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1 Uvod

Zijeme v dobé internetu. Za poslednich par let jsme byli svédky
obrovského rozmachu tohoto nového fenoménu. Uzivani internetu se stava denni
rutinou v naprosté vétSine vyspélejsich statli. Ne nadarmo se tikd, Ze ten kdo neni
dnes pfipojen k siti, jako by neexistoval. Toto nové médium ndm piinasi celou
fadu moznosti, ale také hrozeb a kontroverze. V posledni dobé se zacinaji do
prostiedi internetu stéhovat procesy a jevy, na které jsme byli doneddvna zvykli
pouze zredlného svéta, internet se zacind ¢im dal vice podobat jakémusi
paralelnimu prostfedi k tomu realnému. Lidé travi ve virtudlnim prostiedi casto
stejn¢, nebo dokonce vice ¢asu nez v tom redlném. Dobrym piikladem mohou byt
naptiklad online hry, nékterym se dafi simulovat Zivot v {iSi fantasy do takové
miry, Ze 1idé do této hry vtaZzeni je upiednostiiuji pied realitou. Zadné jiné
médium nemélo v historii takovy vliv na lidské jednéni a psychiku jako je
internet. Sféra tohoto vlivu se promitd do riznych vrstev lidského pocinani, pro
tuto praci bude centrem zajmu prostfedi marketingu. S pfechodem do konzumni
spole¢nosti a zahlceni trhu vyrobky prudce stoupaji naroky zakaznika, vyrobce si
dnes jiz nemuze ve vétSin€ ptipada dovolit proddvat obycejny vyrobek, prodavaji
se predev§im komodity, které maji néco na vic, obklopuje je néjaky ptib&h.
Vytvaret takovéto ptribéhy, které obklopuji vyrobky ¢i sluzby a tim padem jim
davaji tvaf, je vysadou marketingu. Problémem je, ze soucCasné marketingové
strategie stale do velké miry ignoruji, jaka sila se skryva ve vyuZiti internetu,

zdejsich socialnich skupin a technik s nimi spojenymi.

V této praci se hodlam zaméftit na tvorbu socialnich siti v internetovém
prostiedi na specializovanych webech, ddle na nové marketingové strategie, které
tézi s vyuzivani socialnich siti, a pfedevs§im se pokusim popsat, jakym zplisobem
se tyto body daji vyuzit z hlediska marketingu. Marketing, ktery vyuziva
socidlnich siti je zavisly na celé tfadé nastroji, o kterych se budu zminovat
v teoretické Casti. V praktické casti se piimo zaméiim na nékteré spolecnosti a
jejich vyuziti téchto strategii. Z hlediska ¢eské republiky, nemusi toto téma byt
tolik aktudlni jako pro jiné ekonomicky vyspélé staty, ale doba kdy uspéSnost
marketingovych kampani bude z velké ¢asti zaviset na dobrém zvladnuti téchto

technik a strategii je za dvefmi.



2 Cile a ukoly

= Popsat dnesni podobu internetu,
= Definovat socialni sité ve virtualnim prostiedi
= Charakterizovat nové marketingové metody, pouzivané casto ve

spojitosti  se  socidlnimi  sitémi (Virdlni marketing, Buzz,
Crowdsourcing, Long tail)

. Ptfedstavit a popsat vybrané weby, které jsou piimo zamciené na

tvorbu socidlnich siti (Facebook, Youtube)

= Popsat tvorbu reklamnich skupin a stranek na serveru Facebook
= Postup pfi prezentaci své znacky na serveru Facebook a Youtube
= Prozkoumat marketingové kampané vybranych znacek, které vyuzivaji

novych marketingovych technik spojenych se socidlnimi sitémi
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3 Teoreticka cast

3.1 Internet

Internet, ktery zname dnes, se zrodil pocatkem 90. let. Jeho historie je
instituci Advanced Research Project Agency (ARPA) pod zastitou Ministerstva
obrany USA. Sit byla nazvdna ARPANET. Zpocatku byla tvofena pouhymi
Ctyfmi pocitac¢i. V roce 1972 k ni bylo ptfipojeno 50 vyzkumnych a vojenskych
center. Pozd¢ji se rozdélila na dvé sité: Arpanet a Milnet (armadni sit’). V roce
1981 ptibyla sit’ Bitnet (vyuZzita k propojeni americkych vysokych a stfednich
Skol). Velikym problémem vSak byla komunikace mnoha riznych platforem.
Proto probihal v této oblasti intenzivni vyzkum a jeho vysledkem (v r. 1983) byl
protokol TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol), ktery je
pouzivan dodnes. Ackoliv v poloviné 80. let existovalo nékolik siti, stale jesté
nebyly pfedmétem zajmu vetejnosti, protoze nebyly volné pfistupné. V roce 1986
byla vytvotena sit NSFNET (National Science Foundantion Network). Ptivodné
byla ur¢ena pro propojeni péti superpocitacti. Pozd¢ji se vSak toto feseni ukazalo
natolik vyhodné, Ze v roce 1990 byla sit’ Arpanet zruSena a nahrazena praveé siti
NSFNET. V roce 1991 nad ni byla vytvofena nové sit NREN (National Research

and Education Network).

Vznik dne$niho Internetu je datovan do roku 1993, kdy Svycar Tim
Berners Lee vymyslel pro atomové fyziky ve Svycarském Bernu novy zpiisob
vymeény informaci. Tento novy zplisob, znamy pod zkratkou WWW (World Wide
Web, coz se da prelozit jako "sit’ okolo svéta"), byl startem zavodu za zabavou a
informacemi na Internetu. Obrovskou vyhodou Internetu je, ze pii prohlizeni
WWW stranek se nemusite starat o to, zda informace jsou na poéitadi v Ceské

republice, Kanad¢, nebo tieba v Australii.

Roku 1995 se sluzba WWW dostava na prvni misto v poctu
prenesenych dat. Objevuje se prvni oficidlni $piondz, namifend proti nelegdlnim
vyrobcim mobilnich telefoni a dalSiho elektronického =zafizeni, vedena
americkou tajnou sluzbou prostiednictvim Internetu. V soucasné dob¢ se Internet
u nas stava stale vice soucasti bézného zivota. A to hlavné prostiednictvim

elektronické posSty. Dnes je jiz zcela béznou zalezitosti uvadet na své vizitce téz



adresu elektronické posty, vlastni stranky (homepage) nebo spolecnosti, které

piistup k Internetu nabizeji. (Sherman J. 2003)"

3.1.1 Web 1.0 vs. Web 2.0

Nejdiive bych rad objasnil, co tyto dva pojmy vlastné znamenaji.
Nejde o zadné oficidlni pojmenovani, spiSe o charakteristiku vyvoje internetu,
nebo jednotliva stadia pokud chcete. Web 1.0 je prakticky stav, ve kterém se
internet nachéazel v roce 1991, po pfichodu WWW. V devadesatych letech byl
internet takzvané jednosmérny, lidem byl prezentovan obsah, ktery neSel
samotnymi uzivateli ménit nebo do né¢j néjakym zplsobem zasahovat, bylo to
znacné miry déano pocateénimi obavami o ochranu osobnich udaji a také
nedostatky v technologii. Pfece jenom v té dobé& rychlost pfipojeni neumoziiovala
na internetu provadét moc Siroké spektrum cinnosti. Pojem Web 2.0 jako
oznaceni pro technologické stddium internetu se zacina objevovat po roce 2004.
S nastupem a rozsSifenim rychlejSich typu pfipojeni jako je naptiklad ADSL se

zacinaji otevirat nové moznosti internetu pro Sirokou vefejnost.

UZivatelé zacinaji ve velkém ménit svij pfistup k internetu z pasivniho
prohliZzeni na zapojovani se do tvorby obsahu, ktery je na internetu k dispozici.
Nastupuje velky rozmach blogovani, blogy samy o sob¢ jsou oznacovany za pilif
pfechodu z Webu 1.0 na Web 2.0. Diky tomuto vyvoji se z internetu stava
napiiklad Youtube, kde maji uzivatelé¢ krom¢ sledovani videi také moZnost sami
nahravat své videa. Tyto pfispévky ve findle tvofi naprostou vétSinu videi, které
lze na Youtube sledovat. Weby urcené k tvotfeni socialnich siti, jako Facebook a

Myspace jsou charakteristickymi fenomény Webu 2.0

Pro vétsi prehlednost zde uvedu hlavni 3 rozdily mezi Webem 1.0 a 2.0

podle LEVISONA (2008)’

1. Stranky na Webu 1.0 jsou statické. Mohou poskytovat uzitecné

informace, ale neméni se a navstévnik téchto stranek vétSinou nema

" Josepha Sherman, The History of Internet, Franklin Watts, New York 2003, ISBN: 05-311-
2164X

*.C. Levison, M. Meyerson, M. E. Scarborough, Guerrilla Marketing on the Internet,
Entrepreneur Press, 2008, ISBN: 1-59918-194-0
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zadny divod se na né vracet. Protiklad témto strankdm u Webu 2.0
muzou byt naptiklad, jiz zminéné blogy nebo ucet na Facebooku, zde
se obsah neustale méni.

2.  Stranky Webu 1.0 nejsou interaktivni. VéEtSina stranek Webu 1.0
slouzi pouze k prohlizeni, lidé je mohou navstivit, ale uz zde neni
moznost né¢jakym zplisobem piispét nebo ovlivnit obsah této stranky.
Na rozdil od wikis, které velice dobfe reprezentuji pfechod na Web
2.0, ale o téch az pozdéji.

3.  Aplikace na Webu 1.0 jsou soukromé. Podle filozofie Webu 1.0
spolecnosti vytvoii aplikaci, kterou si clovék mize stdhnout, ale nema
moznost vidét, na jakych principech funguje ani ji né¢jakym zpisobem
zménit. Aplikace Webu 2.0 funguje jako otevieny zdroj, ktery je
zdarma k dispozici. Lidé ted mohou vidét, jak nckteré aplikace

funguji a modifikovat si je k obrazu svému. (2)

Z hlediska tématiky, kterou se zabyvam v této praci je nastup Webu
2.0 naprosto vitalni, veSkeré pojmy, které zde budu zminovat, jsou velice blizce

s moznostmi Webu 2.0 provazany.

3.1.2 Socialni sité

Socialni sit’ je struktura slozena z jedinct, ktefi sdili ur¢ité hodnoty,
z4jmy, nazory a vzajemné se ovliviiuji. Poskytuje jedincovi pocit, ze patfi do
vétsiho celku, Ze neni sam. V redlném svété bychom mohli pod pojem socidlni sit’
zatadit napftiklad rodinu, z4jmovy krouzek, Stamgasty jedné hospody, studentsky
spolek ¢i politickou stranu. Lidé z jedné socidlni sit¢ mohou byt samoziejmé
naprosto odlisni, jak vékem narodnosti, nebo ndbozenskym vyzndnim, ale kazda
sit ma urcity spolecny bod, ktery tuto sit’ charakterizuje. V redlném svéte je Casto
tézké jasné definovat jednu socidlni sit’ od druhé, protoZe se navzajem prolinaji a
nejsou tolik transparentni, ale ve svété virtudlnim je vSe tak trochu jinak.
Posledni dobou se ve svété tvotfi fenomén virtudlnich socialnich siti (dale uz jen
socialnich siti), weby které se na vytvareni takovychto siti pfimo specializuji, se
z velice nendpadnych projektit vyvinuly béhem par let v néco, co dnes vyuziva
velkéd ¢ast svétové populace. V dneSnim globalizovaném svéteé, ktery je ovladan

informac¢nimi technologiemi, ve svété kdy lidé travi vic a vic ¢asu u pocitacu je
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ptichod webl jako Facebook, Myspace, Bebo, Twitter atd. asi jen logickym
vyusténim.

»Podle fady nezavislych zdroji se socidlni sité staly nejcastéjsi
aktivitou na internetu, ¢imz sesadily pornografii. A to je pravdépodobné jen
zacatek. Bézni uzivatelé travi v online komunitach tolik ¢asu, ze se jiz zacina
hovoftit o generacni proméné webu jako takového. Zatimco jeho soucasna podoba
je formovana vizi =zakladateld firmy Google o maximalni pfistupnosti
a dohledatelnosti vSech informaci, konkuren¢ni Facebook na tyto pravidla hry

drze odmita pfistoupit. Jeho Uspésna vize stavi na rozliSitelné online identité

jednotlivce a vice & mén& uzavienych komunitach“. ROBERT VLACH 2008’

3.2UGC
UGC je zkratka pro User Generated Content. Jednd se obsah na

internetu, ktery byl stvofen pfimo uZivateli. Pfikladu UGC na internetu najdeme
mnoho, patii sem blogy, wikis, podcasting, vlastni videa na youtube, portaly pro
zvetejiiovani fotografii atd. UGC muze hrat velice vyznamnou roli v dneSnim
marketingu. Koncept je asi takovy, ze firma si nenajme profesionaly na reklamni
kampann a misto toho vyuzije ndpady a mySlenky svych vérnych zakaznikt.
Myslenka je uzce provazana s technologii Web 2.0 a predstavuje skutecny pierod
v oblasti generovani webového obsahu. Nejde vSak jen o to, ze roli ,,plnich
obsahu* aktivné prevzali sami uzivatelé, predevSim se jednd o zménu z hlediska

samotné filozofie webovych sluzeb.

Bézné uzivanym pojmem se UGC stava az v roce 2005 a reflektuje

vyrazny narust publikovanych obsaht.

Podle LEVISONA(2008)* User Generated Content bychom tedy mohli

charakterizovat jako:

= Pf¥imé publikovani obsahu — obsah je vytvafen bez cenzury dalSich

stran a je pfistupny vefejnosti.

3 Robert Vlach, Socialni sit&, Navolnénoze.cz, 11.12.2009 [online] (citace 4.8 2010) Dostupné z
WWW: http://navolnenoze.cz/blog/socialni-site/

*J.C. Levison, M. Meyerson, M. E. Scarborough, Guerrilla Marketing on the Internet,
Entrepreneur Press, 2008, ISBN: 1-59918-194-0
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= Kreativni Usili — obsah vytvafeny uzivateli musi byt inovativni a
pfinaSejici vyraznou pfidanou hodnotu a unikatnost (nejde o

komentovani konkrétniho dila, ale o jeho samotné vytvofeni).

. Tvorba postradajici profesiondlni rutinu — cilem neni vytvafet
komeréné zajimavé dilo, ale provadét Cinnost, kterd je urCena pro
ostatni uzivatele. Motiva¢nim faktorem je pak dosazeni véhlasu,
proslulosti a prestize a predevSim touha vlastniho svobodného
vyjadfeni.

Fenomén User Generated Content souvisi s technologii Web 2.0 a
social networkingem (vytvafeni komunit uzivateld, ktefi sdileji podobné

zdjmy).(4,str.18)

3.2.1 Crowd Sourcing

Pti crowdsourcingu dochazi k zapojeni komunity/davu do prace na
projektu, nebo jde také o ,,najimani davu®. Cely systém je zaloZen na faktu, Ze
komunity spolu dokazou efektivné komunikovat, sdilet nadSeni, zajem a
pfedevsim produkovat, tedy vytvaret obsah. Hlavni vyhodou crowdsourcingu je

zisk velkého mnozstvi navrhl za minimalni naklady,

Hlavni vyhodou crowdsourcingu je zisk velkého mnoZstvi ndvrhl za
minimalni naklady. Nasledné si zadavatel mize vybrat a odménit ty nejlepsi.
Rozdil v kvalité je vyrazny, ale dle statistik se v kazdé¢ komunité ¢i davu nachazi
pfiblizné¢ 80% pasivni vétSiny, 15% aktivnich komentatorti a 5% tvlrcich, od
kterych, pokud se zapoji, ziskdva zadavatel navrhu nejlepsi vysledky. ,,Dulezité
je chéapat hodnotu vSech uzivatelt: dat tviréim lidem moznost véci vytvaret a
nechat vétSinu, aby se ztotoznila (nebo neztotoznila) s podnéty vytvofenymi
tvaréi menSinou." Toho dosdhneme bud tim, Ze kreativni napady tvurcich
respondentil jsou hodnoceny pasivni vétSinou, nebo tak, Ze tvaréi a aktivni
komentatory ptizveme k pfimé spolupraci s klientem. A v nasledujicim kroku je

vétSina opét pozadana o svilj ndzor na vysledek pfimé spolutvorby.

Nevyhodou crowdsourcingu muze byt jak zneuziti ze strany
konkurence, tak i fakt, ze malé procento komunity si najde ¢as fadné proniknout

do podstaty businessu, a vznikaji tak jen samoucelnd vysledky. Také bychom
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mohli pochybovat, zda lze vétit davu, ktery je sice rychly a laciny, ale také

anonymni.

3.2.2 Blog

Blog je v podstaté obycejna webova stranka. Je to stranka, kterd je
vytvofena nejcastéji jednim clovékem, tento ¢loveék je napiiklad zapdleny pro
néjaky obor, nebo problematiku a ma potiebu sdélovat své mysSlenky na dané
téma okolnimu svétu. Dalo by se i fict, Ze je to urcitd forma denicku, ktery je
vystaven vefejnosti. Blogy mohou byt tvofeny i celymi skupinami lidi nebo
spole¢nostmi, ale jsou méné obvyklé. Nejoblibenéjsi soucasnou formou blogi

jsou bezkonkuren¢né¢ individudlné vedené blogy.

Blogy jsou psané pomoci softwaru, ktery ftadi nejvice aktualni
piispévky na vrch stranky, pfispévky jsou otagovany, coZ znamend, Ze maji
oznacené klicové slova, podle kterych je mizeme najit skrze vyhledavaci portaly
jako je naptiklad google. Napsat blog je technicky minimalné¢ naroc¢né, kdyz
dokazete napsat dokument ve Wordu a mate zakladni znalosti pouzivani
internetu, nem¢l by pro vas byt problém zalozit si blog. VétSina blogi dava
¢tenaflm moznost zanechat komentaf, ale samotni blogefi maji pravo komenty

podle svého uznani mazat.

Jak se da podle HALLIGANA a SHAHA (2010)° blog vyuzit

v marketingu?

1. Pomoci blogii mlzete monitorovat, co si lidé mysli o vasi
spole¢nosti, vyrobku, ktery prodavate, nebo o trhu a konkurenci

mezi kterou se snazite proniknout.
2. Mizete se zucastnit konverzaci, které na jednotlivych blozich
probihaji, tim ze ptidate svlj komentar.
3. Tim, ze vytvotite svlij vlastni blog, mlzete pfimo nasmérovat
konverzaci pro vés potiebnym smérem
Sila blogi je stalé velmi podcefiovana, mnozi oznacuji blogery za
rddoby zurnalisty a neberou je vdzné. Dilezité je nedivat se na blogy z tohoto

hlediska, blogy ¢asto pisi uplné obycejni 1idé, ktefi neoplyvaji zrovna slohovym

> B. Halligan, D. Shah, Inbound Marketing — Get found using google, social media and blogs,
John Wiley and Sons, New Jersey 2010, ISBN: 978-0-470-49931-3
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nadanim, nebo sectélosti, ale jejich nazory, které zde prezentuji, mohou byt pro
véas z marketingového hlediska velmi cenné. Mnoho spole¢nosti pouziva blogy
pro monitorovani své reputace mezi zdkazniky, diky programim které dokazou

mezi miliony blogl vyhledat zminky pravé o jejich produktech.

Ptiklad dobrého vyuziti blogu velkou spolecnosti je napriklad
McDonald’s, ktery je diky své transparentnosti hodné na ocich a byva casto
ter¢em ostré kritiky ze strany lidi. Napftiklad za to ze jidlo z McDonald’s znaéné
podporuje obezitu v USA a zvySeni poctu lidi ktefi umiraji na mrtvici.
McDonald’s vyuzil blogového prostiedi a pustil se do dialogu s vefejnosti
prostiednictvim svého vlastniho blogu. Zde prezentuje projekty a plany, jejichz

prostiednictvi se snazi héjit svoji znacku pfed mnozstvim kritika. (5)

3.2.3 Wikis

Jsou stranky, které vyuzivaji kolektivni inteligence a sdileni informaci.
Velice pekné predstavuji UGC a celkové filozofii Webu 2.0 v praxi. Na strankach
wikis, se shromazduje obsah od vice uzivatell, ktefi mohou pfispivat a editovat
dané ptispévky. Velkou vyhodou Wikis je Ze jsou uzivatelsky velice pfistupnd a
maji jednotny vzhled a strukturu. Témata piispévkl jsou rlzna. Nckteré
spole¢nosti naptiklad vyuzivaji Wikis jako interni sbirku ndzorti zaméstnanci a
vedoucich na celkovou spolecnost a jeji chod, vedeni si potom mitze lépe udélat
obrazek o tom, co si o jednotlivych procesech zaméstnanci mysli. NejlepSim
ptikladem je nejspiSe Wikipedie (www.wikipedia.org), kterd funguje jako
elektronicka encyklopedie. Tato encyklopedie je zajimava tim, Ze je z velké ¢asti
tvofena samotnymi uzivateli. Tento systém ma4, ale i své nevyhody, ¢lanky totiz

v ’ row s 6
¢asto mohou byt mylné az nepravdivé.

3.3 WOM marketing

WOM je zkratka pro Word Of Mouth, coz volné pfelozeno znamena
néco jako mluvené slovo. WOM muzeme definovat velice jednoduse jako
jakoukoliv formu vzajemné ustni komunikace. Z hlediska marketingu, ma WOM
trochu podrobnéjsi definici, kterou uvadi piimo WOMMA (marketingova

asociace) a ta zni: ,WOM je uméni a véda, kterd se skryvd za budovanim

6 Wikis.com. 5.6.2006 [online] (citace 15.7.2010) Dostupné z WWW:
http://wiki.org/wiki.cgi?WhatIsWiki
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vzajemnych vztahl a komunikace mezi samotnymi zakazniky a mezi zdkazniky a

prodejci« ’

Pod WOM marketing miZeme zatfadit mnoho riznych kategorii. Ja se
hodlam v této praci zaméfit pfedevS§im na metody hojné vyuzivané ve spojitosti
se socidlnimi sitémi. A to jsou Buzz marketing, virdlni marketing a blogy. WOM
marketing a jeho néstroje vychazi ze zdkladniho ptedpokladu, lidé chtéji stale
objevovat nové véci a zazitky, které pifi tom ziskaji, maji potiebu sdélovat
ostatnim. Podle E. ROSENA (2000)° monitoru jsou znamy dva druhy WOM

komunikace.

Organicka

Organicky Word of Mouth je vysledkem obycejné spokojenosti
zédkaznikl s vyrobkem nebo sluzbou. Je zcela pfirozené, ze znacky, s kterymi

maji dobrou zkusenost, lidé doporucuji ve svych socialnich okolich
Zesilena

Zesileny Word of Mouth je vysledkem aktivit, kterymi marketéfi
WOM cilené vytvareji a podporuji.(8)

3.3.1 Buzz marketing
Definice jevu zvaného Buzz (bzukot) podle E. Rosena (2000): Buzz je

shrnuti vSech komentaft uvedenych o urcitém vyrobku, nebo produktu mezi

lidmi v jakoukoliv dobu.

Zékladni ideou buzz marketingu je ptedpoklad, Ze nejlepsi preference
ziskdme o produktu nebo znacce, prostfednictvim rozhovorl se svymi znadmymi,
rodinou, nebo kolegy. Jedna se o zcela revoluc¢ni pohled na marketing, ktery se
zaCina v soucasné dobé hojné prosazovat. Jednim z divodi pro¢ se poslednich
par let buzz marketing dostava tolik do poptedi je prudky rozvoj informacnich
technologii a s tim i1 tvorba nekonec¢né mnoha rtizn€ rozsahlych socidlnich siti.

Prosttedi, ve kterém se buzz pohybuje, je jakasi neviditelnd sit’ kterd vznika

"Dave Chaffey, Word of mouth marketing WOMMA definition, 22.05.2008,[online] (citace
25.7.2010) Dostupné z WWW: http://www.davechaffey.com/E-marketing-Glossary/Word-of-
mouth-marketing-WOMMA .html

¥ Emanuel Rosen, The Anatomy of Buzz, Doubleday, New York 2000, ISBN: 0-385-49668-0
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vzajemnou lidskou interakci. ROSEN (2000)° ,Pro lepsi predstavu takovéto
neviditelné sité si predstavte, Ze sedite na letiSti v kontrolni mistnosti, na
obrazovce vidite vSechny lety a jejich trasy zcelého svéta. Letisté¢ jsou
reprezentovany teCkami a trasy linkami. Nékterd letiSté jsou propojena vice nez
ostatni a tvofi takzvané shluky s vysokou koncentraci linek. A ted si predstavte,
Ze na obrazovce vidite misto letiS§t lidi z celé planety a misto tras letd jejich
vzajemné propojeni. Pfes 6 miliard tecek propojenych linkami, takovyto vyjev
reprezentuje svétovou mezilidskou informacni sit, kde po trasdch mezi teckami
neustale proudi informace. Shluky s vysokou koncentraci linek ted’ analogicky
predstavuji metropole s velkou hustotou osidleni.” (9, str. 8) Tohle je celé
v pohybu, vznikaji nové propojeni (seznamujeme se neustidle s novymi lidmi) a
jiné zas mizi (pfestaneme byt s nékym v kontaktu). Diky internetu je mnohem
vice lidi propojeno a tim padem se informace mohou §ifit vice sméry a mnohem

rychleji.

Vétsina standardnich marketingovych procesi se pfili§ zaméfuje na to
jak pouzit reklamni prostfedky k tomu, aby ovlivnili kazdého zdkaznika zvlast,
coz vlastné ignoruje fakt, Ze koupeni velkého mnozstvi typt produktli je spise
soucasti spolecenského procesu. To jestli si jedinec koupi dany vyrobek neni
ovlivnéno pouze interakci zdkaznik-spoleCnost, ale zaroven interakci zakaznika
s lidmi ktefi ho obklopuji. Spole€nosti dnes musi pochopit, Ze vyrobek
neprodavaji jedinci, ale celé siti lidi.

4

Zéakladni bod pro vytvofeni uspésné buzz kampané je predevSim
kvalita vyrobku. Pokud budete pfed uvedenim prezentovat sviij vyrobek 1zivé a
budete slibovat véci, kterym nemiize dostat, vytvofite si akorat tak podklad pro
negativni buzz coz muze byt dnes v celku fatdlni. Po uvedeni na trh si prvni
kupci uvédomi, ze to co jste slibovali tak uplné nefunguje a za¢nou se o tom
rozSifovat do svého okoli, né¢ktefi virtualné aktivni jedinci, budou své zklaméni
prezentovat dokonce naptiklad i na Facebooku nebo na svém blogu. Diky tomuto
procesu se obrovsky pocet potencidlni kupct velmi rychle dozvi o skutecné
kvalit¢ daného vyrobku a ve velké vétSiné se rozhodnou si ho nekoupit. Na

druhou stranu kdyz se nam povede vypustit na trh kvalitni vyrobek, tak to

? Pielozeno z: Emanuel Rosen, The Anatomy of Buzz, Doubleday, New York 2000, ISBN: 0-385-
49668-0
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vSechno bude fungovat naprosto opacné, vznikne pozitivni buzz, spokojeni
zékaznici doporuci né§ vyrobek, nebo se o ném zmini v kladném slova smyslu
zndmym, kolegim atd., rdzem se ndm vytvoii jedna z nejsilnéjSich forem

reklamy.

Podle ROSENA (2000)" Buzz neovliviiuje kazdé odvétvi stejné. Role,
kterou hraje v urcitém odvétvi je zavisld na Ctyfech faktorech. Druh produktu,
zékazniky které se snazime oslovit, propojeni naSich zdkazniku a na strategii

pouzivanou v nasem odvétvi.
Druh produktu

Nékteré produkty pfirozené neprodukuji moc rozruchu. Naptiklad
sponky, jsou levné jednoduché, neptedstavuji nic nového. To, Ze nepredstavuji
asi mluvilo, ale dnes uZ na diskuzi o sponkach asi nenarazite. Cim je produkt
novéjsi, neokoukanégjsi, tim vétsi buzz okolo néj s velkou pravdépodobnosti
vznikne. Vyrobky, které jsou inovativni, netypické, komplexni, drahé a ty které

jsou na ocich ostatnim (obleceni, auta) jsou vice nachylné k rozpoutani buzzu.
Cilova skupina zakazniku

Zde hraje dilezitou roli vék. Mladi lidé se vice socializuji a jsou vice
ovlivnéni ndzory ostatnich. V dobé¢ internetu jsou to pravé mladi, ktefi tvoii
nejvetsi ¢ast socidlnich siti, které se zde tvoti. Dalsi faktor je kulturni zazemi, ze
kterého pochéazi vase cilova skupina. V nékterych kulturach jsou lidé mnohem

sdilnéjsi a hovornéjsi nez v jinych.

Propojenost nasich zakazniku

Cim t&sné&ji jsou nasi zakaznici navzajem propojeni, tim vice jsme
zavisli na mechanice buzzu. Zde jde uvést naptiklad firmu Cisco, kterd prodava
pocitacovy hardware. Velky pocet internetovych administratorii a manazert pires
informac¢ni techniku je uzivateli produktl od Cisca. Takovad to zikaznicka
zékladna je velmi tésné propojena, a kdyz né€kdo neni s néc¢im spokojen, ostatni
se to nevyhnutelné¢ a velmi rychle dozvi. U takovéto zdkaznické zakladny se

musime starat o kvalitu vyrobku a sluzeb dvojnésob.

' Emanuel Rosen, The Anatomy of Buzz, Doubleday, New York 2000, ISBN: 0-385-49668-0
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NasSe marketingova strategie

Nekteré strategie redukuji moznosti vyuziti buzzu. Naptiklad Pepsi
uzavie smlouvu s néjakou Skolou a umisti do ni sviij automat na piti. Timto je tak
trochu vnucena mistnim studentiim jedind volba. Takovéto strategie, ale opravdu
jenom redukuji vyuziti, déti na té skole se pfece jenom budou bavit o tom, jestli

je pepsi lepsi nez cola, takze buzz bude ptitomny i zde.(10)

Na konec bych jest¢ uvedl kratké shrnuti oblasti, které nejlépe
vyvolavaji buzz,jednéd se o ,,Six Buttons of Buzz*“, neboli Sest aktivacnich boda

pro buzz podle HUGHESE (2005)"

Taboo — sex, 1zi, kanibalismus, Outrageous — nasilné, brutalni, Unusual
— nezvyklé, Hillarious — veselé, humorné, Remarkable — obdivuhodné Secret —

tajemné (11, str. 24)

3.3.2 Viralni marketing

Je marketingové taktika, kterd je tizce spojend s vyuzivanim socidlnich
siti. Mnoho lidi by si podle nazvu mohlo fict, ze jde o néco nelegalniho, néco co
je zalozené napiiklad na spamu, ale principy této techniky jsou naprosto
v potaddku. Zaklad u virdlniho marketingu je pfijit s chytlavym obsahem, ktery
zaujme pozornost ostatnich, jakmile prezentujete néco zajimavého na socidlni
siti, je dost pravdépodobné, Ze lidé, kterym se to zalibilo, to poslou dal. V tom
tkvi cely princip virdlniho marketingu, prakticky vyuziva ke svému Sifeni

uzivatele a zdkazniky.

Moznosti internetu k Sifeni virdlni kampané jsou veliké. Mlzeme
napiiklad vyuzit diskusnich for, kde rozpoutdme debatu na dané téma. Velice
dobte funguji i viralni videa a hry, do kterych neni problém vlozit obsah reklamy,
nebo né¢jakého sdéleni. Vytvareni virdlni kampané, ovSem neni jednoduchy ukol,
musi se splnit urcité zakladni principy, aby kampan méla vibec Sanci stat se
uspésnou a opravdu splnit svlj ucel. V nésledujicich péti bodech se pokusim
nastinit zakladni pilife ispéSné provedeného virdlniho marketingu, Podle serveru

Symbio™’

"' M. Hughes, Buzzmarketing, Penguin Group, New York 2005, ISBN: 1-59184-092-9
12 Viralni Marketing neni véda, Symbio internetovéa agentura, 6. 3. 2007, [online] (citace
5.7.2010) Dostupné z WWW: http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html
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Forma a druh sdéleni: Zaklad celého projektu by méla byt mySlenka,
kterou chceme dél rozSifovat a to tak aby infikovala pokud moZno co nejvice lidi.
Myslenka musi byt sdélena jasn¢, smysluplné a originalné. Nejdilezitéjsi je aby
na prvni pohled zaujala a nepisobila jako néjaky nesmysl. Na§ reklamni imysl je
nutno do urc¢ité miry zamaskovat, aby nebyl na prvni pohled hned patrny. Toto je
dost obtizny ukol, ale mnoho reklam jiZz dokazalo, Ze je to mozZné. Jako obal pro
reklamni sdéleni miZeme vyuZit text, zvuk a video. Velice efektivni jsou kratkeé
ptibéhy a historky s humornou naplni, at’ uz ve formé videa, ¢i textu. Kdyz se
snazime o propagaci svého vyrobku ¢i znacky, méli bychom dbat na to, aby
sdéleni mélo pozitivni nadech, ale zdrovenn nesmime podcenovat i druhou stranu
mince a to v pfipadé, Ze tvofime virdlni kampan za Ucelem ocernéni, nebo
popichnuti konkurence. Takovato kampan mize byt velmi u¢inna a tézko
postizitelna, kdyZ je vedena chytre.

RozSireni: Pot¢ co mame vymySleny obsah, obal a formu sdéleni,
piichdzi velice dilezity moment a to je proces rozSifeni informace. My jako
tviirce mysSlenky se zaroven stavame jejim prvnim a hlavnim Sifitelem. Velice
dulezité je zacit se Sifenim na vice mistech zaroven, timto eliminujeme moznost,
ze celkové Sifeni se zastavi na n¢jakém hluchém misté a zaroven podstatné
zrychlime cely proces. Dals§i krok je zvolit spravna mista kde se Sifenim zacit,
toto se odviji uz pfimo od charakteru nasi kampané. Za piiklad mizeme pozit
napiiklad diskusni foéra. Zde bychom méli oslovit ty, ktefi jsou nachylni
k viralnimu chovani, to znamena nejaktivnéj$i prispévatele na daném foru, ¢i

piimo samotné moderatory fora.

Typy transferu sdéleni: Zakladni typ, nebo forma sdéleni je v ptipadé
virdlniho marketingu text. Text mize byt pouzit na diskusnim foéru, webové
strance, nebo v emailové zpravé. Vyhody textové sdéleni jsou jeho snadna
pfenosnost, rychlost Sifeni a tvorba. Pfenosnost se piimo vaze k velikosti, par
stranek textu v dne$ni dob& nezabird z hlediska softwaru prakticky Zadné misto.
Co se tyc€e tvorby, asi neni nutnost néjak rozebirat. Napsat par fadkl je piece
jenom snadnéj$i a méné ndkladnéj$i nez natoCit video. Na druhou stranu
nevyhoda textu spoc¢iva do uréité miry v jazyku, ve kterém je text napsany,
v zavislosti na charakteru viradlni kampané zde mtze vznikat jazykova bariera.

Tuto nevyhodu na druhou stranu odstraiiuje pouziti videa. Komicky ptibé&h, ¢i
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emotivni klip, kdyZ je dobfe vymySleny, vétSinou nepotiebuje zadna slova, aby
lidé pochopili pointu. Takové video se muze volné Sifit celosvétoveé témeét bez
omezeni. Dulezita zdsada pfi pouziti videa jako formy je nezapominat na to co
video vlastné prezentuje, aby si cilovd skupina z videa neodnéaSela jenom
pobaveni, ale aby si zaroven vSimla jaka znacka, Ci vyrobek se za tim skryva. Co
se tyCe pouziti fotografii, nebo ilustraci, zde je to dost problematické, protoze
z jednoho obrazku okamzité vyplivd, o co vlastné jde, coz ve vétSin€ piipada
redukuje obrazek na Ccistou reklamu a diky tomu neni tato forma uplné
nejvhodnéjsi pro viralni Sifeni.

Komunikace: Zplisob komunikace s prvnimi cili nasi kampané je
kriticky moment, na nas$i schopnosti takzvané zazehnout plamen stoji uspéch celé
kampan¢, proto musime velice peclivé volit misto kde se Sifenim zacit. Dulezité
je davat si pozor na piehlceni informacnich kanali nasi mysSlenkou, hrozi zde
nebezpeci, Zze nasSe kampan bude oznacovdna za spam, coz by mohlo mit
katastrofalni dusledky. Pokud chceme rozSifovat pomoci emailovych zprav, je
dulezité dodrzovat zdkladni pravni normy ze zékona o regulaci reklamy, zde jsou

uvedeny podminky, kdy je mozné posilat sdéleni emailem.

Pozorovani, analyza a vyhodnoceni: VétSina marketingovych aktivit
vyzaduje béhem procesu pozorovani prubchu, sbér dat a zhodnoceni vysledki
celého projektu, zjisténi jakési zpétné vazby. Viralni marketing neni zadnou
vyjimkou. Vyhodnocuje se zde par zdkladnich kriterii, mezi které patii predevSim
pocet adresati sdéleni a rychlost $ifeni. Jako métitko slouzi pochopitelné zvyseni
prodeje produktu, ale také zpétnd vazba od zasazenych jedinci v podobé
komentait k naSemu projektu, nebo napiiklad zvySend navStévnost nasi
prezentace. Sledovani uspéchu, nebo nelUspéchu nasi kampané je ale stale

obtizné, jeden z divodu je, ze velké mnozstvi zasazenych lidi nijak na nasi

kampan zddnym viditelnym zpisobem nezareaguje. (12)

3.4 Nastroje Webu 2.0
3.4.1 RSS - Rich Site Summary

VétSina uzivatell rano ptijde ke svému pocitaci, zapne prohlize¢ a
zaéne postupné prochazet své oblibené weby. Postupné si rozklikd vSechny

zalozky, mrkne, co je nového, co se zménilo a pak se pusti do obvyklé prace.
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presvédcili, jak probihaji diskuse, zda doslo k n¢jaké aktualizaci béhem dne a

podobng.

Takovy postup ma ovSem mnoho nevyhod. Je velmi zdlouhavy a
zaroven neefektivni. Denné musite projit mnoho webovych stranek, orientovat se
na nich a pfedevsim si pamatovat, co jste v€era uz vidéli a co jesté ne. V ptipade
rozsdhlejSich zpravodajskych serverli navic na mnoho informaci viibec nenarazite

nebo si nev§imnete, Ze se néco zménilo.

Pribézné sledovani mnoha webl navic také znamena, Ze casto
nezaznamenate nékterou dulezitou novinku véas a bud’'to na ni nemuzete reagovat

nebo o ni mizete ptijit uplné, kdyz ji zasypou dalsi zpravy.

Aby k podobnym situacim nedochézelo, byl vynalezen systém

informacnich kandld, ktery se jmenuje RSS.

»RSS je zkratka, kterda znamend Rich Site Summary. Jedna se
o informacni zdroje, které dokadzi automaticky uzivatele upozornovat na nové
zpravy, pfidané informace a dal$i novinky. K vyuziti RSS zdroji vam bude stacit
specializovana RSS c¢tecka. Tyto ctecky byvaji casto jiz zabudované do vaSeho

. I v v .y r . 1
internetového prohlizeée, nebo se daji stahnout jako freeware«."

»lento nastroj je velmi uziteCny pro marketing, protoze diky nému
muzeme rychle, pohodIné a prakticky bez nékladu, rozesilat zdkazniklim ptfesné
ty informace o které se zajimaji a pravidelné je informovat o novych akcich a
kampanich na$i znacky. Velky nedostatek tkvi v zatim malé uzivatelské zakladné

v 7 . . vr rx v Mo v Lo 14
RSS v ¢eské republice, mezi kterou patii spise zkuSen¢jsi uzivatelé internetu®.

3.4.2 Widget
Termin widget je oznaceni pro miniaplikace, které slouzi napi. ke
zobrazovani pocasi, publikovani novych ¢lankti na blogu nebo k prohlizeni

fotografii z oblibeného alba. Podle toho, zda je widget soucasti internetovych

B Petr Krémaf, Ve podstatné o RSS, Root.cz, 14.9.2006 [online] (citace 6.6. 2010) Dostupné z
WWW: http://www.root.cz/clanky/vse-podstatne-o-rss/

" Ji¥i Bure§, RSS? RSS!, Interval.cz, 4.3.2003 [online] (citace 6.6.2010) Dostupné z WWW:
http://interval.cz/clanky/rss-rss/

21


http://www.root.cz/clanky/vse-podstatne-o-rss/
http://interval.cz/clanky/rss-rss/

stranek nebo jej méa uzivatel na svém pocitati, Podle LEVINSONA (2008)"

rozliSujeme widgety webové a desktopové.
Webové widgety

Neboli widgety, kterymi lze rozsitit a obohatit webové stranky. Nekdy
se jim také tika: gadget, badge, module, webjit, capsule, snippet, mini nebo flake.
S jejich pomoci lze na internetové stranky pfidavat uzite¢na rozSifeni
nejriznéjSich webovych sluzeb (Facebook, Google, MySpace apod.). Pro tvorbu
webovych widgetll se nejcastéji pouzivaji technologie jako je DHTML, Flash

nebo JavaScript.
Desktopové widgety

V oblasti desktopovych widgeti mé operacni systém Mac OS X oproti
Microsoft Windows maly naskok. Mac Dashboard pouzivaji lidé na celém svéte
uz nékolik let, ale Microsoft prolomil ledy widgetti az s Windows Vista a jejich
Microsoft Gadgets. Do té doby byl nejpouzivanéj§im systémem na MS Windows
Yahoo! Widget Engine.

Jako priklad 1ze uvést widget vyvinuty technologii Adobe AIR v ramci
kampané¢ AVIVA Royal I. Widgetem je zde stary anglicky lord, kterého si kazdy
muze stdhnout a nainstalovat. Ten si pak na ploSe uzivatele Zije svym vlastnim

zivotem a v prub&hu celého dne prekvapuje vtipnymi i uzite¢nymi hlaskami

3.5 Long tail

Long tail znamena dlouhy ocas, tento nazev je odvozen z tvaru grafu
ktery tuto teorii prezentuje. Long tail je teorie, kterd diky moznostem internetu
ptechazi velice rychle do praxe. Zakladni mySlenkou je zména fungovani
distribuc¢nich a propagacnich siti, tedy jejich zefektivnéni a schopnost zasdhnout
mnohem vétsi ¢ast obyvatelstva. Diky tomu se miizeme s vyrobky zaméfit na
offstreamové skupiny, které v celku ¢itaji mnohem vétsi pocet zakaznikl, néz ty

mainstreamové.

'3 J.C. Levison, M. Meyerson, M. E. Scarborough, Guerrilla Marketing on the Internet,
Entrepreneur Press, 2008, ISBN: 1-59918-194-0
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The New Marketplace

Popularity

Long Tail

Products

Obrazek ¢. 1, Graf charakterizujici Long Tail

Vynikajicim pfedstavitelem vyuzivani long tailu je server Amazon.com,
na kterém vam mohu prakticky demonstrovat funkénost této teorie. Amazon.com
je internetovy obchod zaméfeny na prodej knih, dalo by se fici, Ze se jedna o
virtudlni knihkupectvi. Vysadou Amazonu je, Ze prodava izce zamétfené tituly
specifické skupin¢ ¢tenafrd. Jedna se zde o vyuziti prodeje ne bestsellert ale spise
literatury, kterd neni tolik ,,popularni®“. Zasdhnout takovéto skupinky Ctenadit by
bylo za pouziti béznych marketingovych metod velice nakladné a neucinné, ale
diky internetu je to prav¢é naopak. Pfedstavte si, ze bézné knihkupectvi ma k
dispozici né€kolik tisic rtznych titull, jejich hlavni trzby se budou skladat z
prodeje velkého poctu bestselleri, zatimco Amazon nabizi misto nékolika tisic
titull, stovky tisic tituld a diky distribu¢nim a propagacnim moznostem internetu
dokazou vétsinu z nich prodat. I kdyby méli prodat od kazdého titulu jenom

jeden, stale by v poctu prodanych knih ptedc¢ili jakékoliv standardni knihkupectvi.
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4. Prakticka cast

4.1 Uvod do praktické éasti

V prvni Casti praktické ¢asti prace vas seznamim blize se samotnymi
servery Facebook a Youtube a podrobnéji zanalyzuji vyhody a nevyhody
jednotlivych nastroja, které ndm poskytuji pro nasi potencionalni marketingovou
kampan. V druhé ¢asti se pomoci par piikladli, zaméfim na to jak uspéSné se
nékterym spole¢nostem, respektive marketingovym agenturam, které je

reprezentuji, dafi tyto nastroje a formy propagace vyuzivat.

4.2 Facebook

4.2.1 Historie
Facebook zalozili v roce 2004 Mark Zuckerberg, Chris Hudges, Dustin

Moskovitz a Eduardo Saverin. Pivodné byl tento systém omezen jenom pro
studenty Harvardovy univerzity, kde zakladatelé¢ studovali. Béhem dvou mésict
byl rozSifen i na dal$i univerzity. Nakonec byl pfistup otevien pro vSechny
uzivatele s univerzitni e-mailovou adresou (.edu, ac.uk, ...) nebo pro nékteré
zahraniéni schvalené univerzity, v Cesku k prvnim otevienym vysokym $kolam
patfila Masarykova univerzita. Od 27. unora 2006 se zacaly do systému
pfipojovat n€které nadnarodni obchodni spole¢nosti. Od 11. srpna 2006 se miize
dle licence pouzivani pfipojit kdokoli starsi 13 let. UZivatelé se v systému mohou
pripojovat k riznym skupindm uzivatell, ktefi ptsobi naptiklad v ramci jedné
Skoly, firmy nebo geografické lokace. Jméno serveru vzniklo z papirovych letakt
zvanych Facebooks, které se rozddvaji studentim prvnich ro¢nikti na americkych
univerzitdch. Tyto letdky slouzi k bliz§imu sezndmeni studentli mezi sebou.
Zacatkem prosince 2007 se stal Facebook se svymi 57 miliény aktivnimi ¢leny
strankou s nejveétsim poctem uzivatelll mezi studentskymi weby. Od zati 2006 do
zafi 2007 se Facebook dostal z 60. na 7. pozici mezi nejnavstévovanéjSimi
strankami sv€ta. V USA je Facebook jedni¢kou pro on-line sdileni fotografii s
vice nez 60 miliony nahranych fotografii tydné. Spole¢nost Facebook vydélava
hlavné na reklamach na strankach, které jsou pfesné cileny podle zajmut uzivatele
a jeho chovani na stradnkach samotného Facebooku. Hodnota spolecnosti byla v

roce 2006 odhadovana na 100 miliénta USD. Podle serveru TechCrunch, mélo v
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roce 2005 na Facebooku profil 85 % studentll americkych univerzit, z nichZ se

60 % piihlasovalo denng, 85 % alespoti tydné& a 93 % alespoii jednou mésiéng. '

Po registraci v systému a odsouhlaseni licence pouzivani ma uzivatel
moznost vyplnit svlj detailni profil a mize se pfipojovat k riznym skupinam
uzivatelll a ziskavat nové kontakty. Pokud jiny uzivatel souhlasi s tim, ze je vas
ptitel, muzete vidét také jeho profil. Né&ktefi uzivatelé ovSem svoje profily
pomoci nastaveni prav uzivatell zvetejiuji i lidem, ktefi jsou zapsani pod stejnou
skupinou nebo i celému internetu. Systém umoziuje komunikaci mezi uzivateli
pomoci zprav, diskusnich for nebo diskusemi na uzivatelskych profilech. Dalsi
funkce obstaravaji externi i interni aplikace. Ty nejpouzivanéjsi pochdzeji ptimo
z dilen Facebooku. Facebook ale také poskytuje oteviené API, které muze
kdokoli vyuzit a napsat si vlastni roz$ifujici aplikaci. Hlavni sila Facebooku je v
propojenosti  jednotlivych komponent, vétSina textu muze slouzit jako

hypertextové odkazy k dal§imu obsahu.

4.2.2 Problémy Facebooku

Problémy Facebooku vyplyvaji z koncentrace citlivych osobnich dat a
spousty aplikaci, které k nim maji pfistup. Aplikace mize napsat kdokoli a poté
data pouzit ke svym ucelim. Facebook byl zakazan v nékterych pracovistich a
Skolach pro sdileni nevhodného obsahu. Facebook je blokovan napiiklad v Syrii
udajné¢ z divodu pomlouvani vladnich autorit pfes Facebook. Facebook také
nechténé umoznil pomoci aplikace Beacon ostatnim pfatelim zjistit, co dany
uzivatel nakupuje na internetu. Kanadskd komise pro ochranu soukromi zjistila,
ze Facebook porusSuje kanadské zakony o shromazd’ovani osobnich udaja, které si
provozovatel ponechdvd i poté, co se uzivatelé ze sit¢ odhlasi. Komise dala v

cervenci 2009 provozovatelim mési¢ni lhlitu na ptijeti opatfeni ke zménam.

4.2.3 Marketingové vyuziti

Pro propagaci se v ramci Facebooku pouziva fada funkci, pfedevSim
pak samotné reklamy, naprogramované Aplikace a hlavné Stranky nebo Skupiny,
v anglické terminologii Fan Pages nebo Groups. Skupina i Strdnka jsou funkce
Facebooku, jejichz vlastnosti se piekryvaji. Proto byva obtizné spravné a s

ohledem na budoucnost zvolit, zda chcete zalozit Stranku nebo Skupinu. Tézké to

' http://www.facebook.com/History
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déla mimo jiné 1 fakt, Ze konverze neni mozna - nelze automaticky zménit
Skupinu na Stranku a opac¢né. A také to, Ze Facebook jiz v minulosti sadu funkci
zménil a zavedl omezeni pro Stranky, takze ani do budoucna neni pfesné jisté,

jak situace bude vypadat.
Stranka

Stranka je urcena k propojeni fanouska s jejich oblibenou znackou
nebo osobnosti a mezi nimi navzajem. VSechny stranky jsou viditelné i pro
neregistrované uzivatele a tedy indexovany vyhledavaci. Skupiny se ovSem také
nyni zacinaji v indexu vyhledavacii objevovat, pokud nejsou nevetejné a tento
rozdil se zftejmé bude do budoucna skryvat. Stranku lze nyni ptidat jako pratele.
Co je Update sekce uzivatelii? Anglicky termin na facebooku je feed, v Cestiné se
Casto plete se Zdi, Zed je ovSem oblast konkrétniho uzivatele, zatimco Feed /
Update sekce je oblast na Facebooku, kam se dostanete po zalogovani z hlavni

stranky a kde se zobrazuji novinky, které o sob¢ publikovali vasi pratelé.
Vyhody Stranek
Stranky maji hezké URL a Stranky jsou k nalezeni pfes vyhledavace
Lze mit vice Stranek (momentalné bez znamého omezeni)

Pokud dosahnete limitu 5000 ptatel na svém Profilu, fanouskovské

Stranky jsou jedinou mozZnosti, jak zlstat v kontaktu s vice lidmi.

Neni omezeni na pocet Fanouskid. A fanouskovstvi neni tfeba opétovat
jako Pratelstvi - tedy nemusite mit ty lidi ve svych ptatelich, aby dostavali

zpravy ze Stranky.

Mizete poslat zpravu vSem fanouskim, i1 kdyz jsou omezeni (viz

Nevyhody)
Miizete pfidat rich media a vliibec vétSinu aplikaci.

Mizete pouzivat editor profileHTML, abyste si co nejvice prizplsobili

Stranku po svém.

Mizete pracovat na zméné Stranky a teprve, kdyZz méate hotovou novou

verzi, ji publikovat.

Nevyhody Stranek
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Jen malokterd aktivita na Strance jde do updatii na strance uzivatele.
Viditelné zde je, kdyz se uzivatel stane FanouSkem nebo jako FanouSek
uploaduje fotku ¢i video na Stranku. Toto se pravdépodobné v dohledné dobé

zacne ménit, vSechno ze stranky ptijde do updatt.

Kdyz poslete zpravu vSem fanouskim, pfijde jim do updatu, ne jako
Zprava. Pivodni nastaveni Zpravy pfitom je, ze piijde e-mailem, update je vidét

jen na webu.

Pravni omezeni - Stranku muZete zaloZit jen s opravnénim znacky ¢i

osoby, nikoliv jako "neoficidlni fan stranku".
Skupina

Skupiny jsou uréené spiSe pro komunikaci a vyménu informaci, nez
vyjadieni sympatii s néim. Umoznuji jednoduSe zasilat hromadné pozvanky
nebo zpravy do ptichozi schranky uzivatell, ale maji limit: pokud ma skupina
pres 5000 uzivatell, jiz neni mozné hromadné zpravy zasilat. Oproti tomu u
Stranek muze administrator zaslat novinky tak, zZe se objevi na Update sekci

piehledu uzivatele.
Vyhody Skupin

Kdokoliv muze vytvofit jakoukoliv Skupinu na jakékoliv téma.
Stranku by mély vytvaret jen oficidlni zastupci doty¢né osoby ¢i tématu. Vytvofit

Skupinu je snadnéjsi, nez vytvofit Stranku.

Mizete obeslat Zpravou vSechny ¢leny skupiny, pfijde jim do Inboxu.

Omezeni: pouze, pokud mé vase Skupina do 5000 ¢lend.

VSechny aktivity ve skupiné se objevuji ve feedu: ptispévky na zed’,
pifidané polozky, diskusni vldkna, fotky a videa. To citelné podporuje viralni
Sifeni.

Skupiny lépe podporuji neformdlnost a "shluknutost" kolem tématu
zajmu. Clenové se vice vraceji, mohou dostavat e-maily, ale pozor na mnoZstvi e-

maild, at’ je to neznechuti.

Mizete si vybrat mezi zcela otevienou skupinou, uzavienou (je tieba
schvalit zadost o €lenstvi) a utajenou - jen ¢lenové a pozvani zjisti, Ze existuje.

Skupiny nejsou piistupné ne¢lenim Facebooku!
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Skupiny umoziuji rozs$ifit demograficky svou sit’ ptatel sdilenim

z4djmu o urcité téma tim, ze se pridate do diskuse o tomto tématu.
Nevyhody Skupin

Jakmile se dostanete pres 5000 lidi ve skuping, nebudete moci poslat

Zpravu vSem lidem ve skupiné najednou.
Moznost ptizpisobeni stranky Skupiny je naprosto minimalni.
Pokud chcete Skupinu smazat, neni to nijak jednoduché.
DalSi moZnosti:
Zed (Wall)

Kazdy uzivatel ma v profilu The Wall, na kterou mu ostatni uzivatelé
mohou psat vzkazy a zobrazuji se zde v podstaté¢ vSechny déje v socidlni siti

Facebook. Na Wall se da vkladat 1 dalsi multimedidlni obsah.
Fotky (Photos)

Tato aplikace, kterd byla vyvinuta pfimo autory systému Facebook,
umoznuje sdilet fotografie na socidlni siti Facebook. Nahravani fotografii je
feSen pres javovy applet statickou stranku s formulaifem nebo pomoci externich
aplikaci. Jedna galerie fotografii mize mit maximalné 200 fotografii, ale pocet
galerii na jednoho uzivatele k bfeznu 2010 neni omezen. Na fotografiich mazete
jednoduse oznacovat své pratele, ktefi pak dostanou ozndmeni, ze se na dané

fotce nachazeji.
Videa (Video)

Tato aplikace je ur¢ena pro sdileni videa mezi ptateli. Jedno video
muze mit maximalné 1024 MB a mlZze byt maximélné 20 minut dlouhé. Videa se
daji jednoduse prohlizet pomoci technologie Flash a podobné jako v aplikaci

Fotografie zde mlZete oznacovat svoje pratele.
Udalosti (Events)

Je bezplatnéa aplikace vyvinutd autory Facebooku. Slouzi k propagaci
marketingovych akci, sponzorskych vecirkii, uvedeni nového vyrobku na trh,
nebo milniku ve vyvoji spole¢nosti. Po vytvofeni eventu dostaneme k dispozici
pln¢ upravitelnou stranku, ktera funguje podobné¢ jako Skupina (Group) a
obsahuje svoji vlastni Zed’ (Wall), diskuzi, fotky, videa a odkazy. Na udalost je
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mozné pozvat vSechny své pratelé(fanousky), ktefi dostanou automatické
upozornéni na jejich profilové strance. Diky Eventlim je velice snadné rozsitit do
okoli informace a zacit vytvafet komunitu lidi, kterou chcete seznamit s novym

vyvojem vasi firmy, ¢i vyrobku.
Zpravy (Messages)

Zpravy nabizeji alternativu ke standardnim Emailim a mohou byt
ucinnym prostifedkem pro cileny marketing na Facebooku. Zpravy jsou podobné
Emailu, akordt nemaji tolik moznosti. NemiiZzete zadnym zplsobem hledat,
kategorizovat nebo filtrovat vaSe zpravy. Zato nabizeji jednu vyhodu, Facebook
vam nepovoli prohlizet profily lidi, které nemate v listu ptratel, muzete jim ale
posilat zpravy. Toto je velice dobry zpusob jak navéazat kontakt s vice
specifictéj§imi cilovymi skupinami, nebo potencidlnimi zaméstnanci. Problém
spo¢iva ve faktu, ze Facebook investoval dost prostiedkti do antispamové
ochrany, takze musime davat pozor, abychom neposilali cizim uzivatelim ptili§
zprav za sebou, jinak tyto zpravy budou automaticky oznacené jako spam a

smazany a nas ucet nejspise také.
Trzisté (Marketplace)

Tato aplikace ndm ddvd moznost vystavit kratké inzerce tipu: ,,na
prodej“, nebo ,,shanim* na rizné webové stranky. Jedna inzerce je zdarma, za
kazdou dalsi platime po jednom dolaru. Na rozdil od ostatnich aplikaci na
Facebooku, Trzisté neni jesté zdaleka vyuzivano v jeho plné kapacité a lidé o této
funkci Casto vibec nevi. Poskytuje ovSem jednu vyhodu, kdyz nékdo zareaguje

4

na vasi inzerci, automaticky se vam zptistupni jeho profil pro prohlizeni.
Facebook sité (Networks)

Sité jsou néco jako Skupiny (Groups) pro kohokoliv kdo je ¢lenem
vyukové, pracovni, nebo tieba zemcpisné sité. Tyto sité nejsou vlastnény
zddnymi z uzivateli Facebooku. Tyto aplikace poskytuji uzivatelim dalsi
zpusoby jak najit udélosti, fotky videa nebo tifeba inzerce. UZivatelé se zde
mohou ucastnit diskuzi a zaroven sami ptispivat. Tyto stranky byvaji casto cilem
spamovych zprav, proto musime opét davat pozor, aby naSe ptispévky nebyly

zatazeny do stejné kategorie.

Mini feed a News feed neboli prispévky
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Tato aplikace patii mezi nejvlivnéjsi co se efektivity a rychlosti Sifeni

informaci tyce.

Kdyz se jakykoliv uzivatel ptihlasi do vasi skupiny, podepiSe ucast na
va$i udalosti, stane se fandou vasi stranky, nasdili vase fotky, nebo bude jinym
zpusobem interaktovat s obsahem, ktery vaSe znaCka nabizi, Facebook
automaticky piida mini ptispévek (Mini feed) na strdnku novych piispévkl
(News feed), vSem piatelim tohoto uzivatele. KdyZz vezmeme v potaz, Ze stranka
novych ptispévkul je prakticky hlavni strankou kazdého profilu a zobrazi se hned
po prihlaseni na profil, je mozné Ze jeden takovyto Mini feed mize diky tomuto
uzivateli shlédnout béhem jednoho dne stovky jeho pratel. Tento zplsob je
revoluci v Sifeni informaci mezi uzivateli na Facebooku a pro nasi

marketingovou kampan je to silny spojenec.
Socialni reklamy (Social Ads)

Prvni z placenych moznosti marketingové prezentace na Facebooku.
Timto typem reklam nahradil Facebook v roce 2007 Letaky (Flyers), v tomto
roce vznikly 1 Skupiny (Groups). Jednd se o pocatecni snahy Facebooku
samotného zpenézit svoje sluzby pro marketingové kampané. Tato aplikace
nabizi inzerentim velice silné cilené marketingové schopnosti. Kdyz si vytvofite,
reklamu mate moznost vybrat si, komu bude tato reklama predkladana podle fady
kritérii. Napiiklad podle véku, pohlavi, lokace, vzdélani, klicovych slov,
pracovisté nebo politického zaméteni. Tato aplikace je kompletné samoobsluzna
a poskytuje ndm odezvu v redlném case, tzn. kolik lidi rozkliklo nés§ ptispévek a
kdy.

Ucelené hodnoceni (Integrated opportunities)

Tato moZznost je ur¢ena pro vétsi spolecnosti, které maji v planu do své
marketingové kampané investovat vétsi obnos, konkrétné padesat tisic dolart.
Zde budete ptimo v kontaktu s povéfenym c¢lovékem od Facebooku, ktery vam

pomitze sestavit marketingovou kampan tak, aby vyuzivala co nejvice moznosti

Facebooku a splnovala vase predstavy.
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4.3 Youtube

Youtube je strdnka, ktera umoznuje jakymkoliv uzivatelim nahréavat
(uploadovat), sdilet a prohlizet si videa. Byla vytvofena tiemi byvalymi

zaméstnanci Paypal.com v roce 2005.

V listopadu 2006 byl Youtube odkoupeny Googlem za 1,65 miliardy
dollart. Stranka pouziva Adobe flash video technologii k prohlizeni obsahu. Na
tomto serveru najdeme 95% veskerych UGC videji na webu. Mezi zde nahranymi
ptispévky najdeme, hudebni klipy, TV klipy, video blogy, reklamni shoty, nebo
tfeba amatérské video. Youtube mé také partnersky program s BBC, CBS a

VEVO, tyto stanice se na webu prezentuji prostiednictvim Youtube.

Neregistrovani uzivatelé se mohou divat na veskeré videa, zatimco
registrovani mohou nahrdvat a sdilet své vlastni a zaroven maji moZnost k
jakémukoliv videu pfidat komentaf. Pied ndstupem Youtube bylo pro obycejné
uzivatele velice problematické nahrat a sdilet video soubory s okolnim svétem.
Systém Youtube, ale umoznuje uzivateli nahrat jakékoliv video, béhem par minut

a bez obtizi. Diky této vlastnosti, ktera vedla k obrovskému nartastu nahranych

vvvvvv

Funkce Youtube sebou nesou ale i urcitou porci kontroverze. Nejvetsi
problémy se tykaji autorskych prav a jejich poruSovani. Youtube je casto
obvinovan z malé pozornosti, kterou této problematice vénuje. Uzivatelé casto
nahravaji naptiklad pisnicky z oficialnich alb, ¢imz je vlastné zptistupni celému
svétu, a nikdo za sledovani téchto videi distributoriim samoziejmé¢ neda ani cent.
Je pak na distributorech, aby kontrolovali, jestli na Youtube nékdo z uzivatelt
neporusuje autorska prava. DalSim problémem je samotnd néapln videi, kterd je v
nékterych zemich zna¢né kontroverzni. Par zemi jiz dokonce Youtube na svém

uzemi na uréitou dobu zakazalo.

4.3.1 Moznosti vyuziti Youtube pro marketingovou kampan

Youtube jiz piekroCil hranici 2 miliard shlédnuti a 45 terabytt
nahranych videi. Mozna Ze se nejednd o nejkvalitnéjsi webovy video prohlizec,
ale je zdaleka nejpopularnéjsi. Ale jakym zpisobem bychom meéli postupovat,
aby si naSeho prispévku mezi ostatnimi 6 miliony videi nékdo vS§iml? Je zde

n¢kolik zplsobl jak zviditelnit svlj pfispévek a ptildkat uzivatele na ndmi
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chténou adresu. Pokusim se zde shrnout postup, ktery bychom méli vyuzit pti

skladani marketingové kampané na Youtube.
Vytvorit si a upravit sviij kanal

Prvni véc, kterou musime udélat je vytvoftit si vlastni Youtube kanal.
Je to velice jednoduchy proces, ktery je prakticky spojeny s registratnim

procesem na Y outube.

Vyhody vlastniho kanalu jsou: Moznost spravovat vas a cizi obsah na
jednom misté se svym vlastnim Youtube URL. Moznost vytvofit playlist z vasich
a cizich ptispévkl. PredevSim piilezitost k vytvotfeni zdkladu vaSeho plisobeni na
Youtube. Co se ty¢e upravovani profilu, poté co jste nahrali a shromazdili urcité
mnozstvi video obsahu, mizete vyuzit funkce upravy kanalu. Lze zde napiiklad
nastavit nékolik hlavnich videi, kterd budou viditelna okamzité pii pfichodu na

vas kanal.
Druhy G¢tu — vybér zaméreni kanalu

Pfi registraci svého Gc¢tu si mizete vybrat, jaky druh se vam zamlouva,
kromé¢ standardniho je zde moznost Director (Rezisérského), Musician
(Muzikalniho), Comedian (Komedialniho) a Guru (zasvéceného) uctu. Tim, Ze si
zvolime druh uc¢tu, zvedame Sanci, Ze si video, které chceme prezentovat, najde
cestu k nasi cilové skupiné. Uzivatel¢ casto hledaji videa podle toho, jakym
druhem uctu byla nahrana. Timto zplisobem automaticky odtfizneme velky pocet

ostatnich ptispévku, které by mohly zastinit ten nas.
Vytvareni kratkého viralniho videa

Online videa maji sva specifickd pravidla. Idedlni délka by se m¢éla
pohybovat kolem péti minut. Toto je pfedevSim z divodu udrzeni divékovi
pozornosti a omezeni velikosti nahranych videi na sto megabytid. Pokud naSe
video rozsahové piekraCuje tento limit, je tu moznost rozdéleni videa na vice
¢asti. Tyto ¢asti k sobé mohou byt pozdéji ptifazeny v playlistu. Rozdéleni videa
poskytuje divakiim moznost pieskocCit pro n¢ nezajimavé ¢asti a neztracet u nich

zbytecné Cas.

Tagovani a kategorizovani videa
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Tagovani znamend néco jak oznaceni, nebo urcCeni kliCovych slov
podle kterych mizou nase video ostatni vyhledat. Poté co vytvotite a nahrajete
své video, ho musite spravné oznacit (otagovat) a zaradit do kategorie. Tato ¢ast
je velice dulezitd a Casto se nebere vazné. Je dobré zjistit si jaké znaceni a
kategorie pouzivaji videa, které maji podobné zaméteni jako to vase, diky tomu
mate velkou Sanci, Ze ty co hledali svoji kategorii, narazi diky podobnému

znaceni i na vaSe video.
Propagace videa pres Youtube, Email a Bulletiny

Jestli chceme, aby nase piispévky dosli co mozné k nejvice uzivatelim,
nemiizeme pouze sedét a Cekat, ale aktivné se zapojit do Sifeni. Youtube samotny
poskytuje nékolik nastroji k této sebepropagaci. Nesmime pfedev§im zapominat,
ze youtube je kromé video prohlizec¢e prakticky velky sbérnik socialnich siti,
neni tedy nic Spatného, na tom kdyZz se na sebe snazime néjakym zpisobem
upozornit. Mizeme napiiklad nastavit automatické posilani Emailti odbératelim
naSeho kanalu s odkazy na naSe nejnovéjsi pifispévky. Nebo mulzeme vyuzit
bulletint, takzvanych kratkych statusovych zprav, které mizeme umistit na nas,
nebo cizi kandl. Tyto kratké zpravy maji také za ukol informovat uZivatele o

novych piispévcich.
Zanechavat video odpovédi

Dalsi efektivni zplsob jak na sebe upozornit je zanechavat video
odpovédi na cizi ptispevky, které se urcitym zpisobem vztahuji k tomu nasemu.
Je dulezité reagovat odpovidajicim videem, které neni pfili§ agresivni nebo
kontroverzni. Videa na které reagujeme by meély byt popularni, ¢im vice
shlédnuti, prispévek na ktery reagujeme ma, tim vétsi Sance, Ze se lidé kouknout i

na nasi video odpovéd.
Pripojit se nebo vytvorit Youtube skupinu

Na Youtube se nachazi silné komunitni skupiny, které jsou urcené pro
uzivatele, aby zde diskutovali nad pfispévky a samoziejmé samy pfispivali.
Mizeme hledat skupiny podle kategorie, nebo si rovnou né¢jakou skupinu vytvofit.
KdyZz se rozhodneme ptipojit jiz k existujici skupiné, méli bychom vybrat tu,
kterd odpovidd naSemu zaméieni a ma pokud mozno co nejvice ¢lent. Zde

muzeme prispivat vlastnimi videi a zapojovat se do jednotlivych diskuzi. Toto je
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velice dobry zptsob jak se dostat do podvédomi novych uzivatell, zjistit co si
mysli a jaké maji ndzory. Pokud chcete vytvoftit vlastni skupinu, je dobré mit jiz
solidni uzivatelskou zdkladnu, kterd o vas vi a sleduje vaSe pocinani v daném

oboru.
Prispivani do stream konverzace

Dalsi moznost jak se zapojit pfimo do déni na Youtube je ucast v
takzvaném stream chatu, coz je néco jako diskuze, ale probiha v realném case.
Zde se opcét muzZete ptripojit do mistnosti, kterd je zameéfena vaSim smérem,

vkladat zde své prispévky a diskutovat s ostatnimi co si o nich mysli a naopak.

4.4 Burger King - prukopnik viral marketingu

Sit’ rychlého obcerstveni Burger king v roce 2004 uvadéla na trh novy
druh dribezich hamburgeri. Kampan, kterd doprovéazela nové hamburgery je
Burger King pfipravil, krom¢ standardnich forem reklamy, jes§té jednu trochu
jiného razu, jednd se o webovou stranku http://www.subservientchicken.com, na
které figuruje herec obleceny do kufeciho kostymu. Pod obrazem je volné
policko, do kterého miizete psat piikazy a herec-kuie je po zadani poslusné plni.
Téchto ptikazli je zpracovano néco kolem tii set, coz vytvaii iluzi, ze kufe
opravdu udéla vSe, co mu napiSete. VSeobecné znamé heslo Burger Kingu ,,Have
it your way“, tedy at je po vasem, ¢imz Burger King ukazuje ochotu pfipravit
vam jidlo podle vaseho piani, je zde velice dobfe parafrazovano, protoze zde opét
zélezi na vas, jakym zpisobem si ,,date* tohle kuie. To, Ze se jednd o komercni
pocin, je patrné pouze z ivodni obrazovky s logem firmy. Strdnka se d& pfeposlat
i s upozornénim kamaradovi mailem, ¢imz se rychle efektivné rozsifila po celém
internetu (i kdyz Ceskou republiku tahle vlna prakticky nezasahla). Podle Blakea
Lewise, mluvéiho spolecnosti, béhem prvniho dne, tedy 8. dubna 2004, méla
stranka milion navs$tév a béhem prvniho tydne to bylo 20 miliéont néavstév. Do
bifezna roku 2005 potom stranku navstivilo pfes 14 miliont unikatnich
navitévniki a zaznamenala 396 miliond navitév'’. Zajimavost je, Zze piavodnd
byla stranka prezentovana podle Lewise pouze 20 lidem a par televiznich reklam

zminilo jeji adresu. Toto bizardni video, s minimalnimi naklady na vyrobu,

" Snopes.com, 3.1.2007 [online] (citace 24.7. 2010) Dostupné z WWW:
http://www.snopes.com/business/viral/chicken.asp
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pomohlo Burger Kingu znacéné rozsifit povédomi o své znacéné a stalo se

u¢ebnicovym ptrikladem dobte provedeného virdlniho marketingu.

4.5 NIKE

Koteny Nike, jedné z nejzndméjSich znacek na svété, lze hledat jiz v
roce 1960, kdy Phil Knight a Bill Bowerman spolupracovali na vytvafeni
kvalitnéjSich bézeckych bot pro americké bézce. Diky nedostatku penéz na
financovani oficialni reklamy, byli partnefi odkazani na prodej bot bchem
sportovnich meetingdl rovnou z korby svého ndkladniho vozidla. Z téchto
skromnych zacatkli se vyvinula jedna z nejuspésn¢jSich marketingovych strategii
ve svété obchodu. Spolecnost je predevSim znama pro svoji charakteristickou
»Fajfku®“ a chytlavé slogany. Niku se uspésn¢ daii drzet krok s nejnovéjSimi
trendy spojenymi s virtudlnim prostfedim internetu a soucasné marketingové
kampané produkované predevSsim agenturou Wieden+Kennedy patii mezi
nejuspeésnéjsi online reklamni produkty soucasnosti. Na nasledujicich strankach
se blize podivam na par zndmych virdlnich reklam, kterymi se prezentuje rizné
branze Nike. A zéaroven prozkoumdm pocinani této spolecnosti na serveru

Facebook.

4.5.1 Nike na Facebooku

facebook wyhledévani Hlavnistranka  Profil  Dcet ~

Nike Football | i3l Tesemilibi |
2ed’ Informace Video The Chance Nike{RED) Join AcClub  »

Nike Football + ostatni [RUCI0A0EH  Pouze ostatni Yybvorte sireklamu

NIKE
FOOTBALL

3 TSt Nike Football Stefann Okaka lives by values he learned at a young age on the field Facebook
P ee ["E ] and away from it Humility and personality are two of those values, Those are his
200000 @900 @ rules.
TE L2809 DO L

What are yours? Check out the IsmTheRules app and write your own, =

Prove You Rule: http:/fgo.nike.com/flamTheRules

Strénly slufby Facebook vam
NIKE + FOOT LOCKER - OKAKA RULES [HQ] pomaha jak objevovat nove
Delkar 1120 umélce, spolefnast &
znacky, kak vam umoziuje
bt v konkakbu se swimi
bliZnirni.

7] Fited & hodinami © Sdilst © Mahlasit

Dal3 reklamy
&5 651 lidem se to i,

Mavrhnout pFatelim LJ Zobrazit viech 58 komentarh

SRt Nike Football For sndrey Arshavin, patisnce and creativity are two rules that have
htkp v mikefootball, comy®

2
S guided him through life. What are yours?

Win the chance to watch Andrey in action. Head to the IAmTheRules app and write
OLE O,

Toto se libi 1.646.653 lidem

g = Prove You Rule: http://go.nike.com/lamTheRules
I ] NIKE + FOOT LOCKER - ARSHAYIN RULES [HQ]
l I & Dlka; 1:20

Fhimd Stacey Kristijan -

Waunis Werner Tasevski ; / f i
Obrazek ¢. 2: Nike Football Facebook stranka
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Nike disponuje na Facebooku zhruba péti sty skupinami a strankami,
mezi které patii jak oficidlni tak fandy zaloZené. Jedna se o skupiny a stranky,
které reprezentuji jednotlivé odvétvi Nike, nebo pobocky v riznych zemich. K
bliz§imu rozboru jsem si vybral nejvétsi oficidlni stranku, co se tyce poctu

fanousku. Je to stranka Nike football

Zed

v

Na zdi najdeme nejaktualnéj$i informace o zménach v této skupiné.
Admini odvéadéji dobrou praci a udrzuji zed’ plnou novinek. Kazdy den zde
pfibidou jedna nebo vice novych udalosti. Kazda takovato udalost je oznacena
vétSinou vice jak tisicovkou uzivateli jako ,,Libi se mi* a je k ni pfifazeno par set
komentait. Komentatre samy o sob¢ davaji Nikeu velice dobrou zpétnou vazbu o
jejich pocinani.

Fotky

Zde je umisténo zhruba padesat alb. Jsou vénovany rliznym akcim
pofddanym Nike, nebo fotbalovym tymim, se kterymi mé& Nike smlouvu.

Jednotliva alba, ale bohuZel ¢asto neobsahuji vice nezZ pét fotek.
Videa

Tato polozka obsahuje ptfes 160 kratkych videi. Jedna se bud’ pfimo o
reklamni shoty Nike, nebo rozhovory se zndmymi fotbalisty i jinymi sportovci,
dale zde najdeme naptiklad videa z tréninkové ptipravy Manchaster United. VSe
velice zajimavy obsah pro fanousky fotbalu. VétSina videi mize byt nalezena i na

oficialnich strankach Nike Football.
Udalosti

Velky prostor je zde pfedevS§im vénovan dvou novym Nike projektim:
The Chance a Nike/Red. The Chance je projekt, ktery ma umoznit mladym
talentim prorazit do svéta fotbalu, Nike se zde zhostil role skauta, pti hledani
nadéjnych hraci. Projekt je zalozen na vyuziti Facebooku. Mladi hraci, ktetfi maji
z4jem zucastnit se tohoto projektu, si musi vytvofit svoji fan stranku, ptihlasit se
a poté se prezentovat a ziskat si co nejvice fandii prostfednictvim své fan stranky.
Bude vybrano 100 nejzajimavéjSich fotbalistl, kteti se poté zucastni specidlniho
soustiedéni, kde budou pod dohledem skautii z anglické premiere ligy a par z

nich bude s nejvétsi pravdépodobnosti nabidnuta smlouva. Po prozkoumani par
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fan stranek uchazejicich se fotbalisti, je velice ziejmé Ze tento krok je velice
chytrou virdlni kampani, kde kazdd stranka kromé samotného fotbalisty
propaguje také Nike samotny. Uchazecl jsou tisice a kazdych z nich se snazi
ziskat co nejvétsi pocet fanouskll na svoji stranku. Tento projekt je dobrou
ukéazkou jak si udélat dobrou pozitivni reklamu a jesté k tomu podpofit mladé a
nadéjné fotbalisty. Druhy projekt je spoluprace s nadaci RED, kterd poméha
celosvétové v boji proti AIDS. Mnoho velkych spole¢nosti jizZ s touto nadaci
spolupracuje. Princip vétSinou spociva v prodeji specidlniho ¢erveného vyrobku,
¢ast vydélku z prodeju pak jdou na konto této nadace. Nike tuto mySlenku
prezentuje prodejem cervenych tkanicek, kde jde nadaci celych 100% vydélku.
Tuto kampan doprovazi heslo ,,Lace up, save lives* volné pielozeno ,,zaSnéruj si,

zachran zivoty*.

Facebookova stranka Nike Football je dobrym ptikladem dobie
provedené fan stranky, pusobi Zzivé, je casto aktualizovana a nabizi velké
mnozstvi zajimavého obsahu. Fandové se diky svym komentdiim samy stivaji
spolutviirci obsahu a celkové ziskdvaji pocit, ze Nike ptsobi na své zdkazniky
velmi oteviené¢ a piatelsky. Facebook , ale zdaleka nepatii mezi nejsilngjsi
stranky Nike marketingu. Oblast, ve které reklamni po¢inani Nike opravdu zafi je
totiz Youtube, ktery slouzi jako hlavni kanal pro rozSifovani Nike reklamnich

viral videi.

4.5.2 Nike viral marketing

V této Casti se budu vénovat Nikeu a jeho pusobeni na poli virdlniho
marketingu. Blize se podivame pfedevSim na par uspésnych video pocint, které

si kolem sebe vytvofily slusné mnozstvi ruchu, neboli buzzu.
Nike ,,Touch of gold*

Prvnim z nich je virdlni video, které bylo uvedeno v roce 2005 a na
internetu se roz$ifilo pod ndzvem Ronaldinho: Touch of Gold neboli dotek zlata.
Video pusobi na prvni dohled amatérskym dojmem, kamera je zna¢né roztiesena,
pozorovatelim to dava pocit, ze sleduji video, které pofidil Ronaldinhuv

spoluhra¢ pfi tréninku.

Ronaldinho si na zacatku nasadi kopacky od Nike uzaviené v

nazlatlém kuftiku a poté je jde otestovat par vystiely na branu. Sila tohoto videa
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je zalozena na stielach, které hvézda predvadi, strefuje totiz misto brany pouze
bfevna. Vzdy kdyz se mu odrazeny mic vrati, zpracuje ho a vystfeli opét na
bfevno, Ctyfikrat za sebou a ani jednou nemine. Diky amaterskému dojmu z videa
plisobi celé predstaveni velice realisticky, ale vykon samotny je téméf nemozny.
Toto video okolo sebe rozpoutalo notnou davku buzzu, vzniklo obrovské
mnozstvi diskuzi, jestli je video pravé nebo podvod. Video bylo nékolikanasobné
nahrdno na Youtube kde sklidilo desitky milionti zhlédnuti. Nike se podafilo
uspésné osedlat virdlni charakter online for a chatovacich mistnosti a vytvofit
kolem svého videa dostatecny buzz. Graf na obrazku cislo 3, ktery paralelné
znazoriuje dobovy rast ve vyhledavani odkazti ve Velké Britanii na Nike

Football a Ronaldinha je toho diikkazem.

Marlet Share of UK Internet Searches
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Obrazek 3, Graf internetového vyhledavani v UK
http://weblogs.hitwise.com/heatherhopkins/2006/03/ronaldinho_and _nike_football a.html

Nike ,,Write the Future*

Tézko bych mohl neuvést tento soucasny fenomén. Marketingova
agentura Wieden+Kennedy ve spolupraci s renomovanym mexickym rezisérem
snimkl jako Babel a 21 Gramu Alejandro Gonzédlezem Ifdrritem natocili nové

reklamni video, uréené k propagaci Nike Football odvétvi. Nike se tento rok
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nestal sponzorem mistrostvi svéta ve fotbale, misto toho zainvestoval do
megalomansky pojatého virdlnitho videa. Timto videem Nike posunul
charakteristiku viralnich reklam na uplné jinou turoven, nejednd se totiz o
klasicky pojaté video, ale spisSe o Holywoodsky pocin, ktery se diky kvalité svého
zpracovani, $ifi stejné rychle jako jiné uspéSné viraly. ,,Video dosdhlo na
Youtube rekordnich 7,8 milionil shlédnuti béhem prvniho tydne a v soucasnosti
se pocet shlédnuti, pohybuje kolem dvaceti milionli, coz je uctyhodné ¢islo pro
reklamni video.“'® A dokazuje Gispéch této kampané, Nike nemusi sponzorovat
Svétovy pohar, diky tomuto chytfe nacasovanému videu si totiz velké mnozstvi

fotbalovych fanouskul tuto znacku s mistrovstvim stejné spoji.

4.6 Kofola a.s.
Jako zastupce Ceského trhu, na kterém budu analyzovat pouziti novych
marketingovych postupt jsem si vybral spolecnost, kterd u nds patii mezi

nejznaméjsi, co se marketingovych kampani tyce, firmu Kofola a.s.

'8 Samuel Axon, Nike’s “Write the Future” Ad Sets Viral Record, Mashable.com, 18. 5.2010, [online]
(citace 2.8.2010) Dostupné z WWW: http://mashable.com/2010/05/27/nike-write-the-future-
video/
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4.6.1 Kofola na Facebooku

Wyhledawani Hlawni stranka Profil l:lée_l: -

Tocena Kofola
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|
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Obrazek 4: Facebook stranka ,, Tocenda Kofola*

Poc¢inani Kofoly na Facebooku je dobrym ptikladem neduvéry ¢eskych
spole¢nosti v propagac¢ni schopnost socidlnich siti. Zajimavé je, ze na Facebooku
najdeme néco pres 200 skupin a stranek, které se urCitym zpusobem vztahuji ke
Kofole, vétSina z nich je ale zalozena fandy a oddanymi zdkazniky. Chybi zde
jedna hlavni oficidlni stranka nebo skupina, kterd by mohla sdruzit veskeré ceské
a slovenské uzivatele Facebooku pod jednu stfechu. K bliz§imu prizkumu jsem si

vybral stranku s nejvice fanousky. Je to stranka s ndzvem ,,To¢ena Kofola*

Tato stranka ma zhruba 280 000 fanouskl, coz je na ceské poméry
velice dobré Cislo, tato strdnka patfi mezi nejoblibenéj$i na ¢eském Facebooku,
hned vedle Pilsner Urquell, Granka a Jesenky'®. Po&et fanouskd, ale neni aplngd
vSe, prakticky to jenom ukaze, kolik lidi kliklo na tlacitko ,,Libi se mi“,
neznamend to, ze se tyto lidé o strdnku néjak dale zajimali. Hlavni rozdil proti
Nike Football strance o které jsem mluvil vySe je v tom, ze tato stranka piisobi

velice pasivnim az mrtvym dojmem. Administrator této stranky se nezda byt

"% Ptiznivce Facebooku tahne Kofola, Ekonom.ihned.cz, 10.12.2009 [online] (citace 26.6 2010)
Dostupné z WWW: http://ekonom.ihned.cz/c1-39398090-priznivce-facebooku-tahne-kofola
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obycCejnym fandou, ale spiSe Clovékem pracujicim pro Kofolu, ktery dostal za
ukol prezentovat tuto znacku na Facebooku. Jestli je tato strdnka opravdu
oficialni pocin Kofoly, tak plsobi velice odbyté, najdeme zde par fadnich
ptispévkil, které az moc okaté propaguji samotnou znacku a nedavaji zadny
popud pro diskuzi s fanousky. Clovéku se az zda, Ze tato stranka byla vytvoiena
jenom proto ,,aby na tom Facebooku bylo alespoii néco. Pfitom s tolika
fanousky by se dalo s trochou snahy a kreativity udélat mnoho véci. Tato strdnka
by mohla slouzit jako vynikajici néstroj pro analyzu cilové skupiny a jejich
dalsich zajmu. Stacilo by par chytrych podnétii, na které by byly fanousci ochotni
reagovat, podle jejich reakci by se lidé zodpovédni za marketing Kofoly mohli
inspirovat pro svoje nové kampané atd. Kdyz se podivate na stovky komentait k
riznym tématim, které jsou prezentovany na strandch Nike Football, jedna z véci
co vas napadne je, Ze tyto komentafe a ptispévky jsou vlastné velice dobrym
zdrojem infomaci o socialnich paternech zakazniki. I pfes moji kritiku musim
uznat, ze opatrnost v pfistupu k tomuto typu propagace znacky je pro domaci
prostfedi stdle jesté rozumnou volbou. Internet stidle neni primdrnim mass
médiem, je tedy pfirozené, ze klasické formy reklam budou jesté par let

dominovat ¢eskému marketingu.

4.6.2 Kofola a viral marketing

I presto, ze Kofola zatim podcenuje silu Facebooku, exceluje v jiné
oblasti. Ve vyvolavani buzzu svymi kreativnimi marketingovymi napady, které
Casto spoléhaji na UGC a viralni Sifeni. Jako ptiklad se blize podivdm na vanoc¢ni

kampan Kofoly.

Vanoc¢ni pohlednice

Agenture Adventures, vytvofila pro Kofolu v roce 2007 vanoc¢ni
marketingovou kampan, kterd méla za cil zvySit atraktivitu znacky ptfes obdobi
vanoc. Pro svoji kampain si zvolili online prostiedi a objektem se staly
kampan Burger Kingu, pfedevs§im pak svoji interaktivitou a origindlnim ndpadem.
Pohlednice funguje tak, ze si clovék vybere rizny sled hlasek, ze kterych sestavi

své vanocni pfani a hotovy produkt posle svym zndmym a piibuznym emailem.
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Tém se po otevieni spusti kratké video, ve kterém jeden ze dvou protagonistl
prediikd vase pfani. Pohlednice nabizely pfes 19 milioni kombinaci pro muze a
zhruba stejny pocet, pokud jste pfani chtéli poslat Zené. Pfedstavuje to asi 200
,hlasek®, které se musely natoCit pro ¢eskou verzi, a zhruba stejné¢ pro variantu
ve slovensting. Takovéto mnozstvi kombinaci vybizelo k ozkouSeni a poslani
dal§im pfibuznym, coz velice dobfe podpofilo virdlni charakter celé kampané.
»Puvodné byla kampai cilend na skupinu Bezstarostni podle klasifikace AISA.
Cesku zhruba 1,2 milionu. Agentura je$té nemé zpracovana sociodemograficka
data, ale vzhledem k tomu, ze pohlednic odeslo celkem 1,5 milionu a na stranky

“20 Tyto statistiky dokazuji, ze kampaii

kofola.cz ptiSlo ptfes dva miliony lidi
sklidila zna¢ny uspéch a je dosti pravdépodobné, Ze se Kofola dostala do
podvédomi i lidem mimo cilovou skupinu a tim tedy rozsitila povédomi o své

znacce.

* Jan Brychta, Zdené&k Strnad, Usp&iny viral kofoly, Strategie.cz, 21.1.2008 [online] (citace
26.6 2010) Dostupné z WWW: http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=339839
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5 Zaveér

V moji praci jsem se zaméfil na zmapovani nového pfistupu k
marketingu, ktery spoléhé na silu moderni podoby internetu, nastrojt, které dava
k dispozici a nekonec¢ného mnozstvi socidlnich siti, které se zde tvofi.
V Teoretické casti jsem na zakladé€ jiz existujicich zdroji pfedstavil a popsal,
zmény ve vyvoji internetu, pfedevS§im pak pfechod z Webu 1.0 na Web 2.0.
S touto zménou piislo mnoho novych prostiedki, které se daji vyuzit v dneSnim
online marketingu. Popsal jsem funkce nékolika z nich (Wikis, RSS, Widgets)
Podrobnéji jsem prozkoumal WoM marketing a jeho formy tedy buzz a viral.
Tyto formy marketingu dokazou, diky svému charakteru vyuzit plného potencialu
socialnich skupin a novych nastroji Webu 2.0. DalSim bodem teoretické ¢asti mé
prace bylo pfedstaveni UGC, tedy obsahu ktery vytvaii sami uzivatelé. UGC ma
téz své marketingové vyuziti, v mé praci jsem se zaméfil pfedevS§im na dvé z jeho
forem, Crowdsourcing a Blogy. Kratkou zminku jsem vénoval i problematice
Long Tail, kterd je podle mého velice blizce propojena s vyuzivanim socidlnich
siti. Praktickd ¢ast mé prace je zaméfena na charakteristiku dvou z nejvlivnéjSich
webl, které slouzi jako prostfedi k vytvareni socidlnich siti, tedy Facebook a
Youtube. Pokusil jsem se nastinit zpiisoby vedeni marketingové kampané na
téchto sitich, zamyslel se nad jednotlivymi néstroji, které nam davaji k dispozici
a posoudil jejich vyhody a nevyhody. V druhé césti praktické prace jsem
analyzoval né€kolik marketingovych pocini spolecnosti Burger King, Nike a
Kofola, na kterych jsem ptedvedl, jakym zplsobem a s jakou ucinnosti se daji
vyuzit techniky, které jsem probiral v prvni ¢asti. Tvaf marketingu a propagace
produktu se pomalu meéni, diky internetu je vSe transparentnéjs$i, vyrobci si
nemohou dovolit zdkaznikim lhat jako difive a zaroven jiZz nesta¢i produkt s
obycCejnou reklamou, na kterou jsou vSichni jiz tolik let zvykli. Diky
internetovym komunitam se daji tvofit ptib&éhy, kterymi své produkty ovésime, a
kdyz budou dost origindlni a chytlavé, za¢nou se samy S§ifit. Je pfirozené, ze
marketing spole¢nosti pochdzejicich z vyspélejSich trznich ekonomik nez je ta
Ceska, je v pouzivani internetu jiz vice zab&hly a pfirozenéjsi, lidé v téchto
zemich maji vice prostfedki a konzumnich moznosti, je pochopitelné, Zze
marketingové techniky se zde rozvijeji rychleji. V Cechach je zatim pouze par

spolecnosti, které s témito technikami experimentuji a pomalu si je pfisvojuji.
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