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Souhrn

Tématem diplomové prace byla realizace produktazzimarketingové kampama
Facebooku. Cilem diplomové prace byla realizacerm&ni buzzmarketingové
kampag na reklamni di&e od spolénosti Adart spol. s. r. 0. na socialni siti
Facebook v obdobi listopad 2012 az leden 2013 &ybpdnoceni. Diplomova prace
byla strukturovana do 3asti — teoretické, metodologické a analytické/pciiét

V teoretickécasti byl progtednictvim literarni reSerSe zpracovarighgded informaci
0 nizkonakladovém marketingu a komunikaci, buzzmetamgu, marketingu na
Facebooku a o kampanich na Facebooku. V metodélogidsti byla vytvéena
metodika, ktera umoznila sgmi cile prace. Analytickd/praktickéast obsahuje
charakteristiku reklamnich did od spolénosti Adart, navrh informani
buzzmarketingové kampé&n na Facebooku, 4 etapy realizace kandpan
a vyhodnoceni proggdnictvim 5 metrik a odbornika na marketing na &aéth
médiich. V zagru analytické/praktickécasti diplomové prace byla inforrwai
buzzmarketingova kampana Facebooku shrnuta a byly uvedeny navrhy naumido
vyuziti stranky, na které kampg@robihala v obdobi 19. 11. 2012 — 10. 1. 2013.

Summary

The topic of this diploma work is realization oformation buzzmarketing campaign
on Facebook. The aim of diploma work was to realpel evaluate information
buzzmarketing campaign on advertising diaries ofARD spol. s.r.o. in the period
from November 2012 to January 2013 using socialoet Facebook. The diploma
work consists of three main parts - theoretical, thodological and

analytical/practical. In the theoretical part, riwgh literature review was done. It is
summarizing information about low cost marketing darcommunication,

buzzmarketing, marketing on Facebook and informatabout campaigns on
Facebook. In the methodological part, methodoltgy enabled all objectives of the
work is described. The analytical/practical pamtains characteristics of advertising
diaries of ADART, project describing information zmamarketing campaign on
Facebook, 4 phases of campaign realization, evafuasing 5 different metrics and
finally, review of an expert on social media markgt The information

buzzmarketing campaign on Facebook was summarired¢onclusion of the



analytical/practical part of the diploma work. Mover, suggestions for future use of
the page on which the campaign took place from I®bvember 2012 to 10th

January 2013 were given, too.
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1 Uvod

Nazev diplomové prace je Realizace infoéma buzzmarketingové kampa&nna

reklamni di&e spolénosti Adart spol. s. r. 0. na FacebookuivBdem vylEru tohoto

tématu bylo ziskani teoretickych znalosti i praiah zkuSenosti souvisejicich
s aktualnim trendem v marketingu. V celé préci mepojuje nizkonakladovy
marketing, buzzmarketing a socialni Bacebook.

Cilem diplomové prace je realizace infoitnabuzzmarketingové kampana reklamni
diare spolénosti Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facébeobdobi listopad 2012 az
leden 2013 a jeji vyhodnoceni. Diplomova prace budedilena na 3 ¢asti

— teoretickou, metodologickou a analytickou/prakaic.

V teoretickécasti bude prosednictvim literarni reSerSe zpracovariglged informaci
0 nizkonakladovém marketingu a komunikaci, buzzmidmgu, marketingu na
Facebooku a o kampanich na Facebooku. iN&d bude uveden vztah
nizkonakladového marketingu a buzzmarketingu. Dptidkapitola bude vzhledem
k tématu diplomové prace obsahovat definici pojmuzzmarketing, dale budou
uvedeny buzzmarketingové modely a proces tohot&oniékladového marketingu
doplrény o praktické ukazky. Séasti teoretick@&asti bude i podkapitola o marketingu
na vybrané socialni siti Facebook. V této podképitdbude popsana historie
a sowasnost Facebooku a marketingova komunikace nasti@ini siti v gkolika
krocich. V za¥ru teoretickécasti diplomové prace budou vybramgské i sétove
kampar, které jsou prezentované na Facebooku a které hojpgavky

buzzmarketingu.

V metodologickésasti bude vytveena metodika, kterd umozni sghn cile diplomové
prace - realizace informiai buzzmarketingové kampama reklamni dig& spolénosti
Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facebook daii listopad 2012 az leden 2013 a jeji
vyhodnoceni.



Také analytick&/praktickéast diplomové prace bude r@keha na skolik podkapitol.
Vzhledem kcili a vybranému produktu, na ktery bupdeovedena informamni
buzzmarketingova kampa bude prvni podkapitola obsahovat charakteristiku
reklamnich di& od spolénosti Adart spol. s. r. 0. Dale bude uveden naampar.
DuleZitou soéésti navrhu bude komunikai cil kampad - vytvoreni inform&ni
z&kladny o reklamnich diich spolénosti Adart spol. s. r. 0. a vyvolani rozruchu kole
téchto informaci v obdobi listopad 2012 az leden 201&ké v analytické/praktické
casti budou konkrétni kroky realizace kampara Facebooku. Prvnim krokem bude
zalozZeni stranky, poté budou nasledovat prvni kppkygaloZeni stranky na Facebooku,
vytvareni obsahu strdnky a nakonec vyerd po¥domi o strance. Po této realina
casti kampa& bude provedeno vyhodnoceni. K vyhodnoceni budowzity
kvantitativni metriky — to se mi libi, dosah, mluei tom, gehled, daily page
engagement rate a kvalitativni hodnoceni odbornikeenmarketing na socialnich
médiich. V z&¥ru analytické/praktické¢asti budou shrnuty vysledky kampgan
a uvedeny navrhy na budouci vyuziti stranek, kiey®/ vytvoreny pro realizaci
informani  buzzmarketingové kampan na reklamni di& od spolénosti

Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facebook.



2 Teoreticka ¢ast

Teoretickacast diplomové prace je slozena ze 4 podkapitol.zB@tku je uvedena
podkapitola Nizkonakladovy marketing a komunikace diwodu zdazeni
buzzmarketingu mezi dalSi nizkonakladové konceptymunikace. Nasledujici
podkapitola je jiz celd o buzzmarketingu. DalSi ksgultola Marketing na Facebooku je
zarazena do teoretické&asti kvili provedeni buzzmarketingové kamggoraw na této
socialni siti (viz analyticka/praktickdast). V zawru teoretickécasti jsou uvedené

vybrané kampahuskut&néné na Facebooku.

2.1 Nizkonakladovy marketing a komunikace

Pro realizaci nizkonakladového marketingu a komargkneni podI€ichovského et all.
(2011a, s. 87) pteba zadnych finamich prostedki nebo jen minimalnich ve srovnani
s klasickym marketingem. Jakd komunikace je nizkatova? Cichovsky et al.

(2011a, s. 87) jako nizkonakladovou komunikaci uiveagli. komunikaci:

buzzmarketingovou (vyvolava rozrugh)
— viralni (informace se Hiprostorem tasem jako virug)

- WOM a DWOM (informace se 8®i Septandou osobBnnebo v digitalnim

prostedi)
— product seeding (informace séi §irostednictvim nazorovychdadai);

— guerilla komunikaci (,partyzansky boj*)

Se zm¢nami v médiich souvisi podlgikrylové, Jahodové (2010, s. 255) technologické
zmeny a rychly vyvoj v této oblasti. Jistnikoho nepekvapi, Ze hlavni roli hraje
internet a socialni it Stejny zdroj uvadi, Ze s vyvojem technologii eatasrt meni

komunikace na elektronickou, digitalni, mobilniyalmi atd. Firmy kuli naristajici



imunnosti spdebiteli vici klasické reklam hledaji a vyuzivaji podle vySe uvedeného
zdroje nové zfisoby a koncepty komunikace, kterymi jsou jiz zéni product

placement, guerillova, mobilni a viralni komunikabuzzmarketing a word-of-mouth.

2.2 Buzzmarketing

Podkapitola Buzzmarketing vzhledem k tématu dipleén@race obsahuje néjde
definice pojmu Buzzmarketing od ¢kolika autofi, dale jsou uvedeny
buzzmarketingové modely a proces tohoto nizkonéki@do marketingu dopdny
o praktické ukazky.

221 Definice

Definic a vys¥tleni existuje mnoho. Hughes (2006, s. 12) tvrei,,Buzzmarketing
zavdava pod#ty k hovoru. Zaina vyslanim séleni spotebitelim. V buzzmarktingovém
modelu spakbitel sdleni peda svym dima p-atekim, ti o ®m eknou svym dwma
pratelim a tak poad dal. Vznika buzzzzzz, rozruch. Lidélesa posilaji dal, protoze
jste jim dali wco, o c¢em se da mluvit. To je podstatou,c&h. Pokud jste lidem
neposkytli éco chytrého, zabavného, chytlavého, pozoruhodnéb&udp jste jim
nedali reco, o co by se radi patili s prateli, aby je pobavili, aby vypadali cligtnebo

zajimay, aby tim zagisobili — zapom#&te na to. Zadny rozruch nevyvolate.*

Kotler et al. (2007, s. 829) definuje buzzmarketiagto: ,Podpora nazorovych lidk
a jejich peswdcovani, aby $ili informace o vyrobkwi sluzk¥ mezi ostatnimi ve své

komunig.”

Heskova, Starchp(2009, s. 29) ve spaieé monografii 0 buzzmarketingu piSou, Ze:
,Cilem buzzmarktingu je vyvolat rozruch. Dat lideéma, o kterém by mohli mluvit
(mlada generace se nechce bavit o Skole, teleWizmicgramech). Lidé naSe &dni



nebudou §it, protoZe je emotivni nebailezité, ale o tématu hoxiopredevsim proto,

protoze jsou radi gedem pozornosti, c#jt vyprawt néco zajimavého, pobavit se.”

Jeden z vybranych zdiojje také Keller (2007, s. 347), ktery upaage na to, Ze:
.Buzzmarketing funguje d@b, pokud marketingova zprava vychazi z nezavislého
zdroje, a ne od zmhy. Jednim ze Zpohi je zaadit do buzzmarketingu gGipnné

spotebitele, ktéi jsou schopni dat zidae zdanli¢ autentickou peer’.”

2.2.2 Modely buzzmarketingu

Obrdzek 1 znazauwje rozdil mezi tragdghim marketingovym modelem
a buzzmarketingovym. Podle Hughese (2006, s. 1@fedptel v buzzmarketingovém
modelu peda sdleni dwma gatelim, ktai o ném feknou dalSim dsma gateiim, a tak

dal a vznika buzz.

Obrézek 1 Tradni versus buzzmarketinovy model

Tradiéni marketingovy model Buzzmarketingovy model

Zdroj: Hughes (2006, s. 13)

Cichovsky et al. (2011a, s. 67) hdto o dalsich modelech v ramci buzzmarketingu.
Obrazek 2a znaztmje model oznsovany podleCichovského jako ,Vsichni si mysli,
Ze zaujali VaSi pozornost”, ktery je zaloZzen nareblednosti v $eni sdleni, kdy si
mnoho lidi mysli, Zze prévoni vyvolali buzz a byli pro vas tim impulsem kdaupi
scklit informaci dal. Obrazek 2b je podle stejného azergrafickym znazormnim

modelu Flickr, ktery Ize interpretovat tak, Ze buzzketingovy proces tize k Steni



vzruchu vyuzZivat medialni obsah wznych formach vizuélu (text, video, fotografie,
MMS,...), vaudio a pisemné podolh s vyuzitim neverbalni komunikace (gestika,

mimika,...).

Obrazek 2 Model ,VSichni si mysli, Ze zaujali vadizornost” (2a) a model Flickr (2b)

ViozZeni Buzzu do |

soclaini sité

| .- JusTreasss]
o -

Zdroj: Cichovsky (2011b, slide 23-24)

2.2.3 Proces buzzmarketingu

Podle Hughese (2006, s. 17) jsou zakladnimi kamewtvoreni skuténé uderného

buzzmarketingu Sest tajemstvi:
- 1. tajemstvi — stiskite Sest tlaitek spousijicich rozruch
— 2. tajemstvi — upoutejte pozornost mgdii
- 3. tajemstvi — upoutejte pozornost reklamou
- 4. tajemstvi — vystupte na Buzz Eveyest
- 5. tajemstvi — objevte tv¢i potencial

- 6. tajemstvi — $ezte kvalitu produktu.



Stisknéte Sest tl&itek spousgjicich rozruch

Vyvolani buzzu neboli rozruchuiie byt podle Hughese (2006, s. 35) velkaal ale
pokud vite, ktera tkdtka stisknout, ize to byt docela snadné. Nasledujicich Sést, v
jak uvadi stejny zdroj, v lidech otevira stavidlasvdava podst k hovoru. Jsou toéei,
které jsou tabu (sex, IZi,...), jsou neobvyklé, skan humorné, pozoruhodné a tajné.
Stisknutim jakéhokoliv zthto tl&itek a vytvdenim gibéhu ziskaji podle Hughese lidi

nantt k zahajeni rozhovoru.

Jako konkrétni fiklad néceho neobvyklého, pozoruhodného i humorného Izetuvés
aktivitu na podporu zriky Jagermeister. Agentura Outbreak (2011) na ietexych
strankach uvadi, Zze vzhledem k omezenym finan prostedkim na stra# klienta se
rozhodla vyuzit Kk uskut@éni aktivity zajimavé pro média a dostaie silné

v komunikaci Jagermeisteru jakozto ledovnamrazeného drinku techniku
buzzmarketing. Outbreak se rozhodla jit cestou bsamtu (néekané udalosti)

a aktivitu naplanovali na ,okurkovou sezonwekvenec — z& 2011), protoze léto je

meére bohaté na zpravodajskéezmktivita méla podle stejného zdrojé taze:

— 1. faze - umighi ledové koule (1 tuna) se zamrazenou lahvi Jégjstemu do
byvalého vojenského prostoru Milovice, informovamiedii pomoci ageft

provokatéd;

- 2. faze — Jagermeister odhalil, Ze za tim stojiubmiséni videa ,Making of* na

serverech Stream a Youtybe

— 3. faze — umigni 2 ledovych kouli (2 x 3 tuny) pomoci helikoptéty arealu
festivalu Sazavafest a Joyride v blizkosti prodegnmista Jagermeister, misto
dorweni 2. koule nechat vybrat fanousky Jagermeistarpamoci soue na
Facebooku.



Obrazek 3 Ledové koule Jagermeister

Zdroj: Outbreak (2011)

Agentura Outbreak (2011) dosahla mista v hlavniragaajstvi TV Nova a Prima TV
(sledovanost 2 621 780 lidi), @anki v nejprodava#sSim ¢eském deniku MF Dnes
(834 000 ¢ten&u denr), 3 ¢lanka v nejprodavagSim ceském bulvaru Blesk
(1 400 000¢ten&n denrg), 6 clanki v ostatnich velkych ti8hych médiich, nesget

¢lanki v online médiich (nap IDnes 600 00Giten&t denré, Novinky.cz 2 000 000
¢ten&t denr€), 400 000+ zhlédnuti na Stream a Youtube a zasahvyranych

festivalech (cca 35 000 lidi). P&domi o spojeni Jagermeister, jefliadow namrazeny

podle Outbreak vzrostlo o 15 %.

Tento giklad souvisi i s dalSim tajemstvim ,Upoutejte powst médii*.

Upoutejte pozornost médii

V monografii Buzzmarketing —iffméte lidi, aby o vas mluvili (Hughes, 2006, s. 76-78)
se piSe, Ze zpravodajska média maji tu vyhodu, &€ mozornost spétbitele a jeho
duaveéru. Zarova funguji jako zesilov& zajmu o vas vyrobek. Podle stejného zdroje
reklamni guru David Ogilvy iiSel na to, Ze mmérny novinovy ¢lanek si pecte
priblizn¢ Sestkrat vice lidi nez fimérny inzerét. Jak ale dostat Vasi firmu, prodakt



sluzbu do novin? Na to Hughes reaguj#i pejcastji zverejiovanymi typy pibéht

v Americe:
- pribéh Davida a Golidse
— neobvykly nebo skandalnfipéh;
— kontroverzni pibéh;
— pribeh tykajici se celebrit a
- uz tel horké téma.

Stejny zdroj tvrdi, Ze pokud se padaytvorit pribéh zapadajici do alespgednoho
z téchto ramd, poddi se zaujmout pozornost médii.

Upoutat pozornost médii se povedlo skepiitli, ktefi stoji za projektem Zit Brno
(Zbiejczuk, 2012). Nejdve, jak stejny zdroj uvadi, si dsto Brno nechalo za
600 000 K vytvorit marketingovou strategii s novymésiskym sloganem ,Zit Brno*,
ale dale se nic nélb. Podle stejného zdroje vznikla webova a facebwékstranka
s timto sloganem diky skugiridi, kteri si vSimli, Ze magistrat #sta Brna s novym
sloganem a drahou marketingovou strategii nic nejgéd K obsahu této stranky se
postavili s jistou davkou satiry @kali, kdy je #kdo pozada oigvzeti stranek. Podle
Zbiejczuka (2012) se tak nestalo a cely tyntatasatiricky propagovat Brno je&St
intenzivreji. Stejny zdroj konstatuje, Ze stasti kampa# je jedna mystifikace za
druhou — na prvni pohled pravdivé &ahodnéclanky, pozoruhodné projekty a tiskové
zpravy se satirickym obsahem. Pozornost médii @botdnto projekt zvlastnim
zpisobem. Podle vySe uvedeného zdroje jedélerii tymu stojiciho za satirickym
obsahem stranek Zit Brno poslal MediaFaxu emasgkevou zpravou, ktera se tila
jako tiskova zprava bemského magistratu, o tom, jak neznami héakapadli oficialni
stranky ngsta Brna a vytvili zesmesiujici stranku www.brno.cz/zit-brno, avSaksto
Brno se od této stranky distancuje a jedinou dfi¢idtrankou se sloganem Zit Brno
zastdvd www.zitbrno.cz. Tuto zprdvu MediaFax vydal viastnich internetovych
strankach a oddmo to gevzala TV Nova (Zbiejczuk, 2012)¢ganek nazvala ,Hacke

zesngsSnili Brno! Primator Onderka je ud&jmodla zazalovat* (viz obrazek 4).



Obrazek 4 Zit Brno na tn.cz
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HackefFi ZESMESNILI BRNO!

Primator Onderka je Gdajné& hodla
zazalovat

ofi v Gtery napadii oficidini webové strinky mésta
ofili na ném zesmésfujici stranku

Zit Brmo, mo. Mésto Brmo se od této
stranky distancuje - | nadale jo jedinou oficiaini strinkou platformy
Zit Brno stranka www.zitbmo.cz,

Tiskova zprava brnénského magistrétu rozesland v Gtery médiim na
hiavickowem papife radnice tvrdi, 2e primator Roman Onderka G1ok
hackerd pfedal ihned k pravnimu rozboru. “Zvazime moZnost podéni
trestniho na za trestny &in

jeliko2 hacke rsky vytvofend stranka 2it Brmo na webu masta Brna hrub8

Zdroj: ZANDL (2011)

Upoutejte pozornost reklamou

Hughes (2006, s. 113) stimtéetim tajemstvim vzpomina n&asy, kdy v USA
existovaly ti malé televizni s& lidé nepepinali z jednoho kanalu na druhy a pro
marketéry to byly skslé ¢asy, vzhledem k tomu, Ze o pozornost Bguteli bojovalo
jen rekolik konkurergnich reklam. Tomu uZ tak ale neni. Podle Mediag2@d?2),
ktery zveejnil ¢lanek s nazvem ,Reklamu na Youtubiegkakuje 10 % uzivatél je
pro upoutani pozornostitkzitych prvnich 5 sekund reklamy. Toho lze podigreho
zdroje vyuzit déma zmisoby a to, bd zaujmout uZivatele natolik, Ze shlédnou celou
reklamu, nebo viflpadt, Ze spot nema takovy potencial, vlozit do prvnickekund
nejdilezitéjSi scleni. Aby se upoutala pozornost sigtiteli reklamou, doportuje
Hughes (2006, s. 116-129¢kolik zasad — pouzivat vyvazeny medialni rezim yted
kombinaci médii), média nezahlcen& reklamou, ztswipozlatka a ukdzat nedostatky,

vyuzit tradéni média netradin¢ (vyvolat rozruch, upoutat pozornost).

Vystupte na Buzz Everest

Buzz Everest podle autora monografie Buzzmarketifgjjméte lidi, aby o vas mluvili
(Hughes, 2006, s. 143-144) piS&jimy buzzmarketingu, je vrcholem rozruchu,
transformuje zné&u pomoci prosedki, které nikdo ped tim nedokazal vyuZzit,
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a dosazeni tohoto vrcholu znamena vyprovokovatkgtéhankia v médiich, které donuti
cely narod o vaSi zdee mluvit. Podle stejného zdroje existuji dvevadly, pr@& se na
v oboru, coz ptahne pozornost médii, a druhymivddem je ¥domi lidi, Ze vas
konkurenti nemohou okopirovat, a budou na to reagok také Buzz Everestiipasi
ohromné finatni vysledky.

Za piklad dosaZzeni Buzz Everestu lze povazouajnpenovani résta podle jména
firmy. Hughes (2006, s. 18-29) sp&h s rekolika dalSimi lidmi dostal zZdnajici
podnik do veéernich zprav, na stranky novin po celé USA a ZhJishem ti let firme
Half.com (virtualni trzi& nabizejici prostor kugen a prodejém knih, filma, hudby

a videoher), ktera zénala od nuly, osm milidnregistrovanych uzivatél Na z&atku
stalteditel firmy s ultimatem 7 dni a pokynem vymyslat@mujici marketingovy trhak
za malo petz. Jak uvadi Hughes, po zavrhnu¢kolika napad padla otdzka, co by
mohlo byt lepSiho nez dostat 2zka do po¥domi tim, Ze ji doslowhumistit na mapu
Ameriky a hledalo se #sto, které ma v nazvu Half, s cilenfepwd¢it ob¢any na
piejmenovani Half.com. Do spués&i internetové stranky Half.com zbyvalo podle
stejného zdroje pouzéyticet & dni. Vybranym néstem bylo malé @&sto Halfway

v Oregonu, coZz o podle Hughese vyhodu v §ta preswdcovanych obyvatel, ale
nevyhodu, Ze v politice maléhogsta nejsou zemy pxilis vitany. Kdyz Hughes oznamil
plan o gejmenovani starostovi ¢ata, dostalo se mu lepSi odpdiy nez doufal — ,Co
by ndm to pineslo?“. Probhlo jednani s rstskou radou a ta si nechala dobu na
rozmyslenou. Hughes ve své monografii uvadi, Ze sabhlasila a hned se rozjelo
rozposilani tiskovych zprav a cela story se doddalakkhu. Buzzmarketing ziskaval
znace Half.com pozornost a to na marketing nevydalcant a ani neili podepsanou
smlouvu s mistem (Hughes, 2006, s. 18-29)ii\@ zmirgny zdroj uvadi, Ze nastaly
problémy, které se Hughes snazilte§it pgeswdéovanim vlivnych lidi z mista
Halfway, které svym rozhodnutim ovlivnili zbytek @mi, paradanim véejnych debat,
prozrazenim podnikatelského z&uon firmy Half.com patnacti vybranym lidem
a rozdanim dvou stovek &gk s napisem Half.com v mistni Skole. Hugtedd: ,UZ to
nebyl jen nij marketingovy tah...stalo se to jejich marketingowghem®. Nakonec se

hlasovalo a 75 % hlésbylo pro znénu jména, a tak sedsto gejmenovalo na rok na
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Half.com (viz obrazek 5) a druhy den byla spnéatinternetova strdnka virtualniho
trzist Half.com

Obrazek 5 Msto Half.com

WELCOME To
y

A .
half.com
OREGON

“Americds First Dot-com City,
2 ! 1

Zdroj: MANCOUCH (2009)

w7

Objevte tvir ¢i potencidl

Toto paté tajemstvi je podle Hughese (2006, s. XtBisné od d&ch pedeslych.
Zanxiuje se na hledani napadkteré vzbudi rozruch, prvnétyii tajemstvi se
sousted’uji na porozuréni tomu, co nize vyvolat rozruch a jak ho dosahnout. Objevit
tvar¢i potencial je podle stejného zdrojeceypavajici, ciledomy, obtizny proces,
ktery vyZaduje maximalni viozeni vlastni duSe aabdv Hughes vytiil pomocna

pravidla (7 zasad) na cédt nalezeni ideélniho buzzmarketingovébseni:

bud’te odvazni — pozadujtetrti mysSleni sami od sepe

definujte problém, vykaSlete se na strategii

poznejte svého zakaznika zblizka

nepolevujte v tréninku

podrecujte konkurengi
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— vénujte pozornost jmé&m a nazum a

- vytvérejte obsah, nikoli reklamy.

Jak Ize penechat turc¢i prostor pro zakazniky a zaraveropagovat zrigku, produkty
¢i sluzby dokazala a dokazuje spmiest ETA v kampanich s nazvem ,Testuj ETU".
Na facebookové strance spiiesti (ETA, 2012) je mozné Wt Ze posledni kolo
soutZe nese nazev ,Testuj ETU 3" (viz obrazek 6) a @do si vybrat jeden
z navrzenych vyrohk (pekarna, kuchisky robot, vysavy, nat@it a poslat video, ve
kterém musi byteceno, jaky vyrobek a ptoch&ji uchazeéi testovat. Jak uvadi stejny
zdroj, budou vybrani testowia kterym bude pjéen vybrany vyrobek a pokud nato

3 videa, vyfoti 30 fotek a napiSou 2 recenze, itakviyrobek Zistane, jako vyhra.

Obrazek 6 , Testuj ETU" na Facebooku

I Ukoly pro testapa,

Zdroj: ETA (2012)

Stirezte kvalitu produktu

Posledni a zarovieSesté tajemstvi, které je zakladnim kamenem koighi skuténé
uderného buzzmarketingu je [8kte kvalitu produktu“. Podle Hughese

(2006, s. 185-187) se musi dodavat vyrobkgluzby, které nef@stanou ohromovat,
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funguji tak, jak se od nichéekava, a za nimiz stoji servisnf,gielikoz zaporné zpravy
(negativni rozruch) se i§imnohem rychleji nez ty pozitivni.tiRrylov4, Jahodova
(2010, s. 267) uvadi, Ze nespokojeni zakaznici tiav8patnych zkuSenostech dvakrat
az ftikrat cas€ji nez ti spokojeni a informuji az 11 dalSich osoHughes
(2006, s. 190-191)ichazi se zdsadami, jak kvalitdtestit. Zdsad&. 1 zni ,Neignorujte
své instinkty“, kdyZz se vam zd4a, Ze seivz&inaji kazit. Stejny zdroj uvadi, Ze igs
vyvolani rozruchu mize klesnout peet zakaznik a prodej, nag. kvili tomu, Ze
produkt uz neni tim¢im byval, nebo tim, zajej spotebitelé povazuji. Podle Hughese
spotebitelé propaguji pouze ské produkty s neobvyklymifbéhem nebo neobvykly
produkt. Na tento n4zor existuje i épg pohled.

Podle vyzkumu, ktery provedl Dye (Dye, 2000 in kotlKeller, 2007, s. 587), expert
na strategii u firmy McKinsey, je pro vyvolani rozhu nutné nejive prekonat gt

mytt a nedorozurni o buzzu:

pouze fantastické nebdgqvratné produkty vyvolavaji rozruch

rozruch prost vznikne

pro vyvolani rozruchu se nejvice hodi nejlepsi zakag

aby se z rozruchu vygeneroval zisk, musi firma gegko prvni a rychte

k vytvoreni rozruchu jsou ptgba média a reklama.

Dye ma tudiZz nazor, Ze obrovsky buzz neboli rozruohZzou vyvolat i ty
nejnepravépodobr&jSi vyrobky, jako jsou napléky na pedpis.

DalSi zasady, jak #zit kvalitu produktu, podle Hughese (2006, s. 198) jsou
.Poveite hlidanim kvality produktu sveé lidi v prvni likii ,Zkoumejte, zkoumejte,
zkoumejte — ale pouzivejte jendwotazky”, kdy tmi otazkami jsou ,Jak jste se 0 nas
dozwdeli?* a ,Doporwili byste nas patetim?“, a posledni zasadou je ,Motivujte své

zanestnance pomoci rozruchu!®.
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2.3 Marketing na Facebooku

Tato kapitola pojednava o historii a $asnosti Facebooku a v drubiésti s nazvem
Marketingova komunikace na Facebooku jsou specifiky kroky i vyvoji efektivni
komunikace na této sociélni siti. Kapitolu uzawbé&ceda tip a triki na Facebooku.

2.3.1 Facebook

Vznik Facebooku popisuje Janouch (2010. s. 241pfarmuje o tom, Ze p@tky
Facebooku se datuji do roku 2004, kdy Mark Zuckerb®a Harvardské univerzit
vytvoril Thefacebook kili vzajemnému seznamovani spoluiék sdileni kontakit

Pavodni domovska stranka vizifmha 1.

Po tom, co si profil na Facebooku vyiila polovina studetit na Harvardu (Treadaway,
Smithova, 2011, s. 29-31), se Facebodik $a dalSi Skoly a v roce 2006 byla uvéha
prvni veejna verze. Podle stejného zdroje se po uwwoliFacebooku za hranice
vzdklavani zgal snizovat podil na trhu sluZiySpace a to ki aplikacim jako fotky,
poznamky a darky, které byly pro uZivatele velntuitivni, snadno ovladatelné a vedly
ke zlepSeni vzajemné komunikace. DalSi aplikacengny dostaly Facebook na pozici
dominantniho hr& na poli socialnich siti. Séasna Gvodni stranka Facebooku viz

piiloha 2.

Podle Bedni& (2011, s. 11) Facebook kombinuje spoustu komdnikh prostedki,
kdy zakladem je moZnost sdileni textové zpravytysia’, na to navazuje moznost
sdileni odkaz a multimedialniho obsahu, posilani soukromych Zpkbmunikovat
v realnémcase pomoci chatu a spoustu jinych specialnich aglikOvSsem vSichni
uzivatelé nedaji vSe, co je na Facebooku mozné. Beéd(#011l, s. 15) rozduje

uzivatele na:

— aktivni — tvirce a poskytovatel obsahfjejich paiet se odhaduje na 10 %

z celkového pétu lidi, kteri se pravidel# pripojuiji);
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— aktivni — hodnoti a distributor(pro efektivni prezentaci na Facebooku je nutné

je zaujmout)

— pasivni — hodnotiobsahupomoci tl&itka ,libi se mi“)

— pasivni — pozorujici autoritgdyZ se jednou projevi, jejich hlas je velmi g)in

— pasivni — pozorovatel

Treadaway, Smithova (2011, s. 4&di socialni $i Facebook mezi socialni média,
.které jsou souborem technologii, které zachycujimknikaci, obsah apod. mezi
jednotlivci, jejich grateli a jejich virtualnimi vztahy.'DalSi podobna socialni média jsou
nag. socialni s Twitter, produkty vytvéené spolenym Usilim jako Wikipedia
a stranky pro sdileni fotografii a videi Flickr atube. Vedle socialnich médii definuji
Treadaway, Smithova (2011, s. 42) socialnd &kto: ,Skupiny lidi nebo komunity,
které sdileji spokné zajmy, pohled nebo pozadi. Mluvime-li o sodéInsitich
v kontextu oblibenych online sluzeb jako je Fackpowsime si wdomit, Ze tyto sét
existuji v podstati mimo si.” Jaké je rozvrzeni socialnich médii a siti z hledstah

a kontinenk znazotiuje obrazek 7. Mapa je z prosince 2012. Ne vSudeamebook
lidrem. Jak je vidt v Rusku je nejpopuladsi V Kontakte (http://vk.com/) a €ing
QZone (http://gzone.qg.com/).

Obrazek 7 Mapa s$ta s nejpopulaSimi socialnimi sitmi v prosinci 2012

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2012

Zdroj: Vincosblog (2012)
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Celkem k16. 4. 2013 je na Facebooku 978 985 3Zfistrevanych uZivatél
(Socialbakers, 2013a). Otazkou vSak je, jestlégbouzivatel souhlasi s piem
skute&nych lidi. Jakub Mach (2012), Seéf projektu ZoomSpleom, pi svém
vystoupeni na mezinarodni konferenci All about Baoi zminil, Ze kdyz 4ijna 2012
Facebook fekonal hranici 1 miliardy aktivnich uZivatel bylo z toho 83 milionu
(8,7 %) fake @ti. Patet uZivateh (Socialbakers, 2013b) \Ceské republice
k16. 4. 2013 je 3941 180 (37,62 % populace a&4bonline populace).Podle
Socialbakers je z toho 49 % niua 51 % Zen. Y¥kové rozlozZzeni uzivatélFacebooku

v Ceské republice znaztuje obrazek 8.

Obrazek 8 \¢kové rozlozeni uzivatélFacebooku ¥eské republice

55100 et

Bl
= |
5564 let |

16-17 let

3544 let

18-24 let

Zdroj: Upraveno podle Socialbakers (2013b)

2.3.2 Marketingova komunikace na Facebooku

OvSem Facebook nemusi slouzit pouze osobnirfelpéin. Mize byt vyuzivan kad

aktivit souvisejicich s marketingem (Bedn2011, s. 28):
— navazani kontaktu se s@msnym i potencialnim klientem

— preswdéovani klienta ke koupi, k propagaci zkgt nebo ke komunikaci

s okolim o zné&ce a o produktdi sluzks;

— poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s ldiant
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Kroky p ¥ vyvoji efektivni komunikace na Facebooku

S marketingem na Facebooku souvisékalik otédzek. Treadaway, Smithova
(2011, s. 37) se zmmji o ®€chto otazkach — ,,Co chcetéct?”, ,Jak toieknete?*,
.Potrebujete vlastni obsah, nebo budete odkazovat gaojssah?“, ,Kdo bude tento
obsah publikovat?* a ,,Co je peba vytvdit k naplreni cila?”. Tyto otazky Ize propojit
s kroky, které jsoutdezité @i vyvoji efektivni komunikace. Kotler (2007, str2@) za
tyto kroky povazuje — @eni cilového publika, stanoveni komurikéh cili, piiprava
sckleni, vyker médii a ziskani zpné vazby. Podobné kroky pro vyvoj komunikace
ovSem jiz na Facebooku uvadi Treadaway, Smitho@d12s. 73) a to —ifprava
kampag, vytvoreni obsahu, aktualizace obsahu, sledovanicdSigsti a analyza
a vyhodnoceni. Podle stejného zdroje se na Facelgtikkroky stale opakuji. Autorka
diplomové prace tyto dva nazory na postupné kroky vyvoji komunikace na

Facebooku zkombinovala do nésledujici podoby.

Uréeni cilového publika

Cilové publikum (Kotler, 2007, str. 820-821) ma &ma vliv na rozhodovani
komunikatora co, jak, kdy, kde a kym to bu@seno. Jak stejny zdroj tvrdi, cilovym
publikem mohou byt potencialni i stasni klienti nebo ti, ki je ovliviiuji. At uz jsou
to jednotlivci, skupiny nebo wejnost obeckh Frey (2011, s. 53) tvrdi, Ze kazdy
Z interaktivnich komunikaich kanal (mobilni telefony, PC/Web, interaktivni TV,...)
je blizky ugité cilové skupit a ma na ni vyznandsi vliv. V priloze 3 jsou znazoemy

ty komunika&ni kanaly, které jsou vhodné pro dané cilové skupin

Stanoveni komunikaich cili

Podle Kotlera (2007, s. 822) je v tomto krokileZité rozhodnout, jakou odezvu chce
firma vyvolat, coZtasto byva nakup. OvSem na Facebooku se lidé prabityji bavit.
Treadaway, Smithova (2011, s. 266) si také vSimugdilu mezi marketingem typu
B2B a B2C na Facebooku, kdy produktem v prvniffpaat maze byt podnikovy
software za &kolik tisic K¢ a v druhém fipadt hamburger zadkolik desitek K. Podle
uvedeného zdroje se vipadt marketingu B2B na Facebooku budetpbt zanitit na

vytvoreni pozice na trhu, zagini mezery na trhu, sledovani oborovych udélosti
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a novinek. Na spétbitelském trhu jde podle stejného zdroje o zcalé poteby
— uzivatelé socialnich siti vyuZivajitippivky, odkazy, fotografie iidruzené ke
zna&kam nebo spolmosti jako formu sebevyjéeni, ktera je vlivha. Nakonec
Treadaway, Smithova (2011, s. 267) dogaje: ,Bojujte se svymi tendencemi
preharet snahu o prodej. Lidé s vami nebudou interagoyatkud se jim opravdu
nebude vas produkt libit a nebudete uzivateposkytovat uitou hodnotu — zabavu,
uzite'né funkce nebo osobni identifikaci s vaSickoaci firmou.“ Cile by se také
vyznaovat ugitymi znaky (Jakubikova, 2008. s. 26) podle pravi8BMART — specific,
measurable, agreed, realistic, trackable.

Vytvoreni firemni strAnky na Facebooku

Stranky na Facebooku (Treadaway, Smithova, 20110%8) gedstavuji pro mnohé
marketingoveé pracovniky hlavni igob vytvdeni prezentace firmy, produkiusluzby

na Facebooku. ied vytvdenim je podle Bedia (2011, s. 102) tdezité zjistit, zda
podobna stranka jiz neexistuje, poté zvolit vhodidygev, podle kterého lidé stranku
vyhledavaji, a nasledujici krok je jiz vyttemi stranky na Facebooku. Podle Treadaway,
Smithova (2011, s. 117-120) Facebook nuti zakléelatednek propojit stranky se svym
osobnim profilem, protoze jen diky osobnimttuina Facebooku Ize strAnku zaloZit.
Stejny zdroj vyjmenovava kroky pro zaloZeni stranky

- vyuziti piimého odkazu (www.facebook.com/pages/create;php)

- vybér kategorie (mistni podnik nebo mistspol&nost, organizace nebo
instituce znaka nebo produktumglec, skupina nebo vejré znama osobnagst

zabavaucel nebo komunita)

— nastaveni stranky (udalosti, fotografie, poznanpkiglani dalSiho spravce,)..

Aby se nestalo, Ze jedinym spravcem stranky na b€ades je zardstnanec, ktery
z firmy v budoucnu odejde, a firma v tomu ztrati gistup ke sprav této stranky,

doporwuje Treadaway, Smithova (2011, s. 117) vice sgré@nky.
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Vytvareni obsahu a sledovani éSposti

Z&kladnim obsahem stranky je status (BeédnZ011, s. 110), post, rigpivek,
aktualizace neboli textova zprava, podle jejiz ityah frekvence mnoho uzivatel
hodnoti stranku a komunikaci firmy. Bedn@iSe o kritériich statis které jsou

strienost, zajimavost a zatfenost na fednet stranky.

Prispsvky mohou obsahovat i odkazy, fotografie a videadIP autoi studieCesko na
socialnich sitich (Appeltauerova et al., 2011,)sb\y u stranek na Facebooku v roce
2011 nejvice oblibenym typem obsahiispivku odkazy (46,5 %), poté videa
a fotografie (34 %), &ny post sdili stranky v 19 % a na ostatni zby#%, Studie,
jak uvadi stejny zdroj, byla provedena na 100 niisgvka k 1. 9. 2011. Jina data
ukazuje Socialbakers (2013c) zhish v srpnu 2012 z vice nez milionu prbfiha
Facebooku, kdy nejvice oblibenym typem postu nangodych strankach jsou
fotografie a videa (76 %), pak odkazy (14 %) &ry status sdili stranky v 10 %.
Porovnéni graficky znazuje graf 1.

Graf 1 Porovnani n&hsgjSich typn obsahu fispgvki na Facebooku (1a 2011, 1b 2012)

80% - 76%
70% -

60% -

Fotografiea Odkaz Status Ostatmi
video

Zdroj: Vlastni zpracovani (Appeltauerova et al.120s. 9, Socialbakers, 2013c)
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Zalezi také na frekvenci vkladanfigpsvka. Vhodny den,éas a poet pispsvka se
muze liSit vzhledem Kk produktu a ogvi, do kterého firma pé&t vzhledem

k narodnosti  fanou$k atd. Autdi studie Cesko na socidlnich sitich
(Appeltauerova et al., 2011, s. 7-8) u&adze spravci stranek na Facebooku nejvice
publikuji v pondli a vectvrtek a z hledisk&asu dopoledne (mezi 10. - 12. hod)
a odpoledneied odchodem z prace (mezi 15. — 17. hod). OvSemystdroj uvadi, Ze
aktivita uzivateh na FB je nejvysSidhem TV prime time (z&né po 18. hod a kaén
pied 22. hod), a to se neshoduje s postovanim sprféreennich stranek. Co se tyka
poctu prispevka, plati, co odbornik, to jiny ndzor. Podle dat @fimakers (2012a), kdy
se sledovalo 50 stovych zngek v srpnu 2012, je pmérny paiet prispsvka 1,3 dens.
Jako piklad porovnani uvadi Socialbakers automobilovoackn BMW, kdy jeji
spravce postuje skoro 3x denra zngku Cartier, ktera tvio 0,06 gFispivku denr

(2 prispivky v mesici srpen 2012). Stejny zdroj, ale sleduje i ndapojeni fanoudk
(engagement rate), ktera je u Cartiera vySssi (%9rez u BMW (1,21 %). OvSem, jak
stejny zdroj tvrdi, nelze tvrdit, Ze m&ptispivka rovna se vyssi engagement rate. Podle
Socialbakers hrajeutezitou roli kvalitni obsah, fanousci a advi. Podle Bednidveée
(2012) existuje obecna ptka — 2-5 pispevka denrg a to dophuje radou:,Pokud
nemate nebo nevite, co sdilet, tak nic nésilesdilejte.“ Tato autorka také dodava, ze

dulezitym prvkem je kvalita obsahu a pravidelnost.

OhledrE sledovani usggnosti piSe Treadaway, Smithova (2011, s. 74) aZeatcebooku
je mozné sledovatizné Udaje viditeIné na prvni pohled na strAnceca vbsahla data
v produktu Pehledy (Facebook Insights).

Prispivky a stranku lze také propagovat ptedhictvim placené reklamy. Janouch
(2010, s. 249) uvadi, Ze vyhodou reklamy na Fadalbaproti jinym reklamam na
internetu je pesnost cileni. Podle stejného zdroje je &&@mi se na cileniipsrEjsi,
protoze uZzivatelé Facebooku epmuji spoustu osobnich udajmisto, pohlavi, &,
vzklani, stav, zajmy, pracovni pozice, aktivity,...).dd& (2011, s. 142) dodava, ze
reklamou na Facebooku si Ize koupit zhlédnuti &lyam pripojeni ke strance, nikoliv
vSak jejich udrzeni, to Ize jedindodanim kvalitniho obsahu. Tento autor popisuje

i tvorbu reklamy — vyuZit odkaz ,Propagovat prednictvim reklamy*, vyplnit povinné
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Gdaje, dalSi krok je zacileni reklamy na cilovoumhu a nasleduijici krok jsou platebni
podminky. Kroky jsou podrok¥i znazorrény v @iloze 4. Cenu reklamy na Facebooku
zmirgny zdroj neuvadi, jelikoZ je ovlivima mnoha faktory (objem reklamy, zasazena

cilova skupina, model propagace, délka trvani,...).

Vyhodnoceni

Vybér metrik pro hodnoceni v socialnich médiich jgagti wda a ungni (Treadaway,
Smithova, 2011, s. 87). Metriky se podle stejnédoojg mohou liSit podle stugn

obtiznosti kontroly:

— snadwjSi kontrola — existence prezentace, denniéepoaktualizaci, piet
odkerateli ¢i fanouski, denni vydaje na inzerci, pet pozitivnich hodnoceni

zakaznik a interakci se zakazniky, cena za interakci

vvvvvv

— obtizrejSi kontrola — cena za potencialniho zakaznika,oddka nebo
nasledovnika, celkové vydaje na nové elektronickichodovani, fima

navratnost investic.

DalSi metriky uvadi Treadaway, Smithova pro hodnogednoduché marketingové

kampar na Facebooku, ktera vyuziva stranek pro fanousky:
— prace spravce stranky - denni aktualizace hodnppetét aktualizaci za den
— celkova efektivita kampan- paiet ziskanych fanougk
- rozpaiet — vydaje na reklamu
— nakolik snaha firmy fitahuje pozornost — @et interakci za tyden

— efektivnost vydaj — reklamni naklady na fanouska

Bedn& (2011, s. 79) rozliSuje imé a nefimé parametry #fitelnosti Usgsnée

komunikace. Mezi mé parametry p#tto, nakolik se lidé fichazejici ze socialnich
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siti stavaji realnymi zakazniky. Mezi rfgpé parametry usgné komunikace pat
podle stejného zdroje G&mnost prezentace na Facebookuwiana kvalitativis
prostednictvim odbornika nebo kvantitatié/rprostednictvim parametr ziskanych
v Prehledech (Facebook Insights) na strancei{naqiet fanousk, jejich trend, jejich
reakce,...). V pipad nedostatnosti dat v Rehledech dopotwje Treadaway,
Smithova (2011, s. 226) vyuzit webové analytickétmge, jako je nap Google

Analytics, ktery generujefphledny sestavy podle data a metriky.

Abeceda tipi a trik @ na Facebooku

Jinym navodem, jak &t marketing na Facebooku, je abeceda tgp triki na
Facebooku od lllésova (2012), ktera kazdému pism&tdsické abecedyipadila radu,
jak byt Usgsni na této socialni siti. Celou abecedu znagerobrazek 9. lllésova

prostednictvim pismenek z abecedy radi:

— dejte si pozor na jazyk (A), budujte komunity (Bj)anovte si cile (C), vybizejte
k dialogu (D), najdte brand ambasadory (E), i retro Zkyamohou Zit (F)

— existuji i dalSi sociélni sitnag. Google+ (G), zaujmout Ize jakoukoliv skupinu
uzivateli (H), inspirujte se od jinych (1), na FB nemluvtsa, ale o nés, o vas

(J), planujte pispevky (K), délejte marketing na Facebooku s laskoy (L)

— monitorujte (M), nemazte negativni ohlasy (N), @uldjte fanoudkm otazky
(O), prekvapuijte je (P), QR kdod je zajimavy (Qkite usgsSnost (R)

— fanouSci miluji soutze, ale pozor na pravidla (S), nepostujte brzy rémedo
v patek veer, ideald dopoledne, po alé, v 19 hodin, v nedli vecer (T),
upravte URL stranky (U), natgjte videa amatérsky (V), Zen je na FB vice nez

muzi (X a Y) a pod pismenkem Z se skryva pozdrav ,Za&ey".
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Obréazek 9 Abeceda na Facebooku

#& #B #( #D H#E H#F

e iy Cile Dialog ETA Favorit
#G HH 71 #) HiK #L
Google G+ HeavyBoots Inspirace Ja Kalenda# Laska
#M HH #0 H#P #Q #R
Monitoring  Negativita Otazky Pirekvapujte QR koéd ROI
#S H#T HU #V  #XKaY #Z
Soutéze Timing URL Videa Zenyamuzi Zase nékdy!:)

Zdroj: Upraveno podle lllésoveé (2012)

2.4 Vybrané kampané na Facebooku

Vybrané kampah jsou z fiznych oboéi podnikani. Do vybru se dostaly kampan
které byly vitzné v marketingovych saitich a souvisi s nizkonakladovou komunikaci
I buzzmarketingem. Tyto vybrané kampapbsahuji doportené prvky pro vyvolani

buzzu, které uvadi Hughes i lllésova.

Pro vyvolani rozruchdasto firmy vyuZivaji aplikace na Facebooku. Jednmich je
I kosmeticka firma NARS Cosmetics, ktera podle kd{2013) k vyvolani buzzu
nepotebovala darky zdarma a placenou reklamu. Jak ustggliy zdroj, k vyvolani
buzzu slouZila aplikace (warhol.narscosmetics.cdtera getvdila profilovy obrazek
ve stylu Andyho Warhola a v barvach kosmetiky NARE obrazek 10). | festo, ze
aplikace pildkala pouze 3 143 lidi, engagement byl impozaat&mito uzivateli bylo
vytvoieno vice jak 5300 snink které vygenerovaly odhadem 823 000 reakci na
Facebooku i mimo & (Indvik, 2013). Zejm¢ i diky tomu, Ze zmrna profilového
obrdzku se zobrazi v newsfeedu okaiatv celé velikosti. Jak radi Hughes (2006,

s. 173), objeveni fr¢iho potencialu u sebe nebo u svych pozorouatel klicem
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k Usgchu. Vtomto pipadt byli kreativni tvarci kampag i samotni uzivatele
Facebooku.

Obrazek 10 Aplikace na Facebooku spotisti NARS Cosmetics

Zdroj: NARS Cosmetics (2012)

Z ¢eského prosedi byla vybrana kampias nazvem ,Shi@la tovarna na Fernet Stock",
kterou pro firmu Stock Pl2zeBoZkov, s.r.o0. vytviila agentura Ogilvy Group a vyhrala
zlatou Effie vroce 2011 v kategorii Maly rozfgn (Effie Awards, 2011). Podle
zmirgného zdroje Slo o propojeni socialnich siti a klesho webu a vytweni aplikace,
kterd umozni vyuziti vejnych udaj na Facebooku o zapojenych lidi. VSechnéaka
Sokujici zpravou o fiktivnim pozaru pizské likérky, kter4 byla v podébintra
umis€na na firemni stranky na Facebooku a na internetadvesu www.mujfernet.cz.
Pt spustni intra Ize zjistit, Ze Slo o hledani chuti Fernattoho, kdo tu chudokonale
zna. Samotny uZivatel je vtahnuty dtibghu a stdva se jeho hlavni hrdinou, protoze
aplikace ziska z Facebooku udaje, jako je jméntggfafie, bydlis, a vyuZije je

v animaci. So&asti kampa# byla i aplikace Posli pandka, kdy za kazdy poslany
a [Xijaty panak se sbhiraly body a osoby s nejvySSititgmo bod: vyhravaly kazdy tyden
lahev alkoholu Stock (Ogilvy, 2011). Cile — Sokowdtovou skupinu (fedevsim
tricatniky), ziskat zdjem o dalSi aktivity, posildzice Fernetu, se podle stejného zdroje
poddilo splnit a konkrétni vysledky jsou — zapojeni 18® navatvniki Facebooku

a webovych stranek do seéae o lahev, 1 500 000 poslanych panak3 000 ziskanych
emailovych adres. Obrazek 11 znduge ¢ast kampat— vyker pandka k poslani. Tato
kampa obsahuje prvky, které pro vyvolani rozruchu dopoje Hughes (2006, s. 17)
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a to \&ci skandalni, pozoruhodné a tajné. Radu llléso®d 22 ,,budovat komunity*, je
také mozné vi& v této kampani. Lidé si posilaji pandka a vyitvak skupinu lidi, kt&

panaky posilaji aipimaji. A toho si vSimaji i jejich fatelé na Facebooku.

Obrazek 11 Kampg,Shorela tovarna na Fernet Stock”

Vel b, -.umkr-.-u_T

Mates would send each other tots of Fernet. For sent and
received lots they would gel points and those with

Zdroj: Ogilvy (2011)

Na za&atku roku 2013 probihalofiplaSeni do sod¥e v ramci celosstové kampa#é
spolé&nosti Axe na produkt AXE Apollo. Jde o kaniipa nazvem ,Odle jako muz,
vrat' se jako hrdina“, ktera je propojena i s Facebookmmoci aplikace A.A.S.A
Training (http://www.facebook.com/axe/app_23838%AZ8683), a hlavni vyhrou
v soutZi je opravdova cesta do vesmiru (AXE Apollo, 201Bddle stejného zdroje
soutz probiha v Bkolika krocich — pihlaSeni do AXE Apollo Space Academy
a pozadani iatel na Facebooku o hlasy, narodni drytswtovy vybér na Globalni
vesmirné zakladn AASA a let do vesmiru. AXE hleda (Strategie.cz,12D
prostednictvim této kampan 22 odvaznych z 60 zemicetns Ceské Republiky
a spolupracuje se spoteosti SXC, ktera tyto mista poskytne na palabborbitalniho
vesmirného plavidla Lynx. Krupka (2013) uvadi, Agorani zajemci absolvuji i
piipravu a samotny let by seshuskutenit v roce 2014. Obrazek 12 znaioje Uvodni
zobrazeni  ceské verze stranky Axe Apollo Space Academy
(www2.axeapollo.com/cs_CZ). Tato kaniipana v sob opet neékolik prvka, které
doporikuje Hughes (2006, s. 17) kvyvolani rozruchu. Sbuje pozoruhodna,
neobvykla a skandalni v té faj Ze hlavni cenou je skdtey let do vesmiru. | @ibéh
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soutZe obsahuje tyto prvky, protoZze nez dojde k odlptojde si soutZici nekolika
pozoruhodnymi etapami s@ie od narodniho vyiu, vycviku az ke sitovému

vybéru.

Obrazek 12 Axe Apollo Space Academy

AXE HLEDA MEK
o

Zdroj: AXE Apollo (2013)

Zajimavy zpisob propagace zvolilo maléésio Obermutten ve Svycarsku. Starosta
mésta  zalozil stranku na Facebooku ¥iza2011 (Obermutten, 2011a)
a poté vlozil na stranky status #lgzenym odkazem na video
(http://www.youtube.com/watch?v=QEjoA_695F0), veerkm sliboval, Ze kazdy
fanouSek stranky bude mit své misto naéeyw tabuli u nich v obci. Obrdzek 13
znazotuje vywsSovani profili fanousk, kterym se stranka Obermutten na Facebooku
libi (http://www.facebook.com/obermutten?fref=t&acalo to na tabuli (Obermutten,
2011a), ktera je na obrazku 13 (13a). Jiz 4. déa pgdle stejného zdroje tabule plna
a dalSi profily fanoudk se za&aly vyweSovat na zdi mistni stodoly (viz obrazek 13b).
Na konci z& 2011 ngla stranka této obce jiz 1000 fanoGskak uvadi stejny zdroj,

a starosta se rozhodl pro ¥govani pouze profilovych obratzkse jménem do nev
vyrobenych vy¥snich tabuli (viz obrazek 13c). Ke dni 14. 2. 20tda stranka jiz
45 626 fanoudk (Obermutten, 2011a). Lidé zceléhoétsv se jezdi divat do
Obertmuttenu na ,sebe v Muzetdagelstvi“ a je rejme, Ze se tato obeé&st i velké
pozornosti médii (Obermutten, 2011a). Tato kaimpa turistickou oblasti mésto je
piikladem, kdy je mozné zaujmout jakoukoliv skupikdy i amatérsky nat&na videa
mohou byt lepSi nez profesionalni, kdy se vyplatfidvat komunity a Ze |ze upoutat

27



média i jednoduchym napadem zajitagrovedenym. A to vSechno nizkonakladov
a buzzmarketingav Tyto prvky doporduje jak lllésova (2012) tak i Hughes (2006,
s. 17).

Obréazek 13 Obermutten

Zdroj: Obermutten (2011b)
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3 Metodologicka ¢ast

Tato ¢ast diplomové prace popisuje metodiku zvolenou yypracovani teoretické

a analytické/praktickéasti a pro spkni cile diplomové préace.

Na za&atku byl stanoven cil diplomové prace - realizadermani buzzmarketingové
kampar na reklamni dig& spol€nosti Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facéboo
v obdobi listopad 2012 az leden 2013 a jeji vyhadna

Teoretickacast bude vytviena na zakladzpracované literarni reSerSe, ktera vznikne
prostednictvim online katalag nékolika knihoven, internetového vyhleddea
www.google.com, books.google.cz, scholar.googleazdatabaze ProQuest Central
Business. Zdroje budou vyuzité k uvedeni vztahukoriakladového marketingu
a buzzmarketingu, definici buzzmarketingu, jeho gib@ procesu. Dale budou vyuzité
k vytvoreni inform&ni zakladny o marketingu na Facebooku a k vybraskiolika
kampani, které byly provedeny na této socialni 3idioretickacést diplomové préace
bude také dopkna o rady a tipy od odbornikna marketing a socialni média, ikte

prezentovali na mezinarodni konferenci All aboutéfmok v listopadu 2012.

Analyticka/praktickacast diplomové prace bude z&mna na realizaci inforndai
buzzmarketingové kampama reklamni dige spolénosti Adart spol. s. r. 0. na socialni
siti Facebook v obdobi listopad 2012 az leden 20j6i vyhodnoceni. Spéni tohoto

cile prace prokhne v rgkolika krocich.

Nejdiive je nutné poznat vybrany produkt gegntt kampaw — reklamni dige od
spole&nosti Adart. V prvni podkapitole analytické/prakiéc ¢asti bude uvedena
charakteristika tohoto produktu prieinictvim analyzy silnych a slabych stranek
produktu, kdy silné stranky fedstavuji konkuremi vyhody a slabé stranky
konkurergni nevyhody. K vytvéeni si obrazu o konkurenci firmy bude presiictvim
vyhledavée www.google.com, kbvych slov a umighi na gedni strad vyhledavani
zvoleno rkolik konkurenfi. K vyhledavani konkurefit dojde i prostdnictvim
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vyhledavée na strance ZoomSphere.com, ktera shrdim@zdata ze socialnich siti.
Nasledr dojde k jejich porovnani zkoumanim nabidky rekléshrdi&d, internetovych

a facebookovych stranek.

Nasledovat bude navrh inforird buzzmarketingové kampanPijde o vytvdeni
planu kampa#i Prostednictvim osobni sdélzky s jednatelem spairosti
Adart spol. s. r. 0. budou vyjasny piedstavy a &ekavani reklamni agentury od
kampag na Facebooku. Dale bude stanovena cilova skupirenaunika&ni cil
kampag. Navrh kampa® bude také obsahovat organizag¢ispevki na strance na

Facebooku a rozget, ktery bude stanoven podle dostupnosti.

Dale bude mozné fistoupit k realizaci kampa&n na Facebooku. Pro prezentaci
reklamnich di&i bude zvolena stranka na Facebooku, kterd budéezsdal9. 11. 2012
z osobniho profilu autorky diplomové prace na Fao&b prostednictvim odkazu
http://www.facebook.com/pages/create. V této fagdd také k vytveéeni ndzvu stranky
a zkontrolovani zda tento nazev jiz neexistuje peosictvim vyhledavaciho okna na
osobnim profilu. Po tétoffpravné fazi budou uskutesné prvni kroky po zalozeni
stranky — graficka Uprava stranky, vlioZeni prvnphispsvku, pozvani patel autorky ke
zhlédnuti stranky, ipdani druhého spravce stranky. V nasledujici fafijde

o pravidelné vytvieni obsahu stranky dogimé o reakce na podly ze strany fanousk
stranky s cilem vytvat informatni zakladnu o reklamnich diéh spolénosti Adart
a kolem é&chto informaci vyvolat rozruch (buzz). Reatina fazi uzave podkapitola
o vytv&eni po¥domi o strance pragdnictvim evangelifta gispivka vkladanych na
jiné stranky na Facebooku. Reatiméfaze skowi 10. 1. 2013.

Po realizaci kampan nastane vyhodnoceni kamgarz pohledu kvantitativniho

i kvalitativniho. Pro kvantitativni hodnoceni astjni, zda kampiéa vyvolala rozruch
(buzz), budou vyuzity metriky z Page Insightsefgedy) — to se mi libi, dosah, mluvi
o tom, gehled a daily page engagement rate. Vy¥ohto metrik bude sledovan od
19. 11. 2012 do 10. 1. 2013 a graficky znaZonrmpomoci spojnicovych grafV pripad
posledni metriky (daily page engagement rate) dekglsrovnani se 2 konkurenty, Kte
maji stranku na Facebooku. Datatohto konkurentech budou ziskana pregnictvim
Charts na ZoomSphere.com. Kvalitativbude kamp& ohodnocena odbornikem na
marketing na socialnich médiich Janem Perlou (Sdbgalia Maniac) prosednictvim

osobniho dotazovani ve formatu Face to Face. Pito tgmisob hodnoceni kampan
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bude vytvden seznam otégnych otazek (viz filoha 13). B tvorbé otdzek budou
dodrzeny zésady pro konstrukci otdzek pdatiehovského (2011c, s. 182-183). Cilem
bude zjistit nazor odbornika na kvalitu vyfeoé informani zékladny o diéich a na
shroméazdna kvantitativni data z pbéhu celé kampah Cilem bude také zjistit
odborny nazor na vyvolany rozruch (buzz) kolem rityadid&t na Facebooku. Za
Ucelem tohoto hodnoceni bude domluvena osobniziehs Janem Perlou, ktera se

uskuteni v Praze a bude trvat cca 1 hodinteg®s rozhovoru je vifloze 13.

V zawru analytické/praktickécasti diplomové prace preébne shrnuti vysledk
kampar a budou zviejrény navrhy na budouci vyuziti stranek na FaceboSkutasti
bude i propojeni firemni komunikace na Facebookkorsunikaci na firemnich

internetovych strankach.
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4 Analytick&/prakticka c¢ast

Analyticka/praktickacast diplomové prace je roddna do 6 podkapitol. Na &atku
bude uvedena charakteristika reklamnichid@d spolénosti Adart spol. s. r. 0. Déle
bude zvéejnény navrh informani buzzmarketingové kampana Facebooku. V dalSich
podkapitolach fijde jiz o realizaci a vyhodnoceni kampan V zawru
analytické/praktickéasti dojde ke shrnuti vysletliikampaw a k navrZzeni moznosti, jak

stranku na Facebooku dale vyuZivat.

4.1 Reklamni diaie spol€nosti Adart spol. s. r. o.

Reklamni di&e od spolénosti Adart byly vybrany pro kampana Facebooku zigodu
neexistence prezentace tohoto produktu na socigitii Facebook a zisvodu
univerzalnosti vyuziti pro muze i Zeny. V této pagkole budou uvedeny konkukam
vyhody reklamnich did od spolénosti Adart. Tyto vyhody mohou i@dstavovat

motivy ke koupi. S tim souvisi i uzitky reklamnidi&a.

Pro zjis€ni konkuregnich vyhod bude vyuZita analyza silnych a slabytidngek
produktu. Tato analyza je jednou z metodowani konkuretnich vyhod produkit
i producend, které doportuje Cichovsky (2002, s. 207). Podle stejného zdrojeitvo
zaklad této metody Uvaha o tom, Ze silné strankgdgtavuji konkuraemi vyhody
a slabé stranky konkurémi nevyhody. Pomoci analyzy silnych a slabych stkalze
zjistit i motivy ke koupi (Monzel, 2009, s. 41) @ tangrenim se na porovnani kvalit
a nedostatk produktu ve srovnani s konkurenci. | Jakubikod®& s. 104) dodéava, ze
SWOT analyzu Ize mimo jiné vyuzit k identifikaci ikatnich zdroj a klicovych

kompetenci firmy.

Ke zjis&ni konkuregnich vyhod je dlezité poznat konkureni prostedi. K tomu
doSlo prostednictvim srovnani nabidky reklamnich fdi& internetovych

a facebookovych stranek vybranych konkutedako prvni 3 konkurenti byly vybrany
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tyto spolénosti — iNetPrint, GRASPO CZ, Helma365. \yb prokehnul
prostednictvim vyhledauwse www.google.com, kiovych slov a umighi na gedni
strart vyhledavani, coz sdci o efektivni optimalizaci pro vyhledasa (SEO).
K vyhledavani konkureftdoslo i prostednictvim vyhledavaciho okna addivych slov
na strance ZoomSphere.com, ktera shrafngg Gdaje o firmach {sobicich
v sociélnich sitich. Byly vybrany 2 stranky ,Levnsky.cz, Reklamni agentura,
tiskarna“ a ,Atlantic Studio“, které reprezentujiegmojmenné reklamni agentury
nabizejici reklamni fednety i diare. Srovnani vSech vybranych konkufente

vybranych parametrech zna#oje priloha 14.

Tabulka 1 znazewuje konkuretni vyhody a nevyhody reklamnich tiaspol&nosti
Adart. Ve srovnani svySe vyjmenovanymi konkuref#tg za konkuretni vyhodu
povazovat maly minimalni get objednanych reklamnich #éiga to konkréta 30. DalSi
vyhodou je nejniz8i mozna cena 1 reklamnihdede& to je 92 K. Jako konkuretni
nevyhodu ve srovnani s vybranou konkurenci Izefispathybsjicim online grafickém
navrhu, ktery by byl umishy na internetovych strankach. Také doba vyrobyatiep

mezi nejkratSi mezi konkurenty (4-6 tyign

Tabulka 1 Konkuretni vyhody a nevyhody reklamnich #iépol€nosti Adart spol. s. r. o.

min. paiet ks pro objednavky online graficky navrh

cena doba vyroby

Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)

Spol&nost Adart ma s ostatnimi konkurenty sgaleu vyrobu di& na miru,
zpracovani grafického navrhuiipravu cenové kalkulace, moznost vlozZeni reklamnich

listt do dide a samazjme existenci internetovych a facebookovych stranek.
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4.2 Navrh informa ¢éni buzzmarketingové kampar na Facebooku

Po poznani produktu reklamni tBdod spolénosti Adart spol. s. r. 0. nastala faze
navrhu kampah Navrh ¢i plan nezstal nezninény od z&atku do konce. V ghibéhu
celé kampatdochazelo k jeho Upravam. V této podkapitoletjegp o realizéni kroky,

protozZe ty jsou popsané v nasledujici podkapitole.

Pred z&atkem kampakprokehla osobni salzka s jednatelem reklamni agentury Adart
Janem Krgjitem. Cilem bylo zjistit pedstavy a &ekdvani spokaosti Adart od
kampag na Facebooku. Jedinymigmim bylo propojit reklamni did a prosedi
autoservig. DoSlo i k gedani jiz zrealizovanych reklamnich wigpro tizné firmy.
Tyto dide slouzily jako ukazky a poioky pro grafiku prezentovanou na Facebooku.

V prabéhu kampag byl kontakt se spotmosti Adart udrzovan.

Dale bylo nutné poznat konkurenci. Informace o koekci jsou jiz uvedeny

v predchozi podkapitole (4.1).

DalSi dilezitou skupinou jsou zakaznici. Jelikoz se jedmékbamni diée, pohybujeme
se na trhu B2B. Reklamni dé&vytvaila spolénost Adart jiz pro firmy - Weber (vSe na
stavbu), Atmos (kotle), Triola (spodni pradlo) a pesto Louny (Dide s gekvapenim,
2012c). Reklamni dié od spolénosti Adart se realizuji podleigni a navrh
zakaznik. Jedna se o originalni d& Nejniz§i moZnou objednavkou flige 30 ks.
Nejedna se o zakazniky objednavajidkupujici 1 did& OvSem i takovi lidé mohou mit
pro osobnti pracovni pateby zaloZeny profil na socialni siti nebo tito lidéhou nap
prostednictvim WoM §it informace o di&ich mimo socialni st Pro kampa na
Facebooku byla stanovena cilova skupina - vSiddaj ktgi maji profil na této sociélni

siti.

DalSim krokem bylo stanoveni komunikdho cile. Vzhledem k tomu, Ze spétest

Adart nabizi reklamni di@ i objednavce minimakh 30 ks, nelze komunikovat
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nabidku 1 dife podle individualniho izpusobeni. Jak bylo uvedeno v podkapitole
2.3.2, je pakba se v takovemriipad zan®iit na vytvdeni pozice na trhu, zagni
mezery na trhu a sledovani oborovych udalosti ane&v Tudiz komunikéni cil byl
stanoven takto — Vytweni inform&ni zakladny o reklamnich digh spolé€nosti
Adart spol. s. r. 0. a vyvolani rozruchu kole¢ohto informaci v obdobi listopad 2012
aZz leden 2013. Zaroiieje to i vhodna startovaci Uravepro nasledné kampama

planované dig, které bude mozné objednat v menSigtypkusi.

Co se tyka planufipspvka na firemni strance na Facebooku, byl vyerona celou
dobu kampa® (19. 11. 2012 — 10. 1. 2013). V souvislosti s kaika:nim cilem Slo

o informovani o vyhodach di& o moZzném fizpiusobeni di&i. Podle rad Illésové
(2012) a Hughese (2006, s. 17) bylo do planu zabrnpokladani otazek fanousk
stranky, vytvéeni komunity, objeveni firciho potencialu, uvashi véci a témat, které
zavdavaji podeéty k hovoru, inspirovani od jinych a tvorba s#tit Ohledr
konkrétrgjSi podoby pispsvku byl vytvaren tydenni plan. Tvorbu grafiky na celou dobu
kampa®, realizaci fotopibchi a soutZze bylo dilezité sjednotit s planem ostatnich
piispivka i co se tykadcasu a mista tvorby. Nappii realizaci fotopibehia Slo

o sjednocentasu a mista vSech &strénych osob.

Soutasti planu je takeé rozpet. Jelikoz se kampana reklamni dige spolénosti Adart
realizovala v ramci diplomové prace, veSkeré naklduadila autorka kampan
Rozpaet byl stanoven podle dostupnosti na 50@0 Bo naklad byly zahrnuty vydaje
na konferenci All about Facebook, naklady na doprama odniny pro osoby, které se
zWastnili tvorby fotopibéht a naklady na kolaz pro vyherce stagt. Vyherni dige

v soutZi darovala spolaost Adart spol. s. r. o.

4.3 Realizace informa&ni buzzmarketingové kamparé na Facebooku

Realizace informéni buzzmarketingové kampama Facebooku spivala v rekolika
krocich. Tyto kroky jsou rozdeny do jednotlivych fazi a charakterizovany
v nasledujicich podkapitolach. Nacagku prokthlo zaloZeni stranky na Facebooku
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a poté nasledovaly prvni kroky po zaloZeni stramkyacebooku. ieZitou sodasti je

i podkapitola, ktera informuje o vyti&ni obsahu stranky. Podkapitolu o realizaci
kampa®i uzaviraji informace o vyt¥ani powdomi o strance ,Di@ s gekvapenim
2012".

4.3.1 Zalozeni stranky na Facebooku

Aby mohla byt vytvéena stranka, musi existovat osobni profil na Fadeba ten
autorka diplomové prace da. Jest pred samotnym vytd@nim stranky doSlo

k rozhodnuti o ndzvu stranky a to ,Béas gekvapenim 2012". Poté prétla kontrola,
zda tato kkkova slova jiz gjaka strdnka nemd, a to pomoci vyhledavaciho okna n
osobnim profilu na Facebooku. Zadna jind strankm tdicova slova nemfa

a mohlo se fistoupit kvytvdeni stranky pomoci internetového odkazu
www.facebook.com/pages/create (viilgha 5). Z nabidnutych kategorii byla vybrana
kategorie ,Znaka nebo produkt® a pro desreéni ,Kanceld&ské poteby” se zvolenym
nadzvem ,Dide s gekvapenim 2012“. DalSim krokem bylo nastaveni &ty&mnahrani
profilového obrazku (viz ffloha 6). Dale byl pdan popis stranky a to ,Dié

s prekvapenim fedstavuji unikatnéesky produkt, do kterého lze vkladat produktovy
katalog, vzornik nebo produktové spektrum s reklambDi&e jsou k dispozici na
objednavku pro rok 2013.“ Také byligan internetovy odkaz na reklamni idia

- diaresreklamou.cz. Poslednim krokem bylo potvirzéa tato stranka bude obsahovat

skute&ny produkt, ozn&enim volby ,Ano".

4.3.2 Prvni kroky po zaloZeni stranky ,O@s gekvapenim 2012"

Jakmile byla stranka ,Dté& s gekvapenim 2012“ zaloZzena, doSlo k vloZeni prvniho
piispivku na z€’ stranky. Prvni fispévek zrel takto: ,Diare s gekvapenim fedstavu;ji
unikatni cesky produkt, do kterého lze vkladat produktovyakag, barevny vzornik
designu nebo produktové spektrum s reklamouieDjgou k dispozici pro rok 2013.
Didfe Ize najit vetn® vzomi a referenci kvality na webové strance
www.diaresreklamou.cz“ Jednalo se o zakladni chareskiku reklamnich di@ od

spole&nosti Adart.
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Po vloZeni prvniho fiispivku byla vytvdena i Gvodni fotografie, ktera byla sloZzena
z fotografii na internetové strance diaresreklamoiz giloha 7).

Jelikoz stranka ,Dige s fekvapenim 2012" byla propojena s osobnim profilenorky
diplomové prace, bylo mozné ze stranky poslat htbroa pozvanku vSemiqtelim
a dat tak wdét o existenci této stranky. Jako dalSi mozZnostifen§ powdomi o strance

bylo vyuzito sdileni odkazu stranky na zdi osobrphafilu autorky diplomové prace.

DalSim krokem bylo pdani druhého spravce stranky, kterym se stal Kibsuzil
diplomové prace RNDr. LudviKichovsky, CSc., MBA. Stranka takda dva spravce,
ktefi meéli rovnocennou roli ,Manazera“, ktera znamenala must spravovat role
sprav@é, odesilat zpravy a vytvét pispivky jménem stranky, vytiéat reklamy
a zobrazit pehledy. Tento druhy spravce strankylmoli pozorovatele a nebyl aktivni

v ndplni stranky.

4.3.3 Vytvareni obsahu stranky ,Dié s gekvapenim 2012

Stranky ,Di&e s grekvapenim 2012" byly zaloZeny 19. 11. 2012. Odbtoldne byly
na stranky pravidethkazdy pracovni den &kolikrat i o vikendu pidavany gispivky

s cilem informovat a vyvolat rozruch (buzz). Ohlediasu bylo postovanoétsinou

v dopolednich hodinach. \&kterych gipadech byly Hspivky vkladany i v ¢ase
shodujici se s TV prime time, ktera podle informagodkapitoly 2.3.2 zéna po
18. hod a ko& pred 22. hod. Co se tyka obsahové stranky siattes WtSine pripadi
byly sowasti obrazky a odkazy. Po celou dobu kanigao ze strany spravce stranky
reagovano na zpravy, komerdaa dotazy fanouskneprodlen, nejdéle je&t ten den.
Realizace kampa&n v ramci diplomové prace skdfa datumem 10. 1. 2013.
Stranky by mily dale existovat vrezii spaleosti Adart spol. s. r. o.

(www.facebook.com/DiareSReklamou.cz?fref=ts).

Jelikoz kampa probihala 8 tydhh od 19. 11. 2012 do 10. 1. 2013 #spsvku bylo

mnoho, jsou jednotlivéifspivky sloweny do 4 etap kampanPo celou dobu kampéan
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a od pa@atku 1. etapy byly dodrZzovany rady lllésové (2023)lanujte pispsvky, dejte
si pozor na jazyk, na Facebooku nemluvte ag:sale o nas a o vas, vybizejte k dialogu
a také dlezité dopordeni o nemazani negativnich oliladlejen tyto, ale i dalSi rady

a tipy od lllésové i Hughese byly aplikované v jetlivych etapach kampén

1. etapa kampar

Etapa probihala od 19. 11. 2012 do 25. 11. 2012a Bygateni a gFispivky
obsahovaly informace o tom, co jsouidi& gekvapenim, jaké maji vyhody, reference
od zékaznik a ze dia s pekvapenim maze byt darkem i fgkvapenim v jednom.

Posledni fispsvek informoval fanousky stranky o planu na dalgliety.

Prispivky obsahovaly vedle obraizka odkaa na internetové stranky diai otazky,
které se snazily vytud dialog mezi fanousky a firmou Adatfi strankou na Facebooku.
Shrnuti gispivki je znédzorano v piloze 8 a vybrany ifispivek pod ozn&nim
Obrazek 14.

Obrazek 14 Vybranyifspivek v 1. etap kampar

Lo Diafe s pFekvapenim 2012
=l Tato strinka se milbi 20, listopad 2012
[

wihaody didf s piekvapenim - originalita, vjroba na
miru, skvéla cena, rychla realizace "na klic". Do digfl
miiZete nechat pfidat vée, co cheete, aby Yadi pratels,
zakaznici, obchodni partnefi nebo zaméstnanci méli po
cely rok neustile "na oiith" a kdykoliv to rmohli pougit,

Torse milibi * Pridat kamentaF - Sdilst

&Y Toto sz bl ugivatelim Pavina Yotkova, Tvana Cimicks,
Markéta Baurrukova a dalsim (7).

Ivana Cimicka 2ni to moc 2ajimavé :
20, listopad 2012 v 1111 Tosemilibl «32
Ceo Didfe s piekvapenim 2012 Co byste chtéla mit
] v ve svén iz spin e kel
20 3123 Tose mi bt

Petra Ostri ové Zajfimalo by mé, 2da by se do
3 didFe dalo zakomponovat ngjake dostatedng pevné
= pouzdro na vizitky, aby pfi osobnim jednani s kientem
biylo moZné predat vizitku a hned néco poznamenat
25, listopad 2012 v 17:35 * To se mi libl
Loa Didfe s piekvapenim 2012 To je dobry ndpad.
fﬂ TFeim by ko byln moZng, Pred samotriou wrohow
probihaji setkant a rozhovory s naSimi Kienty, kdy je
cllem zjistit Vage piani a predstavy a nésledné my
sl

28 To se mi libi

Zdroj: Diére s rekvapenim (2012c)
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2. etapa kampar

Tato etapa zZmla 26. 11. 2012 a skaifa 11. 12. 2012. Dala by se shrnout pod 3 ndzvy
— fotopribehy, reakce na aktualngwi, prizpasobeni di.

Vramci kampas vznikly 4 fotogibéhy z iznych obo#t podnikani a byly

pojmenovany takto:
- fotopribeh ¢. 1 — ,Di& s gidanym vzornikem designu*
- fotopribeh ¢. 2 — ,Jak jsem potkal klienta mimo kandé}a
- fotopribeh ¢. 3 — ,Di& s pekvapenim je zajimavym darkem*

— fotopribeh ¢. 4 — Vyturény di&*“.

Dva fotogibéhy vznikly na zaklad prani a pod#éta od fanousk stranky. Kazdy
fotoptibéh byl nazornou ukazkou vyuziti reklamnich idiaod spolénosti Adart
doplrénou o informace, jakarpkvapeni dige mohou skryvat a pro koho by byla tato
piekvapeni v diA pomickou. Zaroveé byly prispevky doplreny o otazku
z diavodu vytvdaeni vzajemné komunikace s fanousky nebmit ktefi prispsvek
zaznamenali. Obrazek 15 znamge 1 z fotopibeht (,Diar s pgekvapenim je

zajimavym darkem“a pod oznénim Riloha 9 je shrnutiifispivka z 2. etapy.
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Obrézek 15 Vybrany fotdfbéh v 2. etap kampags

y —_— " . = T L., Didfe s piekvapenim 2012
. e 1 . e j it y ol Tato atrinka se mi i 5 prosines 2012
Musim to n N R r kv o
* * k. . s i

1m nadim
doktorim -
y -
pknd
zabalit.

Fotopiibéh €. 3 - "D s piekvapenim je zajimavm
darkemn”

'}‘L“““""; = i diaresreklamou.cz pomahall | prekvapi
plekvapenim je 1

Dostavate nebo darujete firemni disfie?

€ Tolo se bl ulivatellim Pavling Vetkevs, Mchadla
Brodovs, Tvana Cimicki a dabiim (13),

[ Sdleno: 1%
= Jarka Yotikeva Dostivime kabdy rok v fijnu od
ity didfia,ale aatim byhy widy ber " phakiwapen(”
e Mia Mrackeovi nafi kafi by 5 jisté radi zvykling
tento typ " pekvapent ", klidné kaidy mésic v roce

2 v 12126+ Ta s mikb 1 €31

4
Laboratof \§ Ordinace

. Veronika Cibulkavi (1) neber Gplatky,; neber
m uplathy, nibo se 2 toho bldenfE (1) jnak takowe dide

tapitte koment3F..

Zdroj: Diate s grekvapenim (2012c)

DalSi gispsvky v této kampani obsah®weagovaly na aktualniédi. Konkréti se
jednalo o svatek sv. MikulaSe 6. 12. a zénintoho, Ze fekvapenim v diédch mohou
byt i legendy a povidky k vyznamnymn v roce. V této etapbyl jeS& 1 pispivek

reagujici na aktualniedi a to gispivek na adventni netl.

Ve vétSing prispivka bylo zmirgéno, jaka pekvapeni Ize v digch nalézt. Zarowe bylo
od fanousk zjistovano, jak& pekvapeni by v didch cheli mit oni. Vedle toho je
mozné die od spolénosti Adart vzhledo¥ rizné upravit a pizpasobit. | tyto moznosti
byly v kampani prezentovany. V této etdp bylo nap. prostednictvim gispivku ze
dne 7. 12., ktery zt takto: ,Mate na konci roku z dié takovy "salat"? Diaod
www.diaresreklamou.cz @xe byt i na 1 mssic. Desky #stanou cely rok stejné a Vy
vyndavateci pridavate pouze vnihi stranky. Zarove diak neni €zky, ale pesto je
vV ném spousta mista. To jegkvapeni, ze? :) Libilo by se Vam to?“. Tentispsvek

byl doplreny i o obrazek, ktery se shodoval s textem.

Poprvé vramci kamp&n bylo vyuzZito i moZnosti ,PoloZit otazku“ (Facebook
Questions). Otazka zla takto: ,PouZivate di@? Myslime ty klasické papirov@“.
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Mozné odpowdi byly 2 a to ,ano" a ,ne“. V té dabse stranka ,Diée s gekvapenim
2012" libila 89 lidem a festo otadzku vidlo 1704 lidi. Je to tim, Ze odp&di fanousk
stranky vidli i jejich pratelé. Nkteri z nich také na otazku odpséli a odpovd’ opst

videli jejich pratelé. Otazka se virarsitila dal a vznikal buzz kolem otazky i stranky.

3. etapa kampar

Casové rozmezi této etapy bylo 11. 12. 2012 - 182022. Ve 3. etapkampawt $lo
piedevSim o fedem avizované ipkvapeni pro fanousky. Timigkvapenim byla
kreativni soutZz o 3 dide s vlastni obalkou a Silvestr v LondyrUkolem soutzicich
bylo odrenit swij diéf za celoréni pomoc, vyfotit ho a poslat fotografii na ematery
byl k tomu &elu vytvareny. SoutZz doprovazela i jednotna grafika v poddb novych
avodnich  fotografii (viz obrazek 16), infordrdho obrazku Kk souZi
(http://goo.gl/ehz9y) a obrazku s cenami (http@/giL7iO). V piipact obrazku 16 je
vidét mezi 16a a 16b maly rozdil wigani dalSi vrstvy komunikace a to upozoh Ze

se blizi konec sodke. Dale byly vytvéeny a zveejreény fotografie, které slouzily jako

inspirace sow¥nich fotografii (viz http://goo.gl/ufd98).

Obrazek 16 Uvodni fotografie k séit (16a 1. fotografie, 16b 2. fotografie)

. Diafe s pFekvapenim 2012

C‘” )
.-a Tato stranka se milbi + 12, prosinec 2012

To se milibi + Pridat komentaf + Sdlet

Poslete FOTKU diare L - £ Tati se it usivatelin Paving vorkovs, Kléra voratkov a
i - dalzim (2).

3 "NEJ" adménime | | i | Mlapiste komentar,, .

Pouze :
d0 19, hod 18.12.

¢ - 3 E i 2 -... . I o .

] o ; W Ceca Didfe s pfekvapenim 2012

4 - 4 -i Tate strankase mi lbi* 17, prosinec 2012
E L alabe G e g e e

Poslete FOTKU diare

na diare,soutez@seznam.ce

3 "NEJ" odménime iy ,1 Mapiste komentar,.,
5 X \.’
v 9 sy
- A

£ Toto se b udivatelim Paviina Yotikovs a Klara Yordtkovs,

Zdroj: Diéte s ekvapenim 2012 (2012b)
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Také byla vytveéena pravidla sotfe a vloZena jako ,Pozndmky“ na stranky 4
s prekvapenim 2012“ (vizifloha 10). Na pravidla bylogkolikrat odkazovano. Mimo
jiné v nich bylo upesréni cen a to konkrétntakto: ,Majitelé 3 vi¢znych fotografii
ziskaji did s prekvapenim na rok 2013 od spaiesti Adart spol. s. r. 0. s mozZnosti
vytvoreni vlastni obalky di@ a absolutni Wi ((Castnik soutZze) stravi Silvestr
v Londyrs.* Uc¢astnik soutze byl di& jehoz fotografii poslal majitel fotografie na
emailovou adresu, coz také bylo uvedeno v pravidldato informaci také graficky
znazonioval obrazek s cenami (http://goo.gl/iL7iO), ktetyl v pribéhu souéze

zvaejrény na zdi stranky.

Kvili rozSikeni poedomi o soutzi byla také na facebookové strance polozena ahketn
otazka: ,Vite, Zze se na www.facebook.com/DiareSReklu.cz sow¥i o Silvestr
v Londyre a 3 dide s vlastni obalkou?” Tuto otazku ¥id 1244 lidi a to i pesto, ze

stranka ,Did&e s grekvapenim 2012 #la v té dols 94 fanousk.

Do soutZe poslalo soé#ni fotografii 13 lidi. Fotografie byly nahravanyemailu do
soutzniho albumu na strance. A to ztohdvddu, Ze sowte propagované na
Facebooku musi byt spravovany pfednictvim jinych aplikaci a funkci, nez ma
Facebook (Facebook, 2013c). Oc¢gité fotografii se nehlasovalo formou ,fotografie
s nejvice To se mi libi vyhraje”, protoze tato farfe sléitelna s funkci Facebooku.
O 3 vitzich rozhodl pouze 1 spravce stranky, protoze nedo&asoveému skloubeni
soutZze a zaneprazdni jinych moznych¢lena tymu ,Didre s grekvapenim 2012“
(2. spravce, jednatel spotesti Adart Jan Kreji). Vitézam byl poslan informéni
email o vylie a vitzné fotografie se jmény ¥itiu byly zveejnény na strance dia
(viz obrazek 17). VSem ostatniméastrenym bylo prostednictvim emailu i fispivku

na Facebooku p&ilovano za tast.
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Obrazek 17 Vitzné fotografie

L) Zobrazit daldi komentife (17)

Kléra Helusova Disf je tvlj, proto pfedpokladam,

Ze s tebou stravil uZ dost Casu a je na case poznat |
nove fic! (2
1f ¥ To se mi libi

# po hodng dioubé dobe wytahla fiey 3 pastelky a

| Michaela BroZova to ja pravda, pf vyrabeéni jsem
I3

pustila uzclu svajl kreativitd ()
18 [y 012 v B To S8 mi lii

! Michaela BroZova mij dlsf ma rid mé a je mi
7] vérny, takie bé&f dopfat odménu svimul (2
T Inec 2012 To se milbi - 21

Klara Helusova v pohods, midj miie jit taky.. |
kelyZ on w2 tam vlastné byll Sokujici odhalenil Takze
ted'je na fade, abych tam jela s tim twym (2
18, prosi | 12+ To se mi libi
. Veronika Cibulkova to by mi zajimalo, ktery z
ﬁ‘- téch 2 diafkl nakonec do Londyna wyiles, Migo,
— piimlouvam se za ten krasnéi (22
19, progh 01 23 * Ta se mi b
| Michaela BroZova no ten vievo uZ za par dni
;_‘,' nebude aktudini, takZe budu volit mezi novima (2
- problém je, e ty zas budu potiebovat (22 takZe je3td
nieni rozhodnuta. .,
19, prasinec 2012 v 14:51 * Tao se milbi - «*1

Zdroj: Diare s grekvapenim 2012 (2012c)

Se 3 vyherkydmi byla pges email domluvena podoba obalky éxftych dida
s prekvapenim na rok 2013. Vyherkymposlaly své navrhy a grafik spotesti Adart
vytvoril vyslednou podobu did. Redani di&i probihlo na z&atku roku 2013. Na
facebookovou strankudipsaly 2 vyherkys dékovny prispivek i s iloZzenim fotografie
vitézného diée na rok 2013. Hlavni cenu Silvestr v Londwyhral di& z 1. vitzné
fotografie (viz obrazek 17 vlevo). Autorka fotogeafredala spravci stranky systary
diat z roku 2012 (Zovy z vitzné fotografie) a poslala ho za othm a za celorni
pomoc na z&r roku na vylet do Londyna. Vylet zprostikoval spravce stranky,
doprovézel dia z vitzné fotografie, fotografoval ho v Lond§na vytvdil kolaz
(viz obrazek 18), kterou nechal paijpzdu doCeské republiky vyvolat ve forméatu
30x30 cm a s di@m ,cestovatelem” a novym d&m na rok 2013, ktery &obalku

podle navrhu vyherkyn predal vyherkyni.
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Obrazek 18 Kolaz ,Vizny di& na Silvestra v Londyi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)

lllésova (2012) ve své abecedadi - grekvapujte fanousky, inspirujte se od jinych,
pozor na pravidla sokiti. VSechny tyto rady a tipy byly v této etapyuzité. Hughes
(2006, s. 35) uvadi 6 tiitek ke spugni buzzu a komunikace, kterymi jsou tabu (sex,
1Zi,...) a v&ci neobvyklé, skandalni, humorné, pozoruhodnéretaépouwtz nejdiv byla
utajena, ale avizovana, neobvykla, humorna i pdmmioa. Vyvolany rozruch lze
pozorovat i v narstu koment&i pod grafikou a podifspivky souvisejici se sokiti.
Rozruch mohly vyvolat také ceny v sé&iit - vytvoreni dide na rok 2013 s vlastni
obalkou a Silvestr v Londyn PozorgjSim fanouSkm neuniklo, Ze do Londyna
nepojedou oni, ale jejich dial tak to miZze byt pro soufici stale atraktivni, protoze
kolik lidi muze fict, Ze poslali st did za odmdnu oslavit Silvestra do Londyna.
Nekterym fanouskm tato skuténost mohla uniknout a tim se stala cenajE&tawsi

a vyvolala ¥tSi rozruch. Shrnuti 3. etapy znazaje piloha 11.
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4. etapa kampar

Zawrecna etapa probihala od 19. 12. 2012 do 10. 1. 20&3Sina gispivka
obsahovala vzhledem k danému obdobi ¢Ah@ novoroni tématiku. K tomu byla
prizptisobena i nova grafika Uvodni fotografie (vidlgha 12). Jest pred vandénim
piranim byl zvéejnény prispevek reagujici na jinou aktualni udalost a to nadms\ta,
ktery mgl nastat 21. 12. 2012. ¢Bem tohoto obdobi spravce stranky také rpbp
fanouskim veselé Vanoce. Na Silvestra obsahovd@$gpvek nejen pani do nového
roku, ale i historii vzniku novokenek s filozenym odkazem na celglanek
o novor@enkach. Dalsi reakci na aktuélni udalost iggvek na Ti krale informujici
0 vyznamu n4pisu K+M+B+2013.i¢kvapenim v didch tak mohou byt i legendy

a povidky k vyznamnym dim v roce.

Pred koncem roku 2012 byla na strance jBia gekvapenim 2012 poloZena i anketni
otazka v podoli ,UZ mate di& na rok 2013?". Z navrZzenych odgol tam byly tyto
moznosti — anpne, ale budu mitne, nepakbuji. Otazka byla polootéena, takze
respondenti mohli jidat jakoukoliv odpovd’ a gidali — ne dokonce 2 mam, ale
nepotebuji ho. Také byli otdzkou vyzvani k popisu novydléi. V té dolkk mela
stranka 98 fanouska otazku vidlo 1372 lidi.

Souasti této etapy byly také&ippivky o pizpusobeni di&i a jejich vyhodach. Byly
prezentovanytzné inovace dié od vloZzeni produktového katalogu, vzorniku barev,
slevovych poukézek, cestovatelskych rad aZ po wiozéloZzek na vizitky a jiné
pottebné ¥ci. Papirovym di&im také nedojdou baterky, neselze jim software
a nerozbiji se jako napmobilni telefony s funkci elektronického tha DalSi vyhodou
reklamnich di& od spolénosti Adart je moZznost iglat QR kody s jakoukoliv
zakddovanou informaci iRBpivek s QR kddem znazarje obrazek 19.
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Obrazek 19 Hspivek s QR kodem

QR kady jsou JIN" a nase didfe je obsahuil,

Ptate se, co je to QR kdd? Je to obrazek ze chveredknd,
ktery obsahuge zakddovanou informact — test, ww
strérky, aplikaci & soubor ke staZenl, Stadl mit telefon s
fotoaparatemn a QR éteckou, kterou lze zdarma stahnout
do telefonu, a QR kod rozlugtite (viz obrazek ).

Yice na hittp: /fcichoveky blog vsem cz/2011/06/12/
wylizitelnost-qr-kodu=v-modernim-marketingu/

Widéll jste 1i7 nékde QR kod? A kde?

LIZ s mi to nelbl + PAdat koments © Sdllet

0 Totnse bl vam, uvatellm Pavina Votkows, Jarka
Wotkova a daliim (23,

L3 Zobrazit dal komentare (10)

ST Zdefika Zatkovd Kady jsem viddla, ale je5té jsem
neméla moEnost je vyuzt..,
4 leden v 1340 * To se mi ki

] Tomas Korba oo je QR kdd vim ale v nadl zemi se
bl || moc nevyUEvA, Co sem kayai shiel tak korejc
— pomoci gr kédd nakupuiou jido (L

dledeny 13:51 ' Tosemifki &3 2

Zdroj: Diate s rekvapenim 2012 (2012c)

Tuto etapu a celou kampaizavela série fispivki cilend na studenty a na vyhody
klasickych papirovych did praw v doke studia. Zarowve byly prispivky casow

vkladany ve zkouskovém obdobi. Grafické shrnuétdpy je v piloze 12.

V této etap bylo vyuzito rekolik dalSich rad od lllésové (2012) a to vyuZitR@odi,
hledani ambasadbr(pied vkladanim fispévka o vyhodach dié pro studenty) a také
nag. vyzkouseni toho, Ze zaujmout Ize jakoukoliv skwpi

4.3.4 Vytvaieni powdomi o strance ,Di@ s gekvapenim 2012

Jak vytv&et powdomi o strdnce? Zygohi existuje vic.

Nap. propagace stranky nebo jednotlivychispsvki pomoci placené reklamy na

Facebooku nebylo mozné vyuzit vzhledem k réap&ampas.
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DalSi moZnosti je vkladat jménem stranky kom#nta davat ,To se mi libi“
prispivkim na jinych strdnkdch na Facebooku. Také lze pozfleavy na jejich zdi.
Toho bylo vyuzito. Stranky byly vybirany podle a&luiho zaniteni gispivkia na
strance ,Di&e s gekvapenim 2012". Tento #pob vytvd&eni powdomi o strance byl
praktikovan Bhem celé kampan ale v omezené ifd, protoze je to vSeobetn

povaZzovano za mozny spam.

Také bylo vytvéeno po¥domi o strance prastdnictvim evangelift Evangelist
marketing souvisi podlefiRrylové a Jahodové (2010, s. 270) s WOM marketimge
(Septandou) a jedna se o vy skupiny dobrovolnych spoluirct, obhdjé@ znaky,
inicidtori komunikace a ndpi nazorovych udai, ktefi aktivre Siti zpravy v zamu
znaky c¢i produktu. EBhem celé kampan nékolik evangelisi sdilelo informace

o di&ich na svych profilech a ve skupinach, kde jgmnem. V ramci posledni etapy
a v dolg prispsvka zantfenych na studenty bylo Usili zafeno na evangelisty iad
student raznych vysokych 3kol po celéeské republice. Ti #li povédomi o didich

a o aktualnich fispevcich v iznych Skolnich skupinach na Facebooku. Na vyslédcic

sledovanosti stranky to bylo znat (viz kapitola)4.4

4.4 Vyhodnoceni informaéni buzzmarketingové kamparé na

Facebooku

Cilem kampa# bylo vytvareni informa&ni zakladny o reklamnich diéh spol€nosti
Adart spol. s. r. 0. a vyvolani rozruchu kole¢ohto informaci v obdobi listopad 2012
az leden 2013. Cil ma tedy&wasti, které spolu vSak souvisi.ii pyhodnoceni budou

tyto dw ¢asti sledovany spates.

Vyhodnoceni kampanna strance ,Dige s fekvapenim 2012“ praihine nejdive
prostednictvim kvantitativnich paramétr ziskanych z Rehledi (Page Insights).
Prehledy shromafuji udaje o facebookovych uzivatelich, iktmaji jakykoliv vztah ke
strance. V pehledech jsou degnaktualizované informace o¢kolika sledovanych
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ukazatelich. Tytoighledy se zmou tvadit, kdyZ se strdnka libi vice jak 30 fanotisk

Na strance ,Dige s fekvapenim 2012" sefghledy zdaly tvarit 20. 11. 2012 (den po
zaloZeni stranky).iPvyhodnoceni kampaprovedené v ramci diplomové prace budou
jednotliva data z obdobi 19. 11. 2012 — 10. 1. 26l#8ovana v ramci 5 metrik, které

byly vybrany pro zji&ni vyvolani rozruchu, a to konkrétn

— to se mi libj
— dosah
— mluvi o tom
- piehled

daily page engagement rate.

V piipact posledni metriky (daily page engagement rate) elojdde srovnani stranky
.Diafe s gekvapenim 2012“ a stranek ,LevneTisky.cz, Reklamgéntura, tiskarna“
a ,Atlantic Studio®. Engagement raté&chto dvou stranek bude zjgt prostednictvim

Charts od ZoomSphere, které préely diplomoveé prace Zfstupnil zakladatel této

spole&nosti Jakub Mach.

Vyhodnoceni kampan probéhne také progédnictvim rozhovoru s odbornikem na
marketing na socialnich médiich Janem Perlou (Sbt@dia Maniac).

44.1 To se mi libi

Prvni sledovanad metrika je ,To se mi libi“. Tato tril@ shrnuje data souvisejici
s lidmi, kterym se stranka ,Dié s gekvapenim 2012“ libi. V ramci této metriky bude
uvedeno vice sledovanych hodnot — vyvojtpg,To se mi libi“, fivod hodnoceni ,To

se mi libi* a pohlavi adk fanousk: stranky.

48



Vyvoj poétu ,To se mi libi“

Graf 2 znazatuje prvni hodnotu ze sledovanych v této podkapitéie/oj paitu , To se
mi libi“ znamena vyvoj p&tu lidi, ktgi se stali fanousky stranky i@ s gekvapenim
2012“. Data byla v Rhledech zaznamenana od 22. 11. 2012. Sledovantilsko
10. 1. 2013. Vtomto obdobi jsou dva extrémy. NejgnéanousSk meéla stranka
22.11. 2012 a to 69 a nejvice 9. 1. 2013 a konkitétbylo 115 fanousk V grafu je to
vyznaenocervenymi body. Tyto body jsotaso¥ na z&atku a na konci sledovaného
obdobi. Celkovy trend této hodnoty je rostouctts¥V nafisty paitu ,To se mi libi* za
kratké obdobi Ize vigt 22. — 24. 11. 2012. Ret ,To se mi libi* vzrostl o 10. V tomto
obdobi probihala 1. etapa kampankonkrétd se jednalo oifispsvek, ktery informoval

0 moznosti darovat diés pekvapenim jako darek a Zegeni planu na dalSi tyden.
Narist Ize také zéivodnit rozposlanim dopogeni navstivit stranku vSemigieiim
autorky v 1. etapkampass. Na dopordeni reagovali fatelé postup¥ i kdyZ pozvanka
byla rozposland 19. 11. 2012 {atek kampa). DalSi ¥tSi nafist byl zaznamenén
v obdobi 10. — 13. 12. 2012 a to o 8 lidi. V torotmlobi byl zvéejrény vtip reagujici
na 3. fotopibeh, dale novy fotofibéh, startovala sosk a byla poloZzena otazka
(Facebook Question). Nej&i nafist fanousk stranky v kratkém obdobi byl na konci
kampar od 5. 1. do 9. 1. 2013, kdy &t ,To se mi libi“ vzrostl 0 17. Tento posledni
narist lze Zejm¢ spojit s aktivitou evangeli$tzfad student riznych vysokych Skol
v Ceské republice. Vté debtito evangelisté &ii povédomi o strance ,Die

s prekvapenim 2012“ v jejich zajmovych skupinach nadbaoku. Pokles fanougk
v celém sledovaném obdobi nebyl velky. Jeétigouze wkolik poklesi viadu

jednotek.
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Graf 2 Vyvoj p@tu ,To se mi libi“

115

skolni tématika,

o . evangelisté z Fad studenti
110 fotopribéh, start soutéze, 5.9 1.

vtip, Facebook Question

diar jako darek,
plan na dalsi tyden
22,-24.11.

100 —

%0

80
m /‘

69

60

22.11‘. I 2‘511I I ZIE.lll. I Il.ll‘. 4‘1.12‘. ‘7.12‘. ‘ 1‘0.12‘. I 1‘3.12‘. ‘ 1‘6.12‘. I 1‘9.12‘. ‘ 2‘2.12‘. I 2‘512‘ ‘ ZIE.IZI. I 3‘1.12‘. ‘ ‘3.1.‘ ‘6.1.‘ ‘H.l.‘
Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)

Pivod hodnoceni ,To se mi libi“

Pivod hodnoceni fgdstavuje sledovani novych hodnoceni ,To se mi lébipctet

hodnoceni ,UZ se mi to nelibi“ v dennich intervalec

Podle definice v Rhledech (Dige s ekvapenim 2012, 2012e) je za nova hodnoceni

.10 se mi libi* rozumén celkovy p@et jedin€nych uzivatel, ktei kazdy den v obdobi
19. 11. 2012 — 10. 1. 2013 ohodnotili stranku funH® se mi libi“. V gipads poctu
hodnoceni ,UZ se mi to nelibife to podle stejného zdroje naopak. Data byla vSak
v Prehledech zaznamenana od 22. 11. 2012

Pod ozna&enim graf 3 Ize vi&t graf sloZzeny z novych hodnoceni ,To se mi libi*
a z p@&tu hodnoceni , Uz se mi to nelibi* v dennich intéeeh. Tento graf ukazuje jiny
pohled na hodnoceni ,To se mi libi“ nez graf 2,\glsledky jsou vidt stejné. V obdobi
23. — 24. 11. 2012 vzrostl pet novych hodnoceni ,To se mi libi“ o 10. V tétobdo
piispivky informovaly o moznosti darovat di& grekvapenim jako darek a o planu na

dalSi tyden. Na nést melo ziejme vliv i rozposlani doporéeni navstivit strdnku vSem
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prateiim autorky, které prathlo na zaatku kampa# (19. 11. 2012). Oproti grafu 2 je
zde vidtt | namst z 21. na 22. 11. o 10 novych fanousk v tomto gipad lze
piisuzovat naist rozposlanim pozvanek k navstiveni stranky. N&ivy naidst
zaznamenalo zé&vwecné obdobi kampan6. — 9. 1. 2013 a to o 17 novych hodnoceni
.10 se mi libi“. Vtomto obdobi byly zw¥ejnovany gispivky se Skolni tématikou.
Zarover evangelisté ¥ad studerit vysokych Skol WCeské republice Hli povédomi

o strance ,Diée s gekvapenim 2012“ v jejich zajmovych skupinach naebaoku.
Patet hodnoceni ,UZ se mi to nelibi* je v grafu 3 ndw{si nez v grafu 2. \bbdobi
19. 11. 2012 - 10. 1. 2013 doSlo pouze k 4 negativrodnoceni (6. 12., 15. 12., 2. 1.,
10. 1.). V tyto dny Slo oifispsvky reagujici na aktualniédi a informujici o vyhodach
téchto di&ua.

Graf 3 Rivod hodnoceni ,To se mi libi“

§kolni tématika,
evangelisté z Fad studenti
6.-9.1.

pozvani pratel
12 —— 22.11.

diar jako darek,
§ \ plan na dalii tyden

A

19.11. 2211 2511, 2811 112 412 712 10.12. 13.12. 16.12. 19.12. 2212 2512 2812 3112, 31 6.1 9.1

=®-nova hodnoceni To se mi libi =®-pocet hodnoceni U7 se mi to nelibi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)

Pohlavi a &k fanouska stranky

Tato sledovana hodnotdeustavuje podle Dié s fekvapenim 2012 (2012e) procento
lidi, kteri ke dni 10. 1. 2013 oz stranku ,To se mi libi* a stali se fanousky,dle
pohlavi a ¥ku. Statistika je podle zméného zdroje tviena z uddj zverejnénych na
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osobnich profilechéthto fanousk. Udaje na osobnich profilech mohou byt pravdivé,

ale také nemusi.

Graf 4 znazatuje procentualni rozdeni fanousk stranky ,Di&e s grekvapenim 2012¢
podle ¥ku a podle pohlavi. Ke dni 10. 1. 2013lentato stranka velkouievahu Zen,
jako fanousk. Celkem 78 %. Nejvice jich pdb do wkové skupiny 18 - 24 let
(44,7 %). Druhou neptSi skupinu tvély Zeny ve ¥ku 25 — 34 let (14,9 %). Jako
vékovou skupinu 13 — 17 &o na osobnich profilech uvedeno 10,5 % Zen faniyusk
vékovou skupinu 45 — 54 let 3,5 % &kovou skupinu 35 — 44 let 2,6 % Zen. Shogo
0,9 % Zen patlo do wkové skupiny 55 — 64 let a 65 a vice. Z celkovélastp
fanousk: stranky ,Di&e s grekvapenim 2012“ bylo 22 % miuzl v piéipact muAi jsou
zastoupeny nejvice tyto dweékové skupiny — 18 — 24 let (8,8 %) a 25 — 34 le®4)
Treti nejp@etnsjSi skupinou jsou muzi ve¢ku 65 + (2,6 %). Shodny pet muz pafi
do zbylych ¥kovych skupin (0,9 %). Ptoje velky rozdil mezi muzi a Zenami? Na
zatatku to jist ovlivnilo poslani pozvanek navstivit stranku vSeratetim autorky.
Autorka ma v patelich vice Zen nez miwzOvSem z hlediska celkovéhodbo fanousSk

k 10. 1. 2013 fatelé autorky byli zastoupeni pouze z 23 %. Térnat&lé kampan
byla pldnovand i uskutaéna neutrdls vzhledem k vSeobecnym z&jm Zen a mui
Ohledre véku je pgrevaha lidi do 34 let. To souvisi skovym rozdlenim lidi majici

profil na Facebooku (viz obrazek 8) i s prvotninzyénim patel autorky prace.
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Graf 4 Pohlavi agk fanousk stranky

44.7%

Emu#

Bzeny

14,9%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 +

Zdroj: Vlastni zpracovéani (2013)

442 Dosah

DalSi metrikou sledovanou v ramci vyhodnoceni kamipaa Facebooku je dosah.
Celkovy dosah lIze roztit na dosah organicky, placeny a viralni. Dale éud
vyhodnocena hodnota ,Zobrazeni stranky*. V obéipadech budou vyhodnocena data
z obdobi 19. 11. 2012 — 10. 1. 2013.

Celkovy dosah

Celkovy dosah podle Diéa s gekvapenim 2012 (2012efquistavuje peet jedin€nych
uzivateh tydrg, kteri vidéli jakykoliv obsah spojeny se strankou, a byli esoi
organickym, placenym nebo viralnim tgwbem. OvSem uZivatelé, jak tvrdi stejny
zdroj, mohli vidt obsah stranky prastdnictvim vice kanél a proto souhrn

organickeho, placeného a viralniho dosalizerbyt vyssi nez celkovy dosabh.
Organicky dosah

Podle Pehledi (Didre s fekvapenim 2012, 2012e) je za organicky dosah pe@azo

pocet jedingénych uzivatel tydre, ktefi zhlédli obsah stranky ve vlastnich vybranych
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piispivcich, na panelu pouzivanych aplikaci nebo na str&amotné. Jak uvadi stejny
zdroj, uzivateli mohou byt i lidé, kitenejsou fanousky stranky.

Placeny dosah

Placeny dosah (Dié@ s gekvapenim 2012, 2012e)iquistavuje p&et jedin€nych
uzivateh tydrg, ktefi v daném obdobi vidi reklamu nebo reklamni zpravu odkazujici

na stranku.
Viralni dosah

Poslednim ddim dosahem je viralni. Podle Dés gekvapenim 2012 (2012e) ho to
tydné pocet jedin€énych uZivatel, kteri vidéli vasi stranku nebo jeden z jejich
prispevku v pribéhu publikovaném fitelem. Tyto pibéhy podle stejného zdroje mohou
zahrnovat hodnoceni stranky i obsahu pomoci fupkoese mi libi“, zvéejnéni obsahu
na zdi stranky, komentanebo sdileni fispivku ze stranky, odp@d na otazku,
odpowd na udalost, zmémi vaSi stranky, oziani vasSi stranky na fotografii nebo

oznameni navty mista stranky.

Graf 5 znazatuje vSechny dosahy — celkovy, organicky, placengralni v obdobi
19. 11. 2012 - 10. 1. 2013. Ohledryvoje kazdého ze sledovanych doséte sledovat

raizné extrémy.

V piipact placeného dosahu je jeho hodnota po celou dobyda@movna 0, protoze

placena reklama nebyla vyuzita.

Organicky dosah jiz ditych hodnot dosahuje. Jedna se o hodnoty v roz@ezé77.
Nejniz8i hodnota je z19. 11. 2012 a nejvySSi zgomsho dne kampa&na to
10. 1. 2013. Prvniho vrcholu dosahl organicky doskhem 7 denniho obdobi
korciciho 26. 11. 2012., kdy 265 uzivatekzhlédlo obsah stranky ve vlastnich
vybranych pispivcich, na panelu pouzivanych aplikaci nebo na strdamotné. V tom
obdobi se jednalo o 1. etapu kampam 1. fotopibéh z 2. etapy kampan Poté
organicky dosah klesal. DalSiho vrcholu dosahritien 7 denniho obdobi kéiciho
17.12. 2012, kdy se pet uzivateh rovnal 166. V této dabprobihala sow¥ v 3. etap

kampa®i. NejvysSi naist byl zaznamenan v posledni etdampart a to v 7 dennim
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obdobi kosicim 10. 1. 2013 s @tem 477 uzivaté, kdy Slo v kampani igdevsim
0 prispivky zangrené na studenty a vyuZziti evangelistrad studeni.

Viralni a celkovy dosah se liSi pouze v &@vsledovaného obdobi a to avéddu ristu
organického dosahu. V grafu 5 je moznéévitemei identicky vyvoj tchto dvou
dosalii. Absolutniho maxima oba dosahly v 7 dennim obdainicim 26. 11. 2012.
Viralni dosah byl 2715 uZivatela celkovy dosah 2767. Poté virdlni i celkovy dosah
klesal. Vzistajici tendenci oba dosahy zaznamenaly k datunii4.kdy se viralni
dosah zvysil z 1001 uzivateha 2052 a celkovy dosah z 1127 na 2073 uZivaletn
den byla poloZena 1. Facebook Question ,Pouzivédee? Myslime ty klasické
papirové©". Jest dvakrat them celého sledovaného obdobi kangplayly poloZzeny
otazky (Facebook Questions) a nigtrviralniho a celkového dosahu t@&lmvliv. Po
poklesu kosiciho dnem 12. 12. 2013 se 13. 12. 2012 virélniadogzvysil

0 883 uzZivatal a celkovy dosah o 879 uZivatelV ten den byla poloZena 2. otazka
v ramci kampa# Vzrastajici tendenci #ly oba dosahy az do 17. 12. 2012. V té &ob
probihala v rdmci 3. etapy kamgasoutz. Poté nastaloipdvan@ni a vanoni obdobi,
kdy viralni i celkovy dosah klesal. KdyZz neuvazugeth den kampan(19. 11. 2012)

a hodnotu 0 uZivatél u obou dosah minima dosahnul viralni i celkovy dosah
v 7 dennim obdobi ka@fcim 26. 12. 2012. Oba dosahycaly nist po poloZzeni
3. Facebook Question a dostaly se k ho#irfatzici se 1500 uzivatel Na konci

kampar oba dosahy po kratkodobém vikendovém poklegaly®pst mirne rast.
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Graf 5 Dosah
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)

Zobrazeni stranky

Tato sledovana hodnota se podle iBi& grekvapenim 2012 (2012¢) liSi od dosahu,
protoZze dosah zaznamenavaqtoosob, ktd zobrazili gispivek stranky, ale pat
zobrazeni mize byt vySSi, protoZze 1 osobaze vidit vice zobrazeni. FanousSek stranky
muze totiZz podle tohoto zdroje tprispEvek v kanalu vybranychifspevka a podruhé,
kdyz ho sdili jeho fitel. Stejny zdroj uvadi, Ze zobrazeni strankgdstavuje péet
zobrazeni stranky v jednotlivych sledovanych dnectipdava, Zze v ramci této hodnoty
se sleduje i peet jedingnych uzivatel, ktefi navstivili stranku kazdy den ve
sledovaném obdobi. Rozdil mezi zobrazenim strantkysahu je také v tom, Zéselné
hodnoty zobrazeni stranky se vztahuji ke kazdémuwa ddnoty dosahu k 7 dennimu
obdobi.

Graf 6 je grafickym vyjatenim vySe zmigéného zobrazeni stranky agbo jedin€nych
uzivateli v obdobi 19. 11. 2012 — 10. 1. 2013. V tomto graki vickt nejus@snjSi
a nejmén usgsdné dny z hlediska zobrazeni stranky i z hlediskiingnych uzivatei.
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Pokud se bude uvaZovat o dnech, kd¢epaobrazeni strnky bylo 150 a vice, Ize
z celého obdobi kampamnluvit o 8 dnech. Byly to tyto konkrétni dny Egpevky:

22.11. 2012 — digako darek

26. 11. 2012 - 1. fotdgfbeh ,Diai s pidanym vzornikem designu®

4.12.2012 — 1. Facebook Question, plEisgvku na tydemn

13. 12. 2012 — 2. Facebook Question, album ,Inspi@ngn pro di&e";

18. 12. 2012 — vyhodnoceni s&ig

7.1-9.1.2013 -ifspivky zantiené na studenty.

Vv s

Gtery, shodé pondili a ¢tvrtek a nakonec &tda. Bi hodnoceni nejménisgsnych dri
z hlediska zobrazeni stranky se bude uvazovat ohgikéeré byly poslednimiipd dny,
kdy zobrazeni stranky ép z&alo rist, a ve kterych bylo zaznamenano maximaln
50 zobrazeni stranky. Mezi tyto dny fia8 dni z celkového sledovaného obdobi

a konkrétg jsou to tyto:
- 1.12,8.12,15.12,,22.12.,25.12., 30.2A2 — zadny ipspsvek;
- 3. 1. 2013 - Di&im nedojdou baterky, nerozbiji se, neselze jim safibw
- 5. 1. 2013 - Zadnyffspivek.

Nejmér¢ zobrazeni stranky bylo v sobotu. Zlito 8 dmi bylo 5 sobot, kdy nebyl
vloZzen na stranky ,Dig@ s gekvapenim 2012“ zadnyrigspevek. Z 8 vybranych din
bylo i jedno Gtery (25. 12. 2012), kdy nebyl vioZg@spsvek a zarovie to byl 1. svatek
vanani. DalSim dnem zthto 8 byla nedle a také bezispevku. Jediny den zthto

8, ktery zaznamenal 50 a méémobrazeni stranky a zaravévyl v ten den viozen
piispivek na stranky dié, byl ¢tvrtek 3. 1. 2013. Stranky byly zobrazeny pouze
27 krét.

57



Graf 6 znazatuje také poet jedin€énych uzivatel, ktei navstivili stranku kazdy den
ve sledovaném obdobi. Prvni vrchol lze&i@2. 11. 2012 a to 39 uzivalelStejny
pocet uzivateh navstivilo stranku i 26. 11. 2012. Absolutniho max bylo Ehem
sledovaného obdobi dosazeno 7. 1. 2013. Vtento denstivilo stranku
174 jedinénych uzivatel, akoli se stranka 7. 1. libila pouze 101 lideniiejfé je to
zpisobeno ¢innosti  evangelist ziad vysokoSkolskych studéntv tomto obdobi.
Nejmére jedingnych uzivatel (3) navstivilo stranku 22. 11. 2012 a 24. 12. 2012
V prvni zmirény datum nebyl na stranky viozen Zzadrispsvek a v gipad druhého

datumu se jednalo o &lry den.

Graf 6 Zobrazeni stranky
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Zdroj: Vlastni zpracovéani (2013)

4.4.3 Mluvi o tom

Podle Dide s pgekvapenim 2012 (2012e) se #igact této metriky jedna o pget
jedingnych lidi tydre, kteri vytvorili piibéh o dané stranceiiBeh I1ze podle stejného

zdroje vytvdit, kdyZ nekdo oznai stranku jako ,To se mi libi“,fida piispivek na z€’
stranky, oznd prispevek jako ,, To se mi libi“, okomentuje nebo sditigpévek stranky,
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odpovi na otazku, zareaguje na udalost, zminilatréoenai stranku na fotce, oznami
polohu z umisini stranky nebo dopo¥l umiseni. Fi vyhodnoceni je tato hodnota

sledovana tydh

Graf 7 znazatuje metriku ,Mluvi o tom“ a to v obdobi mezi 19..12012 a 10. 1. 2013.
| vtomto grafu Ize sledovat &ita obdobi, kdy byl p&et jedingénych lidi, ktéi vytvorili
piibéh o dané strance, vyssSi a nizsi. Odatku kampa# pacet €chto lidi rostl az do
26. 11. 2012. V 7 dennim obdobi kacim timto dnem jich bylo 94. Jak jiz bylo vickrat
zmirgno, vtento den byl zw¥ejnény 1. fotogibéh ,Diar s pidanym vzornikem
designu“ (viz piloha 9). Bhem dalSich dinnastal pokles a to az nagat 41 lidi, ktei
vytvorili ptibéh o dané strance v 7 dennim obdobi doim 3. 12. 2012. V tomto
obdobi byl zvéejnény 2. fotogibeh, zjif¥ovan plan fanouskna prosinec a avizovano
prosincove pekvapeni. Po 3. 12. gala metrika ,Mluvi o tom*" opt rast a absolutniho
vrcholu doséahla 10. 12., kdy byl v 7 dennim obdabi¢icim timto dnem zaznamenan
pocet 108 lidi, kt& vytvorili piibéh o strance did. Ten den rdla strdnka vSak pouze
89 fanousk. Fribeh vytvarli i lidé, ktefi fanousky stranky nebyli. iBpevky od
4. 12. do 10. 12. obsahovaly dalSi ukazku ftteu, reakci na aktualniédi,
Facebook Question afrippasobeni dige podle paeb. V dalsim obdobi kamp&n
metrika ,Mluvi o tom" zaznamenala postupny pokles kaminimu 14 lidi, kté&

v 7 dennim obdobi kafcim 26. 12. 2012 vytudi piibéh o dané strance. V tomto
obdobi probihala sot# a v dalSich fispivcich se vedle vyhod reklamnich #idod
spole&nosti Adart objevily i reakce na aktualrind (konec s¥ta, Vanoce). Po 27. 12. se
pocet lidi, ktei vytvorili pribéh o strance ,Dige s gekvapenim 2012, zvysil az na
arover 69 ke 2. 1. 2013. V tom obdobi byla poloZzena @aékacebook Question),
vloZen grispivek o novordenkach sfanim do nového roku afigpivek s otazkou
zjistujici, co lidi ctlaji se starymi did. Pred zaé¢rem sledovaného obdobi metrika
~Mluvi o tom" opét klesla, i kdyZ kratkodah ale k 10. 1. 2013 &ea opst vzristajici

tendenci.
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Graf 7 Mluvi o tom
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Zdroj: Vlastni zpracovéani (2013)

4.4.4 Prehled

Tato uvedena metrika zahrnuje 2 jiz zemié@ metriky — ,lidé, kt& o tom mluvi”

a ,celkovy dosah za tyden®. Tyto &iwetriky byly zvlas jiz diive graficky znazorny

v samostatnych podkapitolach (4.4.2 a 4.4.3). Taidkapitola pedstavuje graficky
souhrn &chto dvou metrik, ktery se kazdy den aktualizovatobrazoval na strdnce
.Diare s gekvapenim 2012“. V souhrnu Slo o vyvoj a ne€iselné porovnani. Z toho
davodu neni v grafu 8 uvedena osa §iselnymi Udaji, protoZze grafické spojeni dvou

hodnot — ,celkového dosahu” a , lidi, ki@ tom mluvi“ nemé spravnéselné ndtitko.

Graf 8 graficky znazaiuje vyvoj hodnoty ,lidé, ktd o tom mluvi“ a ,celkovy dosah*
po celou dobu kampé&n- 19. 11. 2012 — 10. 1. 2013. V grafu jsou zazmamé i dny,
kdy byl vlozen 1 nebo vicefigpivka. Vyvoj pcitu jedin€gnych uZivatel, ktefi

v 7 dennim obdobi ka&icim danym dnem vytudi o strance pibéh, a pdet
jedingnych uzivatel, kteri zobrazili jakykoliv obsah souvisejici se strankou
v tydennim obdobi, je az na obdobi od 14. 12. 20d429. 12. 2012, té#h totozny.
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V tomto obdobi se na strankach ,Beas gekvapenim 2012“ igvazié prezentovala
soutz, jeji pfibéh a vyhodnoceni. V tomto obdobfepm¢ lidé obsah souvisejici se
strankou vice zobrazovali, nez vytgh o strance pbéh. Jiné vys¥tleni toho, Ze
14. 12. po zviejreni Facebook Question nevzrostla metrika ,Lidéfiktetom mluvi,
ale vzrostla metrika ,Celkovy dosah za tyden“, gkavé, Ze existuje moznost, Zze na
tuto Facebook Question odpmkélo min lidi s vice pateli. Tim bylo zaji&tno velkého

dosahu, ale malo reakci.

Graf 8 Rehled
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)

4.4.5 Daily page engagement rate

Posledni sledovanou metrikou v rdmci kvantitatienityhodnoceni kampénje daily
page engagement rate. Vygbd této metriky znazdéuje nasledujici vzorec. Podle
Socialbakers (2012b) je daily page engagementursgden v procentech d@qulstavuje
poner pactu lidi, kteri se zapojili na strance, nidigad kliknutim nebo vytvienim

piibéhu, a celkového pu fanousk stranky v dany den.
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Daily Page Engagement Rate je podle Socialbak&i2¢?) dan vztahem:

To se mi libi + komentdre + sdileni v danv den x 100
Celkovy pocet fanouski v danv den

Daily Page Engagement Fate=

Pti zkoumani vice nez 9000 stranek na Facebooku Bakers (2011) zjistil gmerny
engagement rate a ra#idl ho podle p@tu fanousk stranek. Podle stejného zdroje je
pramérny engagement rate stranky, ktera ma od 0 do D0f@Gousk, 0,96 %. To
znamena, Ze z 10 000 fanotskytvori pramérné denrg 96 lidi gibéh o dané strance
(,To se mi libi“, koment§ sdileni). V pipact stranek s vysSim ptem fanousk se
engagement rate podle Socialbakers (2011) &haizi. Jak uvadi stejny zdroj, tak
u stranek s ptiem fanousk od 10 000 do 20 000 je engagement rate uz po28e%0,

Z 20 000 je 0,29 % pouze 58 lidi. Je mozné usuzaestranka s mérfanousky ma
VeétSi potencial na vysSi engagement rate. OvSemlionoye nag. i kvalita grispivki,

jejich frekvence a cilova skupina.

Graf 9 znazatuje daily page engagement rate vywwy z Udaj stranky ,Di&e
s prekvapenim 2012“. Data jsou v grafu od 19. 11. 2@b2 10. 1. 2013. Oproti
pramérnym hodnotam engagement rate podle Socialbak@slj2kdy pro stranku od
0 do 10 000 fanouskje hodnota této metriky 0,96 %, je v grafu 9&idelky rozdil.
Nejniz8i hodnota engagement rate byla zaznameranf22 2012 a to 4 % a nejvyssi
26. 11. 206 %. Vippact minima lzeftict, Zze 4 lidi se zapojili na strance ,bé
s prekvapenim 2012 nd&jklad kliknutim nebo vytvienim gibéhu. Celkovy poet
fanouski ten den byl 97. Vifppad® maxima 26. 11. se zapojilo 171 lidi a v tu dobtlan
stranka 83 fanousk V grafu 9 je vidt, Ze ve vSech dnech bylkgkroten pamer
engagement rate, ktery uvadi Socialbakers (2014)spranky do 10 000 fanoufk
(0,96 %). Jaké je vystleni? Moznou variantou je to, Ze strank&lanmaly pc&et
fanouski a velky viralni dosah. Takhle vysoky engagemete mpisobi aktivita lidi,
kteri reaguji na obsah stranky. Je mo¥ic€ Ze obsah vyvolal rozruch (buzz). Taze
byt zpisobeno aktivnimi fanousky, kvalitnim obsahem styankinnosti evangelist

V grafu byly vyzngeny pouze ty dny, kdy engagement ratesphnul hodnoty 100 %,
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tudiz se zapojilo na strance vice lidi kliknutimbaevytvaenim gibéhu, nez nila
stranka vten den pet fanousk. Stalo se tak 21. 11., kdy byl uvedefispivek

o referencich di@. Také to bylo 4. 12., kdy byla ztgnéna Facebook Question
.Pouzivate dike? Myslime ty klasické papirow&“. V dalSich 4 dnech (26. 11., 28. 11.,
5.12., 11. 12.) byly zw¥ejrény 4 fotogibehy.

Graf 9 Daily page engagement rate stranky ;®&gekvapenim 2012"
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Zdroj: Vlastni zpracovéani (2013)

Jak miZze vypadat daily page engagement rate 2 jinycheltr&nazatuje graf 10.
Stranky ,LevneTisky.cz, Reklamni agentura, tiskarifeiz graf 10a) a ,Atlantic
Studio® (viz graf 10b) jsou strankami na Facebodkeré spravuji firmy prodavajici a
vyrabsjici reklamni pednety i diafe. Tyto firmy byly vybrany v podkapitole 4.1 jako
konkurergni firmy. Udaje o &chto dvou strankach jsou poskytnuty spotesti
ZoomSphere. Graf 10 znazoje daily page engagement rate za dvésiéni obdobi
(6. 2. 2013 — 6. 4. 2013). | graf 9 znamwal stejk dlouhé obdobi. Graf 10a
znézotiuje engagement rate stranky ,LevneTisky.cz, Reklaagentura, tiskarna“,
kterda ma ke dni 6. 4. 736 fanouSKZoomSphere, 2013). NejvysSi hodnotu ve
sledovaném obdobi zaznamenala stranka 15. 2. 2G236dl1 %. Nkolik dni bylo

63



4

nejnizsi hodnotou 0 %. Graf 10b zndage stranku s&sSim pdtem fanousk a to
6525 k6. 4. 2013 (ZoomSphere, 2013). Stranka aeywa ,Atlantic Studio”
a reprezentuje stejnojmennou reklamni agenturunaaenané Udaje jsou 0 poznani
nizsi. NejvysSi engagement rate 0,17 %larstranka 4. 4. a nejnizSi hodnotou ve

sledovaném obdobi bylo 0 %.

Graf 10 Daily page engagement rate stranky ,Levsigfcz, Reklamni agentura, tiskarna“
(10a) a stranky ,Atlantic Studio” (10b)

Graf 10a Graf 10b

7% 0.18%

0.16%

0.14%

0.12%

i 0.1%

0.08%

0.06%

0,04%

| | 0.02%
e T e e R T D I L &

R PSP R N U G S S B o PPN 6 TN NN P B NN SN TN I i
L RN A S NN N S A 07 AT BT E A AT BT T BT 0T RGN N

Zdroj: Vlastni zpracovani (ZoomSphere, 2013)

Pfi srovnani engagement rat&hto 3 stranek z jednoho aflvi je mozné spét, Ze
¢im vic pétel, tim mensi engagement rate, neboli gomktivhino zapojeni lidi
a celkového pgtu fanousk. OvSem to neni pravidlo. Jak jiz bylo zréo engagement
rate mize ovlivnit nap. virdini dosah, kvalita obsahu stranky dispevka,

charakteristika fanouska cinnost evangelisité¢i reklama.
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4.4.6 Vyhodnoceni kampanodbornikem

Pro tento zpisob hodnoceni kamparbyl vytvoren seznam otégnych otazek. Cilem
bylo zjistit nazor odbornika na marketing na sad@l médiich Jana Perly (Social
Media Maniac) na kvalitu vytuené informani zakladny o diich a na shromada
kvantitativni data z @ibéhu celé kampan Cilem bylo také zjistit odborny nazor na

vyvolany rozruch (buzz) kolem stranky tlifna Facebooku.

Podle Perla (2013) se v kampani na strance igDggekvapenim 2012“ zajimav
a dol¥e pracovalo s grafickym obsahem. Stejny zdroj yvaeligraficky obsah vzdy na

Facebooku funguje. Fotéipehy jsou podle Perla zajimavym napadem.

Na druhou stranu Perla (2013) negativtodnoti pispivky reagujici na aktualnicdi.
Podle stejného zdroje spravci vSech stranek.napbdobi Velikonoc, Vanoc a jinych

vyznamnych dni a obdobi postuji tématicky steferla také dopotuje textoe kratSi
prispevky.

Na grafickém vyhodnoceni kampapaujal Perla (2013) graf 5 Dosah. Konkegtn byl

pon¥r mezi organickym a viradlnim dosahem. Velké firenstianky na Facebooku
mivaji podle vySe uvedeného zdroje¢pbfanousk nag. 25 000, obsah stranky se
zobrazi organicky nd&p 10 000 lidem a virak jen kolem 2 000 lidem. Na strance
.Diare s gekvapenim 2012“ to podle Perla je tak, Ze organadgah je 100 — 150, coz
odpovida poétu fanousk, ale viralré se obsah dostal az ke 2 500 lidem. Tasta jsou

podle Perla na stranku o tak malémétpofanousk neskuténa a zajimava. S tim

souvisi i hodnoty engagement rate, ktera jsou ¥gkéka.

Na otazku ,Co podle Vas vyvolalo néjgi rozruch a nastartovalo buzzmarketingovou
komunikaci?* odpowdél Perla (2013) takto;VSechny metriky potvrzuji, Ze nejvice
fungoval 1. fotofibeh, Facebook Questions i ambasadwa konci kampa# V pripade
ostatnich pispevki metriky klesaly. Na druhou stranu klesaji na ndmhdodnotu,

protoZze kdyz si vezmete, Ze jde o strankwiepofanousk okolo 150 lidi, tak talking
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about okolo 40 je furt hoddobryc¢islo. Nad 60 jsou extrémy, mezi 60 a 20 je normalni
hodnota a pod 20, to uz bych povazoval za Spésié. To se ve VaSi kampani stalo

pouze v obdobi Vanoc, které talking about koalivni.”

4.5 Shrnuti vysledki informaéni buzzmarketingové kamparé na

Facebooku

Komunikanim cilem kampah bylo vytvareni inform&ni zékladny o reklamnich
diatich spolénosti Adart spol. s. r. 0. a vyvolani rozruchu koldé&chto informaci
v obdobi listopad 2012 az leden 2013.

Co se tyka informéni z&kladny o diéch, byla tvéena 8 tydi od 19. 11. 2012 do
10. 1. 2013. Po celou dobu kampahbyly uvadny vyhody reklamnich did od
spole&nosti Adart, jejich mozné izpusobeni podle f@ni Kklienti, vyuZziti v tiznych
oborech podnikani a mozné variadekvapeni, které jsou do diiavioZzeny. Sovasti
status byly internetové odkazyipvazié na stranky diaresreklamou.cz a obrazky
tématicky zamené na dige ¢i obsah status Vice lidi reagovalo na ffspevky
reakce na fispivky rychlejSi acetrgjSi ve v&ernich hodinach mezi 18. hod a 22. hod.
Mezi mért vhodné dny jist pati patek a sobota. Naopak vhodné dny pro postoeani |
pondili, Utery actvrtek. Steda a negle jsou dny, které p#itmezi ty vhodgjsi dny pro

postovani, ovSem lze je dopéitvyuZzivat v omezene Ife.

Za podrty pro buzzmarketingovou komunikaci bylj pealizaci kampatpovazovany
fotoptibehy, moznosti fizpasobeni di&i, Facebook Questions, séiita Fispivky se
Skolni tématikou. Po vyhodnoceni kampaprostednictvim grafického znazosmi
vysledki a slovniho zhodnoceni odbornikem na marketing a@akich médiich se
nckteré podiity pro buzzmarketingovou komunikaci nepotvrdily. t& konkrétr
moznosti pizpisobeni difl a ¢ast&né i soutz. V pripact obdobi, kdy probihala

soutz, byla zaznamenand vysokgsla ohleds dosahu, ale nizSi hodnoty u metriky
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.Mluvi o tom“. To znamend, Ze sefippgvky 0 sou¥Zi k lidem dostaly ve velkém
metitku, ale lidé o nich netwdi piibéh. S vyjimkou posledniho dne seéie, kdy
probihalo vyhodnoceni saide a hodnoty ,Mluvi o tom* vzrostly. Ve vSech
sledovanych metrikach itphodnoceni Jana Perly (Social Media Maniac) s&koyaly

tyto podréty pro buzzmarketingovou komunikaci:
- 1. fotopibeéh;
— Facebook Questions

— Skolni tématika s vyuzZitim evangetist fad vysokoSkolskych student

Zlepsit hodnoty ,Mluvi o tom“ v fipact soutze lze prostdnictvim tiznych aplikaci,
které jsou zaloZzené na akci magPosli prateiim”, ,Vytvoi“, ,Odmeén pratele”. Tvorba
takovych aplikaci je podména vySSimi naklady a odbornymi znalostmipbhymi
k tvorbe aplikace na internetu a Facebooku. To nebylo \cralplomové prace mozné,
ale je to jeden z naviihpro spolénost Adart spol. s. r. 0. a budouci vyuZiti stranak

Facebooku.

Co se tyka $eni powdomi o strance ,Di@ s gekvapenim 2012“ metodou vloZeni
komentda ¢i oznaeni ,To se mi libi* status jinych stranek jménem stranky D&
s prekvapenim 2012°, ne#o to takovy vliv na sledované metriky (to se niilidosah
mluvi o tom prehled, daily page engagement rate), jako vyuzahgelist zfad géatel
béhem celé kampana evangelist zfad vysokoSkolskych studéntraiznych Skol
v Ceské republice na konci kamgade to z tohoiodu, Ze komeni@ a ozn&eni ,To
se mi libi* status jinych stranek zaznamena maxint@hekolik desitek lidi, kté& jsou
fanousky té dané stranky. Fanow$k se to nezobrazi v newsfeedu. OvSeiiensi
powdomi o strance ,Di& s gekvapenim 2012 sdilenim a mluvenim o ni ve
skupinach na Facebooku ma velky dosah. Vi&denim skupin se tato informace
zobrazi v newsfeedu a je okandzifiditelna. Sifeni powdomi prostednictvim placené
reklamy na Facebooku nebylo é@vddu vysSich naklad vyuzito, ale je to jeden

Z navrhi pro spolénost Adart.
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Grafické shrnuti vysledk informani buzzmarketingové kampanna Facebooku
znézotiuje obrazek 20.

Obrazek 2@Grafickéshrnuti vysledk kampag

8 tydni g0 :
evangelisté i vyhody,

§kolni tématika | plizpiisobeni
Facebook VyuZiti,
Questions 19.11. 2012 prekvapeni

az
10.1. 2013
1. fotopiibéh, fotografie,
\ odkazy
NE ANO
piso g POttt

18.-22. ho

Zdroj: Vlastni zpracovéani (2013)

4.6 Navrhy na budouci vyuziti stranek ,Diare s grekvapenim 2012“

Nejdiive je nutné zmrnit nazev stranky. Rok 2012 neni aktudlni. Vzhledeuyroks

didt aktualré na rok 2014 Ize dopokit piejmenovani na ,Dié s grekvapenim na rok
2014,

DalSi dprava je nutnd v popisu stranky. &mna verze je ,Dig@ s gekvapenim
piedstavuji unikatnéesky produkt, do kterého lze vkladat produktovyakad, vzornik
nebo produktové spektrum s reklamou. iBigsou k dispozici na objednavku pro rok
2013". Doporguje se Uprava na ,Dia s gfekvapenim od spateosti Adart spol. s. r. o.
jsou unikatnim produktem vyrobenym ve spolupracvybradré ¢eskymi firmami.
Prekvapenim v didich miZze byt produktovy katalog, vzornik designu, kulfurn

a sportovni program, cestovatelské rady, rodintié/fslevové poukazky, zajimavosti
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k vyznamnym dfim v roce, zalozky pro vizitkyi skératelské Glovky areba i recepty
a rady, jak zhubnout.iBkvapenim se meze nekladou. iigsou nyni k dispozici pro
objednavku na rok 2014.“

Z hlediska grafiky strdnek na Facebooku se dafupeu menit Gvodni fotografie
v zavislosti na aktivitu na strdnce. Dopéuje se pidani fotografii z procesu navrhu
diai, z procesu vyroby i z procesu distribuce. Pro &flid stranek se dopotuje
pridani fotografii s osobami, které stoji za vzniké&uohto reklamnich did a které
spolupracuji na jejich vzniku od obchodimnosti az po kreativni, vyrobni a distrini
¢innost. DalSim navrhem je na facebookovou strarghuat fotografie s jiz vyrobenymi
diari a ukadzkou konkrétnichigkvapeni vdchto di&ich. Pro inspiraci novych dié& se
doporikuje vytvait a zveejnit zjednoduSené grafické navrhy moznych aprav
a prekvapeni v diéich. Pro nazornost je mozné nata video z fiznych fazi vyroby
a vlozit ho na stranku na Facebooku. Z hlediskaladékby profesionélni nat&ni
mohlo byt finakné nezajimavé, avSak lllésova (2012) radi dett&videa amatérsky.
Doporiuje se tedy amatérské video rgtoneobvykle, humor®y ale zarove

informasng efektivre.

Co se tyka obsahové strankkigmévki, doporduje se pokréovat v uvadni moznych
piekvapeni v difich, v reakcich na aktualni &ové aceské udalosti a informovani
o novinkach v oboru. iispivky by meély byt doplrené o grafiku, videoci odkaz.
Souwdasti gispevka by nely také Zstat otazky zapojujici fanousky stranky do
konverzace. Lze také navrhnout vyuZivani Facebasds@ons. Doportuje se postovat
2x tydre a to v podveéernich hodinach v d@ TV prime time. Co se tyka dn
doporiuje se utery actvrtek. Vhodné je vlozit fispivek na stranky i v net,
cca 2 - 3x do rsice. DalSim navrhem je realizace aléspsoutzi za rok, které budou
piedem avizované. Pokud by bylo mozné investovatpddpje se vytvéit aplikaci
zamerenou na dige s gekvapenim. K podge strdnek i jednotlivych fspivki Ize

vyuZzit placenou reklamu na Facebooku, kterou lzdizaa konkrétni skupinu lidi.

DalSi navrhy se budou tykat nejen strdnky na Famealoale i internetovych stranek
diara (diaresreklamou.cz) a spoiesti Adart spol. s. r. 0. (www.adart-reklama.cz).
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Doporiuje se pidat odkaz na stranku diana Facebooku na internetovou stranku
diara (diaresreklamou.cz). Tim dojde Kk propojeni dvouforimainich zdrof

o reklamnich difich spolénosti Adart. Odkaz na stranku na Facebooku se doper
uvadt i ve firemni pisemné komunikaci a na firemnichtenalech. Na firemni
materialy se doporwje pidat i QR kdd s odkazem na stranku na Facebooko neb
internetovou stranku di& Dale by ndlo dojit k propojeni internetovych stranek
reklamnich di&1 (diaresreklamou.cz) a internetovych stranek spwisti Adart
(www.adart-reklama.cz). Na strankach spotesti Adart neni v dabpsani diplomové

prace uvedeny produkt reklamnii@idani odkaz na samotné internetové strankgidia

DalSim navrhem je vyuZiti i jiné socialni &ihez je Facebook. Napna socidlni siti
Twitter, atkoliv neni vCeské republice roz&na tak jako Facebook, mohou byt vhodné

cilové skupiny pro reklamni di&i pro spolénost Adart spol. s. r. 0.

Grafické shrnuti ndvihna budouci vyuziti stranek reklamnichididpole&nosti Adart

na Faceboku znazasje obrazek 21.

Obrazek 21 Grafické shrnuti navrha budouci vyuZiti stranek na Facebooku

Zmena
ndzvu a popisu
vyoZitii jiné  strinky /

S0, sitd - aktualizace
napi. Twitter grafiky
odkaz FIB
strinek na ﬂnlu‘tcrska
fir. materialy videa
QR kog Navrhy
postovat
propojenti ut, &,
FB a Web nékdy i ne
stranelk
FB 18.-22. hod
reklama | FB
" aplikace

Zdroj: Vlastni zpracovéani (2013)
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5 Zavér

Cilem diplomové prace byla realizace infotima buzzmarketingové kampama
reklamni di&e spolénosti Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facéboobdobi listopad
2012 az leden 2013 a jeji vyhodnoceni. Diplomovécerbyla roz8lena na 3c¢asti

— teoretickou, metodologickou a analytickou/prakaic.

V teoretické¢ésti byl prostednictvim literarni reSerSe zpracovaniglgded informaci

0 nizkonakladovém marketingu a komunikaci, buzzmiamgu, marketingu na
Facebooku a o kampanich na Facebooku. Po uvedeaahuaizkonakladového
marketingu a buzzmarketingu byl definovan pojemzimarketing. Déle byly popsany
buzzmarketingové modely a proces tohoto nizkonéki@do marketingu dopdny

o praktické ukazky. S@asti teoretickéasti byla i podkapitola o marketingu na socialni
siti Facebook. Na historii a stasnost Facebooku navazovala marketingova
komunikace na této socialni siti ¥kolika krocich. V zagru teoretick&asti diplomové
prace byly vybranyeské i s¥tové kampa#, které byly prezentované na Facebooku

a které obsahuji prvky buzzmarketingu.

V metodologickésasti Slo o vytveéeni metodiky, ktera umozni sghmi cile diplomové
prace - realizace informiai buzzmarketingové kampama reklamni dige spolé€nosti
Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facebook daii listopad 2012 az leden 2013 a jeji

vyhodnoceni.

Také analyticka/praktickdast diplomové prace byla raddna na gkolik podkapitol.
Prvni podkapitola obsahuje charakteristiku reklahnidid&a od spolénosti
Adart spol. s. r. 0. Modifikovanou analyzou silnyahslabych stranek byly zj&ty
konkurergni vyhody (min. poet ks pro objednavku, cena) a nevyhody (onlineickgf
navrh, doba vyroby)éthto reklamnich did. Pred samotnou realizaci infordrd
buzzmarketingové kampanbyl vytvoren navrh. mlezitym krokem névrhu bylo
stanoveni komunikmiho cile kampah- vytvaoreni inform&ni zakladny o reklamnich

diatich spolénosti Adart spol. s. r. 0. a vyvolani rozruchu koldé&chto informaci
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v obdobi listopad 2012 aZz leden 2013. Info¥mazékladna byla twena 8 tydd,
v pracovnich dnech,ékdy bylo postovano i v neétl. Cilovou skupinou se stali vSichni
lidé, ktai maji profil na Facebooku. DalSi podkapitola bjiia 0 samotné realizaci
kampag. Prvnim krokem bylo zaloZeni stranky s nazvem i@ ekvapenim 2012,
poté nasledovaly prvni kroky po zaloZeni strankyvyavaieni obsahu stranky.
Poslednim uvedenym krokem bylo vyiteAi po¥domi o strance. Kampazaiala
19. 11. 2012 a skeita 10. 1. 2013. Byla rozdena do 4 etap. Po realizd casti
kampai bylo provedeno vyhodnoceni. Pro zjist vyvolani rozruchu bylo vybrano
5 kvantitativnich metrik a vyuZzito kvalitativnihootinoceni odbornikem na sociélni
média. Hodnoty kvantitativnhich metrik z obdobi kamp (to se mi libi, dosah, mluvi
o tom, gehled, daily page engagement rate) byly grafick§zoneny prostednictvim
spojnicovych graf. DoSlo i ke srovnani s konkurenty pi@stnictvim metriky daily
page engagement rateeBposledni podkapitola obsahovala shrnuti vysiddimpa

s uvedenim podii buzzmarketingové komunikace v rdmci kampafa tyto podaty
lze v rdmci kampahpovazovat 1. fotagbeh, Facebook Questions &gpivky se skolni
tématikou s vyuzitim evangelistz fad vysokoSkolskych studeéntTyto podrty byly
potvrzeny jak v kvantitativnim, tak i v kvalitatiim vyhodnoceni kamp&nV zawru
analytické/praktick&asti byly uvedeny navrhy na budouci vyuZziti straridkré byly
vytvoieny pro realizaci inform@i buzzmarketingové kampama reklamni dige od
spole&nosti Adart spol. s. r. 0. na socialni siti Facdébddezi navrhy pat zména nazvu
stranky, zm¥na popisu stranky, grafickd Uprava stranky, dogemi ohleds obsahu
piispivki a ¢asového rozvrzeni postovani. DalSi dopgeni se tykaji propojeni
facebookové stranky s internetovymi strankamiridiaspole&nosti Adart a rozseni
powedomi o facebookové strance. Facebook neni jeditialedst’, proto se dopoxiuje

vyuZzit i jiny nizkonakladovy komunikai kanal a to Twitter.

72



Literatura

Monografie

BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitici. vyd. Brno : Computer Press, 2011. 197 s. ISBN
978-80-251-3320-0.

CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. vyd. Praha : Radix, 2002. 272 s. ISBN
80-86031-35-7.

CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkun®. vyd. Praha : VSEM, 2011c. 320 s. ISBN 978-80-
86730-75-2.

CICHOVSKY, L. et al Masovéa, medialni a marketingova komunikakcevyd. VSEM, 2011a.
317 s. ISBN 978-80-86730-69-1.

FREY, P.Marketingova komunikace: nové trendy.30vyd. Praha : Management Press, 2011.
203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketif.
vyd. Praha : Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 9784@0-1520-5.

HUGHES, M.Buzzmarketing — Mmeéte lidi, aby o vas mluvilil. vyd. Praha : Management
Press, 2006. 215 s. ISBN 80-7261-153-4.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingdL. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. 272 BNIS
978-80-247-2690-8.

JANOUCH, V.Internetovy marketing: progde se na webu a socialnich sitidh vyd. Brno :
Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7

KELLER, K. L. Strategické&izeni znéky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 800 SNSB
978-80-247-1481-3.

KOTLER, P., KELLER, L.Marketing management. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. et alModerni marketingl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 BNIS
978-80-247-1545-2.



MONZEL, M. 99 tipi pro usgsrejSi reklamu 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. 200 s.
ISBN 978-80-247-2928-2.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.Moderni marketingova komunikack vyd. Praha : Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

TREADAWAY, CH., SMITHOVA, M. Marketing na Facebookul. vyd. Brno : Computer
Press, 2011. 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.

Internetové zdroje

APPELTAUEROVA, L. et al.Cesko na socialnich sitictd1.cz. [online]. 8. 11. 2011. [cit.
2013-02-12]. Dostupné z WWW : http://www.h1.cz/uwdeod/download/files/h1cz-cesko-
socialni-site-2011.pdf.

AXE APOLLO. Axe Apollo Space Academjonline]. 2013. [cit. 2013-02-14]. Dostupné
z WWW : https://lwww2.axeapollo.com/cs_CZ/.

BEDNAROVA, D. 4 tipy pro vasi stranku na FacebookMarketing Journal. [online]. 29. 3.
2012. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z WWWhttp://www.m-journal.cz/cs/internet/4-tipy-pro-

vasi-stranku-na-facebooku__ s281x9047.html.

DIARE S RREKVAPENIM 2012.Uvodni fotky Facebook. [online]. 19. 11. 2012b. [cit. 2013-
02-25]. Dostupné z WWW : http://goo.gl/4H5ym.

DIARE S REKVAPENIM 2012. Profilové obrazky Facebook. [online]. 19. 11. 2012a. [cit.
2013-02-25]. Dostupné z WWW : http://goo.gl/tpRKO.

DIARE S REKVAPENIM 2012. Uvodni stranka Facebook. [online]. 19. 11. 2012c. [cit.
2013-02-25]. Dostupné z WWW : http://www.faceboakngDiareSReklamou.cz?fref=ts.

DIARE S RREKVAPENIM 2012.PoznamkyFacebook. [online]. 12. 12. 2012d. [cit. 2013-02-
27]. Dostupné z WWW : http://www.facebook.com/nédége-s-grekvapenim-2012/odéite-
suij-diaf-za-celor@ni-pomoc/452215954839071.

DIARE S RREKVAPENIM 2012.Prehledy Facebook. [online]. 20. 11. 2012e. [cit. 2013-03-
15]. Dostupné z WWW : http://www.facebook.com/Di@aReklamou.cz?sk=page_insights.

DYE. R. The Buzz on BuzHarvard Business Revievionline]. 2000. [cit. 2013-02-10].
Dostupné z WWW : http://hbr.org/2000/11/the-buzzbwzz/ar/1.



EFFIE AWARDS. Detail kampa#d. [online]. 2011. [cit. 2013-02-14]. Dostupné z WWW

http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpi82.1

ETA. Testuj Etu 3 Facebook. [online]. 2012. [cit. 2013-02-10]. Dgsie z WWW :
http://www.facebook.com/etacz/app_419519954764345.

FACEBOOK. PrihlaSovani [online]. 2013a. [cit. 2013-02-11]. Dostupné z \MWV :

http://www.facebook.com/.

FACEBOOK. Vytvaeni stranky [online]. 2013b. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z \WWV:

http://www.facebook.com/pages/create.php.

FACEBOOK. Otazky tykajici se zasafbnline]. 2013c. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z \WW\/
http://www.facebook.com/help/262981810477512/.

INDVIK, L. How a Beauty Company Generated Facebook Buzz WiGigaawaysMashable.
[online]. 31. 1. 2013. [cit. 2013-02-14]. Dostupné z WWW
http://mashable.com/2013/01/31/nars-andy-warhaack-app-results/.

KRUPKA, J. Chcete do vesmiru? S Unileverem méte Sanci. Zalywmbceto tisic dolat.
Marketing & Media. [online]. 11. 1. 2013. [cit. 2013-02-14].oRupné z WWW
http://mam.ihned.cz/c1-59105410-chcete-do-vesmuikeverem-mate-sanci-za-necelych-sto-

tisic-dolaru.

MANCOUCH. 8 Odd City Names In The United States You've Pigbllever Heard QOf
[online]. 7. 5. 20009. [cit. 2013-02-10]. Dostupné  WVW
http://www.mancouch.com/701200106/8-odd-city-nanmethe-united-states-youve-probably-

never-heard-of/.

MEDIAGURU. Reklamu na Youtubergskakuje 10 % uzivaiel[online]. 15. 3. 2012.
[cit. 2013-02-08]. Dostupné z WWW http://www.mediaguru.cz/2012/03/jak-nejlepe-
vyuzit-reklamu-na-youtube/#.URUEJR12QbB.

NARS COSMETICS.Profile makeover applonline]. 2012. [cit. 2013-02-14]. Dostupné

z WWW : http://warhol.narscosmetics.com/.

OBERMUTTEN.. ZaloZeni strankyFacebook. [online]. 2011a. [cit. 2013-02-14]. Dmsté

z WWW : http://www.facebook.com/obermutten?fref=ts.



OBERMUTTEN. Fotky uZivatele.Facebook. [online]. 2011b. [cit. 2013-02-14]. Dagsté
z WWW : http://goo.gl/dmA9z, http://goo.gl/ITRbFtp://goo.gl/MV1cO.

OGILVY. Detail nasi prace [online]. 2011. [cit. 2013-02-14]. Dostupné z WWW

http://www.ogilvy.cz/cz/nase-prace/nase-prace-tldtai

OUTBREAK. Jagermeister [online]. 2011. [cit. 2013-02-10]. Dostupné z WWW
http://www.outbreak.cz/wp-content/uploads/2011/10iQJagermeister_caseEN-web.pdf.

SOCIALBAKERS. 10 Social Marketing Facts of 201pnline]. 24. 1. 2013c. [cit. 2013-02-
11]. Dostupné z WWW : http://www.socialbakers.cologhl295-10-social-marketing-facts-of-
2012.

SOCIALBAKERS. Czech Republic Facebook Statisti¢enline]. 2013b. [cit. 2013-04-16].

Dostupné z WWW : http://www.socialbakers.com/faadbstatistics/czech-republic.

SOCIALBAKERS. Facebook Statistics by Continenfonline]. 2013a. [cit. 2013-04-16].

Dostupné z WWW : http://www.socialbakers.com/coigsticontinents/.

SOCIALBAKERS. New in Socialbakers Analytics: Engagement MetricatTGo Deeper Into
Your Page’s Engagemenfonline]. 4. 3. 2012b. [cit. 2013-04-06]. Dostéprz WWW :
http://www.socialbakers.com/blog/484-new-in-socsders-analytics-engagement-metrics-that-

go-deeper-into-your-page-s-engagement.

SOCIALBAKERS. Secret social Marketing Tips: Best Post Frequeifagline]. 25. 9. 2012a.
[cit. 2013-02-11]. Dostupné z WWW : http://www.saltiakers.com/blog/882-secret-social-

marketing-tips-best-post-frequency.

SOCIALBAKERS. What is a good Engagement Rate on a Facebook Pggefthe]. 15. 2.
2011. [cit. 2013-04-06]. Dostupné z WWW : http:/mwsocialbakers.com/blog/114-what-is-a-

good-engagement-rate-on-a-facebook-page.

STRATEGIE.CZ. Axe startuje velkou globalni kampaChce poslat 22 lidi do vesmiru.
[online]. 10. 1. 2013. [cit. 2013-02-14]. DostupréVWW : http://strategie.el5.cz/nove-

kampane/axe-staruje-velkou-globalni-kampan-chcéap@2-lidi-do-vesmiru-945241.

VINCOSBLOG. World Map of Social Networkgonline]. 2012. [cit. 2013-02-11]. Dostupné

z WWW : http://vincos.it/world-map-of-social-networks/.



ZANDL, P. Redaktor MediaFaxu ,omylem hacknul* oficidlni webésta Brna LUPA.cz
[online]. 30. 8. 2011. [cit. 2013-02-10]. Dostupné z WWW

http://www.lupa.cz/clanky/redaktor-mediafaxu-omykacknul-oficialni-web-mesta-brna/.

ZOOMSPHERE. Charts. [online]. 6. 4. 2013. [cit. 2013-04-06]. DoOStUprEWWW

http://www.zoomsphere.com/charts/facebook/pages.

Ostatni zdroje
CICHOVSKY, L. Nizkonakladovy marketing v dokrize— Blok Ill. VSEM. 2011b.
ILLESOVA, E. Abeceda tip a trikiz na FacebookuAll about Facebook. 29. 11. 2012.

MACH, J. Facebook vislech, dynamicky vyvoj a velky potencial pro firrdMl about
Facebook. 29. 11. 2012.

PERLA, J.Osobni dotazovan8. 4. 2013.

ZBIEJCZUK, A.Zit Brna All about Facebook. 29. 11. 2012.



Prilohy

Ptiloha 1 Rivodni domovska stranka Facebooku

[ Welcome to Thefacebook ]

Thefacebook is an online directory that connects pecple through sacial networks & colleges.
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University

You can use Thefacebook to:

« Search for people at your school

* Find out who are in your classes

e Look up your friends’ friends

* See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

8 Mark J.nane.'; production
Thefacebook © 2004

Zdroj: Treadaway, Smithova (2011, s. 29)

Ptiloha 2 Sotasna Uvodni stranka Facebooku

facebook Eiralreboehefan | Heslo Prihlasit se
Registrace
Facebook vam pomaha spojit se s lidmi ve Facebook byl, Je a bude zdarma,
vasSem Zivoté a sdilet s nimi své zaZitky.
st JménG Frijmesi
i i
i X 4.4 2
]
D *
Az 2 Znclafte el 2o
4 :
¥ 4 A i haslo

Dt rirowen:
Cow ] M ]| ok

ki foirry b
ekt 2ol pradni
kan

Reglstrace

ytuorl striankas i (it SKupini o spolkf st

Zdroj: Facebook (2013a)



Priloha 3 Komunika&ni kandly v digitalnim marketingu a cilové skupiny

Segment Interaktivni komunikaéni kanaly
Mobilni PC/Web | Interaktivni PDA/ Digital Ostatni
telefony TV handheld Life (herni kon-
(TV, zole, ultra-
rozhlas, mobilni
telefon, pocitace
web) a la ho-
dinky)
Déti v v v v v
Studenti v v v v
Akademici v v
Bilé
limecky v v v v v
Modré
limecky v v
Statni sféra v v v
Skolstvi v v
Zdroj: Frey (2011, s. 53)
Priloha 4 Tvorba reklamy na Facebooku
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Zdroj: Bedn# (2011, s. 143-145)



Priloha 5 ZaloZeni stranky na Facebooku

-

= Vytvofit stranku

sy Flﬁl
Mistni podnik nebo misto Spalefnost, organizace nebo instituce
Umnélec, skupina nebo vefeing zndma Zdbava
osobnost

Zdroj: Facebook (2013b)

] Veroniks Votioh | Maitpiitele  Hisundstibnks &1 5

Strinky, kters se milibi || Stranky, ktere spravufi |

Znacka nebo produkk

3

(el neba komunita

Priloha 6 Profilovy obrazek strdnky D&s gekvapenim 2012

Zdroj: Digte s gekvapenim 2012 (2012a)



Priloha 7 Uvodni fotografie stranky s gekvapenim 2012

Zdroj: Diate s gekvapenim 2012 (2012b)



Ptiloha 8 Shrnuti 1. etapy kampan

o . . aie s pifelcvaperdmn 2012
m DidFe s piekvapenim 2012 .‘ '

Didfe: 5 plebyapenim pfedsiava)i uniani etk prodult, do

kterého 2o vilsdat produbiowy katalog, barevny vzormk desoru
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=
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Ptiloha 9 Shrnuti 2. etapy kampan
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Priloha 10 Pozndmky k sat#i

acehuuk Hledat osoby, mista & obsah Q

Odménite svillj diaf za celorotni pomoc # Uptavit |
od uZlvatels Didfe s prekyvapenim 2012 dne 12, prosinec 2012 v i35 ¢

1. Organizitarem soutéfe je z&stupee spolednosti Adart spol. s.r.0. se sidlem Podbabska
1112/13, Praha 6, Cesks republika

2, OEastnikem soutéZe je diaf, jeho? Fotografi posle majitel fotografie na emailovou adresu
diare, soutez@seznanm, cz

3. Maijitel Fotografie potvrzuje poslénim Fotografie, f& se seznamil 5 pravidly soutése, souhlasi a
zavazuje se k jejich dodrzeni,

[] Pozndmiy ufivatels Didfe s 4, SoukdZ probihé od 12, 12, — 18. 12, 2012 do 19. hed, SoutéEni Fotografie jsou poslany na e-mail
] Koncepty usivatele Didfe s .. diare. soubez@seznam, cz a viechny fotografis lze vidét v albumu na FB strance

hittpef fuasie, Facebook, comDiareSReklamou. cz

5, Tvm Diafd s prekyapenim vyhodnoti 3 nejkreativnéjsi Fotky

6, Kaida osoba mizZe poslat neomezeny podet Fotografii

7. Cena — majitelé 3 vikéznych Fotoarafil ziskajl didF s pfekyapenin na rok 2013 od spolefnosti
Poznamky stranek Adart spol, = r,0. € moZnosti vybvofeni ¥lastni obalky disfe a absolutni vitéz {Gfastnik

Prohledavani poznamek

Paznarnky piratel

Moje poznmky soutéZe) steavi Silvestr v Londyné

5, Majitel sout&znich Fokografii ma odpovednost za to, Ze poslanim fobografie do souksZe a jejim
zvefeinénim nebudou poruiena préva tfetich osob (nesmi byt vidEt ndzvy firem, logo firem a
Poznamky o mné produktd, )

9, Tato soukéZ neni nijak podporovana, fizena nebo jinak spojend s Facebookem, Stranka Didfe

s prekyapenim 2012 htkp: /Sy, Facebook, com/DiareSReklamou.cz slouzi pouze k propagac teto

Mioje koncepty

[ [ [ [ [

Pfejit na poznamky pritele nebost

soutEfe,
Pridat oznaceni 10, Wwmahani wyhry prawni cestou je wyloudeno,
Cdbér pozndmek pies RS5 11, Majitelé vit&znech Fobografil budou po skondeni soutéze kontakkowani emailem,

Ta se milibi * Pfidat kamentar = Sdiet © Odskranit

qa Mapiske komentar,
A,

Zdroj: Digte s grekvapenim 2012 (2012d)



Ptiloha 11 Shrnuti 3. etapy kamgan

fhkass

SoutéEni fotografie disrd £ Diafe § plelkvapenim 2012
4 . - Tat (3]

Odmeénte sviij
diar za celorocni
pomoc

Poslete Fotku

na diaresoutezdsernam.cz

3 "NEJ" odmeénime

o DiAFe s pliekvapenim 2012
- 11 1tk 1 mik
L

Ceny v nasi soutézi
e

L Jorka VotBod  bych tm chidls mt ey

Diare s prekvapenim 2012
’a 11. prosines 2012

BliZi se to avizovane prekvapeni FB fanousk(.

Zitra od rana ¢ihejte. Bude to bombasticky :D

Ale abyste & zkratili Cekani, miZete hadat. Kdo to uhadne, obdri
od nas zpravu s prekvapenim 1)

1 se mi to nelibi - Pridat komentif - Sdiet S s [

(i Didfe s piekvapenim 2012

Zdroj: Diare s gekvapenim (2012c)



Priloha 12 Shrnuti 4. etapy kamgan

Inovace

w L astny novy rok 2013

preje tym Didie y pfekvapenim 2012
- jpolebnoit Adart jpul. Lo

Zdroj: Diare s gekvapenim (2012c)



Ptiloha 13 Rozhovor s Janem Perlou 3. 4. 2013
1. Co se Vam na strance ,Dife s grekvapenim 2012“ libilo?

L,Ur cite zajimavy a dobry, Ze jste se snazila kopiracovat s grafickym obsahem, cozZ e
co vzdy samaejne funguje. Zajimavé napady jsou ty komiksové fdbepy o klientech. Také
dalSi posty jsou dobré. Pobaviléenprispevek o salatu.“(pozn. Mate na konci roku z dé&
takovy "salat"? Di&od www.diaresreklamou.czihe byt i na 1 rgsic. Desky #stanou cely
rok stejné a Vy vyndavate piidavate pouze vrini stranky. Zarove di& neni €zky, ale gesto

je v iem spousta mista. To jégkvapeni, Zze? :) Libilo by se Vam to?)
2. Co se Vam na strance ,Dife s prekvapenim 2012" nelibilo?

.Nejsem zastance pasteagujici na aktualni udalost, jako nap/elikonoce, advent.eviuji se
tomu v8echny stranky najednou. Zaplni to cely remgsMa smysl postovat o vyznamnych
dnech, o kterych nikdo nemluvi, jako hagera byl mezinarodni den spodniho pradla. Také
hodre post: je texto¥ dlouhych. V fipad, Ze byste pouzivala reklamu, tak na Facebooku méa

reklama 90 znak a mohlo by se zobrazit pouzest postu. Lidi neraditou.”
3. Zaujalo Vas réco na grafickém vyhodnoceni kampaéf?

,Hodné nezvykly je poem organického a viralniho dosahu. Velké firemnidelkty to mivaji
vetSinou op@né. Maji teba 25 000 fanousk organicky se to zobrazi 10 000 lidem, ale vi#galn
se to dostane jen ke 2000 dalSim lidem. Na Vadnst mate organicky dosah kolem
100 - 150, coz odpovida ¢ia fanouSk stranky, ale viralni se pohybuje az u 2 500. Go#g
stranku o 150 fanousScich neskintécislo. Je to velmi zajimavy peémnetypicky. Ueité hodré
vysoko litaji hodnoty i u engagement grafu. Je daydtim, Ze je to mala stranka a velkym

viralnim reachem.”
4. Co podle Vas vyvolalo nej#tsi rozruch a nastartovalo buzzmarketingovou komurkaci?

.vSechny metriky potvrzuji, Ze nejvice fungoval fbtopiibeh, Facebook Questions
i ambasadd na konci kampa# V pipad® ostatnich pispevki metriky klesaly. Na druhou
stranu klesaji na normalni hodnotu, protoZze kdyZgmete, Ze jde o stranku gtem fanoudk

okolo 150 lidi, tak talking about okolo 40 je flmddre dobry¢islo. Nad 60 jsou extrémy, mezi
60 a 20 je normalni hodnota a pod 20, to uz byctapoval za Spatnéislo. To se ve Vasi

kampani stalo pouze v obdobi Vanoc, které talkbmuahod@ ovlivni.”

Zdroj: Vlastni zpracovani (2013)
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ani
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Ptiloha 14 Srovn

reklamni diare na miru

internetova stranka

stranka na Facebooku

online graficky navrh

offline graficky navrh

min. pocet ks pro objednavky

doba vyroby

Adart spol.s.r.o.

iINET Solutions s.r.o.

ano

diaresreklamou.cz, www.adart-reklama.cz

www.facebook.com/DiareSReklamou.cz

ne

ano

30

od 92 K/ks

4-6 tydni

ano

www.inetprint.cz

www.facebook.com/inetprint.cz

ano

ano

20

od 75 k/ks

7-12 dni




GRASPO CZ, a.s.

ano

WWW.graspo.com

www.facebook.com/pages/Tiskarna- www.facebook.com/Helma365 www.facebook.com/LevneTisky.cz www.facebook.com/Atlantic.cz

Graspo-CZ/229925617068526

ano

ano

200

Helma365, s.r.o.

ano

www.helma365.eu

ano

ano

1000

LevnéTisky.cz

ano

www.levnetisky.cz

ne

ano

Atlantic Studio s.r.o

ano

www.atlanticstudio.cz

ne

ano

(Adart, iNet SolutionsRGSPO CZ, Helma 365, LevnéTisky.cz,

s

s

i zpracovani

Zdroj: Vlastn

Atlantic studio, 2013)



