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Anotace

Predmétem bakalarska prace je predstaveni pro nékoho stale pomérné neznamého
pojmu virdlnitho marketingu a tim, jak, a zda viibec ho ¢eské spolecnosti vyuzivaji
pfi své marketingové komunikaci. Viralni marketing poskytuje firmam prileZitost
oslovit s minimalnimi naklady maximum zakaznikd. Z toho diivodu by bylo Zadouci
zvazit jeho zarazeni do marketingového portfolia spole¢nosti. RovnéZ se prace
zabyva vyuzitim vsoucasné dobé velice populdrnich socidlnich médii
v marketingové komunikaci cCeskych spole¢nosti. Tato média v sobé skryvaji
obrovsky potencial a je na kazdé spolec¢nosti, jak tohoto potencialu vyuzije. Cilem
prace je zanalyzovat obé metody a dokazat je vzajemné propojit a tim vyuzit jejich

potencialu na maximum.
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Annotation

The subject of the bachelor thesis is a performance for someone still relatively
unknown concept of viral marketing and how and whether Czech companies use it
in their marketing communication at all. Viral marketing provides companies with
the opportunity to reach a maximum of customers with minimal cost. Therefore, it
would be desirable to consider including it in the company's marketing portfolio.
The thesis also deals with the use of currently very popular social media
in marketing communication of Czech companies. These media contain a great
potential and it is up to each company how to use it. The aim of the thesis is
to analyze both methods and to be able to interconnect them and thus to use their

potential to the maximum.
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1. Uvod

Viradlni marketing je v posledni dobé velice popularnim typem marketingové
komunikace. Prikrylova a Jahodova (2010) zminuji ménici se postaveni uzivateli
zapricinéné rychlym rozvojem internetu, ktery tak poskytuje stale nové moznosti.
V dnesni dobé je to hlavné uzivatel, kdo tvori obsah, projevuje své nazory a sdili své
zazitky a zkuSenosti v ramci velkého mnozstvi komunit. Dnes ne tvirce, ale uzivatel
rozhoduje, kterou informaci prijme a kterou jednoduse odmitne, ¢i d4 dokonce
prednost jinému telekomunika¢nimu médiu. Namisto objektu marketingové
komunikace se tak spotrebitelé stali jejim subjektem. To vSe posouva spole¢nosti
na uplné novou urovenn marketingové komunikace, at' uz jde o budovani reputace

firmy, image znacek nebo vliv aktivit WOM (word of mouth), mezi které Ize zaradit

i viralni marketing. [1]

Tato bakalarska prace se dale zaméruje predevSim na vyuziti socidlnich médif pro
$iteni viralntho marketingu a jejich vzajemné souvislosti. Pravé neustale rostouci
popularita téchto médii a dle nazoru autorky obrovsky skryty potencial viralniho
marketingu staly za vznikem této prace. Jak viralni marketing, tak i socialni média
se mohou v praxi velice dobie dopliiovat a prinést tak mnoha spole¢nostem veliky
dosah s pouze minimalnimi naklady. Prace si klade za cil napomoci tomu, aby
spolecnosti dokazaly tohoto vyuZzit vesvlj prospéch a zefektivnit tak svoji

marketingovou komunikaci.



2. Cil prace

Prace si klade za cil predevsim zanalyzovat, jak spolec¢nosti v soucasnosti vyuzivaji
potencidlu socidlnich médii a zdali do svého komunikacniho mixu zarazuji v soucasné
dobé stale ne pfilis znamy viralni marketing. Jak jiz bylo zminéno vySe, socidlni média
v sobé skryvaji obrovsky potenciadl ajejich vhodné wvyuZiti muze byt pro mnoho
spole¢nosti pfinosné. Druhym cilem je potom navrZeni praktického vyuziti viralniho
marketingu pro realnou ceskou spolecnost. Samotné vysledky prace dale poslouzi
uvedené spolecnosti k vytvoreni efektivni komunikacni strategie. Rovnéz by prace méla
prinést nahled na viralni marketing a inspirovat i malé a stfedni podniky k jeho, byt

pouze obfasnému vyuzivani.

3. Metodika zpracovani

Zaklad prace tvori reSerSe uvedené literatury. Dalsi ¢ast prace se zabyva analyzou
nékolika dspésSnych marketingovych kampani. Nasledné byl proveden vyzkum
zabyvajici se vyuZzitim socidlnich siti a virdlntho marketingu v prostiredi ¢eskych

firem.

Soucasti prace bylo ovéreni nasledujicich hypotéz:

e H1 Vyuziti socidlnich médii je jiZ v dnesni dobé standard pro vétSinu
spolec¢nosti.

e H2 VétSina firem nema pfimo urceného zaméstnance pro spravu socialnich
siti

e H3 Povédomi o virdlnim marketingu se tyka vice velkych podnikd.

e H4 Mezi spolecnostmi nejsou prilis rozsiteny jiné socialni sité neZz Facebook.

e H5 Malé a stiedni podniky virdlni marketing prakticky nevyuzivaji.



Pro jejich ovéreni bylo vyuZito dotaznikového Setreni prostiednictvim
dotazniku vytvoreném v programu Microsoft Word. Dotaznik (viz priloha)
obsahuje celkem 15 uzavienych a polouzavienych otazek, z toho prvni 3 otazky
zjiStuji informace o velikosti azaméreni podniku. Poté nasleduji otazky
zameétené na vyuziti socidlnich médii. Otazka ¢islo 12 zjiStuje znalost viralniho
marketingu. V posledni ¢asti dotazovani pokracuji pouze ty spolecnosti, které
na predchozi otdzku odpovédély kladné. Dotaznik byl dale prostiednictvim
emailu distribuovan vybranym spole¢nostem zrad jak velkych, tak i malych
a strednich podniki. Soucasti emailu byl i priivodni dopis stru¢né zdlvodnujici
cile dotazovani. Uvedeny zptisob byl zvolen z diivodu predpokladanych obav
aneochoty nékterych uzivatelii otevirat internetové odkazy. Dotazovani
probihalo po dobu tif tydnii na prelomu listopadu a prosince 2018. Osloveno
bylo celkem 700 spolec¢nosti, z cehoZ bylo vyplnéno 58 dotaznikii. Navratnost
byla tedy pouze néco pres 8 procent. Zjisténych poznatki bylo poté vyuzito

k navrhu vlastni marketingové kampané.



TEORETICKA CAST

4. Viralni marketing

4.1. Komunikacéni mix na internetu

Internet nam oproti tradicnim marketingovym médiim prinasi radu vyhod. S jeho
pomoci Ize rychle a efektivné oslovit velky pocet zakaznikd. V pribéhu ¢asu se proto
postupné vytvarely zcela nové nastroje urcené ke komunikaci v tomto prostredi. To
vedlo ke vzniku takzvaného online marketingu avytvoreni internetového
komunikac¢niho mixu. Internetovy komunika¢ni mix obsahuje v soucasné dobé velké
mnoZstvi prvki, mezi kterymi nesmi chybét ani viralni marketing. (BlaZkovj,
2005, s. 82) Zde si uvedeme néktera rozdéleni jeho jednotlivych ¢asti. Toto zarazeni
ndm pomiize pfi pochopeni samotné funkce virdlntho marketingu. Komunikaci
na internetu lIze rozdélit dle riznych hledisek do nékolika kategorii. Janouch (2010)

napriklad uvadi nasledujici rozdéleni do péti kategorii. [2] [3]

Reklama Podpora prodeje Udalosti Public relation Piimy marketing
PPC (pay per click) Pobidky k nakupu Online udalosti Novinky a zpravy | E-mailing

PPA (pay per action) | (soutéze, slevy, Clanky Webové seminafe
Plo$na reklama vzorky zbozi, kupony) Viralni marketing | Volp telefonie
Zapisy do katalogti Partnerské programy Advergaming Online chat
Prednostni vypisy Vérnostni programy

Tabulka 1 Komunika¢ni mix na internetu Zdroj: vlastni zpracovani podle Janouch (2010)

Z tabulky vyplyv4, Ze se virdlni marketing fadi mezi public relations. Dle nazoru
autorky muze vsak tato forma propagace zasahovat prakticky do vSech slozek
komunika¢niho mixu. Lze ho tedy vyuzit jak k propagaci konkrétniho produktu ¢i
znacky, tak k vytvoreni obecného povédomi o nasi spole¢nosti. Naopak i vytvareni

udalosti, ¢i podpora prodeje se miize za urcitych okolnosti stat viralni.



Prikrylova, Jahodova (2010, s. 224) radi viralni marketing mezi aktivity, které
vytvareji povédomi o znacce adale uvadéji nasledujici déleni. Jak je patrné,
jednotlivé typy propagace se opét mohou prolinat, naptiklad tvorba mikro stranek
miiZze docela dobfe poslouzit pii tvofeni virdlniho obsahu. Stejné tak ndstroje

z druhé skupiny dokaZou vyraznym zpiisobem ovlivnit $ifeni naseho sdéleni. [1]

Propagace znacky
o Reklamni kampané.

° Online PR.

. Mikro stranky (microsites).

o Viralni marketing.

J Marketing na podporu komunit.
J Buzz marketing.

o Advergaming.

Podpora prodeje a zvySeni vykonového efektu

. Reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC).

o On-line spotrebitelské soutéze.
o E-mail marketing.
o Affiliate marketing.

4.2. Obecna definice viralniho marketingu

Ackoliv je viralni marketing pomérné nova metoda, pokusilo se jiz nékolik autort
o jeho presné definovani. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 265) jej napriklad uvadéji
jako zpiisob komunikace, kdy prijemci piijde sdéleni natolik zajimavé, ze
jej sam dale Siri. Dochazi tak k jeho exponencidlnimu Sifeni medidlnim prostorem,
aniz by se plivodni inicidtor musel na tomto Sifeni, jakkoliv podilet. Lze ho tedy
prirovnat k virové epidemii. Viralni marketing tedy ke svému Sifeni vyuziva

samotné zakazniky. [1]



Z toho dlivodu i samotny nazev“ viralni marketing” vznikl jako primér ke slovu
virus a vcelku presné vystihuje podstatu jeho fungovani. Dfive se pouzival také
pojem virovy marketing, odtoho se ovSem pozdéji upustilo, jelikoZ toto
pojmenovani vyvolava v lidech negativni asociace s pocitac¢ovymi viry. Proto se

v soucasné dobé preferuje vyraz virdlni marketing. (Sedlacek2006) [4]

Hlavnim ucelem viralniho marketingu je primét zakazniky, aby si mezi sebou
povédéli o vyrobku ¢i spolecnosti. Nékdy se pro néj rovnéz uziva oznaceni ,pass-
along“ nebo ,friend-tell-a-friend“ marketing. (Frey 2005, s. 77) Nazakladé
prizkumt Opinion Research Corporation International (ORCI), fekne primeérny
uzivatel o své pozitivni Ci negativni zkuSenosti s online
nakupovanim12 lidem. (Rohnbacher, 2000) Z toho divodu by spolec¢nosti toto
mély brat v potaz a uvédomit si, Ze nespokojeny zikaznik mlze mit pro jejich

podnikani zna¢né negativni diisledky. [5] [15]

Jak jiz bylo zminéno, sdéleni se videalni pripadé S$ifi exponencialnim

zpusobem. Zjednodusené vyobrazeni tohoto Sifeni miizeme vidét na nasledujicim

obrazku.
A FORMA: INICIACE:
INFORMACE e toxt e dmai
e 2zvuk e eZin
e foto e Forum
e video « Fotoserver
e Videoserver
1
2!
3 2
22
7 6 5 4
2%
15 14 13 12 1" 10 9 8
24
31 30 29 (28 27 26 25 24 23 22 21 20 19 18 17 16

Obrazek 1 Schéma exponencialniho riistu informace Zdroj:
http://blog.banan.cz/Internet/Viralni-marketing



e

Uvedené Sifeni mizeme poté popsat nasledujicim zpisobem. ,Na pocdtku jeden
uzivatel ,infikuje” Své prdtele. Ocekdvdny pocet nové infikovanych lidi, generovanych
kaZdym nemocnym je nazyvdn koeficientem reprodukce (reprodiction rate-R). Pokud
je R vétsi nez 1, kaZdy clovék, ktery dostane zprdvu, predd zprdvu priimérné vice neZ
jedné dalsi osobé. Ta pak udéld totéZ a tak ddle, coZ vede k exponencidlnimu ristu lidi,

7 o
1

kteri zprdvu obdrzeli-a k epidemii. KdyZ je naopak R mensi nez 1, akce rychle kon¢i.
Cilem tedy je dosahnout ,epidemie”, tedy masového Sireni sdéleni. Tomu Ize dale
dopomoci vyuzitim tradi¢nich marketingovych metod a vytvorenim tzv.
,standardniho rozsevu“. Vtomto pripadé postaci k vytvoreni epidemie R mensi

neZ 1. (Moderni Rizeni 2007) [12]

Masové Sifeni ovSem neprinasi pouze klady, ale pochopitelné si s sebou nese i urcita
rizika. Jak jiz bylo uvedeno, informace, které se takto $iii, nemusi byt jen
pozitivni. Mezi znamé negativni priklady fungovani principu viralniho Sifeni patti
Sireni tzv. ,hoaxl“, falesSnych poplasnych zprav ¢i mystifikaci. (Sedlacek2006) Tyto

zpravy se takto mohou dostat k obrovskému poctu lidi a zptisobit paniku. [4]

Mezi nejcastéjsi varianty hoaxu patri:

. Varovani pred (Casto neexistujicimi) pocitacovymi viry.

. Podvodné nabidky penéz (mezi nejznaméjsi pripady patii tzv.
nigerijské dopisy).

o FaleSné, zkreslené nebo nedplné informace o mobilnich telefonech.

. FaleSné prosby o pomoc.

. Petice a vyzvy.

. Retézové zpravy.



Jak jiZ bylo zminéno viSe, podstatou virdlniho marketingu je, Ze se na Sifeni zpravy
podileji samotni uzivatelé, cilovi zakaznici. Mezi jeho predchldce patii
nejriznéjsi vtipy, obrazky a animace, které si lidé rozesilali mezi sebou. Internet je
pro toto Sifeni idealni médium, nebot umozZnuje rychlou komunikaci, diky které lze
zasahnout celou republiku béhem pouhych par dni. Kampan lze navic v jejim
pribéhu podporovat napiiklad vytvarenim jiZ zminénych ,mikrosites”, webovych
stranek s informacemi o kampani. (Adaptic, 2006) [16]

Oproti klasickym marketingovym metodam je tedy viralni marketing odkazan
na prizen publika. Jsou to pravé jeho ptijemci, kdo rozhoduje, jestli bude danou
zpravu sdilet dal. Pro uspéch kampané je casto nezbytné, aby samotna znacka

ustoupila do pozadi ve prospéch obsahu. (Zorbach 2005) [13]

4.3. Vyhody viralniho marketingu

Vyuziti viralniho marketingu muze pti jeho spravném pouziti ptrinést spolecnosti
fadu vyhod. Diky nému se propagovana znacka ¢i produkt miize v kratkém
Case a za vyuziti minimalnich nakladi dostat do povédomi velkého mnozstvi
lidi. Bednar (2011) navic zminuje, Ze obsah, ktery si mezi sebou $ifi samotni

vvvvv

presvédcit k ndkupnimu chovani. [6]

Martinkovic¢ (2010) poté dodava, Ze na rozdil od tradi¢niho Sitfeni, kdy je nejvétsiho
ucinku dosazZeno hned nazacatku kampané a poté jeji ucinnost upada, viralni
kampan ma pomalejsi start. Poté vSak zpravidla dochazi k nartstu zasazenych

a v idealnim piipadé se nase sdéleni takto dostane k obrovskému poctu lidi. [17]

V pripadé, Ze Sifeni virdlntho kampané dosahuje jiZz vySe zminovaného
exponencialniho riistu, staci se postarat o jeji spravné nasazeni a nacasovani a dale
se sdélenf jiz $ifi samo. Vyhodou je také snadnost vytvareni marketingovych metod

a moZznost kombinace s jinymi marketingovymi nastroji. Drost (2006) [18]



4.4. Nevyhody viralniho marketingu

Stejné jako ostatni metody, ani viralni marketing nepfinasi pouze pozitiva, ale nese
si s sebou i radu negativ, které je nutné pred jeho vyuzitim zohlednit. Hacker (2008)
upozoriuje zejména na vysokou rizikovost virdlniho marketingu. Jakmile sdéleni
vypustime, tak nad nim prakticky ztracime kontrolu. To, co bylo jednou
umisténo na internet, jiZ nejde vzit zpét. Toto plati zejména pro nepopularni
spolec¢nosti, u kterych by mohlo dojit k dal$imu popuzeni jejich odptircé. Spatné
zvolena nebo nezvladnutd kampan se tak mlze snadno obratit proti ndm a mize
vyustit aZ v poSkozeni samotné znacky.) Mezi znac¢na rizika patfi také jiz zminovany
fakt, Ze lidé si mezi sebou mnohem vice sdéluji negativni zkuSenosti nez ty

pozitivni. (Janouch ,2010, s, 275) [14] [3]

Je nutné pripomenout, Ze viralni marketing muZe byt také vyuzit jinou
spolecnosti proti nam. JelikoZ jeho cilem nemusi byt pouze vlastni propagace, ale
miliZze smérovat ik poSkozeni konkurence. Dobie vedend negativni kampan,
uskutecnénd pomoci virdlntho marketingu je prakticky neZalovateln,

nezastavitelnd a ma dlouhodoby dopad. (Jan¢a 2009) [19]

Vysledek viralni kampané je navic zna¢né nejisty. Hacker (2008) dale zminuje, Ze
na kazdy priklad dspésSného produktu pripadne mnoho pokusiu, které
neuspéji. Vytvoreni obsahu, ktery se bude uspésné sitit navic neni tak snadné, jak

by se mohlo na prvni pohled zdat. [14]

Jak jiz bylo zminéno, vzhledem k tomu, Ze pro uspésné Sireni viralni kampané
musi samotny produkt ustoupit do pozadi, dochazi ¢asto ke ztraté reklamniho
sdéleni. Mezi takové pripady se fadi také znamé reklamy jako napt. ,Bobika“ nebo
ofalesni sobi“, kdy si prili§ mnoho lidi nevybavovalo, ktery produkt vlastné

propaguji. (Janouch 2011, s. 188) [7]



4.5. Historie viralniho marketingu

Poprvé byl pojem viralniho sifeni popsan v roce 1994 Davidem Rushkoffem. Jiz pred
nastupem viralniho marketingu ovSem existoval pojem ,word of mouth“ oznacujici
volné anekontrolovatelné Sifeni zpravy, kterou si lidé navzajem dobrovolné
piredavaji. (Sedlacek 2006) Cesky jej mlizeme vyjadrit také jako ,ekni to véem“ nebo
,posli to dal“. Toto pojmenovani pomérné dobre vystihuje celou podstatu fungovani
viralniho marketingu. S podobnymi piiklady Sifeni sdéleni jsme se setkavali jiz
dlouho pred vznikem internetu. Z nasi nedavné historie lze uvést treba priklad
samizdatu s jehoZ pomoci se darilo neobycejné efektivné Sitit zakdzanou literaturu
béhem dob komunistické totality, a ktery nemalou mérou prispél k padu rezZimu.
Soucasny viradlni marketing jiZ v nasich podminkach neslouZzi k podpore statnich

prrevrat, ale k prosazeni znacky nebo propagaci produktu. (Janc¢a 2009) [8][4] [19]

Existuje nékolik nazord, které popisuji prvotni vznik virdlniho marketingu. Broz
(2008) napriklad uvadi, jako misto jeho vzniku prostredi americkych univerzit,
které disponuji rychlym pripojenim k internetu a neni tedy problém rozesilat

nejriznéjsi e-maily zahrnujici videa, obrazky apod. [20]

Podle Zorbacha (2005) stoji za jeho vznikem nejspi$ nadhoda. Okolo roku 2000 se
na internetu objevilo nékolik televiznich spott, které se zde tésily velké oblibé. Mezi
prvni, kdo tuto skutecnost vyuzily, patti vyrobce rybich konzerv West Salmon. Ten
publikoval video, ve kterém bojuje rybat s medvédem v kung-fu souboji o ¢erstvého
lososa. Lidé zacali video sdilet se svymi piateli a diky tomu mnoho tvirct prislo

na to, jak této skutecnosti vyuzit ve sviij prospéch. [13]

Nicméné za prvni a pravdépodobné nejznaméjsi pripad viralniho marketingu
je povaZzovan pocin spolec¢nosti Hotmail, zaloZzené roku 1996, ktera takto
vroce 1998 ziskala vice nez 12 miliéona uzivateld. (Frey, 2005, s. 77) Kazdy
z emailli odeslany uzivateli spole¢nosti obsahoval ve svém zapati reklamni text: ,Get

your free e-mail at Hotmail“. Kazdy z adresatt tohoto emailu si mohl rovnéz ihned
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zdarma ziidit sviij vlastni ucet pomoci odkazu obsazZeného v reklamé. (Hrazdila,
2004) Pocet uzivatelt vyuzivajicich sluzbu Hotmail neustéle rostl, vroce 1999
dosahoval jiz dokonce hodnoty 30 milion{i uzivatelli, To vSe navzdory tomu, Ze se
spoletnost mimo jiné zdivodu rychlého rlistu potykala se znacnymi

bezpecnostnimi a jinymi problémy. (Sedlacek, 2006) [5] [21] [4]

Mezi dalsi znamé priklady patri tfeba vznik spole¢nosti ICQ (I seek you), ktera
za prvnich osm let své existence ziskala 180 miliont uzivateld ve vice nez 245
zemich. (Prikrylovd, Jahodova, 2010, s. 266) V tomto pripadé zde hlavni roli sehralo

to, Ze se jedna o prostiedek ke komunikaci. Dal$i uZivatelé se proto pridavali hlavné

.....

Scott (2008, str. 111) také zminuje pocin Fritze Groba a Stephena Woltze. Ti v 1été
roku 2006 provedli experiment, ve kterém zkombinovali 200 litra dietni Coly
s 500 bonbony Mentos. Video z tohoto experimentu shlédly za pouhé tri tydny
4 miliony lidi. Na to zareagovali blogeri, a pozdéji se pridala i mainstreamova média.
Jejich ohlasu vyuZila zejména spolecnost Mentos, zatimco marketingovy manaZzefti
spolec¢nosti Coca Cola se od celé udalosti distancovali. Cely pokus se stal mezi
uzivateli internetu velmi popularni. Dodnes proto s vétsi ¢i mensi pravidelnosti

vznikaji nova videa, kde lidé vhazuji bonbony Mentos do lahve s colou. [9]

4.6. Typy viralniho marketingu

Existuje vice zplsobi déleni jednotlivych typl viralniho marketingu. Viralni
marketing Ize dle nazoru nékolika autord rozdélit na aktivni a pasivni. Pasivni
forma online marketingu spoléha pouze na pozitivni ohlasy o spolecnosti
a do verejného minéni nijak nezasahuje. Oproti tomu aktivni forma marketingu se

piimo snazi s pomoci viralniho sdéleni ovlivnit chovani subjektii. Frey (2008)

[5]
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Dle Rohrbachera (2000) dale existuje pét forem viralniho marketingu. Prvni ¢tyti
uvedené se daji oznacit jako pozitivni a posledni z nich Je Cisté negativni. Patii mezi
né:

e Value Viral
Lidé sdileji své pozitivni zkuSenosti s kvalitou produktu. Zakaznik, ktery zkusi
urcity produkt ho dale doporucuje ostatnim. Vyhodou pro zakaznika je, Ze tento typ
nelze zmanipulovat. Produkt sdm o sobé& musi byt opravdu kvalitni, aby ho lidé dale
doporucovali. Jako priklad lze uvést tieba spole¢nost Hotmail nebo knihy o Harrym
Potterovi.
e Guile Viral
Lidé produkt doporucuji, protoZe jim ztoho plyne urcita vyhoda. Nabizeny
produkt musi byt vsSak opét dostatecné kvalitni, aby se vyplatilo ho dale
doporucovat. Lidé nebudou riskovat poskozeni v o¢ich ostatnich doporucenim
nekvalitniho produktu.
e Vital Viral
Lidé chtéji sdilet své zkuSenosti s ostatnimi, ale pro to potiebuji urcity
produkt. Jako priklad lze uvést nejriznéjsi komunikac¢ni sluzby jako jiz zminovany
ICQ nebo Skype. Lidé v tomto piipadé citi potrebu produkt sdilet, protoZe jsou
presvédceni, Ze to pro né ma vyznam.
e Spiral Viral
Lidé spontanné sdili legracni, zajimavé ¢i neprijemné zkusenosti. Prikladem
miiZou byt nejriiznéjsi vtipnad videa, obrazky nebo zpravy budici soucit. Mnohé
z poCinti ¢asto ani plivodné nebyly zamysleny jako viralni. Ackoli se vétSiné lidi pod
pojmem virdlni marketing vybavi pravé tento, pro propagovani konkrétnich
produktti se prilis nehodi.
e Vile Viral
Jako jediny z uvedenych je negativni. Lidé ¢asto maji potrebu ostatni varovat pired
negativnimi zkuSenostmi a toto varovani se $iri velice rychle. Tohoto typu Sireni
miiZe spole¢nost dosahnout velice rychle, pokud na trh uvede produkt, ktery je

nekvalitni. [15]
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Samotné sdéleni se mize Sirit riznymi zptisoby. Vyuzivana média se v pribéhu
obdobi méni. Zatimco drive byl popularnim nastrojem pro $ifeni e-mail, dnes je jeho
vyuzivani z dvodu negativni reakce na reklamni sdéleni na tstupu. Do poptedi se

tak dostavaji zejména socialni sité. BroZ (2008) uvadi nasledujici rozdélent.:

e Preposilani-pro Sifeni sdéleni je ¢asto vyuzit e-mail, nebo jiné komunikacni
médium. (ICQ, Skype, MSN),

e webovou vyzvu, ktera navadi uZivatele k dalSimu sdileni.

e Na pomezi téchto dvou metod pak stoji rizena diskuse, kterou spolecnosti
zakladaji a moderuji podle svych potreb. Oproti predchozim dvéma, tato
metoda nedosahuje takového poctu ucastnikii, uz jen proto, Ze z dlivodu

moderovani nedochazi k rozpoutani prilis Zivelné diskuse. [20]

5. Prehled dalsich pribuznych

marketingovych metod

Kromé viralniho marketingu existuje jeSté nékolik dalsich metod propagace, které
s virdlnim marketingem vice ¢i méné souviseji. Zmifiované metody spojuje hlavné
to, Ze se jedna o netradicni marketingové metody, které si kladou za cil
pritahnout pozornost divakii adonutit je zacit spontanné mluvit o nasem
produktu. Z diivodu vyvolani pozornosti jsou tyto metody v mnoha pripadech
takzvané ,na hrané“. Prvni z uvedenych se navic da nazvat predchidcem samotného

viralniho marketingu. (Sedlacek, 2006) NiZe jsou uvedeny nékteré z nich. [4]

5.1. Word of mouth

Jiz vySe zminované word of mouth je forma tstni osobni komunikace. BEhem ni
si zdkaznici vyménuji informace o produktu se svymi prateli, sousedy, znamymi
nebo rodinnymi prislusniky. (Prikrylova, Jahodova 2010, s. 267) Jedna se tedy

o naprosto prirozené vyménovani zkusenosti, které lze pri spravném pocinani jesté
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podporit. Tato vyména informaci existovala ve spolecnosti jiZ od pradavna. Lidé si
vZzdy mezi sebou davali doporuceni, rady atipy. Sedlacek (2006) jej povazuje
za prvotniho predchiidce viralniho marketingu. Janouch (2010) také uvadi, Ze
v prostfredi internetu mohou byt word ofmouth aviralni marketing
synonyma. Viradlni marketing je tedy v podstaté word of mouth preneseny

do internetového prostredi [1] [4] [3]

Americka asociace word of mouth marketingu (WOMMA) jej definuje takto: ,Ddvdni
lidem diivod bavit se o vasich produktech a usnadriovat tuto konverzaci.” [1]

RozliSujeme dvé zakladni formy word of mouth:

e Spontanni (organicky) word of mouth Neformalni, nikym nepodporované
doporucovani produktu, které probiha napriklad mezi znamymi.
e Umély word of mouth Jednd se ovysledek marketingovych aktivit

spolecnosti. [1]

5.2. Guerilla marketing

Utelem guerilla marketingu je dosahnout maximalniho efektu s minimem
zdrojii. Ktomu casto vyuziva netradi¢nich metod anestandardnich, vétSinou
ambientnich médii. Jeho hlavnim cilem je upoutat pozornost ¢i vzbudit rozruch
a poté se stahnout zpét. Vyuzivaji jej predev§im malé a stfedni podniky, které nemaji
dostatek zdrojii a nemohou porazit konkurenci za pomoci tradi¢nich metod. Tyto
akce casto byvaji propojeny sviralnim marketingem, kdy dochazi prevazné
za pomoci socidlnich médii ke sdileni fotografii, videi ajinych materidla
z jednotlivych guerillovych akci. Z toho divodu se tyto dvé metody velmi dobte
doplnuji. (Prikrylova, Jahodova 2010, s. 258) Dle Janoucha (2010, s. 277) vSak miiZe
zminovana metoda vyvolavat etické otazky. Ktomu dochazi hlavné z dvodu
charakteru mnoha téchto propagaci. Spolecnosti se chtéji prosadit za kazdou cenu

a v mnoha pripadech je tomu i na ikor konkurence. [1] [3]
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5.3. Buzzmarketing

Jak jiz nazev prozrazuje, jeho cilem je vyvolat tzv, ,buzz”, neboli rozruch. V tom je
velice podobny viralnimu marketingu. Dle Janoucha (2011) je buzzmarketing
pribuzny viralniho marketingu, ktery je stejné jako on razen mezi tzv. ,word
of mouth” aktivity. Jeho cilem je ¢asto vzbudit v lidech emoce a vyvolat diskusi.
Vystaveni uZivatelé se diky tomu sami za¢nou zajimat o komunikovany produkt ci
vSak byt pouze vyvolani emoci. V tomto se uvedené metody lisi. Buzzmarketing se
tedy podoba pouze jednomu typu viralniho marketingu, kterym je tzv. ,spiral viral®.
Prikrylov4, Jahodova (2010, s. 270) naopak uvadéji, Ze viralni marketing je pouhou
soucasti buzzmarketingu. D4 se tedy fici, Ze viralni marketing je jednim

Z nastroji, jak vyvolat takzvany ,buzz”. [7] [1]

6. Tvorba viralni kampané

Pokud se spolec¢nost rozhodne vyuZit virdlntho marketingu, nemiiZe se spoléhat
pouze na ndhodu. Vytvorit obsah a doufat, Ze ho nasi fanousci budou dale sirit, se
nemusi vyplatit. Z toho dlivodu je potteba si cely proces peclivé naplanovat a drzet
se nékolika doporuceni. V nasledujici ¢asti bude popsano, které zasady bychom méli

dodrZovat a co naopak nedélat.
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6.1. Zasady spravného sSireni

Neni pochyb o tom, Ze pro uspéch viradlni kampané je dilezité vytvorit nejprve

kvalitni obsah. Samotny obsah vSak zdaleka nemusi stacit. Pro to, abychom docilili,

Ze nami poZadované sdéleni se bude uspésné Sirit, je potreba dodrZovat nasledujici

zasady:

Objekt zajmu musi byt bezplatny. Jestlize chcete Sirit informace o vécech,
které se kupuji, mate mnohem tézsi pozici. V opacném pripadé musi byt nas
produkt dostate¢né hodnotny, aby ho uZzivatelé byli ochotni doporucit svym
Znamym.

Piedani zpravy nesmi byt komplikované. Pro predani informace je vhodné
pouzit béZné vyuzivana komunika¢ni média.

Zprava musi byt zajimava, vtipnd nebo hodnotnad. Vas vzkaz musi byt
pro uzivatele néjakym zptlisobem pritazlivy, aby meél zajem ho dale sdilet.
Vyuzivat béZné lidské chovani a motivaci. Toto je vhodné zohlednit jiZ pti
navrhu samotného viralniho obsahu.

Sdileni neni spojeno s odménou. Pokud ma virdlni marketing pusobit
d@véryhodné, je potieba spontanni chovani. Siteni zpravy musi byt bez
finan¢ni nabidky.

Tézit z cizich zdroji. Vtomto piipadé lze naptiklad vyuzit jiz popularni
udalost, i obsah prizpiisobit aktudlnimu déni.

Skalovatelnost (Wilson, 2018) (Broz 2008) [22] [20]
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6.2. Prubéh sireni viralniho sdéleni

Uspéch viralni kampané zavisi dle Hrazdily (2004) na tiech veli¢inach (napadu,
naockovani a zpasobu prenosu). Zejména prvni Cast neni dobré podceiovat,
napad musi byt originalni a dostate¢né zajimavy, aby lidé méli zajem ho Sirit dal.
Klasické marketingové metody s sebou zpravidla nenesou tspéchy. Z toho diivodu
je potieba vytvorit néco, co se vymyka béznym standardiim. Dle nékterych tvrzeni
se uspés$na kampan bez prekroceni hranic rovna zazraku. (Hacker 2008). Je
potieba vzbudit u uzivatele zajem, z toho diivodu byva také Casto ucinné plisobeni

na emoce. [21] [14]

Poté, co je vytvoren dostatecné zajimavy obsah, nasleduje naoCkovani. To vSak
nelze omezit pouze na rozeslani sdéleni nékolika malo lidem a spoléhani se na to, Ze
jej budou sirit dal. Je tfeba zasdhnout velkou skupinu lidi na nékolika riznych
kanalech. Virdlni klip nebo sdéleni musi byt pritomné vsSude tam, kde jej

(internetova) populace mize najit. (Hrazdila 2004) [21]

Pi‘enos jiz hotového sdéleni miiZe probihat nejriiznéjsimi zptsoby. Dle pouzitych

médii jej mGzeme dale jesté rozliSovat.

1. Preposilani Zde se vyuziva nejcastéji email. Jedna se o naockovani nékolika
piijemct, ktefi dali souhlas k zasilani sdéleni, a ktefi jej nasledné siii dal.

2. E-mail vyzva Obdrzeny e-mail obsahuje navic odkaz, ktery vyzyva adresaty
k dalSimu rozesilani. Kromé toho obsahuje e-mail i reklamni sdélent.

3. Vyzva ne webu Funguje na stejném principu jako predchozi metoda.

4. Viralni web-link Jedna se o umisténi odkazu na webu, ktery miize byt
soudasti napiiklad ¢lanku. Uspéch akce vyznamné zavisi na kreativité aktualniho

i ndsledného sdéleni, stejné jako na vhodnosti mista ockovani. [21]
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V pripadé vyuziti emailu zde vyvstava otazka, zda se nejedna o nevyZadanou
reklamu. BroZ (2008) ovSem podotyka, Ze prvni adresati dali k zasilani reklamnich
sdéleni souhlas a ddle se vSe odehrava na bazi béZné korespondence. Z toho diivodu
se o spam nejednd. V pripadé vyuziti emailu je presto dobré dodrZet obecné platné

etické zasady:

e Zasilat elektronickou postu adresatlim, od nichZ obdrzel k takové Cinnosti
souhlas.

e Dat kazdému moznost vyskrtnuti z mailingovych seznamii odesilatele.

» Neposilat zbytecnou postu ani tam, kde jste k tomu ziskali povoleni.

e Mail podepsat jménem konkrétni osoby, s uvedenim kontaktu na ni.

e Zpravu odeslat z jasné identifikovatelné adresy.

Samozrejmosti je rovnéZ dodrZovani zakona o regulaci reklamy. (Hrazdila,

2004) [20] [21]

Kromé vyse uvedenych lze pro sifeni sdéleni vyuzit také diskusnich for, ve kterych
miiZeme rozpoutat debatu na pro nas vyhodné téma, nebo jen vhodné vlozit odkaz

na webovou stranku nesouci reklamni sdéleni. (Janc¢a, 2009) [19]

Janca (2009) dale uvadi, Ze pro Sireni virdlni kampané je vhodné vyuzit nékolika
riznych uzll. ,Uzly zvolené pro primdrni siteni sdéleni vZdy vybirdme tak, aby byly
priniky jejich socidlni siti, do vzddlenosti 2 uzlii co nejmensi. Predejdeme tak zbytec¢né
dvojité infikaci jedinct v prvni kroku Sireni, které miiZe mit za ndsledek negativni

reakce.” [19]

Abychom mohli vysledky nasi kampané pozdéji vyhodnocovat, nesmim pfi jejim
navrhu opomenout stanoveni Kritérii méritelnosti. Mimo to je tfeba pripravit
technické zazemi pro ziskavani a sledovani dat. Mezi zakladni ukazatele uspéSnosti
kampané patii napriklad mnoZstvi adresati sdéleni nebo rychlost Sireni.
Specifickym méritkem je potom zpétna vazba prichazejici od infikovanych jedinci
v podobé zvySeni navStévnosti internetové prezentace, nebo zvySeny prodej

urcitého produktu. (Janca, 2009) [19]
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6.3. Kdy nepozivat viralni kampan

Ne vZdy je vyuziti virdlniho marketingu Zadouci. Nékdy je jeho uplatnéni vzhledem
k charakteru spole¢nosti nebo vyrobku pfimo nevhodné. Kazda firma by proto méla
dikladné zvazit veskeré okolnosti, nez se pro jeho vyuZiti rozhodne. Rohit Bhargava
navic popsal 5 pripadi, kdy je vhodné se viralni kampani vyhnout.

1.  Pokud vasi spolecnost lidé nenavidi, je jejich hlas mnohem silnéjsi, nez hlas

priznivci.

2. Nemate néco, co je sexy, legracni nebo voyeuristické.

3. Sdéleni je prili§ komplikované, ¢i je dokonce nemozné ho dale predavat.

4. Soustredite se na taktiku namisto strategie. Je potieba vytvaret souvislost

se znackou nebo produktem.

5.  PriliS usilujete o zviditelnéni znacky viralni marketing se zaméruje na

obsah. (Janouch, 2010, s. 276) [3]
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7. Socialni média

Socidlni média se v poslednich téSi velké popularité mezi verejnosti. SvatoSova
(2011) je dokonce nazyva ,fenoménem moderni doby“ a dale uvadyi, Ze ,drive raZené
motto. ,Kdo neni na internetu, jako by neexistoval, se parafrdzuje s ndslednymi
moédnimi vykyvy doby: Kdo neni na Facebooku, jako by neexistoval.“ V ptipadé
virdlntho marketingu se poté jedna o velice U¢inny avposledni dobé velmi
popularni a hojné vyuZzivany nastroj jeho Sireni. Z toho divodu jim bude v této praci

vénovan samostatny prostor. [23]

Existuje nékolik nejriiznéjsich definici toho, co mizeme nazvat socidlnim médiem.
V podstaté se jedna o aplikace fungujici na zakladech Webu 2.0. umoziujici
spoluvytvareni a sdileni obsahu jeho uZzivateli. Timto obsahem se rozumi jak
text, tak obrazky, videa, hry nebo audio soubory. Za urcitych okolnosti mize byt

obsahem pouze odkaz. (Janouch, 2011) [7]

Nejvétsi cast uzivatelli socialnich siti tvori lidé mezi 15-34 lety, tém se také rika
,generace Facebooku“ Je ovSem dost pravdépodobné, Ze sjejich nartstajici
popularitou se vékovy primér bude pomalu ptibliZovat priméru populace. (Kaplan

a Haenlein, 2010), (Janouch (2011) [24] [7]

K vyvoji socidlnich siti dochdzelo postupné. Bednai (2011) za jejich predchlidce
oznacuje nejriznéjsi diskusni servery, web blogy a online fotogalerie, na kterych
bylo mozné hodnotit fotografie jinych. Tviirci téchto stranek brzy zaregistrovali
potfebu ostatnich nejen hodnotit, ale ikomunikovat s ostatnimi. Historie
socialnich siti, jak je zname dnes, se datuje jiZ od roku 1997, kdy byla zaloZena
stranka s nazvem SixDegrees.com. Zde bylo mozné vytvaret profily a posilat
zpravy. Sluzba méla ve své dobé milion uzivatell. Z diivodu finan¢ni neudrzitelnosti
vSak musela byt tato sit' jiZ v roce 2000 zruSena. Jeji zakladatel Andrew Weinreich

o ni prohlasil, Ze predbéhla svou dobu. (Ellison, 2007) [6] [25]
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Janca (2009) vSak uvadi, Ze pojem socialni sit' je mimo svét internetu znamy jiz radu
let. Tento pojem byl pouZit vroce 1954 ]. A. Barnesem, ktery pomoci néj popsal vztah
jednotlivci. Barnes uvedl, Ze ,kazdy jedinec ma svoji vlastni socialni sit, ktera je

tvorena okruhem jeho znamych a pratel, se kterymi komunikuje a setkava se. [19]

JelikoZ se socidlni média v poslednich letech stala zcela béZnou komunikacni
platformou, marketingovi experti jiZz radu let usiluji oto, jak jejich potencial
co nejlépe vyuzit. Prostredi socialnich médii je ovSsem rozdilné od médii tradi¢nich
avyzaduje proto velmi rozdilny pristup. Janouch (2010) mimo jiné uvadi, Ze
narozdil odtradi¢nich médii nejsou socialni média primarné urcena
k propagaci a reklamé, ale spiSe se hodi pro komunikaci se zakazniky. Tato
komunikace je zde oproti tradicnim médiim obousmérna. To znamena, Ze
spolecnost, ktera jich pro svoji propagaci vyuziva, by méla dikladné vyhodnocovat
zpétnou vazbu. Pravé nasi fanousci jsou ve vétSiné pripadi naSimi zakazniky,
a proto je jejich nazor zasadni. Dale pak upozornuje na skute¢nost, Ze uZivatelé maji
oproti diivéjsku moznost si informace ovéfovat a vmnoha pripadech si je také
ovéruji. Podle Bednaie (2011) jsou vsak socidlni média idedlni platformou pro
zvySovani povédomi o znacce. ACkoli mezi nejpopularné;jsi sité u nas patti Facebook,
Janouch (2011) upozornuje, Ze bychom neméli zapominat ani na mensi, méné
znama socialni média. Zde se sdruzuji prevazné uzce zaméreni uzivatelé, ktefri maji
své specifické zajmy a potifeby. Bylo by proto vhodné tomu nasi strategii

prizptsobit. [3] [6] [7]

7.1. Rozdéleni socialnich médii

Janouch (2010) uvadi, Ze socidlni média Ize Clenit hned podle nékolika riznych
hledisek. Vzhledem k tomu, Ze funkce jednotlivych médii se casto prekryvaji, je vsak
jakékoliv clenéni zavadéjici. NejCastéji se pouziva clenéni podle marketingové

z

taktiky nebo podle zaméieni.
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Podle marketingové taktiky je ¢lenéni nasledujici:
e Socialni sité (Facebook, Google+, SpoluZaci.cz, LinkedIn).
e Blogovaci sluzby, mikroblogy (Twitter, Tumblr).
e Diskuzni féra (Yahoo Answers).
e Wikis (wikipedia, Google knol).
e Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg, Reddit).
e Sdileni obsahu (Youtube, Instagram, Flickr, Spotify).
e Virtualni herni svéty (Farm Ville).

e Virtudlni socialni svéty (Second Life, The Sims). [3]

Socialni sité

Socialni sité patfi mezi nejznaméjsi typ sociadlnich médii. Z toho diivodu se mnoha
lidem pfi mySlence na socialni média vybavi pravé socialni sité. Tyto platformy
funguji nazikladé vztahti mezi uzivateli. Pojmenovani téchto vztahi se
u jednotlivych siti 1isi. Na Facebooku je to pratelstvi a na Twitteru nasledovani.

Podle Bednare (2011) je to praveé to, co z nich vytvari zcela nové médium. [6]

Blog

Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog (web log), které znamenda v prekladu
webovy zaznamnik. Prispévky jsou zde fazeny chronologicky. Publikované ¢lanky
nejcastéji souviseji s profesi nebo konicky autora a utvari se zde komunita lidi
(€tenaiti) se spoleénymi zajmy. Jeho dalsi formou je video blog (vlog), ktery je
tvotfeny vyhradné video prispévky. (Vétsina béznych blogli obsahuje kromé textu

na rozdil od klasickych blogl urceny pro konkrétni skupinu uzivateld, nejcastéji

pratele, kolegy apod. (Janouch, 2010) [3]

Wiki
Obecné se takto oznacuji vSechny encyklopedie vytvairené uzivateli. Jedna se
o Cast softwaru na serveru, pomoci néhoz mize kdokoliv piidavat prispévky. Mezi

nejznameéjsi patri Wikipedie.

22



Socialni zalozkovaci systémy

Socidlni zalozkovani souvisi sblogovanim. Jednd se ozplsob, jak sdilet,
organizovat, vyhledavat a spravovat obsah z riznych zdrojii pomoci odkazii.

(Janouch, 2010) Mezi nejzndméjsi z nich patti napriklad Digg, Delicious nebo Reddit.

Podle zaméreni je potom déleni nasledujici:
e socialni sité (Facebook, Google+),
e business sité (LinkedIn),
e socialni zaloZkovaci systémy,
e stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu (CSFD),

e zpravy - lidé zde mohou sdilet a komentovat. [3]

7.2. Nejznaméjsi socialni sité

Facebook

Facebook zaloZzeny Markem Zuckenbergem vroce 2004 slouzil pivodné
ke komunikaci studenti Harvardské univerzity. Jeho nazev je odvozen od nazvu
letackil ,facebooks”, které dostavaji studenti prvnich ro¢nikii univerzit ve Spojenych
statech JiZ brzy se stal velice popularni a rychle se rozsifoval nejprve mezi studenty
a pozdéji i mimo univerzitni prostiedi. (Blazek 2015) Od 11. srpna 2006 je tato sit’
pristupna pro kohokoliv starsiho 13 let. (Janouch 2010) [26] [3]

Facebook je v soucasnosti nejnavstévovanéjsi socialni sit. Na rozdil od jinych,
méné znamych socialnich siti neni nikterak tematicky zamérena, z toho divodu ma
velice Siroké spektrum uzivatelli po celém svété V Cervnu 2018 CcCinil pocet
kazdodennich uzivateld Facebooku 1,47 miliard a alespon jednou v mésici se ke
svému uétu prihlasilo 2,23 miliard uzivatel. (Newsroom 2018) V Ceské republice
ma sviij facebookovy tucet 5,2 miliont uzivatelti a 77 % z nich se ke svému uctu

prihlasuje kazdy den. (Hruskova 2018) [27] [28]
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Facebook v sobé kombinuje nékolik riiznych komunikac¢nich prostredkii. Jeho
hlavni funkci je sdileni textovych zprav tzv. statusd s ostatnimi uzivateli. Dale je
moZzné mezi sebou sdilet rtizné druhy multimedidlniho obsahu. UZivatelé si dale
mohou posilat soukromé zpravy, vyuzivat nejriznéjsi aplikace nebo i komunikovat
v redlném case na principu instant messaging. To vSe v ramci jednoho uZivatelského

rozhrani. (Bednar 2011) [6]

Mezi hlavni ptijem této socialni sité patii prijem z prodeje reklamy. Ukazuje se vsak,
ze efektivita této placené reklamy neni nikterak vysoka. (Janouch 2011, s.202-203)
Z toho divodu je vhodnéjsi toto médium vyuZzivat spiSe jako jeden z nastroji
komunikace se zakazniky. Lidé zde navic vedou konverzaci o produktech, pripadné
je hodnoti, coZ poskytuje firmam dobrou zpétnou vazbu. Je poté jen na firmé, jak

naloZi s pozitivnimi i negativnimi reakcemi na jeji produkty. [7]

Instagram

Tato socidlni sit, ktera byla ptivodné vyhradné mobilni aplikaci pro sdileni
fotografii, se v posledni dobé tési stale vétsi popularité. Uzivatelé zde maji moZnost
sdilet své fotografie, upravovat je za pomoci nejriiznéjsich filtri a pridavat k nim
udaje o poloze a tzv. ,hashtagy”, podle kterych je mohou druzi vyhledat. Aplikace
byla vytvorena viijnu 2010 Kevinem Systromem a Mikew Kriegerem a byla
primarné urc¢ena pro mobilni telefony iPhone. Nazev aplikace je sloZen ze slov
instant camera a telegram a odkazuje na analogové fotoaparaty Polaroid a Kodak.
(Sengupta, 2012) V zari 2012 byl Instagram koupen Facebookem za 1 miliardu
dolard. (Geron, 2012) [29] [30]
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Twitter

Twitter je sluzba zaloZzena roku 2006, ktera se nachazi na pomezi mezi blogem
(mikroblogem) a socialni siti. Ve druhém ctvrtleti 2018 ¢inil pocet jeho uZivatel
335 miliont. (Spangler, 2018) Plivodné zde bylo moZné zverejiiovat pouze kratké
zpravy o maximalni délce 140 znakd. Od listopadu roku 2017 byla délka ,tweetiG“
zdvojnasobena pro vSechny jazyky s vyjimkou cinStiny, korejstiny a japonstiny.
(Svobodova, 2017) Kazdy uzivatel si miZe pomoci tzv. nasledovani vybrat, které
prispévky se mu budou zobrazovat. V Ceské republice Twitter vyuziva pouze 8 %
uzivatell. (Némec, 2015, s. 75) Z toho dlivodu je jeho vyuziti pro marketingové ticely

omezené. [31] [32] [10]

Google+

Socialni sit Google+ byla zaloZena v roce 2011. Google sluzbu zpoc¢atku prezentoval
jako zkuSebni verzi, z toho divodu byl ptistup k ni omezeny. Vstup byl podminén
pozvankou, od jiz existujiciho ¢lena a dosaZenim vékové hranice 18 let z dlivodu

stale nedostate¢né ochrany osobnich informaci. (Princlik, 2016) [33]

Pocet uzivatell velice rychle rostl, a to i z divodu jeho provazanosti se sluzbou
YouTube. KaZzdému uzivateli, ktery si zaloZil ucet vsiti YouTube, byl rovnéz
potykat s velkym mnozZstvim neaktivnich uctu. A¢ zde bylo 2 miliardy uctd, dle
nékterych statistik bylo pouze 3 % uct doopravdy aktivnich. (Jant, 2015) V reakci
na to zacal Google v roce 2015 postupné omezovat provazanost. Sluzba byla nejprve
prejmenovana na Google+ Photos, poté na Google Photos, a nakonec byla zrusena
i povinnost vlastnictvi uctu Google+ pro uzivani kanalu You Tube. (Vorisek, 2015)

[34] [35]

Vyhodou vlastnictvi profilu je napriklad to, Ze Googole své profily upirednostiuje
ve vysledcich vyhledavani, pripadné také propojenost s jinymi sluzbami Google.
(Némec, 2015, s. 81) Dle poslednich informaci je vSak vroce 2019 ocekavam

definitivni konec této sluzby. (Chapman, 2018) [10] [36]
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LinkedIn

Sluzba LinkedIn byla spusténa v kvétnu 2003. Nejvétsi cast uzivatell je tvorena
manazery, konzultanty a odborniky v nejriiznéjsich oblastech, ktef1i ji vyuZivaji pro
rozvijejici socialni sit, ktera je dostupna ve 20 jazycich. V roce 2012 dosahla 200
miliond uzivatelli avroce 2016 to jiZz bylo 433 milionti. Zhruba 40 % uZivateli
navitévuje tuto sit denné. (Blake, 2016) V Ceské republice sluzbu vyuziva

1,4 miliont lidi. (Lorenc, 2017) [3] [37] [38]

V siti LinkedIn lze vytvorit jak osobni, tak firemni profil. Osobni profil slozi prevazné
ke komunikaci s ostatnimi uZivateli a spravu firemniho profilu, firemni pak jako
rozcestnik. (Online marketing, 2014) Dle Bednaie (2011) se ovSem pfrilis nehodi pro
marketing vuz$im slova smyslu. Pro firmy je nicméné kvalitnim zdrojem
informaci pri hledani perspektivnich lidi, komunikaci afeSeni profesnich

zaleZitosti prostrednictvim fora. [11] [6]

YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit pro sdileni videa a zarovein je to i druhy nejvétsi
vyhledavac, hned po Googlu. Jeho nejvétsi vyhodou je snadnost sdileni videi. Staci
pouze zkopirovat odkaz a video Ize takto umistit naptiklad na své firemni stranky
nebo blog. Firmy si zde mohou také zakladat své vlastni kanaly, které jim oproti
béZnym uzivatelskym kanalim poskytuji fadu vyhod. (Janouch, 2010) Pro jeho
zaloZeni staci vlastnit ucet Gmail. Firemni YouTube kanal je pripojen k tzv. uctu
znacky na Googlu, coZ mimo jiné umoziuje, aby knému mélo piistup vice
administratord. (Kepkova, 2017) Mimo to je rovnéz mozné vlastnit nékolik ucta
znacek, mezi kterymi lze libovolné prepinat. Vlastni YouTube kanadl je také nutny,
pokud chceme pouze hodnotit nebo komentovat jednotlivd videa. (Napovéda
YouTube, 2018) Z divodu oblibenosti videi jako takovych je tato platforma velice
uc¢innym nastrojem viralntho marketingu. Za pomoci dostatecné Kreativniho
napadu a Stésti l1ze béhem velice kratké chvile zasahnout obrovské mnozstvi

uzivateld. [3] [39] [40]
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7.3. Vyuziti socialnich siti pro viralni Sireni
obsahu

Na rozdil od emailu, je prostredi socialnich siti mnohem vhodnéjsi ke sdileni
informaci. Jejich rozsirovani je pro uzivatele pohodiné a dané sdéleni miize

takto rychle oslovit velké mnozstvi lidi.

Bednar (2011) popisuje Sifeni na socidlnich sitich tak, Ze se informace Siri
od jednoho uzivatele k druhému. Aby vSak druhy uzivatel mohl sdéleni obdrZet,
musi byt jeho ,pritel“. V prostiedi Facebooku tedy zalezi pfedevsim na tom, kolik
maji Sititelé sdéleni virtualni piatel. Pri Sifeni viralniho sdélenti je zpravidla vyuZito
nejen sdileni, ale i hodnoceni a komentovani, které urcuje, kolik pratel daného
uzivatele prispévek uvidi. Dale pak uvadi hned nékolik typti viralniho Sifeni, kterého

lze na téchto sitich docilit.

Masové Sireni

Kazdy uzivatel, ke kterému se informace dostane, ji sdili vét$iné nebo vSem svym
znamym. Diky tomu dochazi k multiplikaci a rychlému nartistu povédomi o urcitém
produktu. Vétsinou trva pomérné kratce a podoba se virové epidemii, diky cemuz
dalo virdlnimu marketingu jeho nazev. Mezi jeho nevyhody patii to, Ze po jeho
propuknuti je velice obtizné, ¢i dokonce nemozné ho ridit. Toto Sifeni vznika

ve vétSiné pripadl spontanné a je obtizné ho umeéle vyvolat.

Linearni Sifeni
Obsah putuje od jednoho uzivateli k druhému. Oproti predchozimu typu
nedochazi k jeho multiplikaci, ale mize se po Case vyvinout v masové Siteni.

’

Linearni Sifeni muZe na rozdil od masového trvat dlouhou dobu.

Rezidualni Sifeni
Vznika jako nasledek masového Siieni. Sdéleni zasdhne zbytek uZzivatell (tzv.
Reziduum), ktefi se s nim dosud nesetkali. Je pomérné pomalé, ale miiZe pretrvavat

jesté dlouhou dobu.
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Retrosireni

VVVVVV

pripominaji diive popularni obsah. [6]

Socialni sité lze vyuZivat nékolika zplisoby. ZaleZi proto na kazdém uZivateli, jak
jejich moZnosti dokaze ¢i chce vyuzit ve sviij prospéch. Jejich vyuZiti v marketingu

poskytuje kromé vySe zminovanych napiiklad i nasledujici moZnosti.

e Monitorovani nazorl uzivateldi.

e Nabidka spoluprace nejvlivnéjsim diskutériim ¢i bloggerim.
e Sdileni audiovizualniho obsahu.

e Tvorba diskusnich for.

e Tvorba blogu.

e ZaloZeni firemniho profilu.

e Sbér dat o uZzivatelich.

e Prostor pro viralni marketing. (Prikrylova, Jahodova 2010, s. 247-248) [1]

Pres veSkeré moznosti, které socidlni média nabizeji, je zde nékolik véci, které

nedokazi. Nasledujici ¢innosti jsou tak stale v rukou manazert. (Janouch 2010)

Nemohou nahrazovat marketingovou strategii.

Nemohou byt dspésna bez zapojeni vrcholového managementu.
Nemohou byt chapana jako kratkodoby projekt.

Nemohou prinést smysluplné a méritelné vysledky prilis rychle.
Nemohou prinést uspéch, pokud jsou realizovana vlastnimi silami.
Nemohou rychle napravit klesajici prodeje nebo Spatnou reputaci.
Nemohou prinést ispéch bez realistického rozpoctu.

Nemohou zarucit prodej nebo vliv.

© ©® N o 1o W

Nemohou prinést uspéch bez vyuziti lidi se zkuSenostmi z téchto médii.

10. Nemohou nahradit public relation. [3]
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7.4. Sledovani socialnich siti

Oproti sledovani navstévnosti webovych stranek, Kkteré spocivad prevaziné
v matematické analyze dat (tzv. kvantitativnich ukazatelli), je vyhodnocovani
socidlnich siti podstatné slozitéjsi. Na socidlnich sitich musime navic pracovat
i s ukazateli kvalitativnimi, jelikozZ komentare na socialnich sitich mohou byt
jak pozitivni, tak i negativni. VZdy je proto musi vyhodnocovat ¢lovék. (Janouch
2011,s.232) [7]

Protoze socialni média nejsou primarné urcena k tomu, aby prodavala, je zde
moznost méreni omezena. Jejich skutecny prinos nemusi byt hned patrny. Obecné

vSak existuji dva druhy ukazatelt. (Janouch, 2010) [3]

Primé:
e pocet clenti komunity,
e pocet odbért RSS kanalu,
e pocetregistraci k odbéru newsletteru,
e pocet zobrazeni prispévku,
e pocet komentarl a reakci,
e pocetleads,!
e pocet dokoncenych akci (formulare, ankety apod.),

e pocet vyskytu ndzvu znacky firmy na socialnich médiich.

1 Jedna se o potencidlni kontakty na osoby ¢i organizace, ktefif mohou mit zajem o nase zboZi nebo
sluzby. Takzvané leads jsou casto ziskavané za pomoci reklamy a jejich ziskavani je v kompetenci
marketingového oddéleni [69]
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Neprimé:
e kvalita leads,!
e kvalita ostatnich informaci,
e pomér pozitivnich a negativnich komentard,
e zvySovani povédomi,

e zvySovani trzniho podilu.

Forma samotnych ukazatelt se dle jednotlivych socialnich siti mirné lisi. Mohou to
byt napriklad pocty like. V pripadé socidlni sité Facebook maji navic uZzivatelé
na vybér z nékolika druht reakci. K jejich charakteru je proto diilezité piihlédnout.
Déale jsou tu pocty sdileni a komentare, které poskytuji cennou zpétnou vazbu.
Nesmime pochopitelné zapomenout na dosah prispévki a, v pfipadé videi, pocet

shlédnuti.

7.5. Uzivatelé na socialnich sitich

NejpodstatnéjSi slozkou socidlnich siti jsou jejich uzivatelé. Chovani, vnimani
a prezentace jednotlivych uzivateli se mtze zasadné lisit. Z toho dtivodu je tieba to
v marketingové komunikaci zohlediiovat akjednotlivym typim uZivateld
pristupovat, pokud mozno, odlisné. Dle aktivity a chovani na socidlnich sitich Ize
uzivatele rozdélit do nékolika skupin. Bednar (2011) dale definuje pét nasledujicich

typi uzivateld.

Advokat
Nekriticky obdivovatel, ktery aktivné podporuje nasi znacku ama znacné
znalosti o nasich vyrobcich. Casto je diky tomu schopen poskytovat pomoc

ostatnim uzivatellim. Také se stavi do konfliktu s hatery.
Aktivni podporovatel

Chova se podobné jako advokat, ale narozdil od néj vSak obvykle nema tak

rozsahlé znalosti o produktu.
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Pasivni podporovatel
Do této skupiny patii vétsina nasich klientu. VétSinou se prili$ neprojevuji, a proto
je tézké je objevit. Pokud vSak nastane néjaka vyhrocena situace, stavi se na nasi

stranu.

Neutralni uzivatel
Ve skutecnosti neni nikdo opravdu neutralni, z toho divodu se tito uzivatelé
vétSinou stiidavé priklanéji k obéma smérim. Tato skupina také velice casto plodi

jak nase aktivni podporovatele, tak hatery.

Konstruktivni Kritik

Maji dobré znalosti o produktu. To znameng, Ze mohou byt pro nas nebezpecnéjsi
neZ hatefi, ac jejich cilem neni nas poskodit, ale pouze vést diskusi. Konstruktivni
kritiky neni dobré brat na lehkou vahu. Pti dobré argumentaci je ovSem mozné je

presvédcit a obratit na nasi stranu.

Destruktivni kritik (hater)
Jedna se o velmi aktivniho odpiurce nasich vyrobkii. Na rozdil od konstruktivniho

kritika neuznava racionalni argumenty. Neni mozné ho proto jakkoliv presvédcit.

[6]
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PRAKTICKA CAST

Praktickad ¢ast se nejprve zabyva popisem azhodnocenim uspésnych viralnich
pocindi v Ceské republice a v zahrani¢i. Nasledné byl proveden priizkum zjistujici
znalost avyuziti virdlniho marketingu avyuZziti sociadlnich siti v ceskych
spolecnostech. ZjiSténé poznatky jsou dale vyuzity pti navrhu vlastni marketingové

kampané pro realnou ¢eskou spolecnost.

8. Priklady viralnich kampani v Ceské
republice

8.1. ONE MAN SHOW Kazma vs. Leos Mares

V Ceskych médiich byla v priibéhu roku 2018 zminovana kauza pod nazvem Kazma
vs. Leo$ Mares. Jednalo se o marketingovy poc¢in Kamila Bartoska vystupujiciho pod
prezdivkou Kazma, ktery ma na internetové televizi Stream sviij porad zvany One
man show. Cela kauza, kterd trvala dohromady nékolik mésicti, zaCala vefejnou
sazkou LeoSe MareSe s jeho kolegou Patrikem Hezuckym. Ten prohlasil, Ze bude cely
mésic jezdit v trabantu. Pokud by ho nékdo pristihl ridit jiny viiz, mél mu dle svych
slov dat sviij vliz znacky Ferrari v hodnoté 8 mil. K¢. Toho mél vyuZzit moderator
Kamil Bartosek alias Kazma pro nataceni jednoho z dili svého poradu. Cela udalost

vzbudila velky rozruch jak mezi verejnosti, tak médii.

Prabéh situace

Aby primél MareSe ridit jiny automobil, zinscenoval Kamil BartoSek falesSnou
dopravni nehodu. Béhem nehody Slo o to, Ze ridicka osobniho automobilu méla
nedobrzdit a narazit do ndkladniho automobilu, ktery prevazel dievo. Jedna z klad
prorazila c¢elni sklo osobniho automobilu azaklinila muZe sedictho na misté
spolujezdce. Vtu dobu projizdél okolo mista nehody moderator LeoS Mares
a naproti mu uz tou dobou bézel herec, predstavujici Fidi¢e multikary. Zena, ktera

vystupovala v roli ridicky osobniho automobilu vysvétlila MareSovi celou situaci
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apoprosila ho opomoc. Moderator mél zaukol zacouvat snabouranym
automobilem a osvobodit tak zaklinéného muzZe sediciho na misté spolujezdce. Zena
mezitim predstirala telefondt nalinku zachranné sluzby. V momenté, kdy
moderator ucinil, co po ném Zena chtéla, se objevil Kamil Bartosek alias Kazma se

svym Stabem a informoval Marese o prohrané sazce.

Obrazek 2 Prabéh situace Zdroj: https://www.stream.cz/onemanshow/10027702-
odhaleni-skandalu-prohrane-sazky-o-ferrari-za-8-000-000-kc

Celd kauza zptsobila z pochopitelnych divodi velky medialni rozruch. Nékolik
mésicl se média dohadovala, o co se mélo jednat. Pravda vysla najevo 12. zat{ 2018,
kdy byl na televizi Stream vydan novy dil One man show popisujici celou akci. Dle
vysvétleni Kamila Bartoska se jednalo o promySlenou kampan pod nazvem 1 z 10,
ktera méla upozornit na skutecnost, Ze pouze jeden tidic z deseti zastavi u dopravni
nehody. Kampati, na které se mimo jiné podileli Cesky ¢erveny kiiz a Besip, méla
za kol spomoci svych webovych stranek informovat ridice, jak postupovat
v pripadé dopravni nehody. Diky webu bylo rovnéZz mozné absolvovat kurz prvni

pomoci.
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Kamparn byla rovnéz podporena o guerillové aktivity zahrnujici venkovni billboardy
zobrazujici symbol 1/10. Ten byl vefejnosti v priibéhu celé doby podprahové
prezentovan také za pomoci celebrit. Jako zakonceni celé kampané byla nahrana
pisen upozoriujici na Sifeni nenavisti na internetu s nazvem Cizi zed’, na které se
podilelo velké mnoZstvi zndmych osobnosti. Mezi nimi byly napriklad Ewa Farnj,
Lucie Bil3, Jiti Machacek nebo Ondiej Hejma. VytéZek z celého projektu byl vénovan

na pomoc obétem dopravnich nehod.

Polesny (2018) ve svém ¢lanku vénovanému celé kaze upozoriuje na problematiku
tak zvanych ,fake news“ anato, jak snadné je manipulovat s nazory verejnosti.
Na toto také poukazuje i samotny reZisér videa Markus Krug, ktery v rozhovoru pro
Ceskou Televizi zmiruje, jak lehké je dostat kontroverzni téma do médii. Kamil
BartoSek alias Kazma k tomu dale dodava: ,,Emoce jsou nejvirdlnéjsi aspekt dnesni
internetové doby, je to néco, co se nejvic sdili. A bohuZel tiplné nejvic funguje to, Ze si

lidi rddi kopnou. A to je véc, na kterou jsme chtéli poukdzat.” [41] [42]

Prvni pripad velice dobie ukazuje, jak snadné je za pomoci emoci manipulovat
s verejnosti. ACkoliv je toto poc¢inani jiZ na hranici etiky, dle ndzoru autorky velice
dobfe vystihuje to, jak uZivatelé reaguji na Sokujici zpravy. Také by bylo vhodné se
zamyslet nad medidlni gramotnosti lidi. Ti se takto mohou, a¢ nechténé podilet
na rozsirovani poplasnych ¢i negativnich zprav. Toho by mohla vyuzit napriklad
nase konkurence. Jak jiz bylo uvedeno vyse, negativni zprava se $ifi mnohem

rychleji, neZ pozitivni a je velmi obtiZné toto vratit zpét.

8.2. Coca-Cola a Ester Ledecka

Mezi dal$i Uspésné marketingové pociny patri spolupriace znacky Coca-Cola
s olympionickou Ester Ledeckou. Ledecka, kterd jiZ del$i dobu se znackou
spolupracovala ji diky svému dvojnasobnému vitézstvi na OH prinesla nemaly
uspéch. To bylo moZzné i diky pohotovym reakcim spolecnosti, ktera byla oficidlnim
partnerem OH azaroven dlouhodobym sponzorem nejuspéSnéjsi ceské

sportovkyné. Spole¢nost méla jiZz dlouho pfed OH pripravenou marketingovou
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kampan zahrnujici televizni spot, obsah pro sociadlni sité nebo speciadlni edici
plechovek (po vitézstvi Ledecké byla jesté dodatecné vyrobena zlata edice
plechovek.) Nejvétsiho uspéchu ale spolecnost dosahla pravé diky improvizaci
piimo v priubéhu olympijskych her. Diky tomu dokazala z celé udalosti vytézit
maximum. Zuzana Kadle¢kova z ¢eského oddéleni spole¢nosti prohlasila: “Cekali
jsme jisty tspéch nasich videl na socidlnich sitich, ale Ze je budeme ze dne na den
po Olympiddé pripravovat pro vysildni na velkoplosné obrazovce na Staroméstském
ndmeésti, to asi nikdo necekal,” Pravé béhem uvitani olympionicek na Staroméstském
nameésti na sebe firma diky své improvizaci strhla nejvétsi pozornost. BEhem celé

udalosti byl na misté pritomny i znamy ,,vanoc¢ni” kamion (Bilkova, 2018)

Kampan byla na socidlnich sitich zobrazovana pod oznaCenim #vednevnoci. To
mimo jiné mélo vystihovat, Ze opravdovi fanousci sleduji déni z olympiady ve dne
v noci. PocCet odbérili a shlédnuti na socidlnich sitich rapidné rostl. Samotné Ester
Ledecké vzrostl pocet fanouski na Instagramu z 10 000 na 70 000. Coca-Cola méla

na Instagramu u svého rekordniho ptispévku z Koreji 24 000 lajka. (Bilkova, 2018)

Coca-Cola se diky tomu stala nejvyraznéjsi znackou zimni olympiady. Kampai
dosdhla nasocidlnich sitich 26 161090 impresi zcehoz 6568931 bylo
organickych/viralnich. Diky tomu se celd kampan umistila na druhém misté

v soutéZi Effie awards. (Jak jsme vyhrali olympiadu, 2018) [46] [47]
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Obrazek 3 plakat kampané Zdroj: https://www.m-journal.cz/cs/ester-ledecka-na-

roadtripu--coca-cola-startuje-kampan--poletime-__s288x13795.html

Olympijskému uspéchu nasledovalo také minutové video s jednoduchym nazvem
,Poletime“, které natocila agentura McCann Pragueve. Cilem kampané bylo oslovit
hlavné mladé lidi v Ceské a Slovenské republice. K tomuto téelu byl zorganizovan
tzv. ,road trip“ vybranych influenceri. Ti béhem néj zaroven tvorili obsah pro
socidlni sité. (Marketing Sales Media 2018) Ve videu se spolu s Ester Ledeckou
objevilai Ema Drobna. Video, které bylo ptivodné urcené jako trailer k instagramové
kampani, bylo21. ¢ervna 2018 nahrdno na YouTube ak 20. listopadu 2018 mélo
1243 207 shlédnuti. Ve videu parta mladych lidi spolecné cestuje v cerveném
minibusu Volkswagen s logem spolec¢nosti. BEhem svého vyletu si uZivaji 1éta a série
jejich zazitkh vrcholi spolecnym letem v Cerveném balonu. Kampai méla za ukol
podporit soutéz o tzv. ,wow" zazitky, mezi kterymi byl pravé let balonem nebo treba

seskok padakem. (Marketing Sales Media 2018) [48]
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V pripadé této kampané hrala klicovou roli pecliva priprava, spravné nacasovani
avyuziti prilezitosti. Vyuziti aktualniho déni ke své propagaci byva casto
sazkou na jistotu. V piipadé olympiddy zde navic hraje roli skutecnost, Ze mezi
Cechy je mnoho sportovnich fanou$k® a samotni atleti jsou vnimani velice pozitivné.

Z toho diivodu mnoho marketért usiluje o spolupraci s nimi.

8.3. Zasah skladnik{ v Ostraveé

Nasledujici viralni video nevzniklo na zakladé cileného planovani, nybrz pouhou
nahodou. Jedna se o ani ne minutu a ptl dlouhy zdznam z bezpecnostni kamery,
na kterém nékolik skladnikt prekazi kradez naradi v ostravské prodejné stavebnin.
Celd udalost se odehrala 5. prosince roku 2017, kdy se trojice zlodéjti pokusila
vykrast zaparkovanou dodavku. Zlodéji nejprve zajedou se svym osobnim
automobilem vedle dodavky, ktera je z boku oteviena. Toho se nasledné pokousSeji
vyuzit ke kradezZi zde uloZeného naradi. NevSimnou si vSak, Ze v dodavce sedi muz,
ktery za nimi nasledné vybiha. Doty¢ni se proto rozhodnou z mista ujet. To uz se
vSak do celé situace vkladaji zaméstnanci stavebnin, ktef'i automobilu zatarasi cestu

se svymi vysokozdviZznymi voziky a zadrzi zlod€je na misté aZ do prijezdu policie.

Video, které bylo ptivodné zamysleno jen pro nékolik zaméstnanci dosahlo
na internetu velké popularity a béhem prvnich par dni ho vidélo nékolik set
tisic lidi. O udalost se zahy zacala zajimat i zahrani¢ni média. Video ze zasahu si
u firmy DEK vyZadala i spolecnost CNN. Toho nasledné vyuZila i samotna prodejna
stavebnin DEK, ktera ho umistila nasvé facebookové stranky, kde ma video

k dneSnimu dni 1,9 miliont zhlédnuti. (Wojnar, 2017)

Toto video, které bylo piivodné urceno jen pro nékolik malo kolegli pomérné dobie
ukazuje, jak maZe byt viralni Sifreni nékdy nepredvidatelné. Z toho divodu se
virdlem mizZe stat i video, které k tomu ptivodné viibec nebylo urceno. Dle
nazoru autorky stoji za jeho uspéchem hlavné jeho autenti¢nost a také to, Ze lidé

potiebuji své hrdiny. [51]
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Obrazek 4 Zaznam z bezpecnostni kamery Zdroj: https://tyinternety.cz/top-viraly-
ostatni/zasah-skladniku-v-ostrave/

8.4. Mall

Mezi viralni se zatadilo i video pod nazvem ,Predstavte si Salek kavy tak trochu
netradi¢né“, které po zveiejnéni na facebookové strance spolecnosti ziskalo
1,2 miliént shlédnuti, 1,7 tisice komentaid a 9,7 tisice reakci. Jedna se o ptivodné
guerillovy pocin, ktery firma Mall.cz za spoluprace se spolecnosti Philips uskutecnila
na Jungmannové ndmeésti v Praze. Firmy zde spolecné umistily obf{ kdvovar Saeco
v méritku 20:1 vysoky 2,5 metru. Uvnitf byli ukryti tfi asistenti, ktef{ kolemjdoucim
pripravovali kdvu. Jan Kufel ze Social Media Teamu Mall.cz o celé akci prohlasil:
,Uspéch videa icelé kampané jasné dokazuje silu ivirdIni potencidl takovychto
projektii. SnaZime se pracovat s autentickymi emocemi, a i proto je podobny obsah

pro uZivatele atraktivni.” (Tiskova zprava spole¢nosti Mall, 2017) [52]

Jak je dale uvedeno v tiskové zpravé (2017), spolecnost pokracovala ve svém
virdlnim pocinani a ke konci roku 2017 realizovala dalS§i dvé uUspésné viralni
kampané. Béhem prvni z nich s nazvem ,Black Friday Ceny k smichu“ vybirali lidé
produkty z nabidky e-shopu. Na ty nasledné stand-up komici vytvareli v realném
Case scénky. Na to posléze navazalo video, které bylo soucasti vano¢ni kampané
s mottem ,Usmévy nas sblizuji“. Ve videu se objevil moderator Leo$ Mare$ v roli
Stédrého strojvedouciho, ktery rozdaval cestujicim vanoc¢ni darky. Video mélo

béhem prvniho dne pres 300 tisic shlédnuti. [53][54][55][56]
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Prvni z uvedenych piipadii ukazuje acinnost propojeni marketingovych metod, zde
konkrétné guerilla marketingu s virdlnim marketingem. Velkou roli zde sehrala
také originalita a necekanost vytvorené situace. Cela akce se podoba ve svété
popularnim ,flashmobs“2 Ve druhém pripadé se poté spolecnosti vyplatilo

osvédcené zapojeni popularnich osobnosti.
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Obrazek 5 Pivodni video Zdroj: https://www.facebook.com/mallcz/videos/10154706664
246785/

8.5. Nékolik dalsich prikladli ze zahranici

The Blair Witch Project
Casto zmitiovanym piikladem viralni marketingové kampané je také propagace

hororového snimku The Blair Witch Project (v CR Zahada Blair Witch). Film byl

2 Zdanlivé spontanni verejné vystoupeni, kdy se velka skupina lidi domluvi skrze socialni sité. Ti se
poté sejdou na predem dohodnutém misté, predvedou zde néco necekaného (Casto je jedna o
hudebni ¢i tanecni vystoupeni) a poté se opét rozejdou.
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uveden za pomoci nasledujiciho pribéhu. ,V fijnu 1994 se parta studentli vydala
dolesti pobliz Burkitsville v Marylandu, aby zde natocili dokument o mistni
Carodéjnici. Studenty jiz od té doby nikdo nevidél. O rok pozdéji byla nalezena
nahravka, kterou zde natocili.“ Diky tomuto, idajné pravdivému pribéhu se film stal
obrovsky popularni. Ackoliv byl jeho rozpocet pouhych 60 tisic dolari, prinesl

svym tviircim trzby ve vysi 248 miliont dolart. (Stewart, 2016) [57]

U tohoto stars$iho prikladu virdlniho marketingu se ukazuje jiZ vySe zminovana

ucinnost autenti¢nosti projektu. Cely film byl prezentovan, jako sestiih

skute¢nych zabért zmizelych studenti. Mnoho lidi touZi po objevovani neznamého

a nejriznéjsi zahady ¢i paranormalni jevy jen vzbuzuji jejich ptirozenou zvédavost.

Obrazek 6 Zabér z idajné studentské nahravky Zdroj: miifotos.com/imagenes/blair-witch-
project-sticks-c8.html

One million dollar homepage

Jedna o velice jednoduchy napad, kterym si 21lety britsky student Alex Tex rozhodl
vydélat na své studium. V roce 2005 vytvoftil v priibéhu dvou dnii webovou stranku
o velikosti 1 mil. pixelti. Kazdy jednotlivy pixel poté nabidl k prodeji jako reklamni
prostor za jeden dolar. Minimalni velikost zakoupeného prostoru vsak cinila 100
pixeld, tedy 100 dolart. Stranka se stala obrovsky popularni a béhem nékolika malo

mésici byl veskery jeji prostor vyprodan. [58] [59]
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Uspéch projektu One million dollar homepage spoé¢iva vjeho jednoduchosti
a zaroven originalité. S nejvétsi pravdépodobnosti zde velkou roli sehralo i Stésti,
Ze se webova stranka dostala ktolika lidem. NejspiS zde hrala klicovou roli
v uspéchu také doba, kdy k tomuto pocinu doSlo. V dnesni dobé, kdy je vétSina
uzivatell jiZ presycena obsahem nejriznéjSiho druhu je velice tézké nécim
zaujmout. Podobné napady by dnes tedy pravdépodobné nedosahovaly

takového uspéchu.
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Obrazek 7 Pivodni stranka Zdroj: http://www.milliondollarhomepage.com/

Dove evolution

Kratké video, které bylo uvedeno v roce 2006, mélo za cil upozornit na to, jak média
zkresluji vnimani realného svéta. Vtomto ¢asosbérném videu je redlna Zena
za pomoci profesiondalniho fotografa, vizazistli a odbornika na Photoshop postupné
transformovana do podoby modelky, které okolo sebe vidame v médiich. Video

se stalo obrovsky populdrni mezi Zenami po celém svété. [60]
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Dle nazoru autorky toto video fungovalo hlavné diky tomu, Ze piesné zasahlo
citlivé misto velkého mnozstvi Zen, V soucasné dobé mnoho, pfevazné mladych,
divek vzhlizi k fotografiim dokonalych modelek a celebrit. Pritom si vétSinou viibec
neuvédomuji, Ze toto celé je jen dokonale vytvoi‘ena iluze, ktera ma za cil pouze
prodavat. To muze vést kjejich celkové frustraci, ¢i dokonce k nejriznéjsim

poruchdm prijmu potravy. Ztoho divodu maji itakovéto pociny svoji

nenahraditelnou roli.

Obrazek 8 Dove evolution pribéh piremény Zdroj: https://snowbiz.cz/lyzarsky-
videomarketing/

Zamérné byly vybrany priklady naprosto odliSnych marketingovych pocini. To
mimo jiné ukazuje obrovskou rozmanitost viralniho marketingu. Z predeslych

kampani lze vyvodit nékolik rozhodujicich faktora tspéchu.:

e Vliv na emoce ObsaZené emoce mohou byt nékdy i negativni, jak se ukazalo
v prvnim pripadé. V ptipadé videa Dove evolution zde sehrala velkou roli
citlivost tématu. Takovato videa jsou navic hodnocena jako velice pozitivni

a potirebna.
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e Autenti¢nost Tato vlastnost se nejvice projevila ve videu “Zasah skladnikt

b

v Ostravé“, které vzniklo celé jen diky souhie nahod. Z uméle vytvorenych
projektli sem lze zaradit také The Blair Witch Project.

e Originalita Mezi pociny postavené najednoduchosti a originalité
se jednoznacné radi One million dollar homepage. Ackoliv je v dneSni dobé
velice tézké uspét s nécim, co je postavené pouze na originalnim napadu,
sehrala originalita svoji roli i v kampani spolecnosti Mall.

e Popularita Sem lze zaradit velké mnozstvi pripadi, at uz se jedna o zapojeni
znamych osobnosti, jak tomu bylo v Pripadé videa s LeoSem MareSem,
kampané s Ester Ledeckou nebo i v piipadé druhého videa spolecnosti Mall.
Nemusi se pochopitelné jednat pouze o celebrity. VyuZzit lze napiiklad
i popularnich filmi, sporti nebo se svézt na viné jiného uspésného viralniho
pocinu. Mlizeme sem zaradit i kampan spolecnosti Mall, ktera se s velkou
pravdépodobnosti inspirovala u ve svété velice popularnich flashmobs.

e Nacasovani V nékterych pripadech je vysledek zavisly na obdobi provedeni.
Perfektni nacasovani se projevilo v pripadé kampané s Ester Ledeckou, kdy

zde hral velkou roli jeji aktualni aspéch na olympijskych hrach.

Na zavér celého shrnuti lze uvést, Ze Casto zalezi na mnoha okolnostech a nikdy
nemiize byt dopredu jasné, zda se nadS pokus stane virdlnim ¢i ne. Mnohdy
spontanné natocCené video, ktera bylo ptivodné urceno jen pro par nejblizsich pratel,
zasdhne miliony uzivatel po celém svété. Oproti tomu peclivé napldnovana

marketingova kampan nemusi mit ani zdaleka takovy dosah.
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9. Dotaznikové setreni (Uziti socialnich
médii a viralniho marketingu v ceskych
spolecnostech)

9.1. Cile vyzkumu

Cilem nasledujiciho vyzkumu je zjistit, zda a jak ceské spolecnosti vyuzivaji ke své
propagaci socidlni média. Jaké maji firmy povédomi o virdlnim a marketingu a zdali

ho vyuzivaji ke své propagaci.

Pred zapocCetim samotného vyzkumu bylo vytvoreno nékolik hypotéz.

H1 Vyuziti socialnich médii je jiZ v dneSni dobé standard pro vétSinu spole¢nosti.
H2 VétSina firem nema pirimo uréeného zaméstnance pro spravu socialnich siti
H3 Povédomi o virdlnim marketingu se tyka spisSe velkych podnikii.

H4 Mezi spole¢nostmi nejsou prili$ rozsireny jiné socialni sité nez Facebook.

H5 Malé a stfedni podniky viralni marketing prakticky nevyuZzivaji.

Samotny vyzkumu potom ma potom za kol hypotézy potvrdit, pripadné vyvratit.

9.2. Metodika vyzkumu

Pro ovéreni uvedenych hypotéz bylo vyuzito dotaznikového Setfeni
prostrednictvim dotazniku vytvoreného v programu Microsoft Word. Dotaznik (viz
priloha) obsahuje celkem 15 uzavienych a polouzavienych otazek, z toho prvni
3 otazky zjistuji informace o velikosti a zaméreni podniku. Poté nasleduji otazky
zamérené na vyuziti socialnich médii. Otazka Cislo 12 zjiStuje znalost viralniho
marketingu. V posledni ¢asti dotazovani zamérené na samotné vyuziti viralniho
marketingu pokracuji pouze ty spole¢nosti, které na predchozi otazku odpovédeély
kladné. Tento dotaznik byl dale prostfednictvim emailu distribuovan vybranym
spole¢nostem z rad jak velkych, tak i malych a stfednich podnikl. Soucasti emailu
byl i priivodni dopis stru¢né zdivodnujici cile dotazovani. Tento zptlisob byl zvolen
z dlivodu predpokladanych obav aneochoty nékterych uzivateli otevirat

internetové odkazy. Dotazovani probihalo tfi tydny na prelomu listopadu a prosince

44



2018. Osloveno bylo celkem 700 spolecnosti, zcehoz bylo vyplnéno
58 dotaznikii. Navratnost byla tedy pouze néco pi‘es 8 procent. Ziskana data byla

zpracovana v programu Microsoft Excel a nasledné vyjadiena za pomoci grafti.

9.3. Shrnuti vysledki

9.3.1 Zastoupeni firem

Prvni dvé otazky meély za kol zjistit, jaky je podil velkych, stfednich a malych
podnikil a pocet jejich zaméstnanci. Treti otazka pak zkoumala, které obory jsou

v nasledujicim testovani zastoupeny.

Zastoupeni dle velikosti

Nejvétsi podil mezi testovanymi subjekty zaujimaly malé podniky, kterych bylo
celkem 52 procent. Stiredni podniky tvorily 31 procenta z rad velkych podnikii se
vyzkumu zudcastnilo 17 procent. Co do po¢tu zaméstnancii nejvétsi podil tvorily tzv.
mikropodniky, které maji od 1 do 9 zaméstnancu. Téch bylo celych 46 procent.
Kategorii od 10 do 50 zaméstnancu tvorilo 16 procent firem, mezi témi, které
zameéstnavaji 51 az 249 zaméstnancu bylo 19 procent firem, coz je Fadi na druhé
misto, hned za mikropodniky s poCtem do deviti zaméstnancli. Nejméné firem bylo
v kategorii od 250 do 499 zaméstnancii, kterych bylo pouhych 7 procent. 500

a vice zaméstnancii mélo 12 procent zkoumanych spolec¢nosti.

Velikost podniku

= Maly = Stiedni = Velky

Obrazek 9 Zastoupeni firem dle velikosti Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Podet zaméstnancl

=19 =10-50 51-249 250-499 = 500 avice

Obrazek 10 Zastoupeni firem dle poctu zaméstnancl Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zastoupeni dle obort

Velka cast testovanych firem podnikd v nékolika oborech soucasné. Nejvice
zastoupeny byly obory Kultury a sportu a cestovniho ruch a volného casu, které
mély shodné 24,56 procent. Hned za nimi se umistil obor ubytovani a pohostinstvi
s 21,05 procenty asluzby s 15,79 procenty. Obor vyroby zde by zastoupen
14,04 procenty a obor velkoobchodu a maloobchodu 10,53 procenty. Ve vzorku
byly shodné zastoupeny obory stavebnictvi, zemédélstvi ainformacni
a komunikac¢ni technologie, kterych bylo 7,02 procent. Dale zde byly obory auto-
moto azdravotnictvi a socidlni sluzby s5,26 procenty a obor vzdélavani
s 3,51 procenty. Obory dopravy a energetiky mély mezi zkoumanymi jen velice
maly podil, konkrétné 1,75 procent a obory bezpecnost a marketing a média

nebyly mezi testovanymi zastoupeny.
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Obor podnikani
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Obrazek 11 Zastoupeni firem dle oboru podnikani Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

9.3.2. Vyuzivani socialnich médii

V této Casti dotazniku bylo zjistovano kolik procent firem, vyuziva ke své propagaci
socialni média, pripadné diivod jejich nevyuZzivani. Dale zde bylo zkoumano, kolik
socidlnich médii firmy vyuzivaji, kterd média jsou nejvice zastoupena, co firmy
pro jejich vyuzivani nejvice motivuje. Dalsi otdzky poté zjiStovaly samotny zptlisob
jejich vyuzivani, jaky obsah ajak casto firmy publikuji, propojenost socialnich

profilii s webovymi strankami a personalni zajiSténi jejich spravy.
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Jak je vidét z prvniho grafu, socialni sité jsou v dnesni dobé jiZ pomérné béznym
komunika¢nim nastrojem pro vétsinu spolec¢nosti. Na otazku, zda vyuZzivaji pro
svoji propagaci socialni sité, odpovédélo kladné celych 84 procent dotazovanych.
Zbylych 16 procent poté jako diivod shodné uvedlo, Ze neciti poti‘ebu je ve svém

podnikani vyuzivat.

Vyuziti socialnich siti

= VyuZivam = NevyuZivam

Obrazek 12 Vyuziti socidlnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Davody pro nevyuzivani socialnich siti

= Nemam potiebu je wuZivat » Nemdam dostatek finanénich prostiedkd

= Nevim jak nato Jiny davod
Obrazek 13 Divody pro nevyuzivani socialnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Co se tyce popularity socidlnich médii, tak na prvnim misté se umistila socialn{ sit
Facebook, kterou vyuziva celych 100 procent respondentt, jez uvedli, Ze vyuzivaji

socialni média. Vice neZ polovina uzivateli poté navic vyuziva socialni sit' Instagram,

42 procent dale vyuZziva YouTube, 15,6 procent LinkedIn a 11 procent Twitter.

48



Nejméné dotazovanych (6,7 procent) poté uvedlo, Ze vyuZivaji ke své
propagaci blog. Stejné procento uzivatelii poté uvedlo jind socidlni média, mezi

kterymi byla napriklad média jako Vimeo nebo TripAdvisor.

V celkovém souhrnu poté Facebook tvoril 43 procent vyuzivanych médii, Instagram
22 procent a YouTube 18 procent. Profesni sit LinkedIn zaujimala 7 procent

z celkového poctu, Twitter 5 procent ablog spolecné sdalSimi médii tvoril

3 procenta.
VyuZivana socialni média
120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% I
0000 m N | =
Facebook Blog Twitter  Instagram YouTube  Linkedin Jiné

Obrazek 14 Vyuzivana socialni média Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejvice vyuZivana socialni média

\J

m Blog = Facebook ® Twitter Instagram  ® Youtube = Linkedin m Jiné

Obrazek 15 Nejpouzivanéjsi socidlni média Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Nejvice respondentti, konkrétné 42 procent, poté uvedlo, Ze pro svoji propagaci
vyuzivaji 2 az 3 socialni média. Pouze Facebook vyuziva 28 procent dotazovanych
a 14 procent vyuziva 4 a vice médii. Celych 16 procent, jak uz bylo zminéno vyse,

socialni média viibec nevyuziva.

Pocet vyuzZivanych médii

» Zadnou =1 m2ai3 4avice

Obrazek 16 Pocet vyuZzivanych socidlnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Motivace pro jejich vyuzivani byla urespondentl riiznd. Nejvice respondentii
(26 procent) uvedlo jako sviij hlavni motiv budovani znacky. Téméi shodné se poté
umistily motivy jako nastroj komunikace a propagace produkti. Pro tyto tcely
je vyuziva 24 procent firem. Pouha 3 procenta respondentd poté jako svilij motiv

uvedla propagaci webovych stranek.

Hlavni divod pro vyuZivani socidlnich médii

m Néstroj komunikace = Propagace firemnich webovych stranek
= Sdileni novinek Propagace produktd
= Budovani znatky = Ostatni firmy je také vyuZivaji

u Jiny divod

Obrazek 17 Dlivody pro vyuziti socialnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Vétsina dotazovanych pridava obsah nékolikrat do tydne. Velka ¢ast z nich poté
vyuziva socidlnich médii pouze prileZitostné 25 procent publikuje novy obsah
nékolikrat do mésice a 8 procent pouze jednou mésicné nebo méné. Denné

a vice poté rovnéz publikuje 8 procent uzivateld.

Cetnost publikovani obsahu

= Denné a vice = Nékolikrat do tydne

= Nékolikrat do mésice Jednou do mésice nebo méné
Obrazek 18 Cetnost publikace piispévkii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Knevice publikovanym prispévkim patii fotografie, které v priméru tvori
33 procent obsahu. Ddle jsou to textové prispévky (21 procent), ¢lanky a videa
(oboji 14 procent). Méné casté jsou potom reklamni prispévky, které primérné

tvori 9 procent obsahu a soutéze (6 procent).

Nejcastéjsi typ prispévkl

m Fotografie = Videa = Textové piispévky = Clénky = Reklamni pfispévky = SoutéZe m Jiné

Obrazek 19 Typy publikovanych prispévkil Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Vétsina spolecnosti své profily poté propojuje s firemnimi webovymi strankami.
Celych 92 procent znich ma nasvych webech odkaz nasvé socialni sité,
19 procent ovSem pouze na nékteré z nich. Pouze mala ¢ast firem, konkrétné

8 procent, své socialni profily s webovymi strankami viibec nepropojila.

Propojeni saocidlnich siti s firemnimi webovymi
strdnkami

m Ano = Pouze nékteré z nich Ne

Obrazek 20 Propojenost socidlnich médif Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Prekvapivé velky pocet respondentti uvedl, Ze ma pro spravu svych socidlnich siti
urceného konkrétniho ¢lovéka. Celych 32 procent spolecnosti uvedlo, Ze jim jejich
profily spravuje zaméstnanec pro tuto ¢innost primo urceny. V 22 procentech
firem tuto ulohu plni zaméstnanec marketingového oddéleni, 15 procent si
natuto cinnost najima externi pracovniky av 13 procentech je to jiny
zameéstnanec. U péti procent firem pak tuto ulohu plni rodinny prislusnik

a 13 procent spole¢nosti nema pro tuto ¢innost nikoho primo urceného.
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Kdo ve vasi spolecnosti spravuje socialni sité

m 7améstnanec pifimo odpovédny
za spravu socialnich siti

= Zaméstnanec marketingového

oddéleni

® Jiny zaméstnanec

Rodinny pislugnik ‘

= Externi zaméstnanec nebo
agentura

= Nemame pro tuto ¢innost nikoho
uréeného

Obrazek 21 Sprava socialnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

9.3.3. Znalost a vyuziti viralniho marketingu

V posledni ¢asti dotazniku byla zkoumdna samotna znalost a vyuziti viralniho
marketingu. Posledni otdzka poté zjiStovala vztah spolec¢nosti k virdlnimu
marketingu. Na tyto otazky odpovidaly pouze ty spolec¢nosti, které na ivodni otazku,

zda znaji viralni marketing, odpovédély kladné.
Povédomi o viralnim marketingu mezi ¢eskymi spolecnostmi je v soucasné dobé jiz

docela dobré. Na otazku, zda zna virdlni marketing odpovédélo kladné celych

40 procent dotazovanych.
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Znalost viralniho marketingu

m7na = Nezna
Obrazek 22 Znalost virdlniho marketingu Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

v

Ze zbylych Sedesati procent, kterych se tykala nasledujici ¢ast dotazniku, 11 procent
odpovédélo, Ze viralni marketing vyuZiva ke své prezentaci pravidelné, dalsich
31 procent jej vyuzivd pouze prileZitostné a 57 procent dotidzanych viralni

marketing dosud nevyuZilo.

Vyuziti virdIniho marketingu

= Ano, vyuZivame je pravidelné = VyuZivame je pouze pfileZitostné

= VyuZivame aktudlnich virdlnich trendd = NevyuZivdme
Obrazek 23 Vyuziti virdlniho marketingu Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jako divod pro jeho nevyuzivani uvedla vétSina respondentti (55 procent), Ze se pro
jeho vyuziti dosud nenaskytla vhodna prilezitost. Ctvrtina dotazanych se
domniva, Ze by virdlni marketing nebyl pro jejich spole¢nost prinosny
a 15 procent dotazanych o této moznosti propagace dosud neuvazovalo. Pouhych

7 procent priznalo, Ze nevi, jak pii tvorbé takové kampané postupovat.
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Z jakého dvodu nevyzivate virdlni marketing?

® Nemyslim si, Ze miZe byt
pro moji firmu piinosny

® Nevim, jak nato

m Zatim nebyla vhodna
pfileZitost ‘
Dosud jsem o této
moZnosti neuvazoval

u Jiny ddvod

Obrazek 24 PrekaZzky pro vyuZivani viralniho marketingu Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Celkové je viralni marketing mezi Ceskymi spole¢nostmi hodnocen piekvapivé
kladné. Celych 32 procent respondentii odpovédélo, Ze virdlni marketing miiZe byt
rozhodné pro jejich firmu prinosny, 41 procent odpovédeélo, Ze miize spiSe byt
piinosny a6 procent nevi. Jednoznacné negativné se vyjadrilo 9 procent
respondentt a 12 procent dotazovanych se domniva, Ze by pro né viralni marketing

spiSe nebyl prinosny.

Myslite si, Ze maze byt virdIni marketing pro vasi
firmu pfrinosny?

(T

®Ano mSpise ano ® Nevim Spise ne ® Ne

Obrazek 25 Nazor spolecnosti na prinosnost viralniho marketingu Zdroj: vlastni zpracovani,
2018
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9.3.4. Rozdéleni dle velikosti spolecnosti

Zkoumané spolecnosti byly dale rozdéleny dle velikosti na zakladé jejich odpovédi
na uvodni otdzku. Nasledujici skute¢nosti byly poté vyhodnocovany pro kazdou

skupinu zvlast. Jako prvni je opét uvedeno vyuziti socialnich médii.

Pokud prihlédneme k velikosti dotazovanych spole¢nosti, vychazi ndm nasledujici
zjisténi. Socialni média jsou, jak vyplyva z nasledujicich grafd, jiZ béZnou soucasti
komunikace napii¢ vSemi spole¢nostmi. Dokonce i v pfipadé malych podniku je
vyuziti socidlnich médii vysoké. Jejich vyhod vyuZiva celych 76 procent
respondentti. V ptipadé stiednich podniki je toto Cislo dokonce jesté vyssi. Zde
kladné odpovédélo 89 procent respondentli, pouhych 11 procent zastupci
stfednich podniki socidlni média dosud nevyuziva. Pro velké podniky je, jak
ukazuje predchozi Setfeni, vyuZivani socialnich médii jiZ naprosta samozrejmost.

Zde socialni média vyuZiva celych 100 procent dotazanych.

Malé podniky

B Ano ® Ne

Obrazek 26 Vyuziti socidlnich médii mezi malymi podniky Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

56



Stfedni podniky

= Ano = Ne

Obrazek 27 Vyuziti socidlnich médii mezi sttednimi podniky Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Také pocet vyuzivanych médii je zavisly na velikosti podniku. Zde je rozdil jesté
o néco patrnéjsi. V pripadé malych podnikii 24 z nich nevyuZiva zadnou socialni
sit, 38 procent vyuzivad pouze jednu a 34 procent vyuziva 2 az 3 média. Pouha
3 procenta respondenti poté vyuzivd 4 avice socialnich médii. Jak jiz bylo
zminéno vyse, v pfipadé stfednich podniki je vyuZiti o néco vy$si. Zadnou socialni
sit’ stale nevyuziva 11 procent spolec¢nosti, 32 z nich vyuZziva pouze jednu socialni
sit, coz je, jak jiZ bylo zminéno vySe, socidlni sit Facebook. Je zde navic také vétsi
podil téch, ktefi vyuzivaji vice médii. 2 az3 socidlni sité vyuzivd 42 procent
respondentti a 4 a vice 16 procent respondentii. V pripadé velkych podnikd, kde je
jiz vyuZiti socidlnich médii samoziejmosti je situace nasledujici. 60 procent

dotazovanych spolecnosti vyuziva 2 az 3 média a 40 procent 4 a vice médii.

Podet uZivanych soc. siti mezi malymi podniky

mjadnou =1 wm2ai3 4 avice

Obrazek 28 pocet uzivateli socialnich médii mezi malymi podniky Zdroj: vlastni zpracovani,
2018
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Poéet uzivanych soc. siti mezi stfednimi podniky

mjadnou m1 m23i3 m4avice

Obrazek 29 pocet uzivateli socidlnich médii mezi stifednimi podniky Zdroj: vlastni
zpracovani, 2018

Pocet uzivanych soc. siti mezi velkymi podniky

m2ai3 =4davice

Obrazek 30 Pocet uzivateli socidlnich médii mezi velkymi podniky Zdroj: vlastni
zpracovani, 2018

Také povédomi o virdlnim marketingu je zavislé na velikosti spole¢nosti. Zde je
ovSem rozdil pomérné vyrazny. Zatimco pouze 38 procent malych podnikii zna
viralni marketing, mezi stirednimi podniKy je to jiZ 68 procent. U velkych podniki

je znalost této formy komunikace v pripadé dotazovanych stoprocentni.
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Malé podniky

m7nd = Neznd

Obrazek 31 Znalost viralntho marketingu mezi malymi podniky Zdroj: vlastni zpracovani,
2018

Stredni podniky

mZnd = Neznd

Obrazek 32 Znalost viralntho marketingu mezi stfednimi podniky Zdroj: vlastni zpracovani,
2018

Vyuziti viralniho marketingu

V pripadé samotného vyuZivani viralniho marketingu nejsou rozdily u jednotlivych
velikosti podnikt tak velké. Z fad malych podniki viralni marketing nékdy vyuzilo
33 procent dotazanych, z cehoz 11 procent jej vyuZziva pravidelné. O néco vice je to
u stifednich podnikd. Zde tento zplisob komunikace alesponn nékdy vyuzilo
38 procent dotazanych, z cehoZz 15 procent jej vyuziva pravidelné. V piipadé
velkych podnikdi ma svyuzitim tohoto zplsobu komunikace zkuSenost celych
55 procent dotdzanych. Na rozdil od malych a stfednich podnikli vSak pouhych
9 procent uvedlo jeho pravidelné vyuzivani, zbylych 46 procent jej vyuZziva pouze

prileZitostné.
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Malé podniky

= Ano, vyuZivame je pravidelng = VyuZivame je pouze piileZitostné = NevyuZivédme

Obrazek 33 Vyuziti virdlniho marketingu malymi podniky Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Stfedni podniky

m Ano, vyuZivame je pravidelné = VyuZivdme je pouze pfileZitostné = NevyuZivame

Obrazek 34 Vyuziti virdlniho marketingu stfednimi podniky Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Velké podniky

m Ano, wuZivame je pravidelng = VyuZivdme je pouze pfileZitostné = NevyuZivame

Obrazek 35 Vyuziti virdlntho marketingu velkymi podniky Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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9.4. Zaverecné shrnuti

Provedené dotazovani mélo za cil ovérit nasledujici hypotézy:
H1 VyuzZiti socialnich médii je jiZ v dneSni dobé standard pro vétSinu
spolec¢nosti.
H2 VétSina firem nema piimo ur¢eného zaméstnance pro spravu socialnich
siti
H3 Povédomi o virdlnim marketingu se tyka vice velkych podnikii.
H4 Mezi spole¢nostmi nejsou prilis rozsireny jiné socialni sité nez Facebook.

H5 Malé a stfedni podniky viralni marketing prakticky nevyuzivaji.

H1. Vyuziti socialnich médii je jiZ v dneSni dobé standard pro vétSinu
spolecnosti. Z diivodu velké popularity socidlnich médii v dnesni dobé byla
piedpokladana pravdivost této hypotézy. Tuto hypotézu lze potvrdit na zakladé
vysledkl dotaznikového Setreni. Zde se ukazalo, Ze socialni sité jsou jiZ pomérné
béZnym ndastrojem propagace, jelikoZ pouze 16 procent dotazovanych odpovédélo,

zZe socidlni média ke své propagaci nevyuziva.

H2 VétSina firem nema primo urceného zaméstnance pro spravu socialnich
siti. V pripadé druhé hypotézy s predpokladalo, ze vétSina podnikli stdle nema
primo urceného zaméstnance pro spravu socialnich médii. Na zakladé provedeného
dotazovani ukazalo se, Ze témér tretina dotazovanych spolecnosti zaméstnava
¢lovéka primo zodpovédného za spravu socialnich siti. Druhou hypotézu lze ovsem

také potvrdit, jelikoz se stale jedna o mensinu spolecnosti.

H3 Povédomi o viralnim marketingu se tyka spisSe velkych podnikii. Na zakladé
treti hypotézy bylo predpokladano, Ze povédomi o viralnim marketingu se tyka vice
velkych podniki. Tuto hypotézu lze potvrdit na zakladé vysledki dotazovani. Zde
se potvrdila pirima souvislost mezi znalosti viralniho marketingu a velikosti
podniku. Zatimco pro velké podniky je tato forma propagace jizZ dobre znama, mezi

malymi a stfrednimi podniky neni povédomi o této formé komunikace prilis velké.
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H4 Mezi spolec¢nostmi nejsou prili$ rozsireny jiné socialni sité nez Facebook.
Tuto hypotézu nelze na zakladé provedeného Setreni potvrdit. Vysledky ukazuj,
ze z celkového poctu firem je zde pouze 28 procent, jez vyziva vyhradné
Facebook. Zbylé spoletnosti nevyuZzivaji bud’ Zadnou, nebo vyuzivaji 2 avice

socialnich siti.

Pokud ptihlédneme k velikosti podniku, tak malé podniky v 38 procentech vyuZzivaji
pouze Facebook av 24 procentech nevyuzivaji zadné socialni sité. U stiednich
podniki je vysledek nasledujici, 11 procent stdle nevyuziva Zadnou socialni sit
a 32 procent vyuzivd pouze Facebook. Pro velké podniky je poté vyuZiti

minimalné dvou socialnich siti samoziejmosti.

H5 Malé a stfredni podniky viralni marketing prakticky nevyuZzivaji. Posledni
hypotézu nelze na zakladé zjisténych informaci potvrdit. Vysledky provedeného

Setfeni jsou poté nasledujici.

Z celkového poctu firem, které tuto marketingovou metodu znaji, jej 54 procent
dosud nikdy nevyuZilo, 38 procent jej vyuZiva pouze prilezitostné a pouhych
11 procent respondentti uvedlo jeho pravidelné uzivani. Na zakladé dalSiho
Setfeni mezi podniky, které maji o této metodé povédomi, zde nebyl ptilis velky
rozdil mezi malymi, sttednimi a velkymi podniky. Z malych podnikl tuto metodu
pravidelné vyuziva 11 procent a 22 procent ji poté vyuzivd pouze prileZitostné.
V pripadé strednich podniki je to jen o néco malo vice a v pripadé velkych
podnikii pirevazuje prileZitostné vyuziti a celkové tuto metodu nékdy vyuzila
vice neZ polovina dotazovanych spolecnosti. Vysledky tedy ukazuji, zZe
zkuSenosti s virdlnim marketingem ma v priméru témér polovina dotazovanych.
Pokud vezmeme v uvahu pouze velké podniky je do dokonce vice nez 50

procent.

62



10. Navrh viralni kampané Sokol Lazné
Bélohrad

V souCasné dobé se cvi¢eni a zdravy Zivotni styl stavaji stale vice popularnimi.
Socidlni sité plni fotografie takzvanych ,fitness bloggert“, ktetri pravidelné sdileji své
sportovni aktivity, jidelnicek a vysledky svého snaZeni. Hlavnim cilem nasledujici
kampané bude vyuZit této popularity k motivaci téch, kteri se dosud zcela
nerozhodli. Kampan ma tedy za ukol oslovit prevazné mladé lidi a poskytnout jim
vice informaci o sportu, cvi¢eni a zdravém zivotnim stylu. Jako dalsi z cili bude
potom privedeni novych c¢lendi, ktefi by svymi clenskymi prispévky prispéli
k financovani chodu a dalsimu rozvoji. PfedevsSim je ale nutné zpopularnit Sokol

jako jednu z dalsich cest k realizaci aktivniho zpiisobu Zivota.

Obrazek 36 Budova sokolovny Zdroj: vlastni foto autorky
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10.1. Profil propagované spolecnosti

Navrhovana kampan bude koncipovana pro jednotu mistniho Sokola. JelikoZ si dany
spolek nemiiZe dovolit vynalozit finan¢ni prostiedky na rozsahlejsi kampar, bude

tomuto celd komunikacni strategie prizplisobena.

Télovychovna jednota Sokol Lazné Bélohrad ma 200 clent, ktefi plati pravidelné
rocni prispévky, jejichZ vyse Cila v roce 2018 550 K¢, dlichodci a mladez do 18 let
plati 250 K¢ roc¢né. (Vnitini zdroj Sokola Lazné Bélohrad, 2018) V soucasné dobé zde
funguje nékolik oddild, mezi které patii naptiklad oddil kulturistiky, florbalu,
volejbalu, cvi¢eni Zen apod. Je zde i cviceni pro rodice s détmi a mnoho dalSich
aktivit zamérenych na nejmladsi. Mezi tyto sporty patii napriklad florbal, tenis nebo
jiz nékolik let populdrni parkour. Tyto aktivity maji velky potencial, pritahnout
mladou generaci ke sportu azajistit, Ze Sokol bude mit dostatek cleni
i v nasledujicich letech. Pfed nedavnou dobou zde navic byly zahajeny kruhové
tréninky zamétené na posilovani téla jak vlastni vahou, tak za pouZiti nejriznéjsich
pomticek. Sokolovna je, jak vyplyva zrozvrhu cviceni, pomérné dost vytiZena.
V poslednich nékolika mésicich se zde navic objevuje snaha o znovu obnoveni kina,
které je umisténo pfimo uvnitt budovy, alespon formou prileZitostného promitani.

[61][62]
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ROZVRH HODIN V SOKOLOVNE
2018 / 2019
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Obrazek 37 Rozvrh hodin sokolovny Zdroj: https://www.sokol-
laznebelohrad.cz/telocvicna/

10.2. Historie

Jednota Sokol Lazné Bélohrad byla zaloZena jiZ v roce 1888 mistnim rodakem
Josefem Springerem. Ve mésté, které mélo vté dobé 1 000 obyvatel bylo tehdy
23 ¢lent Sokola. Prvnim starostou nové zalozené jednoty se stal Vilém Kolar.
V obdobi prvni svétové valky mél bélohradsky Sokol jiz 113 ¢leni z ¢ehoz 20 c¢itali
dorostenci. V roce 1916 byl Sokol v Bélohradé na ¢as rozpustén. Tehdejsi starosta
Josef Pech byl za své kritické zminky o valce, které uvedl v sokolské kronice, poslan
ptivodné na 10 mésicii do vézeni. Po dvou mésicich byl vSak odvelen na frontu.
Jednatel Jaroslav Bene$ byl odsouzen na 8 mésicli atrest si odpykal v Josefové.
Po valce pocet Cleni vzrostl na 303. Vznikly idals$i oddily, mezi kterymi byly
lyZovani, hazena a odbijena. (Hradecky Denik, 2018) V tomto obdobi byla také
postavena soucasnda budova sokolovny, jejiz slavnostni otevieni probéhlo

25.5.1930. [63] [64]
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Podruhé byla c¢innost bélohradského Sokola pozastavena v priibéhu II. svétové
valky. K dalsimu zastaveni ¢innosti Sokola pak doSlo v roce 1941, kdy jednota dale

fungovala pod nazvem Spartak. [64]

Po valce doslo v roce 1948 k usporadani XI. vSesokolského sletu v Praze, kterého se
také zucastnili clenové bélohradské jednoty. Sokol ziskava sviij majetek zpét az
na zakladé rozhodnuti NejvysSiho soudu v roce 1996. V soucasné dobé zde funguji
oddily kulturistiky, détsky oddil tenisu, oddil volejbalu, nohejbalu, florbalu, fotbalu

a cviceni Zen. [63] [64]

10.3. Soucasné webové prezentace

V ¢ervnu 2018 byly za pomoci sluzby Webnode vytvoreny nové webové stranky. Ty
nahradily pavodni stranky, které byly jiz del$i dobu neaktivni. Pro jejich vytvoreni
bylo vyuZzito prémiové sluzby nabizejici moZnost registrace vlastni domény. Nynéjsi
stranky obsahuji zakladni informace o jednotlivych oddilech a aktivitach
spolec¢nosti. Soucasti stranek je ifotogalerie arozvrh jednotlivych cviceni
v sokolovné. Jejich primérna navstévnost je prozatim 1000 zobrazeni

Za mesic.

V budoucnu je planovano nékolik zprehlednéni ajejich castéjsi aktualizace.
Soucasné stim byla 1.cervna 2018 vytvorena facebookova stranka, ktera vsak
prozatim neni p¥ili$ aktivni. V soucasnosti je zde pouze néco pres dvacet prispévkij,
z nichZ vétSina z nich byla pfidana na prelomu prosince 2018 a ledna 2019. Bohuzel
Sokol Lazné Bélohrad prozatim, kromé pravidelného cviceni neorganizuje prilis
mnoho akci, které by zaujaly SirSi verejnost. Stranka méla k 18.lednu 2019

31 oznaceni to se mi libi a 33 sledujicich.
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Zobrazeni stranek:

Obrazek 38 Navstévnost webovych stranek Zdroj: statistiky Webnode
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Obrazek 39 Facebookova stranka spolecnosti Zdroj: www.facebook.com/sokol.laznebeloh
rad/
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10.4. Navrh viralni kampané

10.4.1. Cilovi uzivatelé

Cilem bude oslovit prevazné mladé lidi od 15 do 25 let. Z toho dlivodu se pirimo
nabizi vyuziti socialnich médii jako hlavniho nastroje komunikace. Celou kampari je
proto treba prizplisobit potifebam azajmim uzivateli. Z toho divodu bude pri

vytvareni obsahu kladen dtliraz na aktualni trendy.

10.4.2. Nacasovani kampané

Vhodnymi obdobimi pro spuSténi takovéto kampané je prelom roku, kdy si az
56 procent Cechfi dava novoro¢ni predsevzeti. (Ceské noviny, 2018) Dal$im
vhodnym terminem se poté jevi zaCatek kvétna, kdy je diky teplému pocasi vice
prilezitosti pro poradani venkovnich aktivit. SouCasné navrhované aktivity byly
proto naplanovany pravé na toto obdobi. V tomto pripadé by také bylo moZné vyuZit

Mezinarodniho dne sportu, ktery pripada na 6. dubna. [66] [67]
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10.4.3. Seeding

JelikoZ spolek vlastni pouze webové stranky a facebookovy profil, nabizi se
moZznost vyuziti praveé tohoto profilu. VyuzZiti emailu jako nastroje pro sireni sdéleni
z divodu spamu aodporu soucasnych internetovych uZivateli k hromadnym
spravam z planu vylou¢ime. Némec (2015) pifipomina, Ze je vhodné propojit vesSkeré
off-line ionline aktivity. Diky takzvanému synergickému efektu dojde timto
zplisobem Kk maximalizaci moznych efektd. Z toho dlivodu je nutné vypracovat
systém vytvareni a publikace prispévki. Obsahem téchto prispévki by mimo jiné
méla byt informace o kulturnim ijiném déni v Sokole. Co se tyce frekvence
publikovani, tak jako nejvhodnéjsi se nazakladé predchoziho priazkumu jevi
publikovani prispévka dvakrat az trikrat tydné. Pro vyssi dosah prispévki lze
piipadné vyuzit placenych reklam na Facebooku. Této propagace je vhodné
vyuzit obzvlasté v pripadé poiadani udalosti, kdy, mame nejvétSi zajem

v zapojeni velkého poctu lidi. [10]

10.4.4. Planovani a priprava kampané

Pied samotnym vytvarenim kampané je tieba vénovat ¢as diikladnému promysleni
navrhu jejiho obsahu. Je treba piihlédnout také k tomu, Ze existuje vice druhi
virdlniho marketingu. Z jeho jednotlivych druhia dle Rorhbacherova rozdéleni 1ze
pro nasledujici propagaci pouZit pouze tfi. Mezi nimi jsou tzv. ,Value Viral“, ktery je
postaveny na tom, Ze produkt je dostate¢né hodnotny, a proto jej lidé mezi sebou
$iri sami. Ackoliv je to nejlepsi zptlisob k vytvareni dobrého jména spolecnosti, pro
samotnou propagaci se nejevi jako dostatecny. Druhy z nich je takzvany ,Guile
Viral“. Ten spociva v tom, Ze z Sifeni sdéleni plyne jeho tcastniklim néjaka vyhoda,
¢i je pro né jinak prinosné. Tento zplsob propagace se vzhledem k charakteru
spolku jevi jako nejvice vhodny. Poslednim ze zvaZzovanych je ,Spiral Viral“, ktery si
vybavi vétSina laické verejnosti. Ackoliv je v tomto pripadé treba zachazet opatrné,

mohl by byt pro rozsifeni povédomi velmi prinosny. Broz (2008) uvadi, Ze uZivatele
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je predevsim potreba néjak motivovat, aby byli ochotni nami pripravenou
prezentaci dale Sirit. Jako vhodné motivacni stimuly uvadi naptiklad vyhru
v soutézi, nebo poutavy obsah, ktery uZivatele natolik zaujme, Ze ho sdm dobrovolné
sdili svym prateliim a zndmym. Pti jeho vybéru je vhodné ptihliZet jak k aktualnim
trendiim, tak k charakteru cilovych uZivatelii. Zadakova (2018) pak ve svém ¢lanku

uvadi napriklad nasledujici typy obsahu:

e Blog,

e rozhovory,

¢ infografika,

e zibavna videa,
e odborna videa,
e rady a manualy,
e checklisty,

e citaty,

e meme. [20] [68]

Z diivodu narocnosti tvorby kvalitniho videa bude k virdlni propagaci vyuzito spiSe
jednodussich druhiti obsahu. Jako velice prinosné se jevi infografiky a uzite¢né
rady a tipy tykajici se cviceni a zdravého Zivotniho stylu, piipadné checklisty.
Vzhledem k cilové skupiné, kterou tvoii mladi lidé do 25 let se vsak pouhé
poskytovani rad ukazuje jako ne prilis dostatecné a zajimavé. JelikoZ je celd kampan
cilena na mladsi generaci, budou tomu piizptisobeny veskeré nasledujici aktivity.
Bylo by vhodné se pii propagaci rovnéz zamérit najiz vySe zminéné popularni
aktivity jako jsou florbal, kruhovy trénink a parkour. Jako dalsi z vhodnych sporti

se nabizi in-line bruslenti, které je jiZ mnoho let popularni napti¢ generacemi.
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10.4.5. Navrh viralniho obsahu

Po dikladném zvazZeni vSech moZnosti byla vybrana nasledujici komunikacni
strategie. Ta se bude skladat z nékolika casti. Na facebookové strance budou
publikovany motivacni citaty, infografiky zamérené na cviceni a prispévky, které
budou mit za kol zapojit samotné uzivatele. Na to poté navaze usporadani zavodu

na koleckovych bruslich, ze kterého bude porizena fotodokumentace.

Zavod na koleckovych bruslich

Jako hlavni bod celé propagace byl zvolen zavod na kolec¢kovych bruslich. Jeho
uskutecnéni je planovano z diivodu priznivych podminek na polovinu kvétna. Trasa
zavodu, jejiz start i cil bude pired budovou sokolovny, je dlouhd 11 kilometri. Jeji
prevazna cast je vedena po asfaltovych cestach s malym provozem, proto zde
nebude potieba uzavirat dopravu. Caste¢né omezeni bude nutné pouze na 1 km

dlouhém useku v misté startu a cile vedoucim po silnici tretf tridy.
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Zavodit se bude ve Ctyrech kategoriich. V kategorii muzi, kategorii Zen a kategoriich
chlapcti a divek do 15 let. Trasa zavodu bude pro vSechny kategorie stejna. Na trase
jsou planovany dvé obcerstvovaci stanice. Prvni z nich bude pred kostelikem
Bysicky a dal$i potom V Horni Nové Vsi, v misté otac¢eni zavodnik. K dispozici zde

budou hlavné kelimky s vodou.

Zavod bude propagovan na facebookové strance Sokola Lazné Bélohrad. Za ticelem
dosaZzeni co nejvétsi udcasti bude vyuzito placené propagace. Dale bude

ke komunikaci vyuzito nékolika plakati umisténych na reklamnich plochach v okoli.

Motivacni prispévky

Na facebookové strance budou zverejiiovany infografiky s nejriznéjSimi druhy
cvikli a motivacni prispévky. Pro jejich vytvareni bude vyuzito fotografii se
sportovni tematikou. Pro ziskavani fotografii budou vyuzity fotobanky. Samotna
finalni Uprava prispévki a pridavani textu bude provadéno v grafickém programu

G.ILM.P. Tento typ prispévkl bude publikovan nejvyse jednou do tydne.

Zapojeni uzivateli

UZivatelé se budou moci sami zapojit do tvorby obsahu stranek. To zvysi jejich
zajem o publikovany obsah, jelikoZ budou moci do jisté miry rozhodovat o tom, co
na strance chtéji vidét. Zapojeni uzivateld bude probihat za pomoci facebookové
stranky. Uspoiaddana by mohla byt naptiklad fotosoutéz, kdy by uZzivatelé zasilali
fotografie ze svych sportovnich aktivit. Kazda fotografie by vzdy musela splhovat
predem urcena Kkritéria. UZivatelé by také byli odménovani napiiklad formou
volnych cvicebnich lekci ¢i permanentek. Nové vyzvy by byly vytvareny priblizné
jednou do mésice, pti cemz v pribéhu mésice by vzdy byly zverejiiovany prispévky
tykajici se tohoto tématu. V piipadé fotosoutézi by se jednalo naprtiklad o zaslané

fotografie.
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10.5. Méfeni vysledkl kampané

JelikoZ bude spolecnost vyuZzivat pouze facebookovy profil a webové stranky, budou
tomu odpovidat i nastroje méreni. V prvnim pripadé budou vyuZity Statistiky
nastroje Facebook business. Zde budou sledovany predevSim parametry jako,
dosah jednotlivych prispévki, nartst fanouska stranky a celkovy pocet reakci. Dale
bude potireba rovnéz sledovat navstévnost webovych stranek. Ackoliv sluzba
Webnode nabizi orienta¢ni statistiky navsStévnosti, bylo pro jejich lepsi
vyhodnocovani rovnéZz vyuzito sluzby Google Analytics. Tato sluzba nabizi

mnohem podrobnéjsi analyzu navstévnosti, ptivodu a chovani uzivateld.
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10.6. Shrnuti

V ramci navrhu marketingové komunikace pro jednotku Sokol Lazné Bélohrad byly
vytvoreny nové webové stranky a facebookovy profil. Ty jsou nyni vyuzivany
k propagaci spolku. Facebookové stranky mély k 18. 1. 2019 31 oznaceni to se mi
libf a 33 sledujicich. Dale byla navrzena komplexni komunikacni strategie, ktera
zahrnuje jak aktivity na socialnich sitich, tak usporadani venkovni udalosti.
Konkrétné byl zvolen zavod na in-line bruslich. Navrh této strategie bude predan

vedeni k dalSimu posouzeni. Do budoucna by bylo vhodné zvysit aktivitu, jak na
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facebookové strance spolku, tak na webovych strankach. Minimalni frekvence
publikovani na facebookovych strankach by méla byt jednou tydné. Webové stranky

by poté bylo vhodné aktualizovat priblizné jednou do mésice.
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11. Shrnuti vysledk

Prace byla rozdélena na tri ¢asti. V avodu bylo provedeno vyhodnoceni aspésnych
viralnich kampani zndmych v Ceské republice iv zahrani¢i v poslednich letech.
Vysledky této analyzy ukazaly nékolik spole¢nych znaki, které vybrané kampané
obsahovaly. Ty by se ndasledné daly shrnout do ¢tyrech zdkladnich prvka. Prvni
a pravdépodobné nejicinnéjsi z nich je vliv na emoce, dile je to autenticnost
obsahu, popularita obsahu ¢i aktéri a v neposledni fadé zde hraje velkou roli

spravné nacasovani.

Vramci vyzkumu bylo osloveno 700 ceskych spolecnosti, na dotaznik vsak
bohuZel odpovédélo pouze 58 z nich. Z toho dlivodu jsou zjisténé vysledky pouze
orientacni. V pripadé dotaznikového Setfeni byly provéreny nasledujici hypotézy:
H1 Vyuziti socialnich médii je jiZ v dneSni dobé standard pro vétSinu spole¢nosti.
H2 VétSina firem nemd pirimo uré¢eného zaméstnance pro spravu socialnich siti

H3 Povédomi o virdlnim marketingu se tyka spisSe velkych podnikii.

H4 Mezi spoleCnostmi nejsou prili§ rozsireny jiné socialni sité nez Facebook.

H5 Malé a stiedni podniky viralni marketing prakticky nevyuZzivaji.

Vyuziti socialnich siti

= VyuZivdm = Nevyuiivdm

Obrazek 43 Vyuziti socidlnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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H1. Vyuziti socialnich médii je jiZ v dnesni dobé standard pro vétSinu
spolec¢nosti. Z diivodu velké popularity socidlnich médii v dneSni dobé byla
predpokladana pravdivost této hypotézy. Tuto hypotézu lze potvrdit na zakladé
vysledkl dotaznikového Setfeni. Zde se ukazalo, Ze socidlni sité jsou jiZ pomérné
béZnym ndastrojem propagace, jelikoZ pouze 16 procent dotazovanych odpovédélo,

Ze socidlni média ke své propagaci nevyuziva.

Kdo ve vasi spolecnosti spravuje socialni sité

m 7améstnanec pfimo odpovédny
za spravu socialnich siti

= Zaméstnanec marketingového
oddé&leni

Jiny zaméstnanec
Rodinny pfislusdnik

= Externi zaméstnanec nebo
agentura

® Nemame pro tuto ¢innost nikoho
uréeného

Obrazek 44 Sprava socialnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

H2 VétSina firem nema primo urceného zaméstnance pro spravu socialnich
siti. V pripadé druhé hypotézy s predpokladalo, Ze vétSina podnikii stdle nema
primo urceného zaméstnance pro spravu socialnich médii. Na zakladé provedeného
dotazovani ukazalo se, Ze témér tretina dotazovanych spolecnosti zaméstnava
clovéka primo zodpovédného za spravu socidlnich siti, coZ je mnohem vice, nez bylo
predpokladano. Nicméné lze druhou hypotézu také potvrdit, jelikoZ se stale jedna

0 mensinu spolecnosti.

H3 Povédomi o viralnim marketingu se tyka spise velkych podnikii. Na zakladé
treti hypotézy bylo predpokladano, Ze povédomi o virdlnim marketingu se tyka vice
velkych podnikt. Tuto hypotézu lze potvrdit na zakladé vysledkili dotazovani. Zde
se potvrdila pirima souvislost mezi znalosti viralniho marketingu a velikosti

podniku. Zatimco pro velké podniky je tato forma propagace jiZ dobie zndma3, mezi
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malymi a stfednimi podniky neni povédomi o této formé komunikace prilis velké.
Mezi stfednimi podniky ma povédomi o virdlnim marketingu 68 procent

dotazovanych a v pripadé malych podniki je to dokonce pouze 38 procent.

Pocet vyuzivanych médii

= 74dnou =1 2ai3 4 avice
Obrazek 45 Pocet vyuZzivanych socidlnich médii Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

H4 Mezi spolec¢nostmi nejsou prili$ rozsireny jiné socialni sité neZ Facebook.
Tuto hypotézu nelze na zakladé provedeného Setreni potvrdit. Vysledky ukazuji,
ze z celkového poctu firem je zde pouze 28 procent, jeZ vyziva vyhradné
Facebook. Zbylé spoletnosti nevyuZivaji bud’ Zadnou, nebo vyuZivaji 2 avice

socialnich siti.

Pokud prihlédneme k velikosti podniku, tak malé podniky v 38 procentech vyuZzivaji
pouze Facebook av 24 procentech nevyuzivaji Zadné socialni sité. U strednich
podniki je vysledek nasledujici, 11 procent stile nevyuzivd Zadnou socidlni sit
a 32 procent vyuzivd pouze Facebook. Pro velké podniky je poté vyuziti

minimalné dvou socialnich siti samozi‘ejmosti.
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Vyuziti viralniho marketingu

m Ano, wuZivame je pravidelné VyuZivame je pouze pfilefitostné

VyuZivame aktudlnich virdlnich trendd = NevyuZivame

Obrazek 46 VyuZiti virdlniho marketingu Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

H5 Malé a stfredni podniky viralni marketing prakticky nevyuZzivaji. Posledni
hypotézu nelze na zakladé zjisténych informaci potvrdit. Vysledky provedeného

Setfeni jsou poté nasledujici.

Z celkového poctu firem, které tuto marketingovou metodu znaji, ji 54 procent
dosud nikdy nevyuzilo, 38 procent ji vyuZiva pouze prileZitostné a pouhych
11 procent respondentii uvedlo jeji pravidelné uzivani. Na zakladé dalsiho
Setfeni mezi podniky, které maji o virdlnim marketingu povédomi, zde nebyl piilis
velky rozdil mezi malymi, stfednimi a velkymi podniky. Z malych podnikl tuto
metodu pravidelné vyuZivd 11 procent a 22 procent ji poté vyuZiva pouze
prilezitostné. V pripadé stiednich podniki je to jen o néco malo vice a v pripadé
velkych podnikii prevazuje prilezZitostné vyuziti a celkové tuto metodu nékdy
vyuzila vice nez polovina dotazovanych spolecnosti. Vysledky tedy ukazuji, ze
zkuSenosti s viralnim marketingem ma v priméru témér polovina dotazovanych.
Pokud vezmeme v uvahu pouze velké podniky je do dokonce vice nez 50

procent.
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V souladu se zjiSténymi vysledky byl navrzen plan propagace pro jednotu mistniho
Sokola. Za tim tucelem byly vytvoreny nové webové stranky a facebookovy profil
spole¢nosti. Ty jsou nyni jiZ vyuzivany. Dale byl navrZen plan propagace, jehoZ
Ucelem je privedeni novych ¢lenti a zvyseni povédomi o Sokole a cvi¢eni. To, zda tato
propagacni strategie bude vyuZzita, zavisi jiZ na samotném vedeni Sokola. Navrh

bude proto dale predan vedeni k dalSimu posouzeni.

12. Zavéry a doporuceni

Cilem dotaznikového Settfeni bylo zanalyzovat vyuziti socidlnich médii a viralniho

marketingu mezi ceskymi spole¢nostmi. Vysledky tohoto Setfeni byly nasledujici.:

s 7

e Vyuzivani socidlnich siti k propagaci podnikini je jiZz mezi Ceskymi
spolecnostmi pomérné béznou zalezitosti. Tato skute¢nost nebyla na zakladé
predchoziho minéni autorky prili§ prekvapujici. Oproti tomu mnohem méné
ocekavané bylo zjiSténi, Ze vice neZ polovina dotazovanych vyuziva pro
svou propagaci 2 a vice socialnich siti. Kromé Facebooku se jako hojné
vyuzivané ukazaly Instagram a YouTube. VétsSina spolec¢nosti poté publikuje
novy obsah nékolikrat do tydne.

e Asinejvice prekvapivé bylo zjisténi, Ze vice neZ tfetina dotazanych uvedla,
Ze ma ve své spolecnosti zaméstnance primo urceného pro spravu
socialnich siti. Dochazi tedy k velkému rozsirovani pozice, ktera byla jesté
pred nékolika lety zcela neznama.

e Oproti tomu virdlni marketing, ktery ackoliv neni mezi spolecnostmi viibec
neznamy (jeho znalost uvedlo vice nez 60 procent firem), nenf stale prilis

vyuzZivany.

V ramci prace byly dale vytvoreny webové stranky, které jsou v soucasné dobé
vyuzivany k propagaci spolec¢nosti. V budoucnu by bylo vhodné zmérit se vice
na soucasné popularni sporty a posilit celkovou komunikaci na socialnich sitich

a webovych strankach jednoty Sokol Lazné Bélohrad.
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Ackoliv je budova sokolovny v soucasné dobé velmi vytiZena, neni o jednotlivych
aktivitach k dispozici prilis mnoho informaci. Prakticky veSkeré aktivity poradané
v sokolovné vcetné jejich jsou nyni plné v kompetenci jejich organizator(. Bylo by
proto Zadouci posilit celkovou komunikaci uvniti jednoty. Do budoucna je

planovana vétsi propagace jednotlivy oddild a aktivit organizovanych v sokolovné.
V ramci zviditelnéni a zpopularizovani Sokola by bylo Zadouci se vice zamérit za

poradani aktivit pro verejnost. Mezi tyto aktivity by mohly naptiklad patrit

nejriznéjsi zavody, soutéze, hry, a predevsim aktivity zamérené na déti a mladez.
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Priloha A Dotaznik Vyuziti socialnich médii a
viralniho marketingu ve spolecnosti

Vyuziti socialnich médii a viralniho marketingu ve spolecnosti

Otazka €. 1: Velikost podniku

CIMaly
CIStfedni
Cvelky

Otdzka €. 2: Pocet zaméstnancl

[11-9
[]10-50
[J51-249
[J250-499
1500 a vice

Otazka €. 3:0bor podnikani

[1Auto-moto

[1Bezpeénost

[ICestovni ruch. Volny ¢as
[1Doprava

[lEnergetika, zasobovani vodou a kanalizace
L1Ekologie

UInformacni a komunikaéni ¢innosti
[IKultura

[IMarketing a média

[IStavebnictvi

LISluzby




CJUbytovani a pohostinstvi
[IVelkoobchod a maloobchod

LIVyroba

LIvVzdélavani

[Jzdravotnictvi a socidlni sluzby
[1Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi

[lJiné

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

Otazka €. 4:Vyuzivate ke své propagaci socidlni média?

[JAno (pokradujte na otazku 6)
LINe

Otazka €. 5:Z jakého divodu nevyuzivate socialni média?

LINemam potfebu je vyuZivat

CONemdam dostatek finanénich prostfedkd
[INevim jak na to

[1Jiny davod

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

Otdzky 6 aZ 11 se tykaji pouze téch, ktefi vyuZivaji socidlni média.

Otazka €. 6:Jaka média vyuZivate? (mozné vybrat vice moznosti)

[IBlog

[IFacebook

LITwitter

LlInstagram

[IYouTube

[LinkedIn

[lJiné

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.




Otazka €. 7 Jaky je vas hlavni diivod pro vyuZivani socialnich médii? (vyberte prosim

vevys

jednu nejrelevantnéjSi moznost)

[IN4&stroj komunikace

CIPropagace firemnich webovych stranek
LISdileni novinek

CIPropagace produktd

[1Budovani znacky

[]Ostatni firmy je také vyuzivaji

[(Jiny davod

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

Otazka €. 8:Jak €asto publikujete novy obsah?

[IDenné a vice

[INékolikrat do tydne
[INékolikrat do mésice
[1Jednou do mésice nebo méné

Otazka €. 9:Jaky typ obsahu nejcastéji sdilite? (Mozno vybrat jednu aZ tfi moznosti)

[IFotografie

[1Videa

[ITextové pfispévky (statusy, tweety)
OClanky

[IReklamni pfispévky

[ISoutéze

[lJiné

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

Otdzka €. Jsou vase socialni profily propojeny s vasimi firemnimi strankami?
10:

CJAno
[1Pouze nékteré z nich
CINe

LINemame webové stranky




Otazka ¢. Kdo ve vasi firmé spravuje obsah socialnich siti?
11:

[1Zaméstnanec pfimo odpovédny za spravu socialnich siti
[JZaméstnanec marketingového oddéleni

[1Jiny zaméstnanec

[1Rodinny pfisludnik

L]Externi agentura

[LINemame pro tuto ¢innost nikoho uréeného

Otazka €. Znate viralni marketing?
12:

C1Ano
[INe (konec dotazniku)

Otazka €.  Vyuzivate pro svoji propagaci viralni marketing?
13:

[LJAno, vyuzivame je pravidelné (pokracujte na otazku 15)

LIVyuzivdme je pouze pfilezitostné (pokradujte na otazku 15)

LIVyuzivdme aktudlnich viralnich trendu (napf. reference na popularni virdlni
video) (pokracujte na otazku 15)

[INevyuZivame

vs ooz

Otazka ¢. Z jakého divodu nevyuzivate viralni marketing?
14:

LINemyslim si, Ze mGze byt pro moji firmu pfinosny
[INevim, jak na to

[1zatim nebyla vhodna pfilezitost

[1Dosud jsem o této moznosti neuvazoval

(1Jiny davod

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.




Otazka ¢. Moyslite si, Ze viralni marketing muze byt pro vasi firmu pfinosny?
15:

L1Ano
[ISpise ano
[INevim
[ISpise ne
[INe

Dékuji vam za vyplnéni
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