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ANOTACE

Cilem prdace je explikace zakladnich principu a aspektit virdlniho marketingu v digitdlnim
online prostredi. Nasledné na praktickem prikladu jsou definovany zakladni postupy a pravidla

pro vytvoreni viralni kampané, a aspekty nutné pro jeji uspésné viralni sireni.
KLiCOVA SLOVA

Viralni marketing, socialni média, Facebook, word-of-mouth marketing, internet

TITLE
Viral online marketing
ANNOTATION

Main objective of this thesis is to explain the basic principles of viral marketing in digital online
environment. Consequently, main rules and procedures for creating a successful viral

campaing are defined, as well as aspects that are crucial for its viral spreading.
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Uvob

Viralni marketing je v dneSni dobé¢ internetu a masmédii ¢im dal tim vice oblibenym
marketingovym néstrojem. Lze s nim oslovit velké mnozstvi lidi za relativné kratkou dobu, jde
vsak o to, jak velky rozruch vase sdéleni vyvola mezi lidmi. Viralni marketing je totiz postaveny
na samovolném S$ifeni sdéleni. Toto sd€leni mezi sebou $ifi lidé a marketér ho nemtize nijak
ovlivnit. Kdyz se fekne viral nebo viralni marketing, vétsina lidi si pfedstavi vtipnd videa, ktera
se $ifi po internetu. Avsak tato vtipna videa jsou jen Spickou ledovce viralniho marketingu.
Tento druh marketingu oslovuje hlavné mladsi generaci, a to v disledku toho, ze se vyuziva
zejména na socidlnich sitich. Socialni sit€ jsou na internetu velice oblibené a kazdym dnem je

vyuziva vice a vice lidi. Slouzi jako nastroj pro zabavu a komunikaci.

Virdlni marketing se stdva v soucasnosti znacné vyuzivanou formou marketingu. Zapfti¢inéno
je to jednoznacné celosvétové propojenym systémem pocitacovych siti, ¢imz je internet.
A nejen to, nachdzime se v dobé¢, kdy téméf kazdy clovek vlastni mobilni telefon s pfistupem
k internetu, ¢imz se viralni marketing stava siln¢j$im. Zasahuje nas dennodenné, jak v Klidu

domova, tak na vetejnosti.

Cilem bakalaiské prace je vysvétlit zdkladni principy virdlniho marketingu a popsat jeho
slozky, které jsou nasledné aplikovany na fiktivni firmu. Pro tuto fiktivni firmu je nadale
vytvofena eventualni viradlni kampan, které by mohla vyuzit pro zvySeni povédomi o své

existenci.

V nadchazejicich kapitolach bude definovan marketing v online prostfedi, nastroje vyuZivané
online marketingem a také marketingova komunikace prostfednictvim internetu. Déle popis
word-of-mouth marketingu, jehoz soucasti je pravé viralni marketing. Nasleduje viralni
marketing a jeho vznik, slozky, formy, ale také vyuziti a jeho vyhody a nevyhody. Autor této
bakalarské prace doplnil teoretickou ¢ast jak online, tak viralniho marketingu o praktické
ptipady a statistiky z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i. V zavéru prace je navrhnuta viralni
kampati pro fiktivni firmu Cajovna U Nefritového slona v prostiedi socialnich siti Facebook

a Instagram.
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1 DEFINICE ONLINE MARKETINGU

Online marketing je oznaCovan také jako marketing na internetu ¢i internetovy marketing. Je
definovan riznymi zpusoby, naptiklad jako ,,... vyuzZivani sluzeb internetu pro realizaci ci

podporu marketingovych aktivit.*“ [1, s. 16].

Internetovy marketing jsou veskeré marketingové aktivity na internetu ,, ...a online marketing
pak jako pojem rozsirujici tyto aktivity o marketing pres mobilni telefony nebo podobna

zarizeni. . Toto je definice podle Viktora Janoucha [2, s. 19].

Sedlacek definuje online marketing velice jednodusSe, a to jako ,,vyuZiti Internetu k dosazeni

marketingovych cilii** [3, s. 103].

Online marketing ptisobi pouze na tu ¢ast populace, ktera vyuziva internet, ¢imz se 1isi od
ostatnich klasickych marketingovych technik. Od klasickych marketingovych technik ho

hlavné odliSuje:

e prostor a Cas,
e vztah textu a obrazu,
e smér komunikace,

e interaktivita.

Nejvice se ale diferencuje tim, Ze internet je zna¢né interaktivni médium [4]. Internet velmi
zjednoduSuje komunikaci mezi svymi uzivateli, nabizi vSechny prostiedky tradicni
komunikace, ale mnohem efektivnéji. Lze oslovit konkrétniho cloveka, ale také muizZete

najednou oslovit statisice lidi [1].

Podle vyvoje internetu se jeho vyuZziti v marketingu méni. V soucasnosti se internet vyuziva
bezmala ve vSech sférach. Internet poskytuje kompletné nové moznosti, slouzi naptiklad jako
zdroj informaci pro firmy, kterymi jsou firemni informace, burzovni informace, statistické
informace a mnoho dalSich. Internet se d4 dnes také vyuzit pro marketingové vyzkumy,

napf. dotazniky [3].
1.1 Historie internetu

Pocatky internetu vznikly v roce 1969 poté, co americkd arméada potitebovala propojit své
radarové stanice. Hlavnim cilem jejich projektu bylo vytvoreni komunika¢niho systému, jenz
by piezil nuklearni utok a zachovala by se jeho funk¢nost [5]. Na pocéatku 70. let vznikl e-mail

jako prvni aplikace. Internet byl pouzitelny pouze k vyméné textovych zprav. V 90. letech

12



vznikly prvni internetové stranky, které dokonce obsahovaly barevné obrazky. V USA v roce
1995 bylo uz k internetu pfipojeno 2 miliony pocitaci, na celém svété se jedna o 20 miliont.

Pfichozi vlny nartstu internetu byly rapidni [2, s. 15]:

e 7ok 2000 — 250 milionu uzivatel,
e 7ok 2003 — 600 milionn uzivatel,
e 7ok 2005 — 900 milionu uzivatel,
e 1ok 2006 — vice nez miliarda uzivatelil,

e 10k 2018 — vice nez 3,8 miliardy uzivatela [6].

V tabulce 1 uvedené nize si mizete povSimnout, kolik lidi v Ceské republice v roce 2016

vyuzivé internet. Cisla jsou uvedena v procentech.

Tabulka 1: Jednotlivci vyuZivajici internet v CR, rok 2016

Celkem | denné& | na mobilu

Celkem 16+ 76,5| 60,3 41,2
Celkem 16-74 82,2| 65,1 44.8
podle pohlavi
muzi 16+ 78,2 | 63,2 45,0
Zeny 16+ 748 | 575 37,6

podle vékovych skupin

16-24 let 96,3 | 95,0 81,1
25-34 let 945| 853 73,6
35-44 let 94,8 | 75,2 54,7
45-54 let 89,7 | 63,9 36,7
55-64 let 69,0 | 459 17,6
65+ 32,5| 18,7 5,5

podle dokoné¢eného vzdélani (25+)

zakladni 30,9 | 16,3 12,1

stfedni bez maturity 659 | 421 24,8
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stfedni s maturitou 86,7 | 69,8 43,8

vysokoskolské 941 | 854 63,2
podle specifické skupiny populace

zeny na rodicovské dovolené 941| 83,3 64,2

studenti 16+ 98,6 | 98,0 82,2

starobni dichodci 350| 195 5,6

zdroj: vlastni zpracovani na zdklade [7]

Z tabulky je zietelné, Ze nejcetnéjsi skupinou jsou mladi lidé ve véku 16-24 let (96,3%), poté
vékova skupina 35-44 let (94,8%) a o tfi desetiny procenta méné ma vekova skupina 25-34 let
(94,5%). Avsak toto jsou vysledky, které se tykaji celku. V dennim uZivani internetu se

procenta a potadi vékovych skupin 1isi.
1.2 Nastroje online marketingu

Nastroje online marketingu jsou vlastné sluzby, které poskytuje internet pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit [1]. Online marketing zahrnuje celou fadu nastroju (obrazek 1), ale
v ramci jedné spolecnosti neni v jeji kompetenci pokryt vSechny nastroje online marketingu

maximalni uzitek [2].

© Michat Krubs, 2008
Www hruts com
www M1 cz

Nastroje
internetového
macketingu

— —
Viastni webove Al Vyzadany Affiliat =
. Clanky do e r
i 4 onlinemédii [ Mg marketing Search - Plodna reklama
b
Cizi webové Soutéze mﬂehng ery, inferstiti
strank L E- na. A
? Oborove E-mal Advergami Platba za
Tiskové zpravy servery gaming - umisténi Ly i
- Newslettery extova reklama
Zpravodajské Kupén )
4 | y, slevy, 4 ;
Piipadové Al | . C ritiny
studi€, e-booky a vona)fy | vzorky, dema e s opywriting
- imalizace pro ]
b Weblogy - Vémosini vyhledavade Reference
sd(l)dr?a Sg‘. (viastni chzi) L Viraini programy (SEO) Microsity |
i K marketing
UzZivatelské S : |_ Specializované Aktuality
komunity S zdre L i vyhledavace
o e Funkr(‘::"?gpomcu
s 2ne mu,
Qriing sty — Messaging tagovani
s MS (mob Reklama ve ’
Volné dostupné o vyhledavatich Ugg’:a‘f‘"(ﬁgé;‘y L
nastroje L PPC systemy

Obrazek 1: Nastroje online marl;éfiﬂgu
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Marketingova komunikace neboli promotion, je jedno ze 4P marketingového mixu. Vyznacuje
se fizenym informovanim a pfesvédcovanim cilovych skupin zdkazniki, pomoci kterych firmy
naplfiuji svoje marketingové cile [9]. V této podkapitole autor prace uvede pouze nékteré
z moznych komunikaci na internetu, a to socialni média, mobilni marketing a e-mail marketing,
nebot’ pravé tyto druhy komunikace jsou ty nejpodstatnéjsi a nejvyuzivanéjsi pro viralni

marketing.
2.1 Socialni média

Marketingem na socialnich médiich 1ze oslovit, ovlivnit ¢i presvéd¢it urcitou skupinu lidi.
Cilem neni pfimy prodej, ale vytvoieni povédomi. Socidlni média znamenaji pro zdkazniky
také zdroj informaci, ne pouze komunikaci mezi sebou. Na socialnich sitich se nejednd o piimy

zpusob ovliviiovani, ale o nepfimé ovliviiovani zakaznika [2].

Zakladem uspéchu na socialnich sitich je pfedev§im vtipnost, uzitecnost nebo vyhodnost,

okamzitost, napaditost a také osobni pfistup.

Podle priizkumu, ktery uvedla spole¢nost AMI Digital Index v roce 2016, je v Ceské republice
nejvyuzivanéjsi socidlni siti video portal YouTube, ktery navstévuje 94 % lidi, jenZ maji ptistup
k internetu. Hned za timto video portalem se umistila socialni sit’ Facebook. Tuto sit’ vyuziva
93 % lidi s ptistupem k internetu. Na dalSich ptickach se umistila sit’ Spoluzéci (81 %), Google+
(74 %), na patém misté Twitter (30 %) a poté Instagram, ktery je ale stale popularné;si, takze

I jeho umisténi se za tyto dva roky, které uplynuly od vyzkumu, mohlo zménit [10].

Cesky statisticky ufad k listopadu 2017 uvedl, Ze pouze jedna tietina podnikii méa vytvofeny
profil na socidlnich sitich, akoli témét vSechny Ceské podniky maji ptistup k internetu. Ptes tfi
¢tvrtiny podnikti (83 %) maji vytvorené svoje vlastni webové stranky. Pro porovnani v roce
2000 mélo sviij web pouze 40 % tuzemskych podnikd, jelikoz bylo pouze 25 % podnikl

pfipojeno k internetu. I pies tento obrovsky nartst se stale Ceska republika fadi mezi staty

cw w7

Nejveétsi podil na aktivnim uzivani socialnich siti maji podniky z odvétvi informacnich
a komunikac¢nich c¢innosti, sem spadaji napf. Cinnosti v oblasti vydavatelstvi, filmu,
videozaznamu a televiznich programti. Dal§im nejvice se podilejicim odvétvim je ubytovani,

stravovani a pohostinstvi [12].
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Co se tyce vekove skladby na socialnich sitich, je nejsilnéjsi segment v rozmezi od 18 let do 29
let, pokud se tedy budeme bavit o populaci dospélych osob od 18 let a vice [11]. Vékovou

skladbu nékterych socialnich siti mizete vidét v tabulce 2 nize.

Tabulka 2: Vékova skladba socialnich siti

Vék 18-29 | 30-49 | 50-64 | 65+

Facebook | 87 % | 73% | 63 % | 56 %

Instagram | 53% | 25% | 11% | 6%

LinkedIn | 23% | 31% | 30% | 21 %

Pinterest | 34% | 28% | 27 % | 17 %

Twitter 37% | 25% | 12% | 10%

zdroj: viastni zpracovani na zdklade [13]

2.1.1 Youtube

YouTube je nejvyuzivangjsi video portdl na svété. Byl zalozen v roce 2005 trojici byvalych
zameéstnancu PayPalu.

Na tomto video portalu maji uzivatelé sviij vlastni profil, tzv. kanal, kam nahravaji sva videa
a sdileji je tak s ostatnimi uZivateli. Takto nahrané video mize vidét kdokoli. Kromé toho
mohou uZivatelé libovolny kandl sledovat, a navic jesté cilové kanaly a videa odebirat, coz

umoznuje sledovat noveé ptidana videa mezi prvnimi uzivateli [14].

Podle prizkumu na Google Performance & Branding Summitu v roce 2017 bylo zjisténo, Ze
v Ceské republice dojde k shlédnuti 1,9 miliardy videi za mésic. Sledovani na mobilnich

zafizenich se na tomto ¢islu také podili (49 %).

Vyuzivani YouTube je stale oblibenéjsi. Pro veékovou kategorii 15-69 let vzrostla jeho
vyuzivanost 0 5 %, a to z 63 % na 68 %. Nejvice se na tomto naristu podileji osoby ve véku od
15 do 34 let. U nejmladsi skupiny divaku od 15 do 24 let doslo k meziro¢nimu nartustu o 12,3 %

na celych 90 % [15].
2.1.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004. Byla zalozena Markem Zuckerbergerem. UZ béhem

prvniho roku jejiho spusténi méla pfes 1 milion uZzivatell. Po 13 letech, v roce 2017, tuto
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socidlni sit’ vyuzivalo minimalné¢ jednou mési¢né pies 2 miliardy lidi po celém svéte.
V piepoctu je to pfiblizné ¢tvrtina vSech lidi na planeté Zemi [16].
V Ceské republice se pocet uZivateli v prvnim kvartalu roku 2017 vy3plhal na 4,8 milionu.

Ovsem toto Cislo tvoii pouze ti, ktefi se na tuto sit’ piihlasi minimaln¢ jednou za mésic. Kazdy

den pak na Facebooku travi 3,7 milionu Cechii [17].

Jan Podzimek v knize Online marketing uvadi, Zze primérny uzivatel Facebooku je Zena ve véku

25 let, ktera zije ve velkomésté, ma vysokoskolsky titul a nadprimérny piijem [18].

V soucasnosti je Facebook nejvétsi socidlni sit’, na které 1ze navazovat vztahy, a to jak osobni,
tak profesni, komunikovat, sdilet multimedialni obsah, a slouzi také jako zdroj zabavy.
V nejvétsim zastoupeni jsou zde firmy z oblasti maloobchodu, vzdélani, vyroby, techniky

a softwaru a zdravotni pécée [18].

Také nabizi moznost vyuziti Facebook business, kde je mozné si vytvofit placenou reklamu,
ktera bude propagovana prostiednictvim Facebooku. Uzivatel si vybere pouze ucel propagace,
cilovou skupinu a rozpocet. Za relativné nizké naklady je vam schopny zacilit na skupinu,
Kterou chcete, a rozsifit tak dany obsah. Cilovou skupinou mohou byt napiiklad lidé, které
spojuje stejny sport, jidlo, technologie a mnoho dalSich. Pravé tuto formu reklamy autor

bakalaiské prace vyuzije k propagaci fiktivni firmy [19].
2.1.3 Instagram

Jako dalsi nejvyuzivangjsi socidlni siti v Ceské republice je Instagram. Jde o socialni sit, na
které lze sdilet pouze fotografie a obrazky. Tato aplikace vysla poprvé v fijnu v roce 2010
vV Apple App Store, dnes je jiz ptistupna i pro Android a Windows Phone. Pro tuto aplikaci jsou
typicke tzv. hashtagy, které se k fotografiim ptidavaji. Jedna se o klicové oznaceni ptispévku,
podle kterého vyhledate pouze ty ptispévky, které Vas zajimaji. Toto oznaceni vyuzivaji jak
bézni uzivatelé, tak firmy i svétové hvézdy, a prostifednictvim tohoto oznaceni §ifi rtizné

informace [20][21].

V roce 2017 m4 téet na Instagramu zaloZeno téméf 1,5 milionu uZivatelt, bavime-li se o Ceské
republice. Celosvétoveé se jedna o 700 miliond uzivateli. Obliba této socidlni sité se dotyka

vSech vékovych skupin [22][23].

Instagram lze také pomoci svého firemniho profilu vyuzit k propagaci. Spole¢nost Facebook se
v roce 2012 dohodla na akvizici s Instagramem, a proto si jsou nékteré jejich prvky podobné.

A praveé co se tyCe propagace, jedna se o obdobny zpisob jako u Facebooku. U fotografie,
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kterou chcete propagovat, se zvoli ucel prispévku, zda chceme uzivatele ptivést na web ¢i aby
nas kontaktoval, vybere se skupina uzivateld, na kterou ma byt prispévek zacilen, a nakonec

rozpocet a délka propagace [24][25].
2.2 Mobilni marketing

Lze ho chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo podporu prodeje realizované
prostiednictvim mobilniho telefonu. Pouzivd se pro zvySeni informovanosti a povédomi

0 produktu, vérnostni akce ¢i podporu znacky [5].

V dnesni dobé¢ se jedna hlavné o systémové obchody mobilnich telefontl, kde vyvojaii publikuji
své aplikace a uzivatelé mobilnich telefonl je zde mohou stahovat, bud’to zdarma anebo za

penize, a instalovat do svych telefont [18].

Mobilni marketing ma jisté vyhody a ty jsou: pfesné zacileni kampané, nizké naklady, interakce

mezi zadavatelem a piijemcem a také jednoducha méfitelnost [5].
2.3 E-mail marketing

Jedna se o ucinnou formu internetového marketingu, ale nachazi se zde mnoho pravnich
a technickych ptekazek. Pomoci e-mailingu lze vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkazniky, ale
také prodavat. Pokud se jednd o pravidelnou c¢innost firmy, udrzuje se tak v povédomi
zékaznika. Opakovang zasilané e-maily se nazyvaji newslettery, ale nesmi mit jak reklamni, tak

prodejni charakter [26].
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3 WORD-OF-MOUTH MARKETING

Viralni marketing se velmi Casto zafazuje pravé mezi formy tzv. word-of-mouth (WOM)
marketingu neboli pfedavani reklamniho sdéleni ,,od ust k Gstim®. Nejcastéji vyuzivanymi

druhy WOM jsou buzz marketing a viralni marketing [2].

Americka asociace WOMMA (Word-of-mouth marketing) ho vymezuje jako: ,, Ddvani lidem

ditvod bavit se o vasich produktech a usnadnovat tuto konverzaci.* [2, s. 183].

V soucasné dobé se povazuje za nejdivéryhodnéjsi formu komunikace mezi cilovymi
zakazniky, kolegy, prateli, pfibuznymi a sousedy. Postup WOM je vétSinou disledkem
spokojenosti nebo nespokojenosti spotiebitelil s péci o zdkaznika nebo s kvalitou vyrobku ¢i
Sluzeb. WOM ma velky vliv ptredevSim u zbozi dlouhodobé spotieby, u produkti
napomahajicich k vytvafeni image spotiebitele ¢i u drahych vyrobku. Prikrylova a Jahodova ve
své knize uvad&ji: ,, To dokazuji napr. i vyzkumy realizované ve Spojenych statech, které
potvrzuji, ze pri vybéru nového automobilu az 30 % spotiebitelii spoléha na radu znamého

a teprve na druhém misté je reklama v televizi a na internetu. “ [5, s. 267].

Dutlezitou roli zde hraje také fakt, ze negativni zpravy se S§ifi mnohem rychleji nez zpravy
pozitivni. Nespokojeny zakaznik hovoii o Spatnych zkuSenostech dvakrat az ttikrat vice nez

zakaznik, ktery je s produktem nebo sluzbou spokojen.

V soucasné dobé s velkym rozvojem IT technologii vSak WOM komunikace dosédhla
prekvapivych forem a také dusledkil. V internetovém prosttedi vznikaji socialni sité, diskuzni
fora, blogy, chaty, recenze, weby apod. V dnesni dobé se uz vlastné kazdy miiZe stat inicidtorem

tohoto procesu a napsat svoje nazory na produkty ¢i sluzby [5].
3.1 Formy WOM

WOM ma dv¢ zakladni formy — spontanni a uméle vyvolanou. Spontanni WOM je neformalni
a jeho podoba pifedavani zclovéka na c¢lovéka neni nikym podporovana. Funguje
prostiednictvim tzv. social shoppingu, coz je sdileni nazorti na produkty, znacky, ceny apod.
Nekdy se také tato forma WOM oznacuje jako organicky WOM. Druhé zékladni forma WOM
je nazyvana jako umély WOM. Tato forma je vytvofena marketingovymi Utvary firem, které

tak cilené zivi WOM mezi lidmi [5].

Asociace WOMMA stanovila pét zdkladnich kroki, jenz jsou typické pro WOM marketingové
kampang, tzv. pét ,, T WOM marketingu, kde prvnim krokem jsou talkers, v ptekladu mluv¢i.
Je dulezité najit lidi, kteti o vas budou mluvit, t€émi jsou tedy zakaznici, blogeti, dobrovolnici,

19



ovlivilovatelé, nadSenci. Druhym krokem jsou topics neboli témata. Dejte lidem diivod o véas
mluvit. To mohou byt naptiklad zajimavé sluzby, specialni nabidky, zajimavy produkt,
hloupost, krasna reklama nebo nova funkce. Tretim krokem jsou tools, tedy nastroje.
Napomaha k rychlejsimu rozpéti sdéleni do okoli. Sem lze zaradit formu ,,fekni to zndmému*,
blogy, viralni e-maily, pfirucky, vzorky, kupény ¢i online diskuze. Za ¢tvrty krok se povazuje
taking part ¢ili ucast. Pripojte se ke konverzaci. To piedstavuje napiiklad ucast v diskuznich
forech, pripojeni k socialnim médiim, zakaznicky servis. A poslednim krokem je tracking,
pielozeno jako sledovani. Zméite a porozuméjte tomu, co lidé fikaji. Prohledéavejte blogy, Ctéte

online diskuze, pouzivejte pokro¢ilé nastroje pro méfeni ¢i naslouchejte zpétné vazbé [5].
3.2 Buzz marketing

Buzz marketing je Casto vyuZzivanou technikou WOM marketingu. Tento druh marketingu je
zalozen na vyvolani rozruchu neboli buzzu (také je uvadéno bzukotu nebo Suskandy), kolem
urcité znacky, produktu, sluzby, firmy apod. Buzz marketingu nezalezi pouze na tom, aby se

0 sdéleni mluvilo, ale aby také vyvolalo emoce. Jeho soucésti se tak stdva i viralni marketing.

N 24

Komplikaci je najit takové téma, aby bylo zajimavé, neobvyklé a kontroverzni, ¢imz by
vyvolalo potiebny rozruch u spotiebitell a u médii. Casto se v obsahu vyskytuji prvky tajemna,

skandalnosti nebo humoru, ale také tabu nebo Sokujici situace [5].
3.3 Ostatni druhy WOM

V této podkapitole pfedstavim a kratce charakterizuji nékolik dalSich vyuZzivanych druht

WOM.

Community marketing — v tomto pfipadé¢ se jedna o podporu nebo dokonce utvaieni
komunity, kterd se podili na z4jmu o produkt. Mlze byt tvoiena naptiklad diskuznimi fory ¢i
fankluby. Této komunité jsou umoznovany specialni informace, coz pfispiva k utvaieni

vérnosti znacce anebo produktu.

Product seeding — zde, se jedna o umisténi spravného produktu ve spravny ¢as do spravnych

rukou a také o poskytnuti informaci k pfesvédc¢eni daného zakaznika [2][5].

Influencer marketing — vtomto pfipadé se jedna o snahu spole¢nosti ziskat vudce,
tzv. influencera, na socidlnich sitich, ktery bude ovliviiovat ostatni. Jeho vliv musi byt

jednoznacny a musi byt schopen na sebe navazat mnoho nésledovatelii. NejcastéjSim ptipadem
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je, ze influencefi jsou individudlné finanéné€ ohodnoceni, a to podle mnozstvi oslovenych lidi.
Za osloveni se na socialnich sitich povazuje pocet zhlédnuti, ¢i pocet ziskanych lajkt [2][5][27].
Za influencery byvaji nejcastéji povazovani youtubetfi a blogefi, ale samoziejmé jimi jsou

i celebrity nebo politici. Mezi nejznaméjsi influencery v Ceské republice patii Leo§ Mares,

Jirka Kral, Shopaholic Nicol, ale také Andrej Babis, ¢i Milo$ Zeman [28].

Influencer marketing 1ze ovSem zahrnout i v ramci virdlni kampané. Tohoto spojeni vyuzil
Jerome Jarre, Francouz, ktery se stal v roce 2013 velmi popularni na socidlnich sitich. Jeho
humanitarni snaha se stala zndma Siroké vefejnosti po jeho usilovani o dary na boj proti
hladomoru v Somalsku v bieznu 2017. Ziskal tim vice nez 2 miliony dolard. Koncem roku 2017
Jarre odesel do jednoho =z nejvétSich uprchlickych tabord na svété, na Cox’s Bazar
v Bangladési, kde Ziji 1idé z Rohingy, aby zvysili povédomi o Rohingjské uprchlické krizi
a ziskali finan¢ni prosttedky ke zmirnéni této situace. Za dva mésice ke konci unora 2018 tato
kampan obdrzela pies 2 miliony americkych dolarii. Tuto kampan Jarre publikoval na svém
profilu na Facebooku, kde zvefejiioval videa a lifestreamy, a také na Instagramu, kde byl
vytvofen specidlni hashtag pro kontrolu snadné&jsi identifikace obsahu. Jarre pozval teké
celebrity, které ho doprovazely do uprchlickych tdbor. VSichni méli obrovsky tspéch na
Twitteru a Facebooku. Z viralniho hlediska byla Jarreho humanitarni kampan obrovskym
uspéchem. Za méné nez 24 hodin dosahlo publika 178 miliont uzivateld internetu. Béhem 7 dni
dosahla toto publikum 237 miliont uzivatelii ve 45 zemich svéta. Na této kampani se podilel

velky podil influencerd [29].

Conversation creation — originalni, ¢i zabavné vystoupeni, reklamy, e-maily apod. Klicem
k Gspéchu je spravné vyvazeni. Ten, kdo o produktu informuje, na sebe nesmi strhnout vétsi

pozornost namisto produktu [2][5].
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4 DEFINICE VIRALNIHO MARKETINGU

Viralni marketing je zpiisob marketingové komunikace prostfednictvim internetu, kdy reklamni
sdé€leni piijemce natolik zaujme, zZe ho samovoln¢ a vlastnimi prostiedky §ifi dale. Informace
se $ifi exponencialné medialnim prostorem a jeji iniciator nad ni nema zadnou kontrolu [5].
Viralni Sifeni lze piirovnat k virové epidemii, proto se n¢kdy viralnimu marketingu fika také
marketing virovy, ale toto oznafeni se viceméné nepouziva kvili negativnimu spojovani

S pocitacovymi viry [3].

Obrazek 2 zndzornuje exponencidlni Sifeni viralni zpravy.
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Obrazek 2: Siteni viralni zpravy
zdroj: [30]
Viradlni marketing se povazuje za skvélou marketingovou techniku. Mnohdy se virdlni
marketing fadi mezi formy tzv. word-of-mouth marketingu. Vychazi z reakce zakaznikd na
nové nebo stavajici produkty. ,,Word-of-mouth* je proces, kterym zakaznik informuje své
znamé o produktech, jenz si zakoupil. Tato marketingova metoda je podrobnéji rozebrana ve

druhé kapitole.

Rozvoj internetu posunul smysl virdlniho marketingu do Uplné€ jiného stupné. Internet nam

umoznuje rychle komunikovat s jednotlivci nebo s celymi skupinami lidi.

Viralni marketing se d€li do dvou skupin na pasivni a aktivni. Pasivni znamena, ze firma
nemuze ovlivnit chovani zdkaznikti a spoléha na kladné ,,word-of-mouth®. Naopak aktivni

viralni marketing znamena, ze firma se snazi cilevédomé zaplsobit na povédomi zakaznika

[31].
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4.1 Vznik viralniho marketingu

O viralnim marketingu se poprvé mluvilo v roce 1997 a o rok pozd¢ji se stal znamym pojmem.
Sluzba Hotmail, tenkrat jako nova freemailova sluzba, dosahla 12 miliénti uzivatelli. Znenadani
se naskytla moznost poslat néco atraktivniho pomoci e-mailu nebo internetu. Spotiebitel zacal

pracovat za vas namisto piipravy marketingové kampané [31].

David Meerman Scott ve své knize také zminuje, ze v poloviné 90. let byl vytvoien legracni
videoklip. Video tancujiciho nemluvnéte, které se rozsifovalo velmi rychlym zptisobem. Tvirce
tohoto videa piedpokladal, Ze oslovi nanejvys nékolik svych kamarad, ale toto video se dostalo

K milionim divaka [32].
4.2 SlozKky viralniho marketingu
obsahu. Na téchto slozkach je viralni Sifeni postaveno [33].

4.2.1 Obsah sdéleni

Obsah musi byt pro Sifitele snadno pienositelny, zajimavy, vytvaret pro n¢j hodnotu, Sokovat
nebo byt humorny. Dalsi vlastnosti obsahu sdéleni jsou uvedeny na obrazku 3. Musi Sifitele

natolik zaujmout, aby si 0 ném zacali vypravét a sami od sebe ho Sifili dal. Nejdalezité;si

vlastnosti obsahu by ale méla byt originalita.
Viralni sdéleni mtze byt formou videa, e-mailu, odkazu, hudby, textu, obrazku, her apod. [5].

Na obrazku 3 jsou vyobrazeny vlastnosti, kterymi by mél disponovat obsah virdlniho sdélent.

Pribéh
Hloubka Jedinecnosti
Obsahovy \
hiZake " Relevantnost
Nacasovani Pfenositelnost
Sdilitelnost

Obrazek 3: Obsah sdéleni
zdroj: [33]
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4.2.2 Body Sireni

Body sifeni se rozumi odkud se dan¢ virdlni sd€leni §ifi. Tyto body jsou uvedeny na obrazku 4,
ale v dnesni dobé se k $ifeni viralniho sdéleni nejvice vyuziva televize a internet, kde se sdéleni

Sifi nejcastéji pres socialni sité [34].

Vyhledavace
Mobily a PDA Blogy
Messengery Weboveé stranky
Video servery Word of mouth
Emailoveé zpravy Komunitni servery
Widgety Integratory odkazl

Diskusni fora,
chaty, komentare

Obrazek 4: Body $iteni
zdroj: [33]

4.2.3 Siritel

Sititel zajistuje fungovani viralniho $ifeni a je chapan jako spotiebitel, ktery je soucasti cilové
skupiny. Je to zasadni slozka, na které stoji viralni marketing a diky niz i funguje.

Plvodce virdlniho Sifeni by se mél obzvlasté zabyvat otdzkou, pro€ by si spotiebitelé méli jeho

sd€leni mezi sebou preposilat.
Nejcastéjsimi divody podle Pavla Hackera muze byt [35]:

e hodnota emociondlni — napr. zabava,
e socidlni — napr. prestiz,
e hodnota vécna — napr. produkt zdarma.

oy

Mezi Sifitele s vyraznym vlivem patii tzv. opinion leader neboli nazorovy vidce. Pokud
chcete, aby se o Vas dozvédélo, co nejvetsi mnozstvi lidi za kratkou dobu, tak je vhodné prave

této formy vyuzit. Nazorovymi viidci jsou nejcastéji celebrity, kterym zaplatite za to, Zze o Vas
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nebo Vasem produktu budou mluvit, a to pravé na socialnich sitich, kde maji velké mnozstvi

sledujicich.

K nejvyznamngj§im nazorovym vidctim v Ceské republice patii jistojisté Leo§ Mare§. Pro
mladsi generace to mohou byt youtubeti jako je napi. Shopaholic Nicol [27].

4.3 Sirteni viralniho sdéleni

Efekt masového viralniho SiFeni zplsobuje velmi rychlé Sifeni informace po socialni siti.
Podoba se virové epidemii. Toto Sifeni probihd obvykle kratce, a to do doby, nez obsah vidéli
vSichni, ktefi jej vidét mohli. Poté se Sifeni Gipln¢ nezastavi, ale pouze poklesne. Pokud dojde
ke zmén¢ informace, miize nastat nova vlna §ifeni, ale ta uz neni tak rozsahla jako ta ptivodni.
Masové Sifeni mize byt jak v mistnim, tak globalnim méftitku.

Pokud obsah putuje od uzivatele k uzivateli, ale nedojde k jeho rozmnozovéni, povazuje se to
za linearni Sifeni. Takto $ifena informace muze siti kolovat velmi dlouhou dobu. Postupem
¢asu se zvéetSuje pocet uzivateld, kteti ji vidéli. Linearné $ifena informace se dokonce muze po

ur¢ité dobé zménit na masove Sifenou.

Dal$im Sifenim je Sifeni rezidualni. Rezidualni $ifeni je to, co zbyde z obsahu poté, co se
vytrati masovy efekt, nebo piivodni informace pfestane byt zajimava. Obsah se §ifi mezi zbytek,

tzv. reziduum lidi, ktefi ho jesté nevidé€li. Toto Sifeni se vyznacuje velmi pomalym Sifenim

informace.

A poslednim Sifenim je retroSifeni. Obsah, ktery jiz neni aktudlni se Sifi od uZivatele
k uzivateli. Obsah se §ifi védomé proto, aby si ho uzivatelé pfipomnéli z nostalgickych divodi
[36].

4.4 Formy viralniho marketingu

Petr Frey ve své knize popisuje jedno z nejzakladné€jSich ¢lenéni viralniho marketingu, a to na
formu aktivni a pasivni. Aktivni forma se snazi pomoci virdlniho sdéleni ovlivnit chovani
zdkaznika a tim zvysit zédkaznikovo povédomi o znacce nebo zvysit prodej konkrétniho
vyrobku. Zatimco pasivni forma se nesnazi zadnym zptsobem ovlivnit zdkaznika. Spoléha se
jedin€ na vyvolani kladné odezvy kvalitni sluzbou nebo produktem a nasledovné zdkaznikovym

kladnym slovem [30].

Jako dal$i formy virdlniho marketingu rozebird ve své knize Viktor Janouch, ktery uvadi

5 kategorii virdlniho marketingu, které pfed mnoha lety definoval Blake Rohrbacher. Prvni

25



Ctyii kategorie tohoto ¢lenéni jsou o tzv. ,,dobrém® virdlnim marketingu a pata kategorie

0 tzv. ,,$patném* viralnim marketingu [2].

Jako prvnim je Value Viral piekladany jako hodnotovy virus. V jeho podstaté jde o kvalitu
vyrobku a s nazorem na tuto kvalitu se zakaznici svéfuji jinym. Poté co jeden zakaznik produkt
vyzkousi a je s nim spokojeny, sdéli svoje minéni dal§imu zakaznikovi. Tento druh Sifeni je pro
zakazniky zna¢né vyhodny, a to z toho divodu, ze ho nelze zmanipulovat. Samoziejmé i zde
se muzeme setkat s problémy. Produkt miize byt kvalitni, ale jeho ,,doporucujici® muze lhat
0 jeho kvalité. V tomto ptipadé dochazi k narusovani vztahti mezi zdkazniky. Dal$im je Guile
Viral, ten lze piekladat jako Istivy nebo podvodny virus. V podstaté je to stejné jako
u ptedchozi formy value viral. Zakaznici pfedavaji doporuceni dalSim zakaznikm, ale u této
formy je to ze ziStného diivodu, kterym mtzou byt naptiklad prémie, které obdrzi, kdyZ produkt
proda né¢komu dalsimu. Nasledné Viral Vital neboli zivy virus. Pokud spolu lidé cht&ji sdilet
informace ¢i zkuSenosti a potiebuji k tomu uréity produkt, bavime se o této form¢ viralniho
marketingu. Pfikladem této komunikace mtize byt naptiklad telefonovani ¢i videotelefonovani
prostfednictvim internetu k ¢emuz je zapotiebi urCity produkt. Mezi nejznamé;jsi produkty patii
Skype, Whatsapp ¢i Google Hangouts. Zprvu potfebuji mit obé strany tento produkt, aby spolu
mohly komunikovat. Zakaznici véfi, Ze je nezbytné druhé presvédcCit k pouzivani produktu ¢i
sluzby, nebot’ z toho maji uzitek oba. Pfedposlednim je Spiral Viral-v piekladu spiralovy virus.
Tato forma je jako jedina, ktera vzdalen¢ piipomina dnesni vysvétleni pojmu viralni marketing.
Dychtivost lidi sdilet s ostatnimi vtipné, kontroverzni, zajimavé a hrozné zkuSenosti je opravdu
vysokd. VétSina uspésnych projektii nebyla zamysSlena ani jako virdlni, mély pouze v imyslu
informovat, pobavit nebo ohromit. Pfikladem této formy jsou riizna vtipna videa, stejné i tak
videa, ktera vyvolavaji litost a soucit. Posledni formou je Vile Viral, a to je pravé forma
»Spatného* marketingu, ktery je prekladany jako virus odporny. Tato forma je pro firmy
nebezpecna, nebot’ se jedna o Sifeni negativnich zkusenosti s produkty firmy nebo negativnich

zprav o celé firm¢. Druh téchto zprav a informaci se §iti velmi rychle [2].
4.5 Proces viralniho marketingu

| v pfipadé viralniho marketingu existuji urcitd pravidla a postupy, dle kterych je vhodné se
fidit. Nijak podstatné se nelisi od jinych procest. V prvni fazi procesu by méla byt nepochybné
provedena analyza, poté formulace virdlni zpravy, vybér nalezitého distribu¢niho kanalu,

spusténi, sledovani prib¢hu a v neposledni fadé¢ bezpochyby vyhodnoceni vysledkt, které
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viralni kampan pfinesla; timto zptisobem to uvadi na svém blogu Tereza Tichd, kterd piSe

0 viralnim marketingu [37].
45.1 Analyza

Analyza by méla byt pfedchiidcem vsech marketingovych aktivit. Méla by odpovidat na otazky,
které se tykaji predevsim zdkaznika (jaké jsou jeho potieby), jaké jsou nase silné a slabé

stranky, pfilezitosti, cile, ale také by m¢la zahrnovat konkurenci [31][37].

Neni vhodné tuto fazi podcenit ¢i zcela vynechat. Stanoveni konkrétniho cile je velice dulezité

pro posledni krok procesu, kterym je vyhodnoceni. Casto je cil jedinym méfitkem vysledki.

Urceni cilové skupiny je vyznamné pro stanoveni obsahu kampané a rovnéz pro formu jejiho
Sifeni. Znalost konkurence je uréitda vyhoda pro podnikdni a nabizi také inspiraci
nekonkurenénimi i1 konkuren¢nimi reklamnimi kampanémi. V piipad¢ virdlni kampané hraje

hlavni roli bezpochyby napad [37].
45.2 Formulace viralniho sdéleni

Formulace viralniho sdéleni je velmi dulezity krok, ktery by mél byt také naplanovan dopiedu.
Jak uz bylo uvedeno v podkapitole 4.2, viralni sd€leni musi byt natolik zajimavé, aby ho lidé
mezi sebou §ifili samovolné, predavali ho dal. Sdéleni musi byt originalni, atraktivni, poutavé

moc slozité na pochopeni, abychom piijemce neodradili od jeho Siteni [5][31][37].

Pro sdé€leni je vhodné vybrat spravnou formu a velikost. Je jen mal4 pravdépodobnost, Ze by
byl ptijemce ochoten stahnout ¢i zaplatit software, ktery bude nutny pro pieéteni sdéleni. Je
vhodné zvolit, zda budeme viralni sd€leni §ifit pies internet nebo osobni komunikaci. Pro $ifeni
pfes internet existuje vice moznych distribu¢nich kanald, a proto je vhodné se rozhodnou pro
Sifeni sd¢leni ve vice variantach. Timto zplisobem lze zasahnout vétsi pocet lidi, nebot rozdilné
distribu¢ni kanaly vyuzivaji rozdilni lidé a na to je potfeba myslet pfi vytvateni viralni kampané
[37].

4.5.3 Spusténi viralniho sdéleni

Spusténi piedstavuje piedani zpravy vybrané cilové skuping. Je to posledni faze, kterou mohou
marketéfi ovlivnit. Piihodné je, pokud se stanou prvnimi vlaStovkami snadno ovlivnitelné
osoby. A idedlnim se stava, jestlize se podafi infikovat nazorové viidce, jenz piisobi na své
okoli. Tuto cast realizace kampané zpravidla dopliiuji jiné reklamni praktiky, které zlepSuji
povédomi o znacce [37].
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4.5.4 Sledovani pribéhu

Sledovani je pro marketéry spiSe pasivni fazi, kde mohou vzniknout ¢tyfi odlisné situace [31,
s. 156]:

1. Zprava je publikem akceptovana, $iri se dale a zpiisobuje rostouci zdajem
0 nabizeny vyrobek nebo sluzbu. Idealni stav.

2.  Zprava nezaujala a jeji Sireni postupné upada. Viralni marketingova kamparn
neméla zadny efekt.

3. Zprava byla publikem prijata kladné, ale behem sireni doslo k jeji mutaci a dale
se SiFi v pozmeénéné podobe. Miize se stat, zZe pozménénd podoba vyzniva pro
znacku ¢i dany vyrobek velmi negativne.

4.  Zprava nebyla kladné prijata. Prijemci ji povazuji za nevyzadanou reklamni
posStu (spam) a jsou rozhorceni. V horsim pripadé budou znacku ci vyrobek

pomlouvat.
4.5.5 Zhodnoceni vysledku

Konec¢nou fazi je zhodnoceni vysledkii. Vysledky virdlni kampané jsou velmi téZko méfitelné.
Avsak usnadiiujici je, pokud je virdlni sdéleni umisténo na webovych strankach, kde je mozné
sledovat navstévnost. Co se ty¢e Facebooku, Instagramu a YouTube, zde mizeme sledovat

pocet lajkt a pocet shlédnuti [37].

Celosvétove uznavanou analytickou firmou se stala ¢eské spolecnost Socialbakers.com, kterou
v roce 2009 zalozil Jan Rezab. V soudasnosti tato spoleénost piisobi ve vice nez 76 zemich
svéta a zaméstnava pres 160 lidi. Socialbakers.com se specializuji na zpracovani dat ze
socialnich siti jako je Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube atd. Data poskytuje jak zdarma,
tak placena [38].

Podle Socialbakers.com je nejpocetnéjsi fanpage strankou a celkoveé nejpocetnéjsi strankou na
Facebooku v Ceské republice Petr Cech. Tato stranka ma 5,1 milionu fanouski. Mezi
nejpocetnéji skupinu na Facebooku, co se tyde znadek, patii Lidl Ceska republika, ktera &ita
629 667 fanouskl. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je znacka Samsung s 447 716 fanousky a
tteti nejpocetné)si skupinou je portal Slevomat, ktery ma necelych 400 tisic fanousk.

Na Socialbakers.com jsou vyobrazeny také dalsi statistiky jako jsou napiiklad nejrychleji

narUstajici stranky v poc¢tu fanousku [39].
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4.6 Vyuziti viralniho marketingu

Viralni marketing se nejvice uplatituje ve sféfe B2C (business-to-customer) a B2B (business-

to-business).

Znacné se viralni marketing vyuziva v nekomer¢ni sfére. Zde nema tlohu prodat, naopak casto
napomaha dobré véci. V tomto sméru je nejlepSim prikladem socialni reklama, jejimiz prvky
jsou Sokujici nebo obavy vyvolavajici sdéleni [40]. Tématem takovéto reklamy muze byt
naptiklad chudoba ve svéte, domaci nasili, obchod se zbranémi, lidé bez domova nebo napiiklad
vyroba odévi ze zviteci klize.

V Ceské republice je ptikladem internetova reklama ve formé kratkého videa, spuiténa
1. listopadu 2017, kde se Ceské osobnosti potapi do bazénu bez dechového zafizeni, aby
poukézaly na to, jak se zije lidem s cystickou fibr6zou, kterym dochézi dech. Za touto kampani
se skryvala snaha vybrat penize na vyvoj aplikace, ktera za pomoci hernich prvkd vyznamné
zvysi Sance pacientli na delsi a lepsi zivot. Tato kampan bézela pouhych 28 dni a diky ni se
vybralo o 24 % vice, neZz byla cilova Castka, a to 744 421 K¢&. Touto Castkou se nejenze
zafinancoval vyvoj aplikace, ale také se uvedla na trh a zafinancoval se jeji ro¢ni provoz,
napomohla 400 mladym pacientim v Ceské republice a vyhledové dal§im tisicim lidi po celém

svéte s cystickou fibrozou, astmatem a jinymi chronickymi onemocnénimi [41].

V komer¢ni sféfe se virdlni marketing vyuziva vice jako doprovodna metoda. Zpravidla
funguje ke zvySeni povédomi o znacce, sluzbé ¢i produktu, a ne k ptimému zvyseni jejich
prodeji. Podobné jako v nekomercni sféfe zde uspéji vSechny kampang, které vyvolaji néjaky
rozruch, ale tvorba kampané¢ na placeny produkt uz je o néco obtizn¢j$i. V momenté, kdy
kampai za¢ne byt pfitazliva pro média, je napiil vyhrano. Takto medidlné pfitazliva témata maji

schopnost stat se obsahem obvyklych rozhovort, a tak zvysit povédomi o znacce [40].
4.7 Vyhody a nevyhody viralniho marketingu

Mezi nejzésadnéjsi vyhody virdlniho marketingu patii sdileni virdlniho sdéleni prostiednictvim
internetu predevS§im pomoci socidlnich siti. UmozZiluje snadné zacileni a rychlou odezvu.
Dal§im hlavnim znakem jsou nizké néklady a také ptedevsim rychlost Sifeni sd€leni a to, jak
jiZz bylo zminéno, je zapfiinéno Sifiteli, kterymi jsou UCastnici na internetu. Ochota
a nachylnost lidi sdilet informace s ostatnimi je obrovska, z toho diivodu je viralni marketing
schopny zasdhnout neboli nakazit velké mnozstvi lidi. Velkou roli zde také hraje to, ze Sititelem

je ze znaéné Casti osoba, kterou piijemce zna [5][42].
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I presto, ze ma viralni marketing tyto vyhody, je zde obrovské mnozstvi nevyhod, které s sebou
pfindsi. Hlavni nevyhodou je obtizné vytvotreni poutavého obsahu sdéleni, které by natolik
zaujalo, aby se Sifilo a splnilo stanovené cile. Dal§i nevyhodou je nasledné naprosto
nekontrolovatelny pritbéh kampané, ktery zavisi pouze na vuli Sifitelti a pfijemcii. Miize se stat,

ze se sdéleni dostane do $patnych rukou a vybuduje se negativni ohlas sdé¢leni.

Sifeni pouze po internetu ma také jisté nevyhody a to, Ze je omezeno pouze na ty, ktefi maji
pristup k internetu. Je nutné brat v ohledu i prostor Sifeni. Sdéleni, které je vymezeno lokalné
se muze velmi rychle dostat za hranice stati a kontinentli, kde by rozsifeni tohoto sdéleni
nemuselo byt atraktivni. To miize byt zptisobeno naptiklad odliSnou legislativou ¢i rozdilnymi
spolecenskymi omezenimi v dané zemi. Nasledné se mohou stat nevyhodou formaty, kterymi
se sd¢leni §ifi. Je zde potfeba mit na paméti, Ze ne kazdy patticny software je pro kazdého
uzivatele internetu dostupny. Velikost sdéleni miiZze byt také urcujici. Co se tyce e-mailové

komunikace, je zde ta nevyhoda, ze sdéleni mtize na piijemce pusobit jako spam [5][42]
4.7.1 Spam

Spam je nevyzadana zprava zasilana formou e-mailové zpravy. Mnohdy obsahuje nabidky a
obchodni zpravy, ale tyto zpravy také mohou zahrnovat viry anebo mohou utajovat programy

pro ziskani osobnich udaji.

E-mailové adresy jsou povétSinou ziskavany hromadné, a to bud’ jejich ndkupem, odcizenim

z kontaktd napadeného pocitace ¢i skenovanim webovych stranek [43].
4.7.2 Hoax

V souvislosti se socialni reklamou, ktera byla zminéna v podkapitole 4.6 Vyuziti virdlniho
marketingu, vznikaji tzv. hoaxy a prave ty jsou jejim uhlavnim nepfitelem. Hoaxy jsou falesné,
podvodné zpravy, které se §ifi. Diky hoaxiim se lidé stavaji na socialni sdéleni ¢im dal tim vice

imunni [40].

Hoax je tzv. poplasna zprava, ktera muze byt Sifena jakymkoliv médiem. AvSak dnes dochézi
k jeho $ifeni pfedevsim za pomoci internetu, a to ve velké rychlosti. Jedna se zejména o $ifeni
prostiednictvim e-mailu.

Varuje pted neexistujicim nebezpe¢nym virem, programem, jinou hrozbou, ¢i pied faleSnymi

v

a klamnymi informacemi. Vyzyva k dal$imu §ifeni t€chto zprav.

Jeho tiroven rizika je nizk4, ale jeho hlavni nebezpecnost se zaklada se obtézovani a zatézovani

IT infrastruktury a odhaleni e-mailovych adres [44].
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4.8 Etika a internet

Jak uz bylo zminéno v ptedeslé podkapitole, Sifeni viralniho sd€leni pomoci e-mailt mize byt

oznaceno jako spam, proto je nutné dodrzovat n¢které zdkladni pravni normy. Existuji zde jak

vvvvvv

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

U viralniho marketingu se jedna zejména o ochranu osobnich tdajl a ochranu autorskych prav

[45].
4.8.1 Etické kodexy

Etické kodexy internetové reklamy se soustfedi pfedev§im na erotickou, klamavou a skrytou
reklamu. Erotickou reklamou se chape jakakoliv komunikace erotickych sluzeb a produktu.
Muze se na veiejné pristupnych internetovych médiich zobrazovat pouze v dobé mezi 22.
a 3. hodinou. Klamavou reklamou se rozumi reklama, ktera uzivateli 1ze. Jedna se naptiklad 0
vyherni bannery. O skrytou reklamu se jedna v ptipad€, pokud reklamni plochy na internetu

nejsou oznaceny slovem reklama [46].

Spole¢nost Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) se tidi také podle etického
kodexu a je shrnut v Sesti bodech [45]:

Ochrana spotrebitele a jeho respektovani jsou na prvnim miste.
Poctivost ve vztahu, ndzorech i totoznosti.

Respektujeme pravidla mista konani.

Ctime vztahy s nezletilymi.

Propagujeme poctivou a volnou komunikaci.

o o k~ w N oE

Chranime soukromi.
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5 NAVRH VIRALNI KAMPANE

Cilem této kapitoly je pfedstaveni fiktivni firmy a nasledné navrhnuti virdlni kampané pro tuto
fiktivni firmu. Tato virdlni kampail by byla zamétena na zvySeni povédomi o firmé mezi

potencionalnimi zakazniky.

Tato kapitola mize také slouzit jako navod pro vytvoieni viralni kampané ¢i zanalyzovani okoli
podniku, které predchazi vytvoreni kampang. Zanalyzovani okoli podniku je velice dilezité

k stanoveni cilt a cilové skupiny, kterou chceme oslovit.

Jako fiktivni firmu vyuziji Cajovnu U Nefritového slona, ktera byla vytvofena na predmét Malé

a stiedni podnikani (PMSP).

Zakladatelkami Cajovny U Nefritového slona jsou Michaela Hldvkova a Martina Koprova.
Zakladatelky zvolili pravni formu podnikani spole¢nost s ru¢enim omezenym a jejich zakladni

kapital je 680 tis. K¢&.

Piedmétem podnikani je tedy provoz ¢ajovny, ktery hodlaji zahajit v roce 2018. Podnikéani je

naplanované do lokality Pardubic, kde ma vybornou polohu na T#id¢ Miru, jedné

V Pardubicich je jiz par zavedenych ¢ajoven, ale jejich pestra nabidka a piihodna poloha jim
jisté dava velkou Sanci v tomto konkuren¢nim boji uspét. Samoziejmé je zde i velké mnozstvi
substitutt jako jsou kavarny a restaurace, které také nabizeji ¢ajové produkty, ale nemohou se
vyrovnat piijemné a originalni chuti ¢aju ani jejich kvalité ve specializovanych ¢ajovnach.

Zakaznici si budou moci vybrat ze Siroké nabidky ¢aji z nejriznéjSich koutl svéta. K dispozici
budou Cerné caje, zelené, polozelené, bilé, necaje a napiiklad ¢ajova keramika, vodni dymky

a malé svaciny.

Obrazek 5: Logo podniku
zdroj: [viastni zpracovani]
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Pro propagaci a zvyseni povédomi o Cajovné U Nefritového slona byly vybrany dvé socialni
sité, na kterych by se chtéla firma prezentovat, a to Facebook a Instagram. Tyto dvé socialni
sit¢ byly vybrany z toho diivodu, ze Instagram ma obrovsky potencial a k jeho uzivani piechazi
stale vice uzivatelll a Facebook, jak uz bylo feceno, je druhou nejvyuzivanéjsi socialni siti
v Ceské republice. Slozky pro viralni kampaii budou uréeny pro obé& vyse zminéné platformy.
Cilem virdlni kampané pro cajovnu bude pfedev§im zvySeni povédomi o nové zavedené

¢ajovné v Pardubicich a tato kampan bude z velké Casti cilena na mladsi generaci lidi.
5.1 Cile firmy

Cilem podnikani je pfedevs§im Cerstvost a prvotiidni kvalita produktt. Do kratkodobych cilt se
zahrnuje vytvofeni ptijemného prostiedi. Dalsim bodem je zajisténi spokojenosti zakazniki,
coz ve své podstaté souvisi s pfedchozim, zdkaznik by mé¢l mit pocit, ze se musi znovu vratit.
Dalsim dilezitym cilem je proniknuti na mistni trh, to znamena vyrovnat se konkurenci

a rovnéz kvalitnimi produkty ¢i vystupovanim ovlivnit a ziskat zdkazniky.

Do dlouhodobych cilii zahrnuji vybudovani dobrého jména podniku a vytvoieni stalé klientely
tak, aby podnik navstévovali stali zakaznici, ktefi by svou spokojenosti pomohli ziskat vé&tsi
pocet dalSich hostti, z fad nejen svych blizkych a znamych, ale také lidi z okoli. Do budoucna
by firma chtéla rozsifit svou stavajici nabidku o nové produkty, jako je: vice ¢ajovych produktd,

bezobalova prodejna nebo napiiklad obédova menu.
5.2 Analyza konkurence

Mezi stavajici konkurenty se fadi sedm jiz zavedenych ¢ajoven v Pardubicich. Prvni je asi
nejznaméjsi a nejnavstévovangjsi ¢ajovna Dobra cajovna Pardubice. K jejim silnym strankam
bezpochyby patii jiz vytvorend klientela, ptijemny personal, reklama na Facebooku a prosttedi,

avsak jeji webové stranky by se daly povazovat jako slaba stranka co se ty¢e designové formy.

Dalsi konkurenéni ¢ajovnou je Cajovna Chelsea. Jejimi silnymi strankami je také reklama na
Facebooku, ale i webové stranky, ¢i to, ze poradd ochutnavky caje. Mezi jeji slabé stranky by
se dala povaZovat oteviraci doba, kteréd je az od 15 h. do 23 h., ¢i prostiedi ¢ajovny, které by

mohlo na nékteré zakazniky plisobit zastarale.

Nasledné se v Pardubicich nachazi Cajovna Na Paletg, ktera taktéZ potada ochutnavky &aje, coz
je opét velké plus, ale zaroven tato ¢ajovna nevlastni webové stranky, coz by se v dneSni dobé

urcité dalo povazovat za nedostatek.
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Dalsi ptimou konkurenci je Cajovna Botanicus, Cajovna — Caj a ¢ajova keramika, Cajovna a

Kavérna legenda draka Fénixe a Cajovna — Cajovy klub Paleta.

Na obrazku 6 jsou vyobrazeny tyto konkuren¢ni cajovny V pravé ¢asti a v levé ¢asti je mapa se

substitu¢nimi podniky.

T
dské i -4 9 Café Bajer 9 Cotfeeshop Company
Cajovna - Caj a Eajové & Goodie Burger
keramika-prodej
Y s o Q9 Q crosscare @
s Qriersroshvioro 9 cotess
ZAMEK % Restaurace Passz Velvet
i 9 MARTINI'S café
5 9 Q - cacktall bar W
Dobra cajovna Pardubice Caffetteria <

Cajovna - Botanicus 9 9 9 Gajovna CHELSEA

e °
en \ Q Pierre coffe - 3
PARDUBICE | 2 szm restaurace Spalda k

Cajovna a Kavarna E S Restaurace
legenda draka Fénixe 9 Gajovna Na Palete 7 it nejen DVOREK

Q Café bar Prvni republika
(%) 36 | - )
= Chillis Café
QTH}U!O‘H restaurant
Hano cafe €5 Nano cafe

% PARDUBI

Obrazek 6: Mapy konkurence
zdroj: [47]

Cajovny, kavarny, restaurace a bary jsou velmi rozsifené podniky, a to predeviim v lokalité
T#idy Miru, kde se bude nachazet Cajovna U Nefritového slona. Avsak je zde podstatné, aby
¢ajovna poskytovala kvalitni ¢aj, dobrou zabavu, pfijemnou atmosféru, misto pro odpocinek
a predevsim, aby také meéla piijemnou obsluhu. Po ziskani zdkaznikd je dulezité, aby zustali
vérni. Pravdépodobné je, Ze pokud se otevie nova ¢ajovna, tak zvédavost lidi bude velka a tuto
¢ajovnu navstivi.

Nejvétsim rizikem ohroZujici toto podnikani je pfipadny nizky zajem, nedostatek zakaznik,
nizké trzby, které by vedly ke ztratovému podnikani. Proto je nutné se zaméfit na propagaci,

ziskani a udrZeni dobrého jména podniku v Pardubicich a zajistit, aby byl zakaznik spokojeny.
5.3 Cilova skupina zakazniku

Piedpokladem podnikani je tedy vytvofeni stalé Kklientely, ktera bude spokojena
S poskytovanymi sluzbami a sortimentem, a ktera se bude rada a pravideln€ do ¢ajovny vracet.
Cilovou skupinou jsou lidé starsi 18 let, hlavné studenti a aktivné pracujici lidé, kteti pravidelné
pfichazi do ¢ajovny za pitim Caje ¢i zakoupenim véazeného Caje s sebou domdt, piipadné si
zakouii vodni dymku. Jsou to lid¢, ktefi maji vlastni pfijmy, a kteti jsou ochotni za kvalitni Caj
zaplatit. Do této cilové skupiny se fadi i turisti, nebot’ Pardubice jsou atraktivnim turistickym

méstem.

34



5.4 SWOT analyza

V tabulce 3 je vytvofena SWOT analyza pro Cajovnu U Nefritového slona.

Tabulka 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Vyjimecéné prostiedi
e Kbvalita vyrobk a sluzeb

e Nov¢ zaloZzeny podnik Dbez

e Reklama na socialnich sitich e
vybudovaného jména

e Tematické vecer _ )
4 e Podnikani v pronajatych prostorech

e Moderni vybaveni )
Y e Zavislost na dodavatelich

e Vlastni zdroje financovani
#are] v e Vysoké persondlni naklady

e Vyborna lokace mista ¢ajovny o . , .
e Nizké povédomi o znacce

PRILEZITOSTI HROZBY
e Zajem festivall spolupracovat o Nizké navstévnost
¢ Orientace na zdravy Zivotni styl e Konkurence s niz§imi naklady
e Potadani spolecenskych akci e Necekany vstup konkuren¢nich
subjektl na trh

e ZvySovani cen energii a surovin

e Existence substituti

zdroj: [viastni zpracovani]

Mezi silné stranky cajovny bezpochyby patii dobra lokace sidla. Jak jiz bylo zminéno, nachazi
se na Tfidé Miru v Pardubicich. Dalsi silnou strankou podniku je rovnéz jeho unikatni prostiedi
s orientalni atmosférou a vyhradni zaméfeni na ¢ajovy sortiment. Pozitivem je také fakt, Ze

majitelky umi pracovat a vyuzivat socialni sit€¢ pro moznou reklamu.

Slabou stranku mitiZze predstavovat to, ze zacinajici ¢ajovna jesté nebude mit vybudované
jméno a také podnikani v pronajatych prostorech. Majitelky nemaji s vedenim ¢ajovny osobni

zkuSenost, coz je také slaba stranka.

Prilezitosti pro podnik je spoluprace s festivaly, kde by ¢ajovna mohla otevfit vlastni stanek
v aredlu festivalli, které se potadaji v Pardubicich nebo Pardubickém kraji, a tim se také
propagovat. Cajovna by také chtéla poskytovat prostory pro pofadani mensich vystav obrazi

a pro poradani kiesti knih, naptiklad pro zacinajici spisovatele.
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OhrozZeni predstavuje konkurence, a to jak soucasna, tak i vznik nové konkurence. Je nutné
zaméfit se na propagaci. Cajovnu muze také ohrozit napiiklad zvySovani cen energii, ale
| existence substitut v podob& kavaren, restauraci vinaren, které jsou alternativou Cajovny

a zakaznici jim mohou dat prednost.
5.5 Bod Sifeni - Facebook

Na Facebooku bude zaloZena stranka pojmenovana Cajovna U Nefritového slona, kam se
budou kazdy den vkladat novinky, fotografie a informace o produktech, které budou nabizené
v ¢ajovné, a také akcni nabidky. Také zde budou vytvafeny udalosti na potadané akce
Vv ¢ajovné, aby se o nich dozvédéli vSichni fanousci. Po uskutecnénych akcich zde budou
S potencionalnimi zdkazniky, kde se majitelé budou snazit zodpovédét vSechny piipadné

dotazy, a také si zde zakaznici budou moci vytvofit rezervace.

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 5.3 — pro ¢ajovnu jsou hlavni cilovou skupinou lidé starsi
18 let, a to pfedevsim studenti. Tato cilova skupina byla zvolena kviili vodnim dymkam, které
jsou povoleny k uzivani od 18 let. A pravé mladi lidé jsou nejvice ovlivnitelni pies socialni
média. Travi na internetu 1 nékolik hodin denné a virtudlni kontakt se pro né stava vSedné;si
nez kontakt osobni. V dnes$ni dobé¢ je stale béznéjsi, Ze se z uzivani socialnich siti stava pro

mladé lidi zavislost.

Pravé na vodni dymky by méla byt cilena virdlni kampan, jenZ by méla byt pojata vtipné,
designové ¢1 hloubavé a formou koldze. Cilem této formy sdé€leni je predevSim to, aby piispévek
vloZeny na facebookovy profil ¢ajovny fanousky zaujal svou jedinec¢nosti a zacali ho oni sami

pfeposilat svym znamym.
5.5.1 Reklama na Facebooku

Majitelky také chtéji vyuzit reklamu na Facebooku, kterou by pfildkaly potencionalni
zakazniky na profil ¢ajovny. Facebook umoziiuje vytvoreni reklamy na miru. Vytvoiené a
postované kolaze by se tak rychleji dostaly do povédomi uZivatelli a naskytla by se vétsi
piileZitost pro jejich sdileni.

Vytvoteni reklamy na Facebooku je velmi jednoduché, nebot’ staci pouze vyplnit ucel kampang,
jaky je okruh uZivatell, umisténi a rozpocet pro reklamu. V této podkapitole vyobrazim aplikaci

pottebnych tdaju pro ¢ajovnu na vytvoreni této reklamy.
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Jako prvni krok je potieba zvolit marketingovy uéel podniku. Pro Cajovnu U Nefritového slona
byl zvolen el DOSAH (obrazek 7), aby vytvorenou reklamu vidélo co nejvice lidi a taktéz
navstivilo jejich stranky. Z po¢atku podnikani je pro Cajovnu nejdilezitéjsi, aby se o ni
dozvédelo, co nejvice lidi, protoze jako zacinajici podnik nebude mit zddnou stalou klientelu.
Proto je velmi dilezité, aby se ¢ajovna prezentovala na internetu a vyuzila vice nastroji pro

svoji prezentaci. Ptirozen¢ se priority podniku budou ménit, tudiz i marketingovy cil.

Jaky je vas marketingovy Ucel? wnapovéda: vyber acelu

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znaéce Navstévnost Konverze
O Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navstévy obchodu

Zhlédnuti videa

Generovani potencialnich zakaznik(

Zpravy
*
Dosah

Obrazek 7: Facebook - Marketingovy cil
zdroj: [48]
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Reklama byla urc¢ena s cilenim na lokalitu Pardubic v okruhu 40 kilometrd. Zaroven byla

propagace omezena na uzivatele dle cilového publika muzl i Zen ve vékovém rozmezi 18-55

let (obrazek 8). Takto rozsahlé vékové spektrum je zvolené, aby se Cajovna dostala do

povédomi, co nejvétsimu poctu lidi. Potencionalni dosah zobrazeni je 280 tisic uzivateld.

Vytvoiit novy

Viastni okruhy uivatels

Lokality

Pohlavi

Jazyky

Pouzit uloZeny okruh uZivatelu ¥

@ Zacilte reklamy na lidi, ktefi znaji vasi firmu

000 people O

Estmated Audies

Odhadované vysledky za den
Dosah

Vsichni v této lokalité «
5000 az 11 000 o

© Pardubice, Pardubice Region + 40 km v

Prochazet

@ Zshmout

© Umistit pripinaéek

Obrazek 8: Facebook - Okruh uzivatela
zdroj: [48]

Facebook reklama zahrnuje podrobné zacileni na okruh uzivateld, kteti vyhovuji jistym

moznostem, na které chceme zacilit, a to podle toho, co o sobé uzivatelé uvadi na svych

profilech. Pro ¢ajovnu byla vybrana tato klicova slova (obrazek 9). Uzivatelim, kteti uvadéji

pravé tato kliova slova na svém profilu, se bude reklama zobrazovat.

Podrobneé cileni

ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspofi JEDNE z uvedenych moznosti @

Zajmy = Dalsi zajmy
Cajovna
Vodni dymka
Zdrava strava
Zaimy = Jidlo a ndpoje = Kuchyné
Indicka kuchyné
Z&jmy = Jidlo a ndpoje = Napoje

Caj

Ndvrhy | Prochdzet

Obrazek 9: Facebook - Zacileni

zdroj: [48]
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Po pfidani téchto klicovych slov se okruh uzivateld, kterym bude reklama zobrazena, snizil,
a to z 280 tisic zobrazeni na 75 tisic uzivatelli. Odhadovany dosah za den by mél byt néco mezi
3900 — 7 800 uzivatelu (obrazek 10).

/l\ Eﬁaﬁggr}e

! definovan.

Estimated Audience Size: 75 000 people ©

Odhadovane vysledky za den
Dosah
3900 aZ 7 800 7 ]

Obrazek 10: Facebook — Zacileni 2

zdroj: [48]

Na propagaci bude vyc¢lenéno 21§ tydné, coz jsou 3$ denné. Reklama bude prozatim spusténa
na neomezenou dobu a o jejim ukonceni se rozhodne podle tispé$nosti. Prozatim bylo zvoleno
1 zobrazeni za 7 dni (obrazek 11). Po prvnim tydnu, kdy bude tato reklama spusténa, se podnik

v

rozhodne, jestli Cetnost navysi anebo ne.

Rozpocet a plan

Rozpocet @ Denni rozpocet ¢ 3008

Skuteéna vynaloZena castka za den se miZe lidit. @

Plan © * Spustit sadu reklam ode dneska na neomezenou dobu

Nastavit zacatek a konec

Nevydate vic nez 21,00 $ za tyden

Optimalizace pro doruovani | posah v
reklam @

Limit Cetnosti @ 1 zobrazeniza 7 dni

Castka nabidky @ » Automaticky -

Ruéné
Obrazek 11: Facebook - Rozpocet a plan
Zdroj: [48]
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5.5.2 Obsah kampané

Jako obsah viralni kampang¢ Sifené pomoci socialni sit¢ Facebook byly zvoleny kolaze obrazkii.
Jisté kazdy, kdo ma profil na Facebooku, vi, ze pfeposilani obrazki mezi svymi znamymi je
velmi oblibené. Obzvlast, kdyz se jedna o néco vtipného ¢i vyjimecného. Posledni dobou se na
Facebooku velmi Casto vyskytuji obrazky doplnéné o citaty, a to predevsim v anglicting, proto
se autor této prace domniva, ze pravé toto by mohlo uzivatele zaujmout. Anglické texty jsou
v dnesni dobé stale vice oblibené, tedy predevsim pro mladsi generaci, na kterou také autor této
kampané cili. Pro tuto kampan Sifenou prostfednictvim Facebooku jsou cilovou skupinou
mladsi generace v rozmezi od 18 do 35 let. Cilem této kampané je prilakani zédkaznik do
¢ajovny na vodni dymky, protoze praveé vodni dymky budou tvofit z nejveétsi ¢asti jeji ptijmy.

Chce byt na né€ prvotn€ zaméfena a neustale obnovovat a pridavat novy sortiment tabaki.

Pro tuto kampan bylo vytvotreno né€kolik kolazi, konkrétné ¢tyii, u kterych se predpoklada, ze
se budou piedevsim §itit mezi mladymi lidmi. Ve vétsing téchto kolézi jsou vlozeny texty, které
jsou pro mladé lidi zajimavé, nékteré i hloubavé a jsou ptihodné ke sdileni. Dal§i moZznosti,
pro¢ by mohli byt lidé motivovani k pieposilani, by mohlo byt to, Ze pokud by néktery tento
obrazek sdileli a prokazali by toto sdileni v ¢ajovné, obdrzeli by zdarma Salek caje. Jak si
muzete pov§imnout na obrazku 13 na dalsi strance, kde je umistén text ,,Jsi cely tyden mimo
misu? Piijd’ k nam dat si SiSu.“. Tento text je smySleny a sazi na obrazné pojmenovani,
konkrétnéji metonymii. Pokud se zékaznik cely tyden citi napjaty a neni ve své klizi, m¢l by
pfijit do ¢ajovny a uvolnit se u dobré vodni dymky, kterou mu tam bez starosti pfipravi ptijemny

personal.

Great ideas start
with good
hookahs.

Obrazek 12: Kolaz 1

Zdroj: [viastni zpracovani]
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Obrazek 13 ma jako jediny text v ¢esting, jak uz bylo zminéno vyse.

N~
Jsi cely tyden mimo misu?

Prijd k nam dat'si Sisu.

Obrazek 13: Kolaz 2

zdroj: [viastni zpracovani]

BUY ME HOOKAH

AND I'M YOURS

&=

Obrazek 14: Kolaz 3

zdroj. [vilastni zpracovani]

Kolaz 3 vyobrazend na obrazku 14 by méla byt sméfovana predev§im na pary ¢i kamarady,

ktefi miluji koufeni vodnich dymek a bude pro né piihodné si tento obrazek preposilat.
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Obrazek 15 s textem ,,Hookahs are on me!** bude vyuzit k tomu, ze pokud ho uzivatelé socidlni
sit¢ budou sdilet, tak si budou moci vychutnat vodni dymku v ¢ajovné zcela zdarma. Vodni
dymka zdarma by je motivovala k tomu, aby obrazek Sifili dal. Toto kreativnéj$i podani bude
bezpochyby vypadat 1épe nez jen pouhy obyCejny status k prilakani zakazniki. Obrazka si

uzivatelé v§imaji vice nez samotnych statusi.

This May 4,

HOOKAHS

ARE ON ME!
PN

Obrazek 15: Kolaz 4
zdroj: [viastni zpracovani]
5.5.3 Siritel
Sititeli téchto kolazi by méli byt predevsim uZivatelé socialni sité Facebook, pro které by mélo
toto Sifeni s nejvétsi pravdépodobnosti hodnotu emociondlni a §ifili by tyto kolaze jen tak pro
zabavu, ale také by méla ¢ajovna zvazit napt. zapojeni vyznamnych pardubickych youtuberii

jako jsou napt. Stejk a Kovy, ktefi jsou asi nejproslavené;si.

S nékterymi z nich by mohla ¢ajovna navazat spolupraci, aby o ni zacali mluvit na svych
kanalech jak na Youtube, tak samoziejmé i na Facebooku, kde maji obrovsky pocet fanouskd.
Pro tyto Sifitele jako jsou youtubeti by toto Sifeni mélo hodnotu placenou anebo vécnou, kdy

by se jim poskytovalo urcité zbozi zdarma — v tomto pfipad¢ by se jednalo o vodni dymky.

Pro Sifeni mezi uzivateli by ¢ajovna mohla vyuzit naptiklad formy odménovani a vyuzit tak
formu soutéze. Mohlo by se jednat o to, Ze pokud uzivatel pfispévek ¢ajovny nasdili mezi své

pratele a do komentaiti napise sviij komentat, bude zapojen do soutéze o pripravu vodni dymky
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zdarma nebo o konzumaci v urc¢ité hodnoté¢ zdarma. Timto by cajovna namotivovala své

fanousky, aby Sifili jeji pfispévky déale mezi ostatni uzivatele Facebooku.
5.5.4 Zhodnoceni vysledkii

Sledovani vysledki na Facebooku je pomémé jednoduché. Jako nejjednodussi zptisob méfeni
vysledkt miize Cajovna vyuzit sledovani poctu lajkti a pocet sdileni. AvSak existuji i nejriizné;si
analytické nastroje pro méteni uspésnosti na Facebooku. Jedna se napt. o Facebook Business,

ktery nabizi vSelijaké nastroje pro analytiku.

Cajovna by napiiklad mohla vyuzit nastroj Facebook pixel, ktery vlastné funguje tak, Ze
vyreportuje akce spojené s navstévnosti stranky a diky tomu se samotny vlastnik stranky dozvi,
co uzivatel po shlédnuti reklamy udélal a pomoci toho tak mizeme konkrétniho uzivatele

oslovit [49].
5.6 Bod Sifeni - Instagram

I na socialni siti Instagram bude zaloZen profil s nizvem Cajovna U Nefritového slona, kde se
také budou kazdy den pfidavat novinky co se tycCe sortimentu, ktery se bude ten den prodavat,
fotografie dennich jidel a drobného obcerstveni, akéni nabidky, pozvanky na nadchéazejici
udalosti, které se budou v ¢ajovné konat atd. Dokonce i na této socialni siti je pro podnik velmi
dilezité, aby komunikoval se svymi zakazniky prostfednictvim zprav. S nejvétsi
pravdépodobnosti budou zadkaznici a fanousci komunikovat s ¢ajovnou prave pres socidlni sité,

avSak ani e-mail neni vyjimkou, ale ocekava se komunikace spiSe touto cestou.

Také na Instagramu se Cajovna bude snazit zauyjmout mladé lidi, protoze pravée ti se na této
socialni siti nejvice vyskytuji, jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.3.1 Socidlni média.

I na této socialni siti ¢ajovna vyuzije formu placené propagace jako tomu bylo u sociélni sité
Facebook. Propagovany budou riizné piispévky na nadchazejici akce, tematické vecery, které

se budou v ¢ajovné konat. Takovym piikladem je Indicky vecer (obrazek 16). Tato akce se bude
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konat jako prvni od otevieni ¢ajovny. Coby napli vecera se ptipravuje ochutnavka indickych

¢aju a pokrmt za doprovodu indické hudby a rozmluvé o zemi.

[Indie

12. SRPEN 2018

Obrazek 16: Tematicky vecer
Zdroj: [viastni zpracovani]
Tato forma propagace je obdobnd jako na Facebooku. Jakozto prvni krok si ¢ajovna zvoli tcel
propagovaného prispévku, zda chceme uzivatele pievést na web Cajovny anebo aby uzivatel
¢ajovnu kontaktoval. Zaroven ¢ajovna zvoli tlacitko k vyzvé, tedy text, ktery se bude pod

ptispévkem zobrazovat. Ptiklad akci viz obrazek 17.

----- VFCZ F 9:42 “ O 88 % W

< Tladitko akce

Dalsi informace
Zhlédnout dalsi
Koupit
Rezervovat
Zaregistrovat se

Kontaktujte nds

Obrazek 17: Tlaéitko akci
zdroj: [24]
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Pro potieby cajovny by tlacitka akci byla pojmenovana podobné a to: dalsi informace,

rezervovat, kontaktujte nas.

Dalsim krokem je cilova skupina. I zde na Instagramu jsou cilovou skupinou muzi i zeny
v rozmezi od 18 do 55 let v lokalit¢ Pardubic, ktefi budou oslovovani podle nasledujicich

zajmu: ¢ajovna, vodni dymka, ¢aj, zdrava strava a indicka kuchyné¢.

Poslednim krokem je rozpocet, délka trvani propagace a platebni metoda. Délka trvani
propagace bude zpocatku tyden se stejnym rozpoc¢tem jako u Facebooku a podle vysledki se

bude odvijet dalsi propagovani ostatnich ptispévki.
5.6.1 Obsah kampané

Na Instagramu bude ¢ajovna sdilet ptispévky ve formé¢ fotografii, obrazkl ¢i kratkych videi.
Obsahem virdlni kampané budou zde rizné soutéze, které budou muset uzivatelé sdilet mezi
sebou, aby byli vybrani do slosovani. Soutéze budou probihat o konzumace zdarma, vodni

dymky ¢i vstupy zdarma na pofadané akce. V podstaté to samé fungovani jako u Facebooku.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo vysvétleni zakladnich principti a aspektd virdlniho marketingu

Vv digitdlnim online prostredi.

Prvni ¢ast bakalaiské prace se zabyvala online prostfedim, a to pfedevsim socialnimi sitémi,
kde se viralni marketing pievazné vykytuje. Poté word-of-mouth marketingem, do kterého se

tento druh marketingu zahrnuje a nato samotnym viralnim marketingem.

Byla zde vysvétlena marketingova komunikace prostfednictvim internetu a také zde byly
uvedeny aktudlni udaje o vyuzivani internetu a socialnich siti podle vékovych skupin.
Nasledujici ¢ast popisuje word-of-mouth marketing, jeho formy a druhy. A v posledni fadé
viralni marketing. V této kapitole je vysvétleno, co je to viradlni marketing, jeho oznaceni, vznik.
Jsou zde uvedeny slozky, které ho tvofi a také to, jak se viralni sdéleni maze §ifit a jeho formy
a také samotny proces virdlniho marketingu. V této ¢asti jsou také uvedeny vyhody a nevyhody

viralniho marketingu a jeho vyuziti.

V druhé ¢asti jsou na praktickém piikladu definovany zékladni postupy a pravidla pro vytvoreni
viralni kampané¢ a aspekty nutné pro jeji ispé$né virdlni Sifeni.

Viralni kampan byla sestavovana pro fiktivni firmu, kterd byla vytvofena v ramci pfedmétu
PMSP a tou byla Cajovna U Nefritového slona. Viralni kampaii byla zaméfena na zvyseni
povédomi o zacinajici firmé mezi potencionalnimi zékazniky na socidlnich sitich. Tato fiktivni
firma je zde kratce popséna a jsou zde definovany cile. Byla provedena analyza stavajici
konkurence v Pardubicich, kde se ¢ajovna nachazi, ur€eni cilové skupiny zakaznikii a SWOT
analyza. Nasledné je zde uvedeno to, jak bude ¢ajovna vyuZivat socialni sit€ pro svou propagaci

a propagaci viralnich sdéleni.

NejzasadnéjSim faktorem pro tspéch viralni kampané je schopnost zaujmout piijemce natolik,

aby sdéleni $ifil samovolné dale. Hlavni roli hraje napad, originalita ¢i kreativita zhotoveni.

Virdlni marketing mizeme Vv dneSni dobé oznacit jako jeden z nejsilnéjSich nastrojii souc¢asné
marketingové komunikace, a to predevsim vzhledem k jeho zptsobilosti masového §ifeni pies
socialni sité, které maji stale rostouci vliv na jejich uzivatele, avSak obrovskym uskalim se stava
vytvofeni tak poutavého obsahu sdé€leni, které by se samovolné Sifilo mezi uZzivateli.
Nevyhodou je i nekontrolovatelny pribéh kampané. Naplanovana virdlni kampan se vSak

nemusi stat virdlem a naopak mnohdy se obycejny pfispévek viralni stat muze.
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