornou vefejnost a nadSence do
digitalni tvorby.

V soucasné dobé je hlavnim cilem firmy pfedevS§im zvysit povédomi o firmé a
jejich ¢innostech, budovat znacku a jméno mezi konkurenty a stat se vyrazng&j$im hra¢em

na digitalnim trhu.
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4.1.3 Trh digitalni tvorby a konkuren¢ni prostiedi

S néastupem informatizace spole¢nosti a s ptfichodem novych médii se zna¢n¢ snizila
propast mezi investicemi do offline komunikace a online komunikace. Jest¢ vice webovym
agenturam nahrala vyhlaska ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech, ktera od 1.1.2014
piikazuje viem akciovym spolednostem provozovat vlastni webové stranky. Dle Ceského
statistického tfadu mélo v roce 2014 vlastni webové stranky vice nez 84 % ceskych
podniki, coz je vice nez dvojnasobek oproti roku 2000. Poptavka po téchto technologiich a
pozadavky na kvalitu neustdle rostou, proto se zvySuje i pocet subjektl, poskytujicich
digitalni sluzby.

Cesky trh se sluzbami v oblasti webdesignu, mobilnich aplikaci a komunikace firem
na internetu by se dal v soucasnosti rozdé€lit na dvé charakteristické skupiny. Prvni
skupinou jsou ptevazné zivnostnici ¢i malé firmy, které sazeji na nizké ceny svych sluzeb a
rychlost zpracovani projektu, které viak Gasto byvaji na tikor kvality. Takovych je v Ceské
republice v fadu tisici. Presto vSak vétSina poptavajicich inklinuje pravé k nizké cené a
mnozi z nich se dokonce snazi stranky vytvofit vlastnimi silami zdarma.

Na druhé strané pisobi na trhu profesionalni digitalni a komunikaéni agentury, které
podnikiim poskytuji komplexni sluzby v oblasti komunikace na internetu, které se do
hloubky snazi pomoci svym klientiim, posunout je vpied a web vyuzivaji pouze jako
nastroj, diky kterému klienti dosahuji svych podnikatelskych cil. Na ceském trhu
takovych firem ptsobi pouze nékolik desitek az stovky a firma Pixelfield se fadi mezi né.

Mezi takovymito agenturami existuje zdrava rivalita, dokonce se spiSe podporuji a $ifi
mezi sebou vlastni poznatky a posttehy z oboru. S konkuren¢nimi boji se v tomto prostiedi
agentury spiSe nesetkavaji. Zaruéenym zpusobem, jakym se mezi firmami zviditelnit, je
mit mezi klienty zndmé a vyznamné firmy, mit svou historii, know how a neustéle

pfichazet s novymi kreativnimi koncepty.
4.2 Vyuziti viralniho marketingu konkuren¢nimi firmami

Vzhledem Kk tomu, ze firma Pixelfield S.r.0. na trhu ptisobi pomérné kratkou dobu a
zatim ve své komunikaci nevyuzila forem virdlniho marketingu, budou nize popsany

viralni kampané, které realizovala predni konkuren¢ni firma na trhu. Poznatky

56



z ptipadovych studii poslouzi pii nasledném navrhu vylepSeni urovné komunikacni
strategie sledované firmy se zapojenim viralnich prvkt komunikace.

Ptesto, ze vétSina Ceskych digitalnich agentur, podobnych sledované firmé, piisobi na
socialnich sitich, aktivné komunikuje s cilovym publikem a rozhodné ma i technické
dovednosti k realizaci naptiklad vlastnich elektronickych pohlednic, videi, aplikaci ¢i
microsites, malo ktera z nich vSak tyto nastroje viralni komunikace vyuziva.

Mnoho firem spoléha na to, Ze se o posileni a Sifeni jména firmy postara predevsim list
vyznamnych klientt, kvalitni portfolio a kampang, které realizovaly pro ostatni. Proto byl
proveden i strukturovany rozhovor s piedstaviteli dvou vyznamnych digitdlnich agentur,
ktefi maji s tvorbou viralnich kampani zkuSenosti. Béhem rozhovort byly mimo jiné
poloZeny otazky na vyuziti virdlniho marketingu firmami na trhu B2B. Vystupy

z rozhovoru jsou zaznamenany v Kapitole 4.3.

Jako piiklad konkuren¢ni firmy, ktera ke své komunikaci virdl vyuzila, lze uvést
prazskou digitalni agenturu SYMBIO Digital s.r.o. Jedna se vsak o ojedinély piipad, jelikoz
jak bylo zjiSté€no, naprosta vétsina konkuren¢nich firem ke své propagaci virdlni marketing
nevyuziva. Symbio Digital ma za sebou jiz mnoho uspé$nych viralnich kampani jak pro
své klienty, tak sama ke svému zviditelnéni. Nize jsou uvedeny viralni nastroje, které

agentura Symbio ve své komunikaci vyuZila:
Video — kampaii ,,Hledame accounta*

Symbio Digital vyuzila viralniho videa za jasnym tucelem, a to k naboru novych
zaméstnancl. Tato HR kampan byla spusténa Vv fijnu 2015 s nazvem ,,Hledame accounta® a
béhem jednoho mésice od spusténi ziskala velkou publicitu na socialnich sitich i mimo n¢.

Ve videu figuruje soucasny account manager firmy, ktery je nataCen pii realném
rozhovoru s klientem firmy. Béhem telefonatu je vtipnou a provokativni formou
rozptylovan svymi kolegy a nasledn¢ oteviené sdéluje do kamery, jaké to je byt account
managerem praveé v Symbiu. Firma déva najevo, ze je vzdy sama sebou, neboji se oteviit a
na nic si nehraje. Tim chce téz oslovit ty spravné osobnosti, které zapadnou do firemni
kultury.

V ramci této naborové kampané firma téz vytvorila referenéni Microsite na adrese

www.chcidosymbia.cz, kde se nachazeji dalsi videa, kde se kromé zaméstnanci vyjadiuje o
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firm¢ téZ soucasny klient, konkurent, byvaly zaméstnanec a profesional z oboru. Obsah je

celkové provazany se socialnimi sitémi firmy i jejich zaméstnanct.

Obrazek 10 — Naborové video na firemnim facebookovém profilu SYMBIO

q&i SYMBIO ai Martin Jaros : 5

Nejhorsi dZzob v SYMBIU. To chcesl
http://chcidosymbia.cz

A velké diky vSem, ktefi se nebali fict o praci v SYMBIU holou pravdul

Zdroj: facebook.com/symbiodigital - viastni zpracovani (2015)

Obrazek 11 — Microsite kampané ,,Hledame accounta® (Symbio digital)

DO SYMBIA
HLEDAME

ACCOUNTA

» KOUKNINA VIDEOD

Zdroj: www.chcidosymbia.cz (2015)
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Zda kampan firm¢€ napomohla ziskat ty nejlepsi kandidaty na pozici account managera
zatim neni jisté, zato se vSak firma béhem kratké doby vyrazné zviditelnila a ziskala tak
pozornost nejen kandidat, ale i potencialnich zakazniki a médii. Soucasny account
manager firmy, ktery zaroven figuruje ve videu, sdélil, ze firma zaroven ukazala, jakym
zptisobem pohlizi na tvorbu kampani a Ze dé€ld dobrou, kvalitni praci a stava se tak
divéryhodnou firmou s kreativnim pfistupem. Proto tato kampan poslouzila predev§im
jako vlastni self promo mezi konkurenty, diky kterému se firmé jako vedlejsi efekt zaroven

zvysil pocet novych zakazek.

Video bylo zvetejnéno jak na facebookové strance firmy, tak na YouTube.
e Béchem 20 dni jej na Facebooku shlédlo vice nez 12 000 uzivatelii
e Vice nez 100 uzivatelt jej sdilelo jak na Facebooku, tak na Twitteru
e Na YouTube shlédlo videa okolo 4 000 uzivateli a sdilely je desitky z nich

e O naboru napsala ¢lanek spole¢nost BrandBakers

V Tabulce ¢. 2 jsou uvedeny faktory uspéchu/neuspéchu, které vedly K vysledkim

kampané.

Tabulka 2 — Faktory uspé&chu/neuspéchu kampané “Hledame accounta”

Faktory uspéchu kampan¢ Faktory netspéchu kampané

e Jasné stanovena cilova skupina e Casové omezena kampaii

Snadna pfenositelnost sdéleni mezi
ostatnimi uzivateli

Vyuziti podptrné microsite

Umisténi videa na Facebook,
YouTube, LinkedlIn i jiné socialni sité
firmy

Kontroverzni, uptimnéa a humorna
komunikace

Plisobeni na emoce jak potencialnich
zaméstnancu, tak zakaznika

Cil ziskat nejlepsiho kandidata se
spiSe zmenil Vv posileni image
agentury (kvalitnich account
manageri je v CR opravdu nizky
pocet)

Zdroj: Viastni zpracovani (2015)

Advergame — ,,Pussywalk*

Internetova hra s nazvem Pussywalk, neboli nejvérngjsi simuldtor chiize MiloSe

Zemana, se stala senzaci internetu na prelomu roku 2014 a 2015. SYMBIO Digital hru
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vyvinula ve vlastni rezii, nikoliv vSak piimo za uc¢elem zviditelnéni spolecnosti, ale spise
jako vyjadieni vlastni obCanské angazovanosti humornou formou v reakci na udalosti,
které se v tehdejsi dob& ve spojeni s hlavou statu udaly. Ukolem hry je pomoci Sipek
dovést postavicku ,,Mistra Z.“ptes piekazky ke korunovacnim klenotiim, pfi¢emzZ ve hie je
cela fada viditelnych narazek na zivot hlavy statu vcetné nahravek jeho vyrok.

Ze se ze hry stane viralni hit, bylo jasné jestd pied jejim spusténim, které bylo
naplanovdno na dobu vanocniho projevu prezidenta Zemana. Nedockavi hraci se dostali
pies zabezpeceni stranky a bez védomi autort spustili hru o tyden diive. Pussywalk se
okamzité po spusténi v prosinci 2014 stala hitem na socialnich sitich a béhem tii dna

dosahla hranice 100 000 navstév za jeden den.

Obrazek 12 — Internetova hra Pussywalk.cz (Symbio digital)

1 79 7 cm 2 ‘é4

Zdroj: www.symbio.cz (2015)

Dle statistik za 4 tydny po spusténi zaznamenala firma tyto vysledky:
e 700 000 pristupti na stranky
e 1700 000 her
e Pies 14 000 ptfimych sdileni na Facebooku, 7 000 fanouski
e Pristupy ze 132 zemi svéta

e 7000 fanouskll na facebookové strance Pussywalk

Kromé toho si hry v§imla pfedev§im média, at’ uz se jednalo o seridozni (Aktualné.cz,

Metro, echo24.cz) ¢i bulvarni portaly (blesk.cz). O Pussywalk se psalo téZ v odbornych
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médiich, vénovanych IT (CDR.cz) a Sifeni hry napomohli i rizni opinion leadii (napf.

novinaf Petr Kambersky). Ohlas sklidila hra téz na YouTube diky znaAmym YouTubertim,

kteti vytvofili celkem 227 ,,gameplay* videi (komentovanych ukazek hrani) a v diskusnich

forech a jinych blozich, kde se objevilo vice nez 500 zpétnych odkazl na hru.

Ptesto, ze hra neméla reklamni charakter, jak tomu u klasickych advergames byva,

sklidila agentura Symbio mnoho ohlast véetné ocenéni Louskacek Bronze 2014 a FWA

Site of the Day Award2015 a dodnes diky hie firma poskytuje rozhovory do médii.

Zajimavym faktem je, ze do podpory hry firma vlozila pouhych 3 171 K¢, pii¢emz

komunikac¢ni efekt odpovida kampanim s milionovymi rozpocty.

Z této kampan¢ plynou 4 doporuceni, na kterd by se u tvorby podobnych kampani nemélo

zapominat:

1) Seeding je zaklad — Nezapomenout o virdlu obeznamit novinaie, facebookové

skupiny a rizné opinion leadry.

2) Nepodcenovat YouTube — Znami ¢esti YouTubefi maji az stovky tisic odbératelt

a v dnesni dob¢ jsou povazovani za vyznamné opinion leadry, pokud jde o mladou

generaci uZivatel{.

3) Pocitat s piresahem do zahrani¢i — I lokalni kampan mize vzbudit zajem

V zahrani¢i.

4) Mit plan pro pfipad, ze se viral nebude $ifit, ¢i naopak byt pfipraven, ze se bude

Sifit vic, neZ bylo o¢ekavano.

Tabulka ¢. 3 zobrazuje faktory, které vedly k uspéchu kampané 1 faktory, které kampan

ohrozily.

Tabulka 3 - Faktory uspéchu/neuspéchu hry “Pussywalk”

Faktory uspéchu kampané

Faktory netspéchu kampané

e Dokonalé nacasovani kampané

e Hra se stala tzv. hlasem lidu,
vyjadtujici nespokojenost s hlavou
statu a jeho vyroky

e Aktualni téma

e Propracovany ,,seeding“, osloveni
médii, opinion leadri i celkove Siroké
vetejnosti

e Hra snadna na ovladani a sdileni

e Napadeni hry pfed terminem jejiho
oficialniho spusténi

e Ve hie se neobjevuje branding
Symbio digital, lidé si hru nespojuji s
agenturou
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S ostatnimi na internetu

e Kvalitni technické zpracovani

e Kontroverze, humor, provokace

e Zpusobeni rozruchu jak v online, tak
offline prosttedi

e Snadni méfitelnost poctu zasazenych
hract, sdileni apod.

Zdroj: Viastni zpracovani (2015)

E-pohlednice, aplikace — ,,Vy¢arané prani‘

K ptilezitosti 15 let agentury Symbio na trhu a zéroven jako PF do nového roku 2015
se firma rozhodla spustit aplikaci na adrese vycuraneprani.cz s uvodnim textem ,,Vycirej
do sn¢hu vzkaz a posli ho vS§em kamaradam!“

Pomoci mobilniho telefonu, ktery uzivatel sparuje S obrazovkou a vzdalen¢ svymi
pohyby ovlada zatizeni téZ Symbio dokazalo, Ze méa nejen smysl pro humor a dokaze
realizovat velmi kreativni kampang, ale Ze se tézZ vyzna v soucasnych nejmodernéjSich
technologiich, coz bylo primarnim tcelem tvorby této aplikace. V aplikaci téZ nechybi call

to action prvky, sdileni na socialnich sitich a zasilani PF svym blizkym.

Obrazek 13 — Vy¢lrané piani PF 2015 (Symbio digital)
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Zdroj: vycuraneprani.cz — viastni zpracovani (2015)
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Dosah aplikace byl nasledujici:
e Pohlednici zaslalo vice nez 2 000 uzivatelu

e Ziskala ocenéni Louskacek Bronze 2014

Aplikace vyvolala mnoho ohlasi na facebookovém profilu firmy. FanousSci zanechali
desitky pozitivnich komentaiti, avSak nachazi se mezi nimi i nékolik nespokojenych,

kterym aplikace nefunguje ¢i je pfilis slozita na ovladani.

Tabulka 4 - Faktory Gspéchu/neuspéchu aplikace “Vycirané prani”

Faktory uspéchu kampané Faktory netspéchu kampané

e Dobré nacasovani — prilezitost 15. e Slozité ovladani
vyro¢i agentury a zaroven oslava e Pro vytvofeni pfani nutno mit u sebe
ptichodu roku 2015 jak chytry telefon, tak pocitacovou

e Snadna pfenositelnost na ostatni obrazovku (i tak aplikace nefunguje
uzivatele na mnoha chytrych telefonech)

e Vtipné a kreativni provedeni e Nejasné definovana cilova skupina

e Piedstaveni technickych dovednosti e Casové omezena moznost §ifeni
tymu

Zdroj: Viastni zpracovani (2015)

SHRNUTI

Je patrné, Ze vSechny kampan¢ maji spolecnou vlastnost, a to Ze nejsou orientované na
prodej a zvySovani piijmu firmy. Viralni sdéleni nenabizeji zadné vyhody, které by
motivovaly uZivatele zpravu S§ifit dal. Primarné Slo firm€ vzdy o zviditelnéni sebe sama
(self promotion), posileni image, piedstaveni své tvorby a kreativity. Jelikoz jde o firmu,
plsobici na trhu B2B, komunikace se od kampani na trhu B2C 1i8i tim, Ze neni orientovana
na masy.

Presto vSak naptiklad hra Pussywalk dosahla rozmérti masové kampané vzhledem
k poctu zasazenych uzivateli. Nejednalo se vSak o cilenou propagaci agentury. Symbio
s.r.o. aplikaci povazuje jen za vlastni obCanskou angaZovanost, ktera ji napomohla
pfedevsim k posileni PR.

Video kampan ,,Hledame accounta® zaujala predevsim odbornou vetejnost a jedince,
pohybujici se ve stejném oboru. Stejné tak zaujala 1 potencidlni klienty, ktefi se na zakladé¢

kampan¢ rozhodli s firmou spolupracovat.
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Aplikace ,,Vyclrané ptani“ byla spiSe dopliitkovym komunika¢nim néstrojem, u
kterého ani nemohlo byt ocekdvano, ze firm¢ ptinese prevratné vysledky. Z dlouhodobého
hlediska se vSak jedna o posilovani image firmy a jeji schopnosti stale prekvapovat.

Rozhodné tak doséhla lepsich vysledkt, nez kdyby rozeslala klasické PF do nového roku.

4.3 Rozhovor s odborniky na tvorbu viralnich kampani

Ke zjisténi, jak na vyuziti nastroji viralniho marketingu na trhu B2B a moznosti jeho
zkuSenosti, jsem se rozhodla oslovit piedstavitele dvou pfednich digitadlnich a
komunikacnich agentur na ¢eském trhu a provedla s nimi strukturovany rozhovor, jehoz

struktura je uvedena v Ptiloze ¢. 5.

1) Jako prvni byl proveden rozhovor s ptedstaviteli agentury SYMBIO Digital, s.r.o0., jejiz
viralni komunikaci byla vénovéna jiz pfedchozi kapitola. Rozhovoru se zucastnili:
e Kreativni Feditel spole¢nosti

e Account manager spole¢nosti

S obéma respondenty probéhl rozhovor, béhem které¢ho odpovidali na predem dané
otazky, tykajici se vyuziti viralntho marketingu v praxi, moznosti jeho nasledné
meéfitelnosti a aplikovatelnosti pro firmy, pisobici na trhu B2B, jelikoz agentura SYMBIO

Digital s.r.o. stejné jako sledovana firma Pixelfield s.r.o. na tomto trhu figuruje.

Oba dotazovani jsou denné v kontaktu s klienty, mezi nimiz jsou i taci, kteti poptavaji
kampang s viralnimi prvky, a stejné tak se oba u prvni otazky shodli na tom, ze klienti
zpravidla pfichazeji s celkem nerealnymi predstavami o vysledcich kampani. Primarnim
cilem je vSak vzdy zviditelnit svou znacku, pfipomenout sebe ¢i svtj produkt, vyvolat
zajem Ci zveédavost a na zakladé toho co nejvice zvysit své prodeje.

Pti zadavani projektu si zpravidla neurcuji podminky zadéni, jelikoZ jak uvedl jeden z
respondentti: ,,Virdl se neda naplanovat, ale je to viastnost, ktera se projevi. Neni to cil, ale
efekt. Proto pokud agentura dostane zadani realizovat viralni kampan, jsou schopni
klientovi pfedem pouze garantovat, ze vytvori obsah, ktery bude mit uspéch, bude poutavy

a se zapojenim seedingu, influencerti, médii a afinitnich kanalii blizkych znacce se zna¢né
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zvysi jeho vykon. Neexistuje vSak podle nich nastroj, diky kterému by odhadli budouci
dosah kampang.

Ptesto vSak vzdy vyzaduji, aby kampané mély méftitelné parametry, diky kterym se da
urcit, na kolik byla kampan aspéSna/ netispésna a pokud ji bude klient povazovat za
neuspésnou, dokézat si svilij pripadny uspéch a vysledek obhijit.

Pro naslednou kontrolu a méfeni Gc¢innosti vyuziva agentura piedevsim webovou
analytiku (nastroje Google Analytics, Facebook analytika), diky kterym je mozné méfit
traffic na firemnim webu (navstévnost webu), konverzni pomér/konverzni cile, pocet
zhlédnuti, impresi, proklikl, reach, likes, sdileni, ¢as straveny u daného viradlu c¢i
sociodemografickou strukturu zasazenych uzivateld a jejich chovani.

Na otdzku, zda povazuji vyuziti virdlnich nastroji komunikace za vhodné i pro
agentury na trhu B2B, respondenti jednoznaéné odpovédéli, ze nikoliv, predev§im pokud
by firma usilovala o vétsi prodeje. Viralni marketing na trhu B2B ma podle nich smysl
pouze jako prostiedek self promotion, upozornéni na sebe a na své schopnosti vytvorit
kvalitni kampan, kterd mé nakonec stejné vlastnosti, jako kampané¢ na trhu B2C. Jedna se
vsak pouze o doplikovou formu komunikace, ktera se projevuje piedevsim v oblasti public
relations. Jeden z respondenti poukazal na dulezitost afinity neboli vhodnosti zvoleného
média pro konkrétni cilovou skupinu, kterd se u masovych virdlnich kampani znacné
snizuje. Pfedev§im pokud jde o komunikaci B2B firmy, ktera ma zpravidla mnohem uZzsi
okruh klientli, nez firmy na trhu B2C. Jako piiklad padla v rozhovoru znama kampan
Volvo Trucs, ve které figuruje herec Jean Claude Van Damme, ktery ve spotu piedvede
dokonaly rozstép mezi couvajicimi tahaci Volvo. Oba respondenti pochybuji, Ze spot, ktery
ma na YouTube vice nez 81 milionu zhlédnuti, napomohl k vyznamnému zvySeni prodeji
taha¢ti Volvo Trucs &i celkovému zvyseni prodejii osobnich automobilti znatky Volvo. Slo
predevsim k posileni image a zviditelnéni znacky.

Na otazku, co konkrétné pfinesla virdlni komunikace samotné agentutfe respondenti
odpovédeli, ze predevSim jiz zminované self promo, buduji si tak jméno pired
potencidlnimi klienty i konkurenci, ukazali svou vlastni tvar a to, jak pohliZeji na tvorbu
kampani, jak umi byt kreativni a umi vyuzivat moderni technologie.

Co se tyce trendl ve viralni komunikaci, povazuji respondenti jako nejucinnéjsi format
predevS§im video obsah a vyuziti YouTube, jako televize pro mladou generaci. Velmi

ucinnym nastrojem je pak mobilni video a celkové vyuziti chytrych telefond pro

65



komunikaci firem. Nastroje, které povazuji za zastaralé, jsou pak pfedevs§im reklamni hry,
které pry fungovaly pied 4 az 5 lety. Do budoucna se virdlni marketing bude vyvijet

predevsim po obsahové strance a ve vyuziti novych platforem a socialnich siti.

2) Dalsim dotazovanym, kterému byly polozeny stejné otazky, jako predchozim
respondentiim, byl predstavitel komunika¢ni agentury Wunderman s.r.0.:

e Interactive Director

Wunderman patii do mezindrodni agenturni sité a soucasné je nejveétsi komunikacni
agenturou na Ceském trhu, kterd realizuje rozsdhlé kampané pro vyznamné klienty. Za
sebou ma 1 mnoh¢ Gspésné kampané s virdlnimi prvky.

Dle dotazovaného je viralni marketing trendem, ktery spiSe pomalu splaskava. Klienti
jiz neptichazeji do agentury s tim, Ze si pieji ,,viral“, ale Ze chtéji kampan se zajimavym c¢i
zabavnym formatem, ktery by mohl mit v nejlepSim piipad¢ Gspéch na socidlnich médiich.
To, co dle dotazovaného klienti od virdlu ocekavaji je, Ze kromé klasické investice do
nakupu médii a placeného zasahu publika, ziskaji diky virdlnimu konceptu i organicky
zasah, diky kterému se reklamni sdé€leni §ifi samovolné€. Podle dotazovaného je uspéchem,
pokud se kampan setka alespon s 30% organickym zasahem.

Co se ty¢e podminek zadani, respondent odpovedél, Ze nedélaji vzdy viralni kampan
jako takovou. Prvotnim krokem je vzdy klasicky komunikacni brief s tim, ze se zdtrazni
pozadavek na tzv. ,shareability” — vlastnost obsahu. Piesto v§ak nepovazuji virdlni obsah
natolik silny, aby jej publikum samo Sifilo hned po jeho zvefejnéni. VZdy je kampan
podpoiena ndkupem médii a promovanim napiiklad na video serverech. Tim se dé4 ziskat
prvnich x tisic zhlédnuti, kde se ocekava, ze uzivatelé, zasazeni placenou formou, budou
nasledné video §ifit dal.

Jako zdkladni metody méfeni kampani s virdlnimi prvky povazuje dotazovany opét
webovou analyzu proklikii, pocet zhlédnuti, sdileni, sledovani interakci na socialnich sitich
a dalsi online metriky a statistiky. Zaroven méfi, kolik zasazenych pfislo z placenych médii
a kolik z organického dosahu. Jako dal$i metodu méfeni uspéSnosti kampané uvedl
sledovani zajmu médii a vefejnosti, kde se o viralu psalo a jakou ¢tenost dané médium ma.
Co se tyce samotného brand awareness, neboli znalosti znacky, zpravidla se dle
dotazovaného vysledky projevuji az béhem nésledujiciho ¢tvrt roku. Proto nelze reakei ¢i

odezvu v offline prostiedi méfit ¢i sledovat hned po spusténi kampané.

66



Respondent nepovazuje néstroje viralni komunikace jako vhodné pro prezentaci firem
na trhu B2B. Obecné povazuje komunikaci B2B firem za slozitou a stavénou spiSe na
osobnim kontaktu, direct jednani. Existuji vSak ptipady, kdy firmy tohoto charakteru viral
vyuzily (napiiklad video ve spojeni s direct mailingem) a setkaly se s tispéchem.

Agentura Wunderman viralu ke své vlastni komunikaci nevyuziva. Pfi rozhovoru vSak
padl priklad zajimavé akce, kterou Wunderman na jedné ze svych konferenci realizoval.
Cilem bylo poukazat na to, Ze data hybaji svétem a oni jsou odbornici, kteti s daty umi
pracovat a vyuZzivat je v unikatnich feSenich pro své klienty. Agentura pro ucastniky
konference vytvorila zdbavnou aplikaci a microsite s ndizvem Wunderpandk, do které se
uzivatel prihlasil pies svlij facebookovy tucet. Aplikace na zaklad¢ dat ziskanych
z uzivatelova profilu vygenerovala, ktery napoj se k dotyénému nejvice hodi dle stylu jeho
chovani a povaze na Facebooku. Drink si pak nasledné mohl vyzvednout zdarma na tzv.
Wunderbaru jako darek od firmy. Firma tak zabavnym zptisobem upozornila na svou praci
a zaméfeni v reklamnim byznyse a ucastniky konference tak touto personalizovanou
formou mile prekvapila.

Co se tyce trendt ve virdlni komunikaci a predpokladaného vyvoje do budoucna,
respondent povazuje za atraktivni stale vyuziti instant messagingu a novych chatovacich
sluzeb a aplikaci na chytrych telefonech (napf. WhatsApp, Skype) k marketingovym

ucelum.

4.4 Prakticka doporuceni, plynouci z rozhovorit a pripadovych studii

Na zékladé rozhovort s odborniky, ktefi maji s tvorbou viralnich kampani zkusenosti, a
pfipadovych studii konkuren¢nich firem, bylo zjiSténo nékolik dtlezitych poznatkd,
klicovych pro budouci navrh vylepseni trovné komunikacni strategie pro firmu Pixelfield

S.r.0. se zapojenim viralnich prvki.

1) Z obou rozhovort zcela jasné vyplynulo, Ze viralni komunikace je vhodna pfedevs§im
pro firmy, pusobici na trhu B2C (business to customer), ptipadné pro neziskové
organizace. Vzhledem k tomu, ze cilem klasického virdlu je zaujmout masy lidi a
vyuzit emoci cilového publika, neni pro firmy na trhu B2B virdlni marketing pfili§

vhodnym komunika¢nim nastrojem. B2B trh je charakteristicky omezenym poctem
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2)

3)

subjektl, které je mozno svou komunikaci oslovit. Proto je za nejefektivnéjsi néstroj
komunikace povazovan predevsim:
e osobni prodej

e customizovana komunikace

direct marketing

budovani osobnich vztahu s klienty

celkové racionalni zptisob komunikace.

Klienti jsou edukovani a ve svém rozhodovani nesazeji na emoce.

Presto vSak piipadové studie agentury Symbio Digital potvrdily, ze u firem,
nabizejicich sluzby v oblasti digitalni a kreativni tvorby, se virdlni komunikace mutze
stat efektivnim nastrojem zviditelnéni. Nikoliv vSak za Gcelem zvyseni prodejt, nybrz
za ucelem tzv. Self promotion a piedevsim posileni PR aktivit firmy. Pokud agentura
tohoto typu dokaze realizovat originalni viralni sdéleni, diky kterému piedvede své
kvality a kreativni postoj pii tvorbé projekti, stane se atraktivni pro své klienty a

zaroven pritdhne pozornost odborné vefejnosti, potazmo médii.

Dale plati, Ze virdlni marketing stejné¢ jako on-line marketing prochazi neustdlym
vyvojem a prestava byt jiz povazovan za jeden z nejlevnéjSich zpusobu propagace.
Klasicky virovy marketing mirné ustupuje do pozadi a virdlni néstroje se stavaji spise
souasti rozsahlych kampani Vramci integrované komunikace, které mnohdy
vyzaduji nemalé rozpocty na jejich realizaci. To plati predev§im pro firmy na trhu
B2C, které cht¢ji oslovit masy cilovych zédkazniki.

U digitalnich agentur, jako Pixelfield s.r.0., které nemaji rozpocet na rozsahlé
kampan¢, coz by to v tomto piipadé nemélo ani smysl, plati spiSe metody, ve kterych
agentura muze vyuzit vlastnich technickych dovednosti — od mobilnich ¢i webovych
aplikaci, microsites po personalizované e-pohlednice a upoutat tak pozornost spise

mensiho okruhu lidi, ktefi se v daném oboru pohybuji.

Pti zapojeni viralnich prvkii komunikace nesmi firma spoléhat na to, Ze se sd¢leni bude
Sifit samovolné bez pfedem promyslené podpory. Pokud se jiz firma rozhodne této
formy komunikace vyuzit, nize jsou uvedeny body, které jsou stéZejni pri realizaci

kampané s viralnimi prvky:
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Mit jasn¢ stanoveny cil, kterého by mélo byt realizaci kampan¢ dosazeno.
Stejn¢ tak mit definovano, kterou cilovou skupinu si subjekt pieje sdélenim
oslovit.

Formulovat sdé€leni, které bude obsahové¢ atraktivni pro cilovou skupinu.
kampané.

Uvédomovat si, ze viralnost neni cil, ale efekt, kterého chcete dosahnout.

Cely prubéh spusténi virdlni kampané promyslené nacasovat.

Zvolit vhodné afinitni kanaly pro $ifeni, znat svou cilovou skupinu.

Umoznit oslovenym sdéleni snadno S§ifit mezi ostatni — tzv. vlastnost
»shareability*.

Informovat o kampani média, oslovit prvnich X zasazenych placenou formou,
seeding je zéklad.

Ziskat pozornost influencert, opinion leadrti, blogert/YouTubert.

Zapojit kampan do celkového konceptu integrované komunikace firmy.

Mit pfedem pfipraveno vice scénaitl, byt pfipraveni reagovat na veskeré vzniklé
situace.

Nebat se riskovat, byt jiny nez ostatni, jinak neni mozné zaujmout.

Dat uzivatelim moznost vstupovat do procesu Sifeni.

Ditikladné sledovat pribéh kampang.

Zpétné vyhodnoceni vysledki je nezbytnou soucasti procesu. Online metriky je
mozné sledovat prakticky ihned po spusténi kampané. Celkovy dopad kampané
a sledovani zvySeného povédomi o firmé/znacce (brand awareness) se zpravidla

projevi az v horizontu 3 mésici.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

5.1 Posileni irovné komunikace sledované firmy

V zavislosti na auditu soucasné trovné komunikace firmy Pixelfield s.r.o. a poznatkd,
ziskanych jak z ptipadovych studii konkuren¢nich firem, tak z rozhovort s odborniky,
bude nasledné¢ proveden navrh na posileni Grovné soucCasné komunikace firmy se
zapojenim viralnich prvka.

Zpisob, jakym lze dosahnout svych cili a celkové zvysit efektivnost komunikace, je
zapojeni integrovaného pojeti komunikace, které¢ nasledn¢ povede k synergii celkovych
marketingovych aktivit a ptinese firmé lepsi vysledky.

Vzhledem Kk tomu, Ze sledovana firma ptsobi na trhu velmi kratkou dobu, je pro
takovéto firmy typické, ze nasleduji/imituji komunikaéni metody konkuren¢nich subjektt,
které pusobi na piednich pozicich na trhu a maji jiz své zkuSenosti a historii. Tato strategie

nasledovani bude aplikovana i pti navrhovani komunikacni strategie sledované firmy.

Soucasna situace

Momentalné je agentura povazovana za subjekt, ktery pouze realizuje zakazky,
ziskané obchodnimi zastupci a prostfednictvim PPC reklamy a optimalizace pro
vyhledéavace. Ptfesto vSak firma svymi kvalitami pfed¢i mnoho znaméjSich agentur na trhu.
Komunikace je vSak nedostatecnd a firma nepiisobi navenek jako jednotny celek. Prostor
pro vylepSeni je rozhodné v oblastech PR, komunikaci na socialnich médiich a direct
marketingu. Vzhledem Kk tomu, Ze firma nema zatim pfili§ vybudovanou image, nemusi se

bat riskovat/experimentovat a zkouset nové formy komunikace.

Zadouci stav
Komunika¢nim cilem firmy je pfedevsim zvysit povédomi o firm¢ a jejich ¢innostech,
budovat brand, image a jméno mezi konkurenty a stat se vyraznéj$im hra¢em na digitalnim

trhu, a to v horizontu 3 let.

Komunikacni cile pro posileni image firmy

Firma, vystupujici jako:
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Stabilni partner v podnikéni, ktery se svymi klienty péstuje dlouhodobou
spolupraci.

Poradce 1 realizator, ktery napomaha vyuzit celkového potencidlu klientova
projektu.

Sebevédomy hra¢ na digitalnim trhu, ktery chce Sifit svou tvorbu, nézory a
poznatky; neustdle reaguje na déni kolem sebe (v oboru i mimo né¢j), ucastni se
konferenci, potdda prednasky, pomaha vychovavat dal§i nad¢je digitalni tvorby,
podporuje ostatni projekty a boduje v oborovych soutézich.

Modern¢ smyslejici, kreativni a otevieny tym — originalita, efektivita, spolehlivost,
zkuSenost, pfesnost, jednoduchost, sebejistota.

Klientiv pocit bezpeci — jistota, Ze je jeho projekt v dobrych rukou.

Zaméstnavatel ambicioznich, tvotivych, vyjimecnych lidi.

Cilova skupina

Cilovéa skupina firmy zlstava neménnd. Stale bude cilem oslovovat zacinajici projekty

se vstupnim kapitadlem, zavedené malé stfedni 1 velké firmy s ur¢itymi prostiedky na

marketing, stfedni a velké neziskové organizace, Ufady statni spravy a statni instituce.

Je tedy potteba pokracovat v oslovovani majiteli a jednateld firem, manaZert

marketingovych a obchodnich oddéleni ¢i jinych statutarnich organti.

V ramci brandbuildingu a obecného budovani povédomi o firm¢ bude dalsi aktivita cilena

na:

Média zaméfena na rizné oblasti podnikani

Oborové kongresy, veletrhy

Vybérova fizeni verejného sektoru

Konference a dalsi vzdélavaci ¢i networkingové akce pro podnikatele/manazery
Poradani vlastnich pravidelnych ptfedndsek o IT — nabor, osloveni univerzit

s technickym zamétenim

Komunikaéni mix

Nize jsou uvedeny konkrétni navrhy na posileni tGrovné¢ komunika¢niho mixu

sledované firmy. V ramci integrovaného pojeti komunikace je cilem poskytnout jasné a
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presvédcivé sdéleni o firme a jejich produktech se zapojenim viralnich prvkt komunikace.
Konkrétni navrhy na aplikaci virdlniho marketingu se nachazi v samostatné kapitole 4.5.1
nize. Navrhy vychazeji z finan¢nich moznosti firmy, které se pohybuji okolo 100 —

120.000,- K¢ mési¢n€, vénovanych na propagaci firmy.
Reklama

Online reklama
Pokracovat stale v PPC reklamé¢, retargetingu a optimalizaci pro vyhledavace, zajistujici
stabilni nav§tévnost firemniho webu. Pravidelné testovani a analyza klicovych slov.
e Cetnost: 5 ¢lovékodni mési¢né vénovanych optimalizaci a PPC kampanim online
marketingovym specialistou.

e Rozpocet: 40.000,- K&/ mésic

Placena propagace facebookovych piispévkl + retargeting. Podpora obsahu s viralnim
potencialem, ktera zasdhne prvnich X cilovych uzivateli. (viz. kapitola nize o zapojeni
viralniho marketingu do komunikace firmy). Stejn¢ tak podporovat vlastni zvefejnéné

¢lanky a publikace s cilem pfivést na stranky vice navstévnika.

e (Cetnost: v zavislosti na uvetejiovaném obsahu

e Rozpocet: 7.000,- K¢ /mésic

Public relations

Vizualni identita

Posileni a sjednoceni korporatni identity firmy. Vyuziti brandingu na veskerych
materialech, které se dostavaji do rukou cilového publika.

Jednotlivymi kroky bude tvorba logomanualu, stanoveni firemniho fontu (druhu pisma,
vyuzivaného jak v online, tak offline materialech), branding klientskych formulaiti a
nabidkovych dokumentii pro klienty. Tvorba kvalitnich letakii a katalogii s referencemi,
prezentujici sluzby firmy, stejn¢ tak i online prezentacnich materiald, které se zasilaji

elektronickou formou.

e Termin realizace: leden 2016

e (Casova naroc¢nost:
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o 3 ¢lovekodny — psani textli copywriterem
o 3 ¢loveékodny — prace grafického designéra firmy

e Jednordzovy naklad na vytisk novych letakl a katalogt: 10.000,- K¢

Publikaéni ¢innost
Navazani kontaktu s tisténymi i online médii. Zvetejiiovani ¢lanku, ptipadovych studii
v reakci na aktuality a déni v oboru. Propojeni s firemnim blogem a socidlnimi sitémi

firmy.

o Cetnost: 4 zvefejnéné ¢lanky mési¢né na firemnim blogu
e Osloveni ostatnich internetovych magazint (typu Mlady podnikatel, Markething.cz,

tyinternety.cz, IT magaziny, média zaméfena na rizné oblasti podnikani)

Pirednaskova ¢innost

Zavedeni pravidelné prednaskové Cinnosti. Pro zacatek v intervalech 2 mésici vzhledem
k ¢asovym moznostem tymu. Pfednasky budou jak pro studenty s technickym zaméfenim
(témata, tykajici se vyvoje webll), tak pro podnikatele, zajimajici se o prezentaci svych
firem na internetu (vyznam online marketingu v podnikani, efektivni komunikace a

prezentace na internetu apod.). Zpoc¢atku budou piednasky pro vetejnost zdarma.

e Zahajeni pfednaskové Cinnosti: zaii 2016
e Cetnost: 1x za 2 mésice (uprava dle ucasti a ohlasi)
e Cas, vénovany organizaci: 4 ¢lovékodny mésiéné
e PrednéSejici: jednatel spolecnosti, vedouci programator, online marketingovy
specialista
e Rozpocet:
o Prongjem piednaSkové mistnosti: 3.500,- K¢&/ prednasku
o Propagace prednasek: 5.000,- K¢/ mésic (Facebook reklama, letacky do
skol)

Ukast na kongresech a veletrzich
Self-promotion, prezentace vlastni tvorby a ¢innosti, networking, navazovani kontaktd

S potencialnimi klienty.

73



e Cetnost: alespoii 1x za pil roku

e Rozpocet: Pronajem prostoru/stanku v zavislosti na cené poskytovatele

Interni PR — Posileni interni komunikace uvnitf firmy. Organizace teambuildinga,

budovani vztaht, firemni kultury a loajality zaméstnanct.

e Cetnost teambuildingti: 4x ro¢nd

e Rozpocet: 40.000,- rocné

Socialni sité

Prezentace firmy v podobé Zivého profilu

Sdileni vlastniho obsahu, ¢lankt, znalosti, nazort, vizudlniho obsahu, dat, statistik,
postieht a novinek. Firma, vystupujici jako aktivni hra¢ ve virtualnich debatach z oboru i
mimo n¢j. Reakce na podnéty popularnich profili (vyuziti opinion leadrti). Kreativni
osloveni znamych firem a osobnosti s uzivatelsky neptivétivymi weby.

Veskeré vizudlni materialy budou oznacené logem firmy a ponesou se v jednotném duchu

identity firmy.

o Cetnost: 2-3 prispévky na firemnich profilech denné

e Intenzivni prace social media specialisty: 40 hodin /mési¢né

Zapojeni video obsahu

Jak jiz bylo uvedeno, video obsah vyrazné zvySuje atraktivnost profilu a pfitahuje
publikum, proto na n&j bude zvysena pozornost. Firma ma jiz zalozeny profil na YouTube,
kde nebyla aktivni vice nez 1 rok, je tfeba tuto situaci zménit. Videa by méla byt sdilena
jak na facebookovém profilu, tak na YouTube.

Video obsah bude prezentovan v podobg:

e Video Case studies — inspirace u prednich digitalnich agentur. Predstaveni uspésnych
projektil, vyuziti animaci.

e Video tipy/recenze — cileno na publikum, zajimajici se o moderni technologie, IT.
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e Video spoty — Kreativni nabor novych zaméstnancti — inspirace u piednich digitalnich
agentur. Soucasti naboru téz vytvoreni microsite S dostupnymi informacemi o firme.
(vice v kapitole 4.5.1)

o Realizace: tinor 2016
o Rozpocet na spolupraci s externim odbornikem na video a animaci: v zavislosti

na ceniku spolupracujiciho.

Podpora prodeje

Analyzy webii zdarma
Nabidka analyzy soucasného firemniho webu pro zajemce zdarma. VétSina konkurenénich
firem analyzy provadi za poplatek. Mnoho potencidlnich klientd analyza presvédéi o
kvalitach a know how firmy a rozhodnou se na zaklad¢ toho jejich sluzeb vyuzit.

e Zodpovédnd osoba: tester, vytvafejici analyzy ve spoluprdci s obchodnim

zastupcem, ktery zajist'uje komunikaci.

Direct marketing

Direct mailing
Vytvoteni jednotného vizualu/Sablony firemnich newsletteri, segmentace e-mailové
databaze kontakti. Tvorba kreativnich personalizovanych direct mailti pro vyznamné firmy
s nekvalitni webovou prezentaci. Pfilozeni analyzy webu osloveného vcetné portfolia
realizovanych projektl agentury.
e Zodpoveédna osoba: online marketingovy specialista ve spolupraci s testerem a
grafickym designérem

e Realizace v horizontu 6 mésict

Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno v sekci PR — Ugast na konferencich a veletrzich, ziskavani novych
kontakti, networking. Soucasna zédkladna obchodnich zastupct firmy se sklada z kvalitnich
account managert, ktefi jsou svym klientim k dispozici takika neustale, buduji s nimi
vztahy a reprezentuji firmu navenek.

Nutno zapracovat na materialech, které obchodni zéastupci piedavaji klientim (viz. sekce

PR a vizualni identita firmy).
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5.2 Aplikace viralniho marketingu

Nastroje viralniho marketingu, vhodné pro vyuziti sledovanou firmou, jsou takové,
které muze vzhledem ke svym mozZnostem realizovat ve vlastni rezii a ukazat tak své
vlastni dovednosti a tvar. Nejedna se o rozsahlé kampané, charakteristické pro firmy na
trhu B2C. Cilem téchto aktivit je posileni image pied cilovym publikem, zviditelnéni se
mezi konkurenty a odbornou vefejnosti a poukazani na vlastni know how v oblasti digitalni
tvorby.

Nize jsou uvedeny faktory, které by mohly rozhodnout o budoucim uspéchu

realizovanych kampani.

Tabulka 5 — Faktory podmifujici uspéch kampani s viralnimi prvky

Faktory vedouci k tispéchu

Stanoveni métitelnych cila

Originalni myslenka a provedeni

Obsah blizky cilové skupiné

Snadna ptenositelnost sdéleni mezi uzivateli

Neotielé, humorné, osobité sdéleni

Reakce na aktualni téma

Vyvolani zvédavosti

Pfedvedeni vlastnich schopnosti

Uzitek pro uzivatele

Dobré nacasovani

Kvalitni technické provedeni

Volba vhodnych komunikaénich kanald,

odpovidajicich cilové skupiné

Jednoduchost

Motivace uzivatelti k dal§imu Sifeni

e Promysleny ,seeding”, placena propagace
k zasahu prvnich uzivateld

e Ziskani pfizné opinion leadri, influencert

e Budovani dobré povésti a celkové spokojenosti

klientd

Zdroj: Viastni zpracovani (2015)
Nasleduje nekolik ptikladi kampani s virdlnimi prvky, které by pro firmu mohly byt

pfinosné v oblasti public relations a obecného budovani image. Zaroven odpovidaji

pfedmétu podnikédni firmy. V ptiloze €. 6 na str. 91je pak podrobné rozepsany koncept
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konkrétni viralni kampané, kterou by firma mohla v budoucnu realizovat. Jedna se

pfedevsim o vyuziti videa, tvorby aplikaci a microsites.

Priklady:

e Video kampaii pro nabor novych zaméstnanci - Ziskdni pozornosti
potencialnich zaméstnanctu kreativni a humornou formou a vyvolat v nich zajem
dovédét se o firmé vice. Vedlejsim cilem je ptilakat i jiné uzivatele na firemni
profil ¢i webovou prezentaci. V soucasné dobé¢ je pro firmu obtizné ziskat opravdu
kvalitni a zkuSené ¢leny do svého tymu vzhledem k tomu, Ze neni pfili§ znama.

o Videa ve formé kratkych 7-15ti vtefinovych spotl (tzv. Vines), zvefejnéné
predevsim na socidlnich sitich Facebook, LinkedIn a podpoiené placenou
reklamou.

o Vytvofeni microsite, na kterou budou po zhlédnuti videa uzivatelé
odkazani. Na strance se dovédi informace o firm¢ a o samotnych pozicich.

e Serial kritiky ¢eského webdesignu — serial ve formé¢ blogu, kde by firma
humornym ¢i kontroverznim, piesto zajimavym zpisobem komentovala nejcastéjsi
chyby, které se vyskytuji na webovych strankach ¢i e-shopech soucasnych firem.

o blog by byl na samostatné microsite, ktera by byla provazana se sociadlnimi
sitémi i webovou prezentaci firmy. Clanky by byly podpofeny placenou
reklamou na Facebooku. Moznost zapojeni video obsahu.

e Tvorba jednoduchych webovych ¢i mobilnich aplikaci, vztahujicich se k
udélostem, které vSechny spojuji. Napt. svatky, sportovni udalosti, reakce na
politickou situaci.

o Diraz na kreativni provedeni, motivace uzivateli k Sifeni aplikace.
Vyvolani efektu word-of-mouth.

o Dilezitou roli hraje pfedev§im nacasovani

e Spoluprace s neziskovymi organizacemi — Mobilni aplikace, slouzici naptiklad
jako prehled vSech charitativnich sbirek, kam muize jedinec poslat finan¢ni
prispevek ¢i néjaké darky. Moznost zvat k aplikaci ostatni ptatelé, sdilet na socidlni
siti, Ze zrovna doty¢ny piispél na dané konto. Nejvhodnéjsi doba spusténi aplikace

je pred Vénoci.
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o Navazani kontaktu s organizacemi, moznost budouci spoluprace. Snaha
ziskat partnery
o Aplikaci podpoftit sérii PR ¢lankd,

e Video kampan - Sociani experiment — Video spot, poukazujici na zavislost
dnesni spolec¢nosti na chytrych telefonech. Skute¢nost, ze neni mozné upoutat
pozornost lidi, zaujatych svymi telefony, je dikazem, Ze mobilni aplikace a celkove
mobilni marketing maji rozhodné smysl pro dnesni komunikaci firem.

o Navrh realizace tohoto experimentu je rozepsan v Piiloze €. 6
Vyse uvedené navrhy vznikly po konzultaci s kreativnim oddélenim agentury a poté

byly piedlozeny vedoucimu podniku. Za nejvice atraktivni povazuje Video kampan —

Socialni experiment a rad by jej v nejblizsi dobé realizoval.
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6 ZAVER

Hlavnim cilem praktické casti diplomové prace bylo na zaklad¢ vlastniho Setfeni
urovné komunikace zvolené firmy vypracovat souhrn praktickych doporu¢eni a navrh na
vylepSeni jeji komunikacni strategie se zapojenim viralnich prvka. Toho bylo dosazeno
postupnym plnénim dil¢ich cilti. Na zaklad¢ toho byly formulovany postupy, vedouci ke
zlepseni trovné komunika¢niho mixu zvolené firmy vcetné praktickych doporuceni pro
realizaci komunika¢nich kampani s viralnimi prvky.

Jako podklad k vypracovani doporuceni poslouzila téz teoreticka Cast prace, vénujici
se souc¢asnému stavu poznani dané problematiky. Zde byl definovan pojem marketingové
komunikace a vymezeni jejich nastroji s dirazem na vyznam internetu a novych médii v
soucasné komunikaci firem. Nasledovalo samotné vysvétleni pojmu virdlni marketing,
jeho zaclenéni, moznosti vyuziti véetné popisu procesu tvorby viralni kampané a zpétného
vyhodnocovani. Zaroven se prace zaméfila na téma socidlnich siti a jejich vyznamu pro
aplikaci virdlniho marketingu.

Prvni otdzkou, kterd po zvoleni agentury Pixelfield s.r.o. pro vypracovani praktické
Casti prace vyvstala, bylo zjistit, zda je viibec viralni marketing pro firmy pisobici na trhu
B2B vyuzitelny a zda ma smysl investovat do virdlnich nastroji komunikace agenturou
tohoto charakteru. Na zaklad¢ analyzy virdlnich kampani pfedniho konkurenta na trhu bylo
zjisténo, Ze 1 digitalni agentura na trhu B2B se muze efektivné zviditelnit a budovat své
jméno mezi konkurenty pomoci virdlnich nastroji komunikace. VSechny analyzované
kampané mély spole¢ny znak, a to Ze cilem ani jedné z nich nebylo nahlé zvyseni zisku ¢i
objemu zakazek, nybrz budovani image firmy, pfilakani pozornosti odborné vefejnosti,
upozornéni na svou ¢innost a kreativitu pii tvorbé kampani. Z dlouhodobého hlediska pak
tyto faktory mohou plisobit na zvySeni objemu zakazek.

Podobného zavéru bylo dosazeno po vyhodnoceni strukturovanych rozhovora
s odborniky na realizaci virdlnich kampani. VSichni dotazovani se shodli na tom, Ze virdlni
marketing pro firmy na trhu B2B neni vhodny. Pokud jde vsak o agenturu, ktera by
kampani dokazala cilovému publiku ptedstavit své kvality, know how a smysl pro humor,
muZe se jednat o efektivni néstroj zviditelnéni. Béhem rozhovort bylo zodpovézeno vice
otazek k tématu.

Audit komunika¢niho mixu firmy a zavéry, ziskané z predchozich analyz, poslouzily

pro vypracovani navrhii a doporouceni na posileni urovné soucasné komunikace firmy.
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Stanoven byl komunikaéni cil, kterym je predevSim zvysit povédomi o firmé a jejich
¢innostech, budovat brand, image a jméno mezi konkurenty a stat se vyraznéjSim hra¢em
na digitalnim trhu, a to v horizontu 3 let. Nedostatky v komunika¢nim mixu byly spatieny
pfedevSim v oblasti public relations, komunikace na socidlnich sitich a celkové
nedostate¢n¢ integrovaném pojeti mixu. V ramci budovani image a celkového povédomi o
firmé bylo doporuceno cilit dals$i komunikacni aktivity na: oborové kongresy a veletrhy,
média zaméfena na riazné oblasti podnikani, konference a dalsi vzd€lavaci ¢i
networkingové akce pro podnikatele/manazery, v neposledni fad¢ také na posileni vlastni
publika¢ni ¢innosti a zavedeni pravidelné prednaskové Cinnosti. V oblasti komunikace na
socialnich sitich je jednozna¢né doporucovano zapojit video obsah a intenzivné pracovat
na prezentaci firmy v podobé zivého profilu, kde firma sdili své postiehy, publikace
nazory, ukazky své tvorby a aktivné¢ komunikuje s okolim a vyuziva téz socidlni sité
k ndboru novych kolegi. VSechny tyto aktivity byly naplanovany dle casovych i
finan¢nich moznosti firmy.

Do oblasti PR i komunikace na socidlnich sitich zasahuje téZ virdlni marketing, kde
bylo firmé doporuceno vyuzit ndstroje virdlniho marketingu, které miize realizovat ve
vlastni rezii, nikoliv v masovém meétiku. Pro piiklad byly uvedeny nasledujici moznosti
vyuziti viralnich prvkd komunikace: Video kampain pro nabor novych zaméstnanct, serial
kritiky ceského webdesignu v podobé vlastni microsite/blogu, dale tvorba jednoduchych
webovych ¢ mobilnich aplikaci ve spolupraci s neziskovymi organizacemi ¢i socidlni
experiment v podobé video spotu, jehoz koncept realizace je detailné rozepsan v ptiloze
prace.

Presto, Ze je viralni marketing velmi nevyzpytatelnym néstrojem moderni
marketingové komunikace, existuji postupy, diky kterym lze v kombinaci s vhodnymi
nastroji komunika¢niho mixu dosahnout jisté konkurencni vyhody. Virdlni marketing totiz
neni pouze o kreativité¢ a dobrém napadu, ale téZ o pfesné stanovené komunikaéni strategii,
znalosti cilového publika, dobrém nacasovani, propracované podpoie a zpétném

vyhodnocovani, diky kterému se subjekty mohou do budoucna poucit z vlastnich chyb.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B
B2C
CsU
FB
HR
IMC
PR
PPA
PPC
SEM
SEO
SPIR

URL

VM

VOIP
WOM
WOMM
WOMMA

Business to Business

Business to Customer

Cesky statisticky ufad

Facebook

Human Resources

Integrovand Marketingovd Komunikce

Public relations

Pay per action; Platba za akci

Pay per click; Platba za proklik

Search Engine Marketing

Search Engine Optimization; Optimalizace pro vyhledavace
Sdruzeni pro internetovou reklamu

Uniform Resource Locator; Jednotnad adresa zdroje, definujici doménovou
adresu serveru

Viralni marketing

Voice over Internet Protocol

Word of mouth

Word of mouth marketing

Word of mouth marketing asociation
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Ptiloha 1 Podet uzivateld Internetu v CR — 2015

Pocet internetovych uzivatel

E: Eggjﬁﬁ.tmm Zdroj: NetMonitor, 01/2013 - 02/2015
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, 1/2013-2/2015
Piiloha 2 - Aktivity vykonavané jednotlivci na internetu (% uzivateld internetu)
mz2014 w2009
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Zdroj: Cesky statisticky irad (2014)
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Pfiloha 3 — Ukazka webové prezentace spolecnosti Pixelfield s.r.o.

WEB MOBIL MARKETING REFERENCE AGENTURA

pixelfield

Vice nez 500 projektti
pro 170 klientti z 5 riznych zemi.

Za poslednich 5 let jsme (spésné realizovali zakazky od weboveé vizitky
po rozsahlé portaly. Podivejte se, co o nas nasi klienti fikaji, nebo si
prohlédnéte nasi praci, ktera mluvi sama za sebe.

ofc¢rp

THENNA INSURANCE GROUP

SREALITNI

o

O

proximity

| PODIVEJTE SE NA NASE REFERENCE |

Zdroj: http://pixelfield.cz/ - viastni zpracovani (2015)

Ptiloha 4 — Ukazka PPC reklamy spole¢nosti Pixelfield

tvorba webowvych stranek =

Google

Internet Obrazky Mapy Videa Makupy Vice - Vyhledavaci nastroje

Piblizny pofet vysledkd: 728 000 (0,46 5)

Tvorba web - Pouze originalni webové stranky
www.vseproonline.cz/tvorba-webu/ ~
Weby na miru vasemu podnikani.
Top Internetova Agentura - PPC Agentura
Grafika a Wehdesign
PPC Reklama

SEO
Tvorba Webowych

Webové Stranky Vytvaret - Vlastni web zdarma jesté dnes
www.one.com/Website -

Stdld podpora a editor webu zdarma

WordPress - Doména - Neomezeny pfevod - Neomezené e-mailové éty

1 899 lidi sleduje na Google+ stranku One.com

Domeéna - Hosting

Tvorba webu: tvorba www stranek
www.tvorba-webu.cz/ ~

Jak vytvofit www stranku: TVORBA_WEBU - tvorba www stranek
PHP - HTML - CSS - PHP datum a éas

Webové stranky snadno a levné za 5 minut | Webnode.cz
www.webnode._cz/firemni-prezentace/ ~

s+ 4 4 + Hodnoceni: 4 - Autor recenze: Nejlepsi redakéni ...

Ziskejte profesionalni firemni webové stranky levné a rychle. .. Tvorba webovych
stranek je s Webnode opravdu rychla, snadna a levna, svij profesionalni web ...

Tvorba uspésnych webovych stranek | ANT studio
www.antstudio. cz/tvorba-webowvych-stranek/ ~
V\,rahlme wehm.re strank\, v respnnswnlm desugnu nebo s |T|nh||n|\.rer2| T\rorba

Zdroj: Viastni zpracovani (Google vyhledavac)
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Tvorba webovych stranek
www.webnode cz/ -

Vytvofte si viastni slranky zdarma!
Jednodugsg 2 s=alilabnode.

Tvorba webovych stranek
www.pixelfield cz/ -

Proc se spokojit s primérem?
Vytvofime Vam profesiondini web.
Tyto webové stranky jste véera navétivili.

www.pxo.cz/ -
Vytvofime profesionaini webové
stranky jiZ od 5990 K¢ za komplet!

Profesionalni tvorba webu
www.beneficio.cz/ -

Cheete kvalitni web, ktery funguje
a skvéle vypada? Pfijdte k ném.

¢ Hyacintova 3234/11, Praha

Tvorba webovych stranek.
www.extra-web.czTvorba-Webu ~
Redakéni systém, responzivni design
od vyherct WebTop100. Zavolejte nam
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Ptiloha 5 — Struktura rozhovoru, vedeného s odborniky na viralni marketing

1)

2)

Stoji-li Vase firma pred ukolem realizovat kampan s viralnimi prvky, co klient
zpravidla od virdlu ocekava?

Stanovujete si predem urcité podminky zadani?Vzhledem k charakteru viralu musi byt
obtizn¢ odhadnout, zda se kampan setka s ispéchem.

Jak probiha nasledné kontrola u¢inku kampani? Existuji metriky, diky kterym meéfite
ohlas ¢i efekt dan¢ho viralu?

Ze zkuSenosti Vasi firmy jako digitalni agentury na trhu B2B, povazujete vyuziti
viralnich nastrojii komunikace za vhodné i pro agentury Vaseho charakteru?

Co konkrétné virdlni komunikace pfinesla Vasi firmé v porovnani s jinymi formami
online marketingu?

Jaké néstroje virdlniho marketingu povazujete v B2B komunikaci za i€¢inné€? (napf.
video, aplikace, e-pohlednice, advergames...)

Jak si myslite, Ze se budou nastroje viralniho marketingu vyvijet do budoucna? Jaké
jsou soucasné trendy ve viralni komunikaci?
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Pfiloha 6 — Navrh realizace vlastni viralni kampané

Video - Socialni experiment, poukazujici na zavislost dnesni spole¢nosti na chytrych
telefonech.

Cilem video spotu je poukéazat na vyznam chytrych telefoni, jako nedilné soucasti zivotl
kazdého jedince v moderni spolecnosti. Na zakladé toho poukézat na vyznam mobilnich
aplikaci, mobilnich webi a mobilniho marketingu pro komunikaci firem, tedy
potencialnich klient firmy. Pfedem neni mozné urcit, zda se video stane viralnim, avSak

vzhledem k povaze obsahu piedpoklady viralnosti spliuje.

Cilova skupina
Aktivni uzivatelé Facebooku, studenti, odborna vefejnost, publikum z fad potencialnich

klientu

Vystupy:
e Video
Experiment by se natdcel na frekventovanych mistech v Praze, predev§im tam, kde lidé
Casto Cekaji (napt. zastaivky MHD) ¢i odpocivaji. Na takovychto mistech lidé nejCastéji
sahaji po svych telefonech a pfestavaji vnimat své okoli.

o Pf.: Vaclavské namésti pod sochou svatého Vaclava, zastavky MHD - (I.P.

Pavlova, Mistek, Narodni tfida), kavarny, fast foody ¢i parky.

Cilem je zjistit, zda je mozné ziskat pozornost lidi, zaujatych svymi telefony. Osoba
figurujici ve videu se bude provokativni formou pohybovat kolem téchto lidi, vyjimat se
bude extrémné komickym vzhledem a chovanim. Predpoklada se, Ze pfiliS pozornosti
neziskd, maximalné lidé od telefonti na chvili odvrati oc€i, pfipadné si vyjev svym

smartphonem vyfoti.

Neuspésné pokusy o vtahnuti téchto lidi do reality zavrsi text:
,,INo matter how interesting the reality is, we still escape to the digital world.*

Volné¢ ptelozeno: ,,At uz je realita jakakoliv, vzdy budeme unikat do digitalniho svéta“

Délka videa: 1 — 1,5 minuty
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e PR Clanek

Krom¢ videa bude zvetejnén dopliujici ¢lanek, pojednévajici o tom, jak vyznamné mobilni
zafizeni a celkové digitalni komunikace ovliviuji dnesni spoleénost. Clanek bude doplnén
statistikami a aktudlnimi daty, poukazujici na budoucnost mobilnich zafizeni, jako

nejefektivnéjSich nastrojti marketingové komunikace firem.

Seeding:

Pred zvefejnénim videa upozornéni fanouskli na socidlnich sitich firmy. Fotografie
Z nataeni, vyvolani zvédavosti publika.

Kampan bude uvefejnéna na socialnich sitich firmy, YouTube profilu a firemnim blogu.
Pro zasazeni prvnich x wuzivateli bude vyuzita placend propagace pfispévku na
facebookovém profilu firmy. Dojde téz k osloveni rtiznych online magazinti, které se

modernimi technologiemi ¢i marketingovou komunikaci zabyvaji.

Méreni a vyhodnoceni icinku:
Siteni videa, pocet zhlédnuti, sdileni, ,,likes*, zvySeni navstévnosti blogu a celkové stranek
firmy bude firma sledovat pomoci online nastroji Google Analytics a facebookovych

analytik. Mé&fit se bude jak placeny, tak organicky zasah.

Termin realizace:

Nataceni videa a jeho stfih — duben 2016

e Natoceni videa — 1 nataCeci den

e Prace na stiihu a dokonéeni videa — (2-4 ¢lov€ékodny v zavislosti na praci kameramana)

Zvetejnéni — kvéten 2016

Rozpocdet:

e Spoluprace s kameramanem/tvlircem videa (vyuZziti kontaktd, se kterymi firma jiz
spolupracovala) — 20.000,- K¢

e Vedlejsi naklady na organizaci — 2.000,- K¢

e Propagace kampan¢ — 10.000,- K¢

Neocekava se, ze se firmé zvysi pocet zakazek, jde spiSe o upozornéni na sebe a na vlastni
angazovanost v oboru. Firma, co sleduje nejnovéjsi trendy a dokéze svij prehled vyuzit

pro dobro svych klientli. Jednéa se o kampan malého rozsahu, ktera je pouze doplitkovym
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nastrojem zviditelnéni spolecnosti. V piipadé, ze se video setka s ispéchem, pripravit sérii

dalsich podobnych konceptii.
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