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ABSTRAKT

Socialni sité vstoupili do komunika¢niho mixu snad uplné kazdé firmy a nezahrnovat pre-
zentaci v socialni siti je dne nevyuzity potencial. Uzivatelé internetu trdvi na sitich mnoho
hodin mési¢né a sdili informace na které narazi. Autor této diplomové prace se rozhodl, ze
zjisti, zda jsou Ceské firmy pfipravené na tvorbu obsahu vhodného pro socidlni sité a zda
budou mit zajem o to byt v socidlnich sitich vidét. Ve vlastnim projektu Nosim VaSe Triko,
ceské adaptaci americké verze I Wear Your Shirt, nabizi Pavel Kotyza moznost vytvofit
firm¢ multimedialni obsah na miru a ten poté prezentovat v socialnich sitich. Jaky bude
z4jem firem o brand ambasadora, vyuziji dostupny video, foto a textovy obsah pro dalsi
svou prezentaci v komunikaci se svou cilovou skupinou? Ktery obor podnikani je pro ko-
munikaci na socidlnich sitich nejvhodnéjsi a pfinese nejvice reakci a ptipadné konverzi
v zakaznika? Odpovédi poskytne tato diplomova prace mapujici piipravy a prvni tfi mésice
po spusteéni projektu Nosim Vase Triko.

Klicova slova: reklama, propagace, marketing, socialni sité, Facebook, Twitter, YouTube,
Flickr, Nosim Vase Triko, socialni obsah, video blog, blogger, show,

ABSTRACT

Social networks and social media entered communication mix of almost all companies and
there is a missing opportunity in forgetting the social media presence. Internet users spend
hours being online and shares interesting information they reach them. Author of this di-
ploma essay decided to find out if Czech companies, startups and small businesses are
ready for social media content creation and if they will be interested in being presented on
social networks. Pavel Kotyza in his own project NosimVaseTriko.cz, which is Czech ad-
aptation of I Wear Your Shirt, offers service to create multimedia content about the com-
pany, their product and this content put on several social networks such as Facebook,
YouTube, Flickr and own website. Will the companies be interested in hiring brand am-
bassador? Will the companies use available content such as video, photos, tweets and post
for communication with their target segment? Answers are available in this diploma essay
and experience is based on three months period of the preparation and running Nos-
imVaseTriko.cz project.

Keywords: advertising, propagation, marketing, social networks, Facebook, Twitter,
YouTube, Flickr, Nosim Vase Triko, I Wear Your Shirt, social media content, video blog,
blogger, show
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UvVOoD

Socialni sité jsou fenoménem internetu a ackoliv jsou na internetu v riznych vari-
antach pfitomné jiz mnoho let, teprve nastup mobilnich zafizeni s pfistupem k internetu
dovoluji uzivatelim vyuZzivat jejich potencidlu na maximum. Autor této diplomové prace
se rozhodl, Ze se pokusi na ¢esky trh predstavit naprosto novy produkt a oslovit tak ceské
podnikatelské prostiedi, které si zacina diilezitost prezentace na komunitnich a socidlnich
sitich uvédomovat. Je tato cilova skupina jednoducha pro osloveni pomoci vybranych mar-
ketingovych nastroji nebo je nutné segment podnikateld oslovit vice sofistikovanymi na-

stroji?

Projekt Nosim VaSe Triko (www.nosimvasetriko.cz) byl spustén pouze pro ucely
této diplomové préace a jeho cilem je zjistit, jak komunikovat efektivné s cilovymi segmen-
ty pomoci socidlnich siti. Jak oslovit segment podnikatelti, drobnych Zivnostnikl a startu-
pu? Je stale jeSté nejlepsi metodou ziskdni zakaznikli PR? Vyuziji podnikatelé obsahu,
ktery pro n€ v ramci sluzby Nosim Vase Triko autor vytvoii a umisti na socidlni sit¢? Jak
viibec umi dnesni podnikatelé pracovat se socidlnimi sitémi v komunikaci se svym cilovym
segmentem? A komunikuji s nimi viitbec? Nékteré z téchto otdzek se autor pokusi v této
diplomové praci zodpovédet nebo alespon na zakladé subjektivnich zkuSenosti analyzovat

situaci v ¢eském socialnim prostiedi.

V této praci se Ctenat dozvi, jak projekt vznikl, jaké byly ocekavani pied spusténim
a na zakladé ¢eho budou analyzovana statisticky data ziskana béhem projektu a dozvime se

1 0 tom, co bude s projektem po tfech mésicich dal.

V prvni ¢asti této diplomové prace si predstavime marketing, ve stru¢nosti historii
marketingové komunikace a podivime se na definici online komunikace a jeji zékladni

metody. V dalSich kapitolach se zaméfime na cileny marketing, tvorbu segmentti a také

targeting a positioning v ramci cilené komunikace.

Nasledovat bude piedstaveni socidlnich siti, od prvopoc¢atkli internetu az po dnesni
dny. Podivame se na nejvétsi svétoveé 1 domaci socidlni sité€ a dozvime se néco o nejrychleji

rostoucim komunikatu, kterym je video obsah.

Stanovenim cilti diplomové prace a poloZzenim nékolika vyzkumnych otazek uza-

vieme teoretickou ¢ast a nasledujici stranky této diplomové prace se budeme vénovat prak-
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tické ¢asti, kde si predstavime projekt Nosim VaSe Triko detailnéji. Definujeme produkt,

vytvotime st SWOT analyzu a budou uvedeny prvni komunikacni prvky podle strategie

V dalsi casti diplomové prace si piredstavime jednotlivé komunika¢ni platformy po-
uzité v diplomovém projektu, kterymi jsou PR aktivity, webova prezentace, Facebook
stranka, YouTube kanal a Flickr fotogalerie. Které¢ metody komunikace se ukazou jakou
nejefektivngj$i? Vytvoii se kolem projektu NosimVaseTriko komunita ptiznived nebo se
bude multimedidlni a socialni obsah sdilet individualné jednotlivymi inzerenty, ktefi této
v Cesku zatim nedostupné sluzby vyuziji. Je jednoduché oslovit podnikatele pfimo na soci-

alnich sitich? Co placené reklamni kampané na Facebooku nebo Google AdWords.

Zaveérecna projektova Cast predstavi na zakladé dat ziskanych za prvni tfi mésice

nekolik moznych cest dal§iho sméfovani projektu Nosim Vase Triko a jeho budoucnosti.

Zaver pak celou diplomovou praci uzaviréd a ukoncuje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

1.1 Historie marketingu

Historické kofeny marketingu sahaji az do starovékych civilizaci. Jak uvadi Pavel
Hornéak ve své knize Reklama, vydané nakladatelstvim VeRBuM v roce 2010, sahaji kofte-
ny marketingu az do starovékych civilizaci. V Ciné, Babylong, Mezopotamii i v Egypté
nalezli archeologové riizné tabulky popisujici femesla, obchodniky, zbozi. Zda se jedné o
opravdovy marketing, tak jak jej zname, je ale dosti slozité, takze jako prvni reklamni sdé-

’ . 1
leni nalezneme v artefaktech v antice.

Prvni formou propagace, marketingu a reklamy bylo tstni podani. Nejen vyvolévani
na trzich, ale také Sifeni zvésti o zajimavych novinkach bylo Sifeno pouze lidmi a jen malo

véci bylo zaznamenavano.

Velky rozmach Sifeni informaci pfinesl vynalez pohyblivych liter pfitknuty v patnac-
tém stoleti Johannesi Gutenbergovi, ackoliv systém pohyblivych liter pouzivali jiz v jede-

r o ;e - o2
nactém stoleti tiskafi v Koreji.

Poté se jiz objevovali knihy, a rizné dalsi tisky, mezi nimiz bylo i mnoho propagac-
nich materidli, a to ackoliv se jednalo o cirkevni materialy, z pohledu marketingu to byly

prvni reklamni sdélen.

Marketing jako pojem je vSak pouzivan az od konce 19. a zacatkem 20. stoleti. V té
dob¢ se meénil piistup k prodeji zbozi a zakaznikovi a obchodnici hledali nové cesty jak
zaujmout stavajici 1 nové klienty, aby si koupil prave jejich vyrobek. Kazdy, kdo vyrabél,
zacal také prodavat. Tim paddem se zacal trh nasycovat a konkurence zacala hledat nové

cesty jak oslovit svou cilovou skupinu a vyuzivat efektivni komunikace za ucelem prodeje

! HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Vyd. 1.
Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

Memory Of The World. UNESCO [online]. 30. 5. 2011 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:
http://www unesco.org/new/en/communication-and-information/flagship-project-activities/memory-of-the-

world/homepage/
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sluzeb a zbozi. Prodej tak dostava diilezitou roli a uz to neni jen o vyrob¢ a inovaci v ramci

vyrobniho procesu.

Autor prace je velkym obdivovatelem TomaSe Bati, ktery mél ve své strategii prodej
na stejné urovni jako vlastni vyrobu. Jeho celosvétové propracovand cenotvorba a ceny
koncici 9 jsou jen jednim z faktor(, které Tomas Bata zanesl do své prodejni strategie.
Mnoho podnikateli se jeho procesnim fizenim a vedenim firmy inspiruje dodnes a byl to

pravé Tomas Bata, ktery rozsifil marketing mezi ¢eské a moravské podnikatele.

V prvni poloviné dvacétého stoleti se také zacala objevovat nejen reklama v rozhlase

a v king, ale také se zacali objevovat prvni vyuZziti celebrit v propagaci vyrobk.

Po konci druhé svétové valky zacala znama etapa marketingu zaméefeného na zékaz-
nika. Stfredobodem firmy uZ neni vlastni vyrobek, ale hlavné zédkaznik, coZ se odrazilo ne-
jen ve vétSim zainteresovani firem v marketingu, ale také SirSimu rozvoji marketingovych
aktivit. Druhd polovina Sedesatych let pfinesla rozvoj telefonni sit¢ a s tim i néstup tele-
marketingu. Evropské zemé velké vin¢ telemarketingu odolali, ale Spojené staty americké,

Japonsko a Australie byly zaplaveny velkou vinou telefonniho marketingu®.

Osmdesata 1éta pomohla rozvoji vztahového marketingu hlavné tim, ze se na trh do-
stali osobni pocitace, za coz vdécime nejenom Steve Jobsovi, ale také Billu Gatesovi.
Osobni pocitace, které se stali dostupnéjsi, rozSifovali se nejenom do firem, ale také do
domadcnosti. Diky moznosti vyrabét grafické navrhy doma a snizovani cen na tisk si mohl
reklamni materidly a tiskové podklady vyrabét kazdy doma. Rozvoj pocita¢ti napomohl
vyvoji CRM (Customer Relation Management) nastrojti pro spravu dat o sluzbach a zékaz-

nicich.

Devadesata 1éta znamenaji nastup internetu nejen na akademickou ptdu, ale také do
domadcnosti. Kdyz CESNET v prvni polovin¢ devadesatych let zacal rozsifovat své ptipo-
jeni po Ceské republice, ziskalo piistup k internetu mnoho studentil, kteii si uvédomovali

vyhody internetu a moznosti vyuziti. Samoziejmée, Ze v t€ dob& nebyly dostupné technolo-

3 History of telemarketing. FEzinearticles.com [online]. 2. 5. 2008 [cit. 2012-04-03]. Dostupné z:
http://ezinearticles.com/?The-History-of-Telemarketing&id=1149660
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gie a sam autor této prace, pracoval v koncem devadesatych let u poskytovatele internetu

v dobg, kdy mélo v Ceské republice piipojeni k internetu ohromny rozmach.

Konec devadesatych let a zacatek nového milénia pfinesl koncepci integrovaného
marketingu, kdy jsou do komunikace a vSech slozek komunika¢niho mixu zapojeni vSichni

zaméstnanci a ¢asti firmy.

Socialni sité, rozvoj mobilni komunikace, sdileni informaci v redlném case, lokali-
zatni sluzby, konvergence, triple-play. To je jen kratky vycet toho, co vSechno Ize dnes

vyuzit za nastroje v marketingové komunikaci.

Recipienti sdéleni jsou také dnes sofistikovani a 1épe chranéni proti podvodim, spa-
mu, nigerijskym emailiim. Jsou také citlivéjs$i vii¢i manipulaci, lhani, podvodnému chovani

a nekalé reklamé.

Diky tomu, ze rapidné roste rozvoj mobilni komunikace a internet je dnes dostupny
témet vSude. Online komunikace a socidlni sité€ jsou dnes jiz standardem a Z4dn4 kampan
se nemiiZze obejit bez webové stranky, microsite, landing page a novée také mobilni webo-

vou prezentaci, kde je cilem konvertovat navstévnika v klienta.

Co bude dal? QR kédy a augmented reality jsou jen jednou z cest, kam se bude ko-

munikace dale rozSifovat.

Podivejme se také na néklady, které byly do reklamy a propagace firem a sluzeb vlo-
zeny. V roce 1930 tvofili ndklady na reklamu v USA okolo 2,5 miliardy dolart a v letech
1950 az v letech 1975 se objem financi na marketing zvysil téméf o pét set procent. Zaji-
maveé je, ze objem prostiedkli vynaloZzenych na pfimou reklamu stoupl o 800% a v roce
1960 byly vydaje na reklamu 1 s pfimou reklamou uz 12 miliard dolarti a poté se v kazdé
dekade¢ jeste zdvojnasobil. V roce 1970 to jiz bylo 20 miliard, v roce 1980 vice nez 54 mi-
liard. Zacatkem roku 1990 bylo na marketing a propagaci vynalozeno ptes 129 miliard
dolart, v roce 1995 uz 161 miliard a pted zaCatkem krize jiz bylo dosaZzeno magické hrani-

ce 200 miliard americkych dolari.*

4 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Vyd. 1.
Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4.
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1.2 Definice online marketingové komunikace

Znama definice marketingu tika, ze cilem marketingové komunikace je vytvofit u
zékaznika potfebu a tu mu pomoci produktl a sluZzeb nasledné uspokojovat. Zakaznik ob-
vykle zaplati za produkt nebo sluzbu ¢astku vyssi nez jsou naklady na vyrobu, to znamena,

ze produkt nebo sluzba zakoupena klientem generuje firmé zisk.

Cilem marketingovych pracovniki je nyni zajistit, aby propagovana znacka dopiava-
la jejich zakaznikéim pijemné pocity.’

V online svété je to velice podobné a Cisla mluvi jasn€. Podle analyzy Google 67%
zékazniki dnes jiz produkt hleda pfed ndkupem na internetu, aby se dozvéd¢€la vice infor-

maci o produktu. Oproti tomu 45% marketingovych aktivit firem neintegruje off-line ko-

munikaci s online komunika¢nimi kaneily.6

Online marketingova komunikace jsou metody pouZzivané spolecnostmi k osloveni

zakaznikl a vytvareni silného ¢ekavani od znacky. Online komunikace ma dva hlavni cile.

* Zesileni povédomi o znacce informovani konzumenta, pfijemce sdéleni no-
vinkéch, funkcionalitach a pfednostech vyrobku ¢i sluzby
* Propagace znacky a motivace zakaznika k okamzitému nebo pozdéjSimu na-

kupu produktu

Propagace a prodejni techniky ve svété online businessu podsouvaji recipientovi
fakta tak, aby okamzit¢ nakoupil. A to i prostfednictvim specialnich nabidek a rGznych

prodejnich technik vhodnych pro online prostiedi.

1.2.1 Zakladni metody online marketingové komunikace

*  Online reklama
e Direct e-mail

*  Online obchod a katalogy

> DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelir. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2011, 256 s. ISBN 978-80-251-3529-7.

6 Slideshare.net. Balancing your offline and online communication [online]. 20. 10. 2010 [cit. 2012-04-03].

Dostupné z: http://www.slideshare.net/mjirik/balancing-your-offline-and-online-marketing-communication
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e Public Relations

* Tvorba socidlniho obsahu a online pfitomnosti

1.2.2 Online reklama

Definice online reklamy tika, Ze se jedna o placenou zpravu nebo komunikaéni pr-
vek umistény na strankach jiné firmy. Nejvétsi vyhodou online reklamy je to, Ze sd€leni 1ze
velice dobfe zacilit podle zvolen¢ho segmentu nebo cilové skupiny. Ve vybranych social-
nich sitich lze cilit jesté presnéji. Naptiklad sit’ Linked IN dovoluje cilit 1 na pozici, kterou
zastava recipient sdéleni. Mizete tak reklamu zobrazovat jen majitelim, manazerim nebo

dokonce 1 uklizecce, pokud bude na Linked IN zaregistrovana.

Podle serveru emarketer.com investuji spole¢nosti v rtiznych zemich svéta do onli-
ne reklamy rozdilné podily v porovnani s klasickou off-line reklamou. V roce 2010 inves-
tovali firmy ve Velké Britanii celych 31% prostiedki do online reklamy, oproti tomu

v Ceské republice byl podil online reklamy 16% a v Italii je to jen 7,5%.

Zajimavosti je, ze ve Velké Britanii byl podil investovanych prostiedkli do online
marketingu vyss$i nez podil revenue investovanych do komunikace prostiednictvim televi-

ze, ktery byl 29%.

Je statisticky dolozeno, ze lidé travi vyrazné vice Casu konzumaci off-line médii
v porovnani s internetem. Televizi sleduje v Cesku 10 miliond lidi, pfistup k internetu ma,
podle Netmonitor.cz a statistik SPIRu (Sdruzeni pro internetovou reklamu) v mésici tunoru

2012 pies 6,3 milionu ob&and v CR’.
Pramémy Cech travi:
¢ 3:24 hodin denné sledovanim televize

* 3:12 hodin denn¢ posloucha radio

* auinternetu sedi pouhych 0:52 hodiny denné

Verejné vystupy Netmonitor.cz. SPIR [online]. 1. 3. 2012 [cit. 2012-04-03]. Dostupné z:

http://www .netmonitor.cz/verejne-vystupy
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Z toho vyplyva, ze u televize travi primérny Cech Ctyfti krat vice €asu nez u inter-

netu. Na druhu stranu internet nabizi daleko vétsi interaktivitu a lep§i moZznosti konverze.

1.2.3 Modely cenotvorby a platby za online komunikaci

Pti platbé za online komunikaty se vyuZziva v nékolika odménovacich metod, které se

JiZ staly standardem.

* Barter — sména za jiné zboZi nebo protisluzbu stejné nebo podobné hodnoty

* (CPM - platba za tisic zobrazeni reklamniho sd€leni

* CPC - platba za kliknuti na odkaz firmy a pifivedeni internetového navstévnika na
stranky zadavatele reklamy

* CPL — platba za lead — lead je oznaceni pro potencionalniho zédkaznika, ktery pro-
jevi zajem o sluzbu, ale jesté neni uplné€ rozhodnut, Ze zbozi na sto procent zakoupi

* CPA — platba za akci — asi nejférovéjsi, ale také z pohledu prodejce reklamy nejri-
zikov@j§i platebni model. Inzerujici zaplati majiteli reklamniho prostoru podil
z uskute¢néné akce, obvyklé ndkupu, registrace, objednavce, ale nékdy jen napii-
klad za ziskani emailu

* Hybridni platebni model — kombinace dvou nebo vice vysSe predstavenych plateb-
nich modelt

* Sponzoring — zadavatel reklamy zaplati pfedem stanovenou pevnou ¢astku za vy-

staveni komunika¢niho sdéleni bez ohledu na dodany vykon

1.2.4 Direct e-mail

E-mailova marketingova sdéleni jsou rozesildna ptimo do schranek téch, ktefi o za-
silani projevili zdjem. Hlavnim klicem k efektivni pfimé komunikaci pomoci emailu je to,

aby recipienta sdéleni zaujalo a proklikl se na stranky inzerenta.

Na Ceském trhu je n€kolik velkych hraci na poli emailového marketingu. Mezi nej-
veétsi hrace patii eRmail, Elephant Orchestra a také Zlaté stranky, kde autor této prace pra-
coval a byl u spusténi platformy pro rozesilku velkého mnozstvi cilenych emaili a nésled-

ného sbirdni leadt a jejich pfeprodej firmam nabizejicim své sluzby.
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Oproti SPAMu, ktery je stale velkym problémem z pohledu pfenosovych siti. Podle
Erika Arvidsona ze serveru eHow tvofi nevyzadana posta stale kolem 18% celkového da-
tového objemu zprav, které jsou rozesilany na ptiblizné tfi miliardy emailovych ucta, které

jsou aktivni po celém svéts.®

1.2.5 Online obchod a katalogy

Online obchody v nékterych oborech jiz plné nahradili kamenné prodejny a sniZili

tak provozovatelim naklady na ndjmy prodejen na lukrativnich mistech.

Online obchod je takova internetova vyloha a pobocka oteviena dvacet ¢tyfi hodin.
V katalogu zbozi médme dnes moznost zbozi nejenom vidét, ale také si o ném ptecist refe-
rence ostatnich kupujicich, prostfednictvim specidlnich sluzeb porovnat dokonce ceny jed-
notlivych obchodll a podminky za kterych je zboZzi nabizeno a podle toho se pak rozhod-

nout a to davno jeste pred vlastnim provedenim nékupu.

Ackoliv mnoho kamennych obchodti pfeslo na internetovou verzi a jsou i takové
prodejny, které niky neméli Zadnou kamennou provozovnu, piesto se objevuji i opacné
sméry a napiiklad Amazon otevira kamenné pobocky svého globalniho internetového ob-

chodu Amazon.’

1.2.6 Public Relations
Cile public relations jsou stejné jako online, tak off-line komunikace. Jedna se o:

* Ziskat podporu a pochopeni Siroké vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo ¢in-

nost firmy
* Vyjadiovat z4jmy spolecnosti vii€i vetejnosti,

* Informovat a tim zvySovat pozitivni povédomi a ziskavat divéru veiejnosti

8 Importance of Effective Email Communication. EHow Tech [online]. 30. 5. 2011 [cit. 2012-04-03].

Dostupné z: http://www .ehow.com/info_8513014_importance-effective-email-communication.html

¥ Amazon Retail Stores To Reportedly Open In Seattle, Washington. In: Huffington Post [online]. 6. 2. 2012
[cit.  2012-04-03]. Dostupné z:  http://www.huffingtonpost.com/2012/02/06/amazon-retail-stores-
seattle_n_1258032.html
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* Presvédcit cilovou skupinu o uZzitenosti nebo dilezitosti produktii, vyjednavat a

komunikovat s vefejnosti v ptipadé¢ krize
* Vytvaret nebo zlepSovat image organizace
* Sladit zajmy vefejnosti a firmy a zajistit vzajemné porozumeéni,
* Omezovat moznost vzajemnych konfliktli a napéti
* Upravovat politiku firmy, jeji postupy a akce

Tento marketingovy nastroj je v online médiich vyuzivan hlavné pro zvySeni pové-
domi o weboveé strance a cilenému navyseni navstévnosti. Public relations ve svéte interne-
tu zahrnuje komunikaci s cilovou skupinou nebo vefejnosti pomoci jinym komunikacnim
prvki nez je reklamni sdéleni. Mezi oblibené online komunikacni prvky PR patii adverto-
ridly, PR ¢lanky, ale také diky rozvoji videa webcasty, audio a video podcasty a rizné on-

line eventy.

1.2.7 Tvorba socialniho obsahu a online pritomnosti

Kromé¢ vSech vySe uvedenych prvka online komunikace doslo diky rozvoji social-
nich siti a zjednodusSeni sdileni informace dochéazi také k novému zplsobu komunikace.
Tvorbé€ socialniho obsahu a online pfitomnosti. Nékdy se tento zpisob komunikace ozna-

cuje také za inbound marketing.

Inbound marketing poskytuje firm¢ moznost byt nalezena na internetu diky tomu, ze
si necha vytvofit obsah nebo jej sama vytvofi a ten pak umisti na internet do socialnich siti,
pfiCemz pocita s tim, Ze pti hledani na internetu se informace objevi mezi vysledky hleda-

ni, bude sdilena jinymi Cleny stejného segmentu jako je zprostiedkovany piijemce sd€leni.

Jak uvidime v praktické ¢asti, autor této diplomové prace sam pfiipravil platformu
pro tvorbu socidlniho obsahu, ktera se stala zdrojem analytickych dat a podkladem pro

dalsi studium a rozSifovani moznosti tvorby obsahu v Ceské republice.

Obsah miize byt nejenom text ¢i grafika, ale dnes je dostupné také video, tweety
(kratk4 udernd reklamni sdéleni), audio zpravy, animace a rtizné kombinace multimédii a

to vcetné presahu do off-line svéta, jako jsou vizualizace, QR kody, rozsifena realita na

displejich mobilnich zatizeni a podobné.
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1.3 Digitalni komunikacni mix

Komunikaéni mix obsahuje pét zdkladnich kategorii

Reklama

* Podpora prodeje
* Pfimy marketing
* Osobni prode;j

* Public relations
V nékterych zdrojich informaci se do komunika¢niho mixu pfifazu;ji jesté

e Sponzoring
¢ Komunikace v misté prodeje
* Vystavy a veletrhy

s Interaktivni marketing'®

Na zaklad¢ vlastni zkuSenosti autora této prace lze tvrdit, Ze nékteré nastroje komuni-

kacniho mixu jsou vhodnéj$i pro urcité typy podnikani nebo produktu.

Digitélni a oline zboZzi mé jednu velikou vyhodu. V mnoha piipadech je daleko jedno-
dussi dodavka zdkaznikem zvoleného produktu. Staci totiz 1 jen jedno kliknuti mysi a
software nebo informace v digitalni podobé¢, kterou mize byt klidné¢ i odkaz na internetovy

obchod pfesméruje zékaznika na pozadovanou stranku.

1.3.1 Historie online reklamy

Prosttedi online komunikace nabizi né¢kolik metod tradi¢ni komunikace pomoci rekla-

my. Podivejme se jak se internetova reklama a propagace na siti rozvijela:

' Komunikaéni Mix. Mgr. Svatava Navrdtilovd, Ph.D. [online]. 10. 6. 2006 [cit. 2012-04-03]. Dostupné z:
http://www .google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=23&ved=0CC8QFjACOBQ&url=http
%3 A%2F%?2Flide.fmk.utb.cz%2Fusers%2Fnavratilova%?2Ffiles %2Fsoubory %2Fmvmk2komunikacemix.ppt
&ei=TXBT7T5CKPM-

3hAel3_Rr&usg=AFQjCNHvOSX5GvqO62m51JIxJXoGindn_A&sig2=4Y qGfGHhGEGmAnW2Folkng
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1994 — Server GoTo.com (pozdé€ji pfejmenovany na Overture s nyni pattici pod
konsorcium Yahoo) uvadi prvni Pay-Per-Click kampan. Ta byla médii a konku-
renty zesmésnovana.

1998 — HotWired.com je prvni webova stranka, ktera zacala prodavat Bannerovou
reklamu velkym firmam a korporacim. Kdo byl prvni zakaznik? Americka spolec-
nost AT&T. Mira proklikovosti dosahovala u prvnich kampani neuvétitelnych
30%.

2000 — Google spousti reklamni systém AdWords zaloZeny na platbé za proklik.
Byl to pravé AdWords, ktery udélal z PPC reklamy hlavni internetovou metodu na-
kupu reklamniho prostoru. Syst¢tm AdWords nyni dodavéa vice nez 95% piijmu
firmy Google (21 miliard dolarti v roce 2008).

2001 — Objevuje se prvni Pop-up a pop-under reklama, coz je reklama zalozena na
otevirani novych oken prohliZze¢e obsahujicim jen banner s reklamou. V roce 2003
dosahla 8,7% celkové online reklamy. Ackoliv byla ve své dob¢ 13x efektivnéjsi
nez reklama bannerova, software na blokovani vyskakovacich oken ukon¢ili slavné
dny pop-up oken a otravnost, kterou uZivateliim zpisobovala.

2005 — Video reklama piichdzi na prvni webové stranky a hned zabira 1% online
nakladl na reklamu. Dnes je video reklama stale malou ¢asti online reklamy, ale jiz
zabira vice nez 5% reklamniho prostoru. Mezi nejvétsi hrace ve video reklamé patii
YouTube, ale také americké Hulu.com a v roce 2008 piijmy z video reklamy do-
sahli 500 miliont dolart.

2007 — Facebook spousti sviij reklamni systém a to v¢etné funkce Beacon, coz byla
funkce ziskavani dat o uzivatelich ze tretich stran a nasledného zobrazovani infor-
maci podle toho, kde se uzivatel pohyboval. Tato funkce byla pozdé&ji, hlavné na

natlak uZivateld, vypnuta a sam Mark Zuckerberg ji ozna¢il jako chybu.'’

11

History of Online Advertising. Fast Company [online]. 1.10.2009 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z:

http://www fastcompany.com/magazine/139/click-here.html
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1.3.2 Komunika¢ni mix digitalnich B2B produktii

Ackoliv se v Business to Business obchodovani pohybujeme v fadové vysSich ¢ast-

v

jednotlivych komunikati.

Decision maker velké spolecnosti je hiife k zastizeni pomoci standardnich komunikac-

nich cest. U B2B komunikace se spiSe vyuziva nejvice:

* Osobni vazby

* Pfimy marketing

* Podpora prodeje

* Vystavy a veletrhy

Ostatni prvky komunikacniho mixu se na zdkladé€ studii ukazuji sice mozna jako
efektivni pro image firmy, aby byla vidét, viz sponzoring nebo reklama v TV, ale tento typ

komunikace zakdzky nepftivede.

Jina situace je v ptipad¢ prodeje B2B digitalniho zbozi, kde Ize velice efektivné cilit
reklamu na urcité segmenty uz tieba tim, Ze budou nakupovat reklamni plochy na serve-

rech, kde se cilova skupina pohybuje.

Pro sluzby urcené pro B2B trh je naptiklad nevhodna reklama v masovych médiich po-
kud chtéji oslovit pouze urcity typ prumysl, pro které¢ dodavaji sluzby. Pied zacatkem ja-
kékoliv marketingové komunikace je nutné si pfed kazdou komunikaci jasné definovat

strategii a prvky, které budou v komunikaci pouzity a samoziejme, kdo je cilovy segment.

1.3.3 Komunika¢ni mix digitalnich B2C produktia

Segment B2C to ma v ptipadé¢ rozsahu dostupnych komunika¢nich prvka daleko jed-
nodussi. Oproti B2B firmdm je komunikace smérem k B2C, tedy firmy ke koncovému
spottebiteli. Jako nejcastéji vyuzivana metoda komunikace je aktualné reklama placena za

prokliky a také emailova rozesilka sdé€leni do schranek uzivatell internetu.

S nastupem internetu se objevuji 1 dalsi metody komunikace jako je skupinové nakupo-
vani, sdileni v socidlnich sitich a nové téz reklama ve video spotech a to jak pfed videem

nebo 1 téz béhem videospotl.

Jednou z oblibenych metod propagace digitalnich sluzeb je affiliate reklama, kdy se za

podil na zisku mize kdokoliv stat prodejcem sluzby nebo digitalniho produktu.
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2 MARKETINGOVY A SEGMENTACNI VYZKUM

Pokud se ma vedeni firmy spravné rozhodovat pti planovani strategie, dal§im rozvoji a
smerovani firmy, musi se zabyvat predpoveédi chovani a jednani zdkaznikti a aktivné sni-
zovat podnikatelské riziko. Marketingovy vyzkum, je souhrn né¢kolika aktivit, které¢ zkou-
mayji jednotlivé ¢asti marketingové komunikace a celé komunikacéni praxe. Je dulezité ne-
zaménovat marketingovy vyzkum a priizkum trhu. Prizkum trhu je jen souc¢asti marketin-

gového vyzkumu.

2.1 Kritéria marketingového vyzkumu

Rozhodnuti zda firma bude provadét marketingovy vyzkum ovliviiuji zejména tti za-

kladni kritéria

1. Firma a jeji management si neni jista planovanym podnikatelskym rozhodnutim a
potiebuje k nému ziskat dal$i dodate¢né informace

2. Firma chce zménit podle informaci z marketingového vyzkumu dosavadni marke-
tingovou strategii ¢i taktiku, nebo zménit n¢jaké rozhodnuti a potiebuje si jeste
ovefit spravnost svého feseni

3. Naéklady na vyzkum musi byt pfimétené a efektivnost vyzkumu vyjadiena tim, ze

rozhodnuti u¢inéna na zékladé vyzkumu zvysi zisk

2.2 Segmentacni vyzkum

Dilezitou soucasti definovani trhu je segmentacni vyzkum, jehoZz cilem je rozdélit

trh na segmenty a z nich vybrat cilovy(é) trh(y).
Féaze segmentacniho vyzkumu z hlediska marketingového vyzkumu:

1. Dotaznikové Setfeni, panely
2. Analyza informaci a formulace jednotlivych segmentl (cluster analyza, segmentac-
ni mapa)

3. Sestaveni profilu zakaznika
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Segmentace se provazi dle stanovenych kritérii, hledisek segmentace. Ta jsou odli$na

na B2C oproti B2B trhiim.'?

2.3 SWOT Analyza

Je zfejmé, Ze jedna firma nemiize uspokojit potieby vSech zakaznikt. Je jich pftilis
mnoho, jsou rozptyleni a lisi se ve svych kupnich pozadavcich. Proto firma potiebuje iden-

tifikovat specifické trzni segmenty, které¢ miize obsluhovat mnohem efektivnéji.

Tento proces se nazyva segmentaci trhu — a segmentacni vyzkum (priazkum) je je-
jim prvnim krokem. Zahrnuje neformalni dotazovani skupin zakazniki tak, aby se poro-
zumeélo jejich motivacim, postojim a chovani. Na zaklad¢ vysledkl se pak ptipravi forma-

lizovany dotaznik, ktery se predklada vybérovému souboru respondentd.
Cilem dotazniku je shromdzdit informace o:

* pozadovanych vlastnostech produktu a o jejich vyznamnosti;
* o poveédomi o znacce;
* 0 zpusobech pouzivani produktu;

* o demografickych, psychografickych a jinych udajich o respondentech.
Dalsimi dvéma kroky segmentace trhu pak jsou:

* Analyza: ta zahrnuje pouziti faktorové analyzy pro vysoce korelované proménné a
nasledné pouziti shlukové analyzy pro vytvofeni urcitého poc¢tu maximalné odlis-
nych segmenti.

* Profilovani: Nésleduje pak vymezeni profilu kazdého shluku ve smyslu odliSuji-
cich se postoji, chovani, demografickych, psychografickych a jinych zvyk.

Proces segmentace trhu se musi periodicky opakovat, protoze trzni segmenty se ¢asem

v s 1
meni. 3

12 Marketingovy Vyzkum II. 2007. Dostupné z:
lide fmk.utb.cz/users/jurikova/files/kmavy/oporamavyii2010.pdf

13 SVADLENKA, L. Marketing v po§tovnich sluzbéch. 1. vyd. Pardubice, Univerzita Pardubice 2006, pocet
stran 124, ISBN 80-7194-839-X
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Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou souCasna strategie fir-
my a jeji specifickd silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, kte-

ré nastavaji v prostredi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sesta-

va z piivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT.

Doporucuje se zalit analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji
z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-prévni, eko-
nomické, socialné-kulturni, technologické), tak i1 mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé,

odbératelé, konkurence, vetejnost).

Po dikladné¢ provedené analyze OT nasleduje analyza SW — silnych a slabych
stranek, ktera se tyka vnitiniho prosttedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje,
materidlni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita ma-

nagementu aj.). '

Slabé stranky
(weaknesses)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si

ostatni firmy vedou lépe.

PrileZitosti
(opportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1¢-

pe uspokojit zdkazniky a pfinést firme

externi

uspéch.

pozitivni negativni

Tabulka 1: SWOT analyza
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd., Praha, Grada 2008, po-
Cet stran 272, ISBN 978-80-247-2690-8.

14 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd., Praha, Grada 2008, pocet stran 272, ISBN 978-80-
247-2690-8.
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3 CILENY MARKETING

Je v z4jmu kazdého manazera, aby své produkty prodaval co nejlépe a nejefektivnéji.
K tomu, aby se informace o produktech dostala k vhodnému klientovi se vyuziva cilené
komunikace a je nutné pfed zahdjenim kampané nalézt cilovou skupinu, jeji spole¢né zna-
ky a mista, kde 1ze marketingovou komunikaci vhodné& umistit, aby jeji zasah byl co nej-

vEetsi.
3.1 Definice cilového trhu

Jak se vlastné definuje cilovy trh. V historii moderni komunikace bylo pfedstaveno
nekolik typa rozdéleni trhu na cilové skupiny. ,,Segmentace mezinarodnich trhii, vybér
cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu patfi k nejvyznamnéjSim strategickym

rozhodnutim mezinarodniho marketingu.

Marketingovy mix umoziiuje koncipovat nabidku pro cilové segmenty na domacich
&i svétovych trzich a realizovat tak Gspory z rozsahu. Zvoleny cilovy trh musi byt dosta-
te¢né velky, aby bylo pro podnik rentabilni na n&j paisobit vybranymi marketingovymi na-
stroji.

Na zakladé segmentace, ktera umoznuje urcit strukturu a dynamiku mezinarodniho

trhu, stanovuje podnik vhodny positioning a marketingovy mix pro cilovy zahraniéni trh.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (tzv. 4P) ptedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marke-
ting v roce 1960."° Obsahuje Gtyfi taktické marketingové nastroje: produkt (Product), cenu

(Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion).

3.2.1 Historie marketingového mixu

Prvni zminky o ingrediencich v marketingovém mixu lze nelézt jiz ve 40. letech 20.

stoleti u praci Jamese Cullitona. Po ném se jako dalsi, kdo vyuzil toho, Ze by se méli in-

15 RobertNémec.com [online]. 21. 6. 2005 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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formace o propagaci a marketing jednotné specifikovat, byl Richard Clewett. Tehdy se

pouzivaly slozky PPDP, coz bylo Product, Price, Distribution a Promotion.

U profesora Clewetta studoval také vySe zmitiovany Jerry McCarthy, ktery si uve-
domil, Ze je nutné zavést n¢jakou mnemotechnickou pomiicku a jednotlivé slozky by se
méli propojit a vytvofit tak jeden celek. Nahradil tedy slovo Distribution slovem Place a

vznikl tak marketingovy mix, tak jak jej dneska zndme — 4P.

KdyzZ v roce 1964 (n€které prameny vSak chybné uvadeji rok 1965) Neil H. Borden
publikoval ¢lanek The Concept of the Marketing Mix, néktefi si mysleli, Ze mix je jiz ho-
tov. Problém je, Ze Borden uvadél ve své verzi Ctrnact parametrt a nastroji marketingoveé-

ho mixu.

Tim, kdo Marketingovy mix proslavil a dostal do povédomi byl Philip Kotler, ktery

pracoval na univerzité Nortwest University spolecné s McCarthym.

Philip Kotler ve svych knihach vZzdy zdlraziuje, ze vlastni tvorbé marketingového
mixu musi pfedchdzet nékolik manazerskych rozhodnutich véetné segmentace, positionin-

gu a targetingu.

3.2.2 Definice marketingového mixu

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, ceno-
ve, distribuéni a komunikacni politiky, které¢ firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani

y /1.0 ’ ’ 1
zékaznikl na cilovém trhu."'®

3.2.3 Specifikace sloZek marketingového mixu

Pokud spole¢nost nebo firma potiebuje piedstavit produkt, sluzbu nebo vyrobek na tr-
hu musi si doptedu specifikovat v§echny kroky, které pomohou uvedeni dané sluzby nebo

vyrobku na trh.

Marketingovy mix zacina produktem, protoze a hlavné jeho jadro piesné odrazi zna-

losti situace na trhu a reaguje na potieby a problémy zakaznikd a spotfebiteld.'’

16 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2 (V4Z.).
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Zakladni marketingovy mix ma celkem 4 slozky:

3.2.3.1 Product

Produkt je nejen vlastni vyrobek, sluzba, ale také vSe kolem né&j. Oznaceni, baleni,
zéaruka, prislusenstvi, podpora, pocet kusti a mnoho dalSich prvki, které specifikuji pfesné
to, co zakaznik dostane, jakmile si sluzbu nebo vyrobek zakoupi. Zde jde z pohledu marke-

tingu piesné o tom, jaké potfeba bude zakaznikovi naplnéna

3.2.3.2 Price

Cena je parametr udavajici kolik za zboZi klient zaplati v penézich, protisluzbg,
smeéné apod. Jeho soucast muze byt také poskytnutd mnozstevni sleva. Cena je jedinou
slozkou v mixu, kterou lze v mnoha ptipadech velice jednoduse a efektivné meénit dle

podminek.

3.2.3.3 Place

Misto, kde bude zbozi dostupné je pro uspéch produktu velice dilezité. Dostupnost
zbozi, jeho jednoduchéd dosazitelnost pro zakaznika, distribu¢ni sit, prodejni podpora

v misté prodeje a 1 doprava

3.2.3.4 Promotion

Jakym zplisobem bude cilovy segment komunikovan smérem k vybranému segmen-
tu. Bude vyuzito public relations nebo se spiSe vyuZije v komunikaci pfimého prodeje ¢i
reklamy. V nékterych ptipadech Ize u nékterych produktii a sluzeb efektivné vyuzit podpo-

ru prodeje.

17 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, c2008, 451 s. ISBN
80-251-1041-9.
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obr. 1: 4 Prvky marketingového mixu
Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
Ideélni marketingovy mix je kombinaci vSech jeho soucasti tak, aby se splnila firem-
ni marketingova strategie a hlavné recipienti a uzivatelé produktu nebo sluzby dostali ma-

ximalni hodnotu.

Novym pohledem na marketingovy mix je pohled zakaznika, pro kterého jsou dulezi-

té subjektivni sméry tohoto mixu. Byva oznacovan jako 4C.

* Product je z pohledu zdkaznika Customer Value, zékaznicka hodnota
* Price je pro zékaznika Cost, cenovy naklad, ktery vyda za produkt/sluzbu
* Place je pro zdkaznika Convenience, tedy pohodlna dostupnost produktu

*  Promotion je pak vlastné Communication, komunikace firmy k zdkaznikovi
3.3 Problémy marketingového mixu

3.3.1 Marketingovy mix neni zaklad marketingové strategie

Pted tvorbou marketingového mixu je vzdy nutné provést segmentaci cilové baze,
definovat komunikaéni prvky a hodnotu, kterou produkt nabizi zakaznikiim. V nékterych

piipadech je nutné i definovat jak se dostane sd€leni o produktu k cilové skupiné a jak je
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zaujmout nebo vytvofit potiebu po vasem produktu. Je potieba promyslet také to, jak bude

produkt nejspi§ vniman zdkaznikem

3.3.2 Neexistuje idealni vzor marketingového mixu

Neni spravné pouzivat jeden ,,mustr pro vSechny projekty a je faktem, ze i drobna
odchylka v segmentu na ktery se cili, miize znamenat zasadni rozdily v pfijimani komuni-

katu. Marketing musi hlavné prodavat, ale mél by i bavit a pfesné vyuzit

3.3.3 Marketingovy mix se méni

Marketing neni staticky, ale diky rozvoji a technologickému pokroku se stale méni. Béhem
poslednich nékolika desitek let se objevili aktivity smérem k rozsifeni marketingového
mixu o dalsi P. Nékdo navrhuje 5.P jako People, lidé. Znama je 1 teorie 7 P, ktera obsahuje

People (lidé), Process (proces) a Physical evidence (materialni ptedpoklad).'®

3.4 Jednotlivé etapy cileného marketingu

Cileny marketing zahrnuje tfi zékladni etapy, které budou podrobnéji popsany

v nasledujicich odstavcich:

* Segmentaci trhu: Jak vypadaji potencialni terce?,
* Trzni zacileni (targeting): Na ktery terc je nejlepsi se zamérit?,

v 7 7 oaw o1 c.r . ’ v ’ roor 770 Ve 1
Trzni umisténi (positioning): Jaké prostiedky pro ziskani zdkaznikii pouzijeme?”’

3.4.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je nalezeni skupin zédkazniki dle stanovenych kritérii. Jsou vniti-
n¢ homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti zna-
mena, Ze zédkaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem (preferencemi,

chovanim...). Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od

Service Marketing Mix. LearnMarketing.net [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z:

http://www learnmarketing.net/servicemarketingmix.htm

19 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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sebe co nejvice liSily. Segment je skupina zakaznik, kteti maji své specifické pozadavky

na urcitou skupinu vyrobkii.

3.4.2 Vyhody segmentace

Segmentace, ma své vyhody a nevyhody. Jak ukazuje marketingové praxe, vyhody

jednoznaéné prevazuji. Vyhodnost segmentace se zejména projevuje ve Ctyfech oblas-

tech:

Uspokojeni potieb zakaznika. Je jednou z hlavnich vyhod segmentace. Tim, Ze
je vyvinut a vyroben vyrobek podle potteb a ptani ur¢it¢ho zakaznika, jsou vy-
tvoteny vetsi predpoklady, ze bude s vyrobkem vice spokojen,

Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Pokud je na trh uvadén urcity vy-
robek, ktery je pfizplisoben pfani urcitého okruhu zédkaznikd, jen tento okruh za-
kaznik dostdva o vyrobku informace. Zarovein bude firma distribuovat
vyrobek pouze pro urcitou skupinu zakaznikii. V praxi to znamen4d, Ze firma ne-
musi pouzivat stimula¢nich nastroji (napf. reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Své
vyrobky bude propagovat prostiedky pusobicimi pifedevSim na ptislusny seg-
ment. Stejn¢ tak vyrobek nemusi byt dosazitelny vSem zakaznikiim. Muze
se prodavat pouze v siti specializovanych obchodi.

Prizpisobeni vyrobku zakaznikovi. Nevede pouze k vétsSimu uspokojeni potieb
zékaznika. Vys8i uspokojeni umoznuje firmé pocitat za vyrobek vyssi cenu, pro-
toze zékaznik je v daném ptipadé ochoten zaplatit za vyrobek s pozadovanymi
vlastnostmi vice. Vys§i stanovena cena vytvari predpoklady pro  ziskani
vy$§i  miry zisku. Naptiklad konstrukce a vyroba prvnich horskych kol (v
USA) byla zaméfena na urcity segment sportovnich cykloturistti. VyZadova-
na vysoka kvalita komponentt, ale i specifické vlastnosti kol pro tento segment
zékazniki, umoznily stanovit vyssi cenu. (Dnes se jiz tento druh kola stél tak po-

pularni, ze je mozné si je zakoupit prakticky ve vSech cenovych relacich).

Ziskéani konkurenéni vyhody (prevahy) miize byt dal$i vyhodou segmentace.
Tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny od ostatnich, vznikd novy
trh, na kterém nemusi byt tak silna konkurence. Svou dalsi aktivitou, zamétenou
na dal$i rozvoj vyrobku a rozSifovani segmentu, mize podnik svou konkurencni

pievahu posilovat. Vytvafi tak ptfedpoklady, aby se na tomto trhu stal lidrem.
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3.4.3 Kritéria segmentace

Aby bylo mozné rozd¢lit existujici trh na urcité segmenty, musi byt splnéna urcitd
kritéria. Musi existovat rozdily mezi potfebami a pfanimi zdkaznik, zdroven urcita skupi-
na zakazniki musi mit nékteré potieby spolecné. V ni musi byt dostatecny pocet ¢lent a

musi byt uskutec¢nitelné vytvoreni specidlniho marketingového mixu.

Segment mizeme vytvofit za podminky, ze zdkaznici vyzaduji rozdilné vlastnosti
od vyrobku. Pokud existuje trh s urcitym vyrobkem, kde zdkaznici maji v podstaté shodné,
homogenni preference (nehledaji u vyrobku jiné vlastnosti, neZ ty, kter¢ ma vyrobek na
trhu nabizeny), nebude splnéno kritérium segmentace. I kdyZ musi existovat rozdilnosti v
potiebach a ptanich zdkaznikii, musi existovat i néco, co je spojuje, co je jim spolecné.

Zakaznici patfici do urcitého trzniho segmentu musi mit néjaké spoleéné potieby. Je moz-

né je uspokojit stejnym marketingovym mixem.

V opacném ptipad€ by se jednalo o trh charakteristicky rozptylenymi preferencemi
zékazniki. V takovém piipadé nemd firma moznost vyradbét a prodavat vyrobek, ktery by

byl schopen uspokojit urcitou vétsi skupinu zdkaznik.

Segment musi byt dostatecné¢ veliky, dostupny a stabilni, aby se naklady vynalo-
Zené na tvorbu specifického marketingového mixu pro néj vyplatily. Pokud firma z ja-
kychkoliv diivodl (technologickych, ekonomickych, organizac¢nich) neni schopna pro pfi-
slusny segment vytvotit odpovidajici marketingovy mix, potom je segmentace zbytecnym

plytvanim penéz.

Pti vybéru segmentu a tvorbé odpovidajici strategie musi firma velmi peclivé zvazo-
vat a vyhodnocovat ekonomické rozméry segmentu. Velikost, kupni silu, o¢ekdvany riist
segmentu a jeho kupni sily, ocekavany zisk aj., véetné rizik se segmentaci a cilenym mar-
ketingem spojenych (riziko silné konkurence, silného substitutu, monopolniho dodavatele,

ekologicke aj.)

3.5 Cilové skupiny, segmentace, profily segmentu

Segmentace je nalezeni skupin zakaznikl dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné ho-
mogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti znamena,
ze zakaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem (preferencemi, cho-

vanim...). Pozadavek heterogennosti vyZzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzijem od
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sebe co nejvice liSily. Segment je skupina zakaznik, kteti maji své specifické pozadavky

na urcitou skupinu vyrobkii.

3.5.1 Vyhody segmentace

Segmentace, mé své vyhody a nevyhody. Jak ukazuje marketingova praxe, vyhody
jednoznaéné prevazuji. Vyhodnost segmentace se zejména projevuje ve Ctyfech oblas-

tech:

. Uspokojeni potieb zakaznika. Je jednou z hlavnich vyhod segmentace. Tim, ze je
vyvinut a vyroben vyrobek podle potieb a prani ur€itého zakaznika, jsou vytvoreny vetsi

ptedpoklady, Ze bude s vyrobkem vice spokojen,

e Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Pokud je na trh uvadén urcity vyrobek,
ktery je ptizplsoben pfani urcitého okruhu zdkaznikd, jen tento okruh zdkaznikl dostava
o vyrobku informace. Zaroven bude firma distribuovat vyrobek pouze pro urcitou
skupinu zdkaznikd. V praxi to znamend, ze firma nemusi pouzivat stimulac¢nich néstrojl
(napft. reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Své vyrobky bude propagovat prostredky plisobicimi
pfedevsim na pfislusSny segment. Stejné tak vyrobek nemusi byt dosazitelny vSem

zékaznikiim. Muze se prodavat pouze v siti specializovanych obchod.

e  Prizpisobeni vyrobku zakaznikovi. Nevede pouze k vétsimu uspokojeni potieb za-

kaznika. Vys$i uspokojeni umozituje firmé pocitat za vyrobek vyssi cenu, protoze

zékaznik je v daném piipad¢ ochoten zaplatit za vyrobek s poZzadovanymi vlastnostmi vice.

Vys§i stanovena cena vytvari piedpoklady pro ziskdni vysSS§i miry zisku.

Naptiklad konstrukce a vyroba prvnich horskych kol (v USA) byla zaméfena na ur-
City segment sportovnich cykloturistli. Vyzadovand vysoka kvalita komponentt, ale i spe-
cifické vlastnosti kol pro tento segment zakaznikli, umoznily stanovit vyssi cenu. (Dnes se
jiz tento druh kola stéal tak populédrni, ze je mozné si je zakoupit prakticky ve vSech ceno-

vych relacich).

e Ziskani konkurenéni vyhody (prevahy) mtize byt dalsi vyhodou segmentace. Tim, ze
je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny od ostatnich, vzniké novy trh, na kterém
nemusi byt tak silnd konkurence. Svou dalsi aktivitou, zamétenou na dalsi rozvoj vy-
robku a rozSifovani segmentu, mtize podnik svou konkuren¢ni pfevahu posilovat. Vy-

tvaii tak predpoklady, aby se na tomto trhu stal lidrem.
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3.5.2 Kritéria segmentace

Aby bylo mozné rozd¢lit existujici trh na urcité segmenty, musi byt splnéna urcita
kritéria. Musi existovat rozdily mezi potfebami a ptdnimi zédkazniki, zaroven urcitd skupi-
na zakazniki musi mit nékteré potieby spolecné a skupina lidi musi byt takiikajic ,,stejné
smyslejicich*®’. V ni musi byt dostateény po&et &lentl a musi byt uskute¢nitelné vytvofeni

specialniho marketingového mixu.

Segment mizeme vytvofit za podminky, ze zdkaznici vyzaduji rozdilné vlastnosti
od vyrobku. Pokud existuje trh s urcitym vyrobkem, kde zdkaznici maji v podstaté shodné,
homogenni preference (nehledaji u vyrobku jiné vlastnosti, neZ ty, kter¢ ma vyrobek na
trhu nabizeny), nebude splnéno kritérium segmentace. I kdyZ musi existovat rozdilnosti v
potiebach a ptanich zdkaznikii, musi existovat i néco, co je spojuje, co je jim spolecné.
Zakaznici patfici do urcitého trzniho segmentu musi mit néjaké spoleéné potieby. Je moz-

né je uspokojit stejnym marketingovym mixem.

V opacném ptipad€ by se jednalo o trh charakteristicky rozptylenymi preferencemi
zékazniki. V takovém piipadé nemd firma moznost vyradbét a prodavat vyrobek, ktery by

byl schopen uspokojit urcitou vétsi skupinu zdkaznik.

Segment musi byt dostatecné¢ veliky, dostupny a stabilni, aby se naklady vynalo-
zené na tvorbu specifického marketingového mixu pro ngj vyplatily. Pokud firma z ja-
kychkoliv diivodl (technologickych, ekonomickych, organizac¢nich) neni schopna pro pfi-
slusny segment vytvotit odpovidajici marketingovy mix, potom je segmentace zbytecnym

plytvanim penéz.

Pti vybéru segmentu a tvorbé odpovidajici strategie musi firma velmi peclivé zvazo-
vat a vyhodnocovat ekonomické rozméry segmentu. Velikost, kupni silu, o¢ekavany riist
segmentu a jeho kupni sily, ocekavany zisk aj., véetné rizik se segmentaci a cilenym mar-
ketingem spojenych (riziko silné konkurence, silného substitutu, monopolniho dodavatele,

ekologicke aj.)

20 KALKA, Jochen. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se ridime]. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2007, 270 s. ISBN 978-80-251-1617-3.
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3.6 Targeting, Positioning

3.6.1 Targeting

Targeting, neboli vybér cilového trhu, je procesem rozhodovéni o tom, na ktery

trzni segment by méla spolecnost aktivné plsobit.
Firmy se rozhoduji mezi pfijetim strategie:

¢ nediferencovaného;
e diferencovaného nebo

* koncentrovaného targetingu.

Nediferencovana strategie se snazi cilit na vSechny zdkazniky stejnym marketingovym
mixem. Snad nejznaméjsim prikladem je udajny vyrok Henryho Forda na adresu jeho mo-
delu Ford T: ,, Miizete ho mit v jakékoli barvée, pokud je to cerna.‘ PrestoZze se miize zdat
Jjako zavrzeni marketingového konceptu jako takového, existuji podminky, za nichz je tato
strategie opravneénd. Pokud standardizace snizZuje naklady poskytovani hodnotové nabidky
na dosud nepoznanou uroven a otevird tak odvétvi velkému mnozstvi novych zakaznikii,

pak muze byt nediferencovana strategie velice ucinna.

Diferencovana strategie soucasné cili na nékolik trznich segmentl, pficemz na kazdy
z nich jinym marketingovym mixem. Napriklad (jiz v predchozim odstavci zminény) Ford
po dlouha léta viastnil portfolio znacek (véetné Aston Martin, Ford, Jaguar, Land Rover,

Lincoln, Volno), diky nimz mohl utocit na ruzné segmenty automobilového trhu.

Konecné koncentrovana strategie vybird jeden segment a sousttedi se na jeho obsluhu,
jako to napriklad deélala (vidy!) znacka Porsche v pripadé svého segmentu vysokoskolsky
vzdeélanych muzii ve véku nad 40 let a rocné vydélavajicich pres 200 000 dolaru. I Porsche

v§ak pouziva riuzné pod-segmenty identifikované pomoci ruznych psychologickych faktorii.
21

21 KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k tspéchu. 1. vyd. Praha, Grada 2008, pocet stran 240,
ISBN 978-80-247-2439-3.
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3.6.2 Positioning

Umisténi vyrobku v segmentu miZzeme chépat jako zpusob jeho vnimani zdkazniky
v porovnani s vyrobky jinymi / konkurencnimi. Pesitioning zahrnuje ptipravu jedinecné

prodejni propozice (unique selling proposition — USP) pro cilovy segment.
USP spolecnosti by méla byt jak:

* jedinec¢na, tedy odliSujici se od ostatnich konkurent,

* tak prodejni, ¢ili pisobici na cilové zakazniky.

Ona je tim diivodem, pro¢ spolecnost existuje a pro¢ by ji zdkaznici postradali, pokud
by existovat prestala. Dobfe formulovana USP by méla byt snadno sdélitelna pouhym do-

plnénim nasledujici véty: Miij vyrobek nebo sluZbu byste si méli kupovat, protoZe ...

Pti dopliovani této véty by se méla odpovéd tidit prinosy pro zakazniky, nikoli
vlastnostmi vyrobku. Velk4 Cast nespokojenosti generdlnich fediteld ma kotfeny prave
v neschopnosti marketérii zodpoveédét tuto otazku dostateéné piesvédciveé. Tato neschop-

nost vede bud’ ke smlouvani o cené se zdkaznikem, nebo ke ztraté¢ zakazky jako takové.

Volkswagen ve Spojenych statech cilil na mladsi, vzdélanéjsi, bohatsi, dobrodruzné a
sebejisté zakazniky, kteri si rizeni uzivaji, a dokonce nékdy i porusuji dopravni predpisy.
Positionoval se vraciondlni roviné jako auto , dostupné a némecké vyroby* a
v emociondlni roviné jako ,,jiny zazitek z rizeni, propojenéjsi se silnici a okolnim svétem *.
V porovnani napr. se znackami Nissan, Honda, Mazda tak vnimaji zdkaznici Volkswagen
Jjako lepsi pojezdeni, ,,individualnéjsi* a s vétsim duchem. V porovnani se znackami jako
BMW, Mercedes ci Volvo pak jako dosazitelnéjsi, oblibenéjsi, s vyssi hodnotou a lidstejsi.

Spole¢nosti musi byt velice konkrétni ve smyslu svého zamysleného peositioningu ne-

bo jedine¢né prodejni propozice, pokud maji mit viibec nadéji ¢nit mezi hromadou nabi-

. v r r w 4 b4 22
dek, s nimiz se zdkaznici stretavaji.

2k UMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. 1. vyd. Praha, Grada 2008, pocet stran 240,
ISBN 978-80-247-2439-3.
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4 PLANOVANI MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie (marketing strategy) je vyjadienim zakladnich zdméra, které
chce firma dosahnout v dlouhém ¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci
marketingovych ¢innosti naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosdhla konku-

N 2
renéni vyhody. **

Marketingové planovani pak obsahuje n¢kolik krokd, a to:

1. Situacni analyzu doplnénou o pfedpovédi budouciho vyvoje prosttedi (progndzo-
vani);

2. Stanoveni marketingovych cili;

3. Formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stanovenych marke-
tingovych cila;

4. Sestaveni marketingovych program;

5. Sestaveni rozpoctu;

6. Prezkoumavani vysledki, revidovani cili, strategii a programti.

Planovani je chapano dynamicky, aktivné, jako nastroj, ktery je potiebny a nezastupi-
telny, ktery umozni podniku l1épe odhadnout své schopnosti a tim na sebe pievzit vyssi
riziko. VyS$$i riziko pak soucCasné znamend také vysSi pravdépodobnost mimoradného
uspéchu.

vvvvv

notlivé dil¢i prvky sestavit do logicky souvislého planu.

3 HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing:
Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha, C. H. Beck, 2009, poéet stran 170, ISBN 978-80-7400-120-8.
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Uzké propojeni strategického podnikového planovani, marketingového strategického

planovani a marketingového operativniho planovani zachycuje nasledujici obrazek. **

Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategickeé planovani operativni planovani
poslani
definice trhu N
a oboru podnikani voiba trhu
strategickeé sméry cile a strategie

a alokace prostiedk

v oboru podnikani

v

strategie subjektl trhu }—»{

cile podle nastroj

-

B

rozpodtovani

—»

opatfeni — operace
s nastroji

v

rozpoctovani

Obr. 2: Vzajemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim, marketingovym strate-

gickym a operativnim planovanim

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd., Praha, Grada 2008, po¢et stran 272,

ISBN 978-80-247-2690-8.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd., Praha, Grada 2008, pocet stran 272, ISBN 978-80-

247-2690-8.
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5 SOCIALNI SITE

5.1 Vznik sité Internet a moznosti komunikace

Sit’ Internet, ktera vznikla v polovingé 60. let z plivodni armadni sit¢ DARPA a né-
slednym pfechodem do akademické sféry umoznuje dnes komunikovat po celém svété

mnoha zpusoby.

Internet byl vysledkem vizionatského vidéni nékolika lidi zacatkem 60. let, ktefi vi-
déli ohromny potencidl a hodnotu v tom, Ze si pocitace, tehdy jest¢ ohromné salové stroje
vyméiuji informace pii vyzkumu a vyvoji na poli védy a vojenského prumyslu. J.C.R.
Licklider z MIT poprvé nastinil moznosti globalni sité pocitact jiz v roce 1962 a poté jako

¢len agentury DARPA koncem tohoto roku zacal na tomto projektu pracovat.

Pozdé&ji v prvni poloving Sedesatych let Leonard Kleinrock z UCLA vyvinul techno-
logii na vyménu paket, kratkych Gsekt dat, které se stalo zdkladem internetového propo-
jeni.

Prvni propojeni pocitach provedl v roce 1965 Lawrence Roberts z MIT, ktery propo-
jil pocita¢ v Massachusetts z poCitacem ze vzdalené Kalifornie pomoci vytacené telefonni
linky. Coz dokézalo, ze 1ze pocitace propojit do sit¢ na velké vzdalenosti, ale také to uka-
zalo, ze pouzita technologie dat je vSak nedostacujici. Kleinrockova metoda vymény dat
mezi poita¢i viak byla potvrzena a pracovalo se dale jen na jejim vylepseni. *°

Pocitace si tak mohli jiz vyménovat data a cela akademicka sit’ se velice rychle roz-

rustala o dalsi univerzity, instituce a vyzkumna centra.

V sedmdesatych letech dvacatého stoleti jiZ internet zacal dospivat a to, kdyZ Vint
Cerf ze Stanfordu rozsifil a finalizoval protokol TCP/IP, ktery jako prvni navrhl Bob Kahn
z BBN.

V letech 1986 az 1988 byly sluzby e-mail, FTP a telnet standardizovany, coz mélo za

nasledek to, ze i lidé v akademické sféte, kteti nebyli technicky zdatni mohli své vysledky

2 Brief History of the Internet. Walt Howe's Home Page [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:

http://www .walthowe.com/navnet/history .html
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badani sdilet s ostatnimi v akademické siti na 56 kbps (kilo bitl za sekundu) patetni siti,

kterou spravovalo a pln€ hradilo NSF (National Science Foundation).

Jako otec internetu tak jak jej zname dnes je vSak povazovan Tim Bernes-Lee, ktery
vroce 1991 v Evropské Laboratoti Casticové Fyziky, znamém spise jako CERN uvedl
prvni formu hypertextovych odkazl. Pomoci nich bylo mozné velice jednoduSe pieskako-
vat mezi dokumenty a odkazy v nich a na tomto procesu je takto vlastné postaven dnesni

internet, ktery je piistupny vefejnosti.*®

Na tehdejsich sitich vznikalo mnoho sluzeb, které byly urceny ke komunikaci lidi,

vyméné informaci a hledani.

5.2 Definice socialni sité

Co to vlastné socidlni sit’ je? Jaka je definice socialni sit€¢ a kdy vymeéna informaci

jesté neni socidlni sit™? Na tyto otazky odpovi nasledujici text autora.

Byt propojen se svétem kolem nas nikdy nebylo jednodussi a dosazitelné;si nez kdy

diive. Socialni sit’ definujeme jako:

Sluzba dostupna na siti internet, ktera dovoluje jednotliveim sestavit vetejny nebo
privatni profil v uzavieném systému, vybudovat seznam uzivateli se kterymi sdilime in-
formace a také vidime s kym jsou propojeni v ramci tohoto systému, ptipadné¢ méame pfi-

stup i k jejich aktivitim konanym v mezich této socialni sit3.”’

% Hobbes‘  Internet  Timeline.  [online].  [cit.  2012-03-31].  Dostupné  z:

http://www .zakon.org/robert/internet/timeline/

27 Journal of Computer-Mediated Communication — Social Network Sites: Definition, History, and Scholar-
ship. Scholar Google.com [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:
http://scholar.google.cz/scholar_url ?hl=cs&q=http://www .home-electro-
nics.ch/HomeElectronic/Files/Web/Dossier/VL%25203%2520SNS%2520History .pdf&sa=X&scisig=AAGB
fm13hPPOpNbxhvVeqxgPboEA86XcZQ&oi=scholarr&ei=v-J2T7LMES5DbsgbP-
8CuBA&ved=0CCUQgAMOADAA
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5.3 Vznik a vyvoj socialnich siti

Poté co se internet rozsifil mimo armadni a akademickou ptidu a technicky rozvoj

dovolil to, aby se internet dostal i do domacnosti za rozumné a stale klesajici ceny, zacal

rozvoj celého fenoménu sdileni dat a vymény informaci. Nyni jsou socidlni sit¢ jednim

z nejveétSich primysli na svete.

¥ 28
v

Pojd'me se podivat na nejvétsi milniky v historii socialnich siti.

1971 — Odeslani prvniho emailu mezi dvéma pocitaci, které byly umistény

vedle sebe. Obsah prvniho emailu byl: ,,qwertzuiop*

1978 — Vznikly prvni BBS — Bulletin Board Systems, kde bylo mozno vymé-

novat data pomoci telefonni linky s jinymi uzivateli téchto ,,nastének*

1978 — Jedna z nejvétSich BBSek - USENET nabizi ke staZeni prvni verze

prohlize¢t webu. USENET byl také mistem, kde vznikly prvni ,,Flame Wars*

a ,, Trolling* neboli hadky, tapetovani a vtipkovani na internetu

1994 — ZaloZeni prvni velké socidlni sit¢ — GeoCities. SluZba nabizela uziva-
telim moznost tvorby vlastnich webovych stranek ptfifazenych do jednoho
z Sesti mést (Hollywood, WallStreet apod.) podle urcitych charakteristik a

obsahu stranky.

1996 — TheGlobe.com dal uzivatelim moznost tvofit kompletné vlastni obsah
a komunikovat s ostatnimi uZzivateli stejnych zajma. TheGlobe.com zazna-
menal rekordni IPO (vstup na burzu), ktery vSak spadl z prvnich 850 miliént

dolar®i na pouhé 4 miliony za méné nez tfi roky.

1997 — AOL (America Online) spousti jejich AOL Instant Messenger a
v tomtéz roce firma Sixdegrees.com spousti prvni socialni sit’ podobnou
dnes$nimu Facebooku. UZivatelé si mohou vytvofit profil a mit vlastni seznam

pratel.

28 Fast Company - History of Social networking [online]. 24. 1. 2011 [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:

http://www fastcompany.com/1720374/the-history-of-social-networking
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* 2000 — Zlomovy rok pro mnoho online projekttli, protoze splaskla .com bubli-
na, coZ znamenalo zna¢né omezeni investic do rozjezdu novych projekti a li-
dé podnikajici online tak museli vice o jednotlivych projektech strategicky
piremyslet a zpracovavat detailnéjsi projektové plany a strategie véetné mode-

G navratnosti.

* 2002 — Socialni sit’ Friendster pfichazi na trh. Jednalo se o prvni socialni sit’
propojujici pratele z redlného svéta. Uzivatelskd baze narostla na tii miliony
uzivatelti béhem prvnich tfi mésicii, coz znamenalo, Ze na Friendsteru byl v té

dobé 1 ze 126 uzivateld internetu.

* 2003 — Spustén MySpace, ktery byl nejprve vniman jako klon Friendster. Tu-
to socidlni sit’ vytvotila firma specializujici se na internetovy marketing a

prvni verzi spustila jiz za 10 dnl vyvoje webu.

* 2004 — Facebook je spustén, nejprve jen jako zplisob komunikace mezi stu-
denty americkych vysokych §kol. Jako prvni byl spustén na Harvardu a jiz za

prvni mésic se na néj zaregistrovala vice neZ polovina z 19 500 studenti.

* 2006 — Twitter ptichazi. Sdilejte informace se svétem, ale pouze do 140 zna-

k1, tak aby se vSe dalo posilat SMSkou.

* 2008 — Facebook se stava nejveétsi socidlni siti na svété, nechava za sebou jak

MySpace, tak 1 Friendster.
5.4 Nejvétsi socialni sité svéta
5.4.1 Facebook

, Myslim, Ze je hloupé, Ze univerzité by trvalo nékolik let tohle dokoncit. Ja to miizu udélat

«

lépe — a za tyden.

Zakladatel Facebooku Marc Zuckerberg v roce 2004 pro studentské noviny Harvard
Crimson o pfipadném novém projektu nahrazujicim soucasnou knizni formu ,,facebooku*

— ptehledu studentti 1 vyucujicich.

Takovych, kteii jesté neslyseli o ,,fejsbuku®, uz asi moc neni — a to nejen mezi mla-

dsi generaci. Nasledujici fadky budou popisovat vznik a rozvoj téhle uspésné socialni site.
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Jejim zakladatelem je Marc Elliot Zuckerberg, tehdy 19lety student psychologie
na prestiznim Harvardu. On byl uz ale v t¢ dobé& také dlouho zapaleny do programovéani a
novych technologii (Facebook nebyl jeho prvni projekt, vytvofil napt. také sluzby Cour-
sematch ¢ Facemash), pti prohlizeni pravidelné rocenky Harvardu, ktera obsahovala jmé-
na a fotky studentii i profesorii (a jmenovala se Facebook!), ho pak napadnul projekt nové
socialni sité. S programovanim zacal doslova na svém pokoji na koleji, ke spusténi doslo

v unoru roku 2004.

Pivodné Slo o sit’ (nazvanou prozatim thefacebook) omezenou pouze na Harvard
— jen v prab&hu prvnich 24 hodin se do ni zaregistrovalo 1.200 studentd, do mésice byla na

Facebooku cela polovina studentstva.

: login register about
4] Welcome to Thefacebook!

[ Welcome to Thefacebook ]

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

You can use Thefacebook to:
e Search for people at your school
® Find out who are in your classes
® Look up your friends' friends
® See a visualization of your social network

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

[ Register J{ Login |

about contact faq terms privacy
a Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Obr. 3: Uvodni strana server thefacebook

Zdroj: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/f/f8/Thefacebook.png

wrwe

Postupné se pak tahle nova socialni sit’ rozsifila i na dal§i univerzity v okoli Bos-
tonu, dale na vSechny univerzitni studenty ve Spojenych statech, dalsim krokem byl
nakup domény Facebook.com v srpnu roku 2005 (za 200.000 USD) — to uz byla spole¢nost
piestéhovana do Palo Alto v Kalifornii.

Nasledovalo umoznéni ptistupu stitedoskoldktim, univerzity britské, rozSiteni mimo

akademicky sektor (zafi 2006, podminkou zacala byt jen funk¢ni emailova adresa) — a dnes

je jedinym omezenim minimalni vék 13 let.
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Pouzivani Facebooku neni zpoplatnéno a firma generuje pfijmy z prodavané re-
klamy. O podobn¢ uspéSnou a piitom stale rostouci spolecnost maji samoziejme zajem
investofi — a to ne ledajaci, o koupi se zajimalo tieba Yahoo ¢i Microsoft. K n€kolika in-
vesticim skute¢né doslo, Séfem spolecnosti ale stale ziistava Zuckerberg — hodnota firmy je

dnes vycislovana v miliardach dolari.

Jo 4

K dalsimu milniku v d€jinach firmy doSlo v zafi roku 2009, kdy vedeni spolecnosti
oznamilo nejen to, Ze pocet uzivatell prekrocil 300 milionh (dnes jich je o dalSich 100 mi-
liona vice), ale také to, ze Facebook zacal generovat zisk, coz bylo ptivodné planovano az
na rok nésledujici. Pti stale rychle stoupajici popularité sit€ ma tedy Facebook.com vybor-

né vyhlidky do budoucna.

Nasledujici graf dokazuje, Ze Facebook se stal v klicovém prostiedi amerického
internetu druhou nejvice navstévovanou strankou — ptedstihnul totiz yahoo.com (na prv-

nim misté zastdva google.com).

Unique Visitors tacebook.com yahoo.com google.com

140M

130M ﬂ —-\,/

120M —-

110M

100M

04,2009 05/2009 06/2009 0772009 08/2008 09,2009 1072008 1142009 1242009 0172010 02/2010

Obr. 4: Tti nejvice navstévované weby amerického internetu

Zdroj: Compete.com

5.4.2 Twitter

Sluzba Twitter vznikla v bfeznu roku 2006 v pivodné podcastingové spole¢nosti
Odeo. Jeji pracovnici Jack Dorsey, Evan Williams a Evan Stone tehdy chtéli pfijit
s n€jakym novym ndpadem — lakalo je vyuziti konceptu socialni sité a zarovenn moznosti
zasilani SMS zprav z mobilnich telefonli. Vzniknul tak web, na ktery jeho uzivatelé na-
hravaji své ,, tweety“ (doslovny pieklad z angliCtiny: pipnuti nebo Stébetani) neboli své
kratké aktualni zpravy (statusy) v délce do 140 znaki — ty jsou pak viditelné bud’ sptatele-
nym uzivateliim, nebo Siroké vetejnosti. Zaroven si i tito uzivatelé mohou prohlizet tweety
ostatnich. UZivatelé na svém profilu rovné€z mohou sdilet odkazy ¢i tweety z jinych profili

(neboli re-tweetovat).
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Pivodni nazev znél twitr — zakladatelé se inspirovali jinym zndmym serverem Flic-
kr, v bieznu 2006 byl pak zménén na Twitter. Jeho popularita pak zacala trvale stoupat —
v dubnu 2010 ma4 jiZ vice nez astronomickych 100 miliont uZivatelll (a denné piibyva asi
300.000 novych). I pouziti Twitteru je zdarma — samoziejmée s vyjimkou nakladi na ode-

slani SMS zpravy pii pouziti mobilniho telefonu.

Vyhody Twitteru jsou jasné — rychlost a jednoduchost pouziti této sluzby (objevuje
se také termin micro-blogging software) z riznych platforem (vyvijeji se 1 nové Twitter
aplikace pro iPhone ¢i Blackberry) ptisp€lo k rychlému nérlstu poctu uZivatell. Zajimavé
plany maji 1 do budoucna — napt. zjednoduSeni integrace Twitteru do jinych webovych

stranek.

I u téhle sluzby se samoziejme objevil zajem investori o jeji koupi — ale stejné ja-
ko u Facebooku k ni¢emu takovému dosud nedoSlo. O tom, ze Twitter dnes uz neni jen
zalezitosti uzivatelli z USA, sv€d¢i nasledujici obrazek zachycujici podil mezinarodnich
ucta — tedy téch neamerickych — na celkovém poctu uctl v této socialni siti:

International Account Growth
65%
60%
55%
50%

45%

Obr. 5: Nartst podilu neamerickych ucti na Twitter.com
Zdroj: http://3.bp.blogspot.com/ LF9dOgeccdE/S74{fjA-OESI/AAAAAAAAABC/RRyHzROp-
gs/s1600/chart-intl-acct-growth.png

5.43 YouTube

Web YouTube.com je nejvétsi internetovy server pro sdileni video souborii. Byl
zalozen pocatkem roku 2005 (n€kolika zaméstnanci spole¢nosti PayPal), o pouhych 21
mésicl pozdéji ho pak za sumu 1.65 miliardy dolarG zakoupil Google. Tématu video ob-
sahu na internetu se obséahleji vénuje kapitola 7.6 — a server YouTube je samoziejmé (co-

by v tomto segmentu jednozna¢né dominujici hra¢) zminén 1 tam.

O obrovské popularité YouTube.com svédc¢i to, Ze je tento server fazen mezi tri

nejnavstévovanéjsi weby viibec - spolecné s facebook.com a google.com. Nasledujici
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graf zachycuje srovnani ndvstévnosti youtube.com, facebook.com — a také stale pomérné
silného yahoo.com (google.com své udaje do této statistiky neposkytuje). Tyto internetové
giganty v grafu dopliuji nejveétsi pfimy konkurenti YouTube — servery metacafe.com a
dailymotion.com. Na grafu je tak ndzorné vidét, s jakou suverenitou svému trhu youtu-

be.com dominuje.

@® facebook.com @ yahoo.com ® metacafe.com @ dailymotion.com

ually unique visilors

600 M

300 M
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Obrazek 1: Srovnani navstévnosti nejpopularnéjSich svétovych serveri
Zdroj:
http://trends.google.com/websites ?q=facebook.com%2 Cyahoo.com%2 Cyoutube.com%.Z2Cmetacafe.com%2C
dailymotion.com&geo=all&date=all&sort=1

5.4.4 Flickr

Flickr.com je webova komunitni stranka poskytujici sluzby hostingu fotografii a
video obsahu. V Cervnu roku 2011 mél vice nez 50 miliont registrovanych uZivateld, ktefi

na Flickr nahrali vice nez 6 miliard fotografii.

Server byl spustén spolecnosti Ludicorp v unoru roku 2004 — a jiz o 13 mésict

pozdéji byl odkoupen spolecnosti Yahoo (za 35 miliona dolartt).
O postaveni serveru flickr.com ve svém trznim segmentu dobtfe vypovida nésledu-
jici graf, ktery zobrazuje srovnani navstévnosti Flickru a jeho hlavnich — pfimych - kon-

kurentli (google.com do statistiky neposkytl data o serveru picasaweb.google.com).
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@ flickr.com @ tinypic.com ® photobucket.com @ snapfish.com @ webshots.com

Daily Unique Visitors Google Trends
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Obrazek 2: Srovnani navs§tévnosti flickr.com a jeho primych konkurentt
Zdroj:
http://trends.google.com/websites?q=flickr.com%2Ctinypic.com%2Cphotobucket.com%?2Csnapfish.com%?2
Cwebshots.com&geo=all&date=all&sort=0

5.4.5 Dalsi nové socialni sité

Tt1 vySe jmenované samoziejme nejsou jediné popularni (a také marketingoveé dobie
vyuzitelné) zahrani¢ni socialni sité. Dulezitym faktorem, ktery se v té€hle oblasti objevuje,

je pomérn¢ velka riaznorodost oblibenosti siti v riiznych geografickych lokalitach.

W Li¥E ©friendster. siashdot|
OG‘DQO‘ P a Tl Myspace.com. morkut ..del.ieio.us

Hyves nl " FLOCK -
Q S
" KO ESKEURIG rotionnext  STNMORWIS e ne Y
22343 XING” #.2listible” TOURLLLS
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Obr. 6: Nejoblibengjsi socidlni sité svéta

Zdroj: http://images.google.com
Tak tieba v Nizozemsku jsou oblibené servery Hi5.com ¢i Hyves, ve Spanélsku se

t&51 velké popularité sit’ Tuenti, v Ciné to je QQ, sluzba Orkut (provozovana Googlem) je

velmi oblibend v Jizni Americe ¢i Indii, Badoo a SkyRock v nékterych ¢astech Evropy,
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svou vysokou popularitu v mnoha zemich (a pozici dvojky za Facebookem) si drzi

MySpace.com.

Trh socialnich siti je v soucasnosti velmi lukrativni a zarovein perspektivni, coz (jak

je vidét) vycitili také investofi a podnikatelé.

Podivejme se na potadi socialnich siti dle navstévnosti ¢i poctu uZivatell:

Poradi Sluzba Unikatnich navstév / mésic
1. Facebook 133.623.529
2. MySpace 50.615.444
3. Twitter 23.573.178
4. LinkedIn 15.475.890
5. Classmates 14.613.381
6. MylLife 8.736.352
7. Ning 6.120.667
8. LiveJournal 3.834.155
9. Tagged 3.800.325

10. Last.fm 3.473.978

Tabulka 2: Potadi socialnich siti dle po¢tu unikatnich navstév mésicné

Zdroj: http://webtrends.about.com/b/2010/03/15/the-top-10-most-popular-social-networks.htm

r v

5.5 Nejnavstévovanéjsi Ceské socialni sité

Vzristajici popularita zahrani€nich socidlnich sitich samoziejmé nezistala bez ode-
zvy ani v prostiedi ¢eského internetu (ackoliv k tomu doslo s vétSim ¢1 mensSim zpozdé-
nim za projekty svétovymi).

vvvvv

e Lidé.cz;

* SpoluZaci.cz;

* LibimSeTi.cz.

Nutno dodat, ze hned dvé (prvné jmenované) sluzby z této trojice jsou vlastnény suve-

rénem Ceského internetu spole¢nosti Seznam.cz.

Cesti prikopnici v této oblasti hledali ¢asto inspiraci v zahrani¢i. Tak tfeba predobra-
zem Spoluzaku jisté byl server Classmates.com (a vlastné i prvotni myslenka Facebooku),
sluzbu zalozenou na hodnoceni fotografii (zadroven ale spliiujici spoustu parametri ,,klasic-
keé*“ socidlni sit€) nabizi napt. server LibimSeTi.cz. Socidlni sit€ zfejmé nejpodobné;si

konceptu Facebooku a jemu podobnych zastupuje napt. server Lidé.cz.
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O tom, jak velkou konkurenci pro ¢eské socidlni sit¢ pfedstavuje zahrani¢ni konkuren-
ce a specialné Facebook svédéi nasledujici graf — Ceské sité stagnuji, Facebook leti vzhi-

ru.

® spoluzaci.cz @ facebook.com @ libimseti.cz

Daily Unique Visitors Google Trands

Obr. 7: Navstévnost tii Ceskych socialnich siti a Facebooku

Zdroj: http://trends.google.com

Z hlediska navstévnosti si tedy mezi Ceskymi socidlnimi sitémi udrzuje prvenstvi server

Lidé.cz — na ¢eském internetu ho pieskocil pouze Facebook.

5.5.1 Lidé.cz

Lidé.cz je jedna z nejvétSich Ceskych socidlnich siti provozovana spolecnosti Se-
znam.cz. Portal byl spustén ve spolupraci se spolecnostni Pinknet v roce 1997 jako vyhle-
dava¢ emailovych adres (a také jedna z prvnich sluzeb ,, navic“ nabizenych Seznamem),
v roce 2002 byl piepracovan na komunitni portal, neboli socialni sit’ (vyvoj zajistoval stej-
ny tym jako tomu bylo u webl Xchat.cz ¢i1 Xko.cz). Lidé.cz nabizeji chat, diskusni fora,

uzivatelské profily, blogy a seznamku. *°

Na prvnim mist¢ mezi tuzemskymi socidlnimi sitémi je tento server nejen
v navstévnosti, ale také v priimérné dobé€ na siti stravené (ta je vycislovana kolem 4 ho-

din mésicng).

Socidlni  sit¢. Marek Mixa [online]. 15. 10. 2010 [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:

http://www.mixa.name/socialni-site/
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5.5.2 Spoluzaci.cz

Ve vysSe uvedené cCasti o zahrani¢nich socidlnich sitich jiz byl zminén server
Classmates.com — jeho ¢eskou obdobou je sluzba Spoluzaci.cz (vlastnické ani jiné spojeni
mezi nimi ale neexistuje, ackoliv v nékterych jinych evropskych zemich Classmates své
mutace uspesSné provozuje). Tenhle pivodné samostatny portal byl v roce 2004 koupeny
spole¢nosti Seznam.cz, poté byl kompletné zméneén design a web byl také propojen

s ostatnimi komunitnimi sluzbami od Seznamu (mimo jiné s Lidé.cz).

Funkcionalita sité je tedy zfejma — umoziuje vyhledavat byvalé 1 soucasné spolu-
zaky dle mésta, roku a Skoly. Kazdé tfidé pak mize mit vlastni nasténky, ptidavat fotogra-
fie, komunikovat apod. Spoluzéci.cz se jiz velmi dlouho pohybuji mezi tfemi nejnavstévo-

vangj$imi socidlnimi sitémi na ¢eském internetu.
5.5.3 LibimSeTi.cz

LibimSeTi.cz je dalsi Ceska socialni sit,, kterd je zaméfena zejména na sluzbu se-
znamKky s ostatnimi uZivateli. Vedle toho nabizi naptiklad hodnoceni fotografii, diskusni
fora, chat, horoskopy a vlastni magazin Magazin.cz. Navstévnost tohoto portdlu zacala
v minulych mésicich pomérné vyrazné klesat — ziejmy je piesun velkého poctu uzivatelt

z LibimSeTi na Facebook.*°

5.6 Video obsah na internetu

Definice video blogu, nebo téz vlogu, je ,,internetovy blog, zapisnik ¢i webova stran-
ka, ktery obsahuje video*. Jako prvni videblog byva oznacovana skupina Video Blogging,
ktera vznikla na serveru Yahoo jiz v roce 2004 a stala se centrem vSech vloggert, jak by-

vaji video bloggeti oznacovani.

Clenska zakladna se rychle rozriistala a b&hem jednoho dne bylo do skupiny nahrano

1 n¢kolik set videi a odkazii na jednotlivé blogy s videi.

30 KOTYZA., Pavel. SOCIALNI SITE - JEJICH VYUZITI V PRIPADE MALE CI STREDNI SPOLECNOSTI
[online]. Zlin, 28.5.2010 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z: https://theses.cz/id/8shndp/. Bakalarska prace. Uni-
verzita Tomase Bati Zlin. Vedouci prace Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik, Ph.D.
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Video se stalo integralni soucasti online komunikace a dnes je obvyklé, Ze velké fir-
my vyuZzivaji video obsahu pro prezentaci sluzeb a jednosmérnou komunikaci smérem

k navstévnikiim webové prezentace nebo serveru obsahujicim a schranujicim video obsah.

Rok 2005 byl zlomovym v online videu. Prvni organizovanou skupinou online video

nadSenct vytvotilo né€kolik umélct jiz v lednu 2005.

V unoru 2005 byl zalozen server YouTube. Prvni video vSak bylo nahrano az v dub-

nu téhoz roku.

Video agregator FireAnt.tv od spolecnosti BrotherSoft, ktery byl predstaven kratce
po YouTube byl prvnim RSS piehravacem videa vhodnym pro sdileni, stahovani a prohli-

7eni videi online.

V Cervu roku 2005 Apple uvedl na trh video podcasting platformu v ramci jejich
software iTunes a pozdé€ji v témz roce se zacal v Apple Store v USA prodavat Video iPod,

coz otevielo novou éru mobilniho videa.

V roce 2006 doslo dal§imu rozvoji video obsahu a jiz nebylo nutné videa ve formatu
.mov a .wmv jen stahovat, ale stacilo vyuzit online pfehravaci postavenych na technologii
flash. Kocem roku 2006 oznamil Google nakup YouTube za rekordnich 1,65 miliardy do-

o

larua.

V nasledujicich ne€kolika letech se video obsah dostal i mezi hlavni komunikaéni ka-
naly a zacali se objevovat prvni YouTube celebrity, jejichz videa dosahovaly milionti
shlédnuti. John Edwards byl prvnim politikem, ktery oznamil kandidaturu na prezidenta

nejprve na YouTube a pak teprve v televizi.

Zajimavym projektem v oboru tvorby videa je Justin.tv, v roce 2007 v ném Justin
Kam nosil video kameru 24 hodin. Koncem prvniho ¢tvrtelti byly spustény sluzby UStre-

am a Livestream, které nabizeji mozZnost Zivého streamingu videa na internet.

V cervnu 2007 online serial It’s Jerry Time vyhrdl Emmy Award. Jednalo se o prvni
ocenéni online show takovouto vyznamnou cenou a po dalsi roky se stalo jiz standardem,

ze se vzdy v nominacich objevi nékteré online porady.

V roce 2008 se konal prvni ro¢nik pfedavani cen Streamy Awards, coZ jsou ceny ur-

¢ené jen online poradiim.

Report spole¢nosti Universal McCann nazvany Wave 3 ukazuje, ze v roce 2008 394

miliont uzivateld shlédlo minimalné jedno video online a 303 miliont sdilelo minimalné
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jeden video klip na internetu®'. Podle serveru Fast Company bylo v roce 2010 shlédnuto
pies jednu miliardu videi denné jen na YouTube. YouTube je tak nejvétSim poskytovate-

lem a platformou na sdileni videi a patfi mezi nejoblibené&jsi i v Ceské republice.

5.6.1 Jaky obsah je u divaki online video serveri nejoblibenéjsi?

Po celou dobu, kdy se zacali videa na internetu publikovat a sdilet jsou dvé hlavni
kategorie, které¢ vedou Zebticek sledovanosti - komedie a zpravodajstvi. Videa musi vytva-

fet piibshy a zptisobovat napéti nebo bavit.*>

TOP 10 kategorii video obsahu — dle shlédnuti a oblibenosti divaki

p—

57% Komedie a zdbavny obsah
43% Zpravodajstvi

38% Vzdélavaci videa

32% Hudebni klipy

32% TV potady a filmy

30% Politika

22% Animované filmy

21% Sport

15% Reklamy

A S I R

10. 15% Ostatni obsah, v&etn& porna™>

5.6.2 Kdo sleduje videa na internetu
Podle studie Pew Research Center sleduji videa online vice muZzi (65%) nez Zeny
(57%). Co se tyce veékového rozdéleni, nejsiln€jsi skupinou sledujici videa je ve€kova sku-

pina 18-29 let, ve které sleduji online videa 78% mladych lidi. 66% lidi ve véku 30-49 let

31 WEINBERG, Tamar. The new community rules: marketing on the social web. 1st ed. Sebastopol, CA:
O'Reilly, 2009, 346 s. ISBN 05-961-5681-2.

32 KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytri lidé buduji znacku, ktera jim
zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2011, 239 s. ISBN 978-80-7261-234-5.

33 History of Online Video. The Blog Herald [online]. 27. 10. 2010 [cit. 2012-04-04]. Dostupné z:

http://www.blogherald.com/2010/10/27/history-of-online-video/
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sleduje videa online a nové rostoucim segmentem jsou seniofi, kteti sleduji videa z 45% a

jejich podil roste.

Zajimavé je, ze stahovani video soubort neni tak roz§ifené a videa si stahuje mezi

27-29% uzivatel do 49 let a ve skupiné seniort si videa stahuje jen 13% uzivatelt.

5.6.3 Nahravani video obsahu

Podle statistik dostupnych na serveru The Blog Herald nahralo alespoil jedno video

vice nez 21%, to znamena jeden z péti uzivatelil internetu nahral alespon jedno video.

5.6.4 Jaky obsah uzivatelé nahravaji?

*  62% - Domaci video

e 24% - Video z mist, kam uzivatel cestoval

* 24% - Klipy a ¢asti serialt nebo filmt

* 17% - Zabéry z vystoupeni nebo koncertli

*  15% - Sportovni udalosti

* 13% - Remixy a upravena jina videa dostupna online

* 3% - Videa s politickou tématikou

5.7 Vyhody a nevyhody vyuZziti socidlnich siti v cileném marketingu

Socialni sit¢ jsou dnes hybatelem udélosti na internetu a podle statistik SPIRu travi
e$ti internetovy uZivatelé jen na Facebooku vice nez 7 hodin mési¢nd.>* Je tedy daleko

jednodusi oslovit uzivatele v této siti nez jej snazit dostat na svou webovou prezentaci.

Co je vSak zasadnim problémem v ptipadé€ socialnich siti je jejich vyuZiti pro propaga-
ci a nakup. Podle studie spole¢nosti ExactTarget provedené v roce 2012 chtéji jen 4% uzi-
vatelll mit Facebook a 1% Twitter jako komunikacni kandl pro propagaci produktl a speci-

alnich nabidek. Je velkou otazkou, jestli to tak chdpou i1 spolecnosti.

Podle stejné studie jen 42% aktivnich Facebook uzivatelt souhlasi s tim, ze by si spo-

le¢nosti a firmy méli kliknuti na ,,Libi se mi* nebo ,,nasledovani* na Twitteru méli vykla-

Vetejné vystupy Netmonitor.cz. SPIR [online]. 1. 3. 2012 [cit. 2012-04-03]. Dostupné z:

http://www .netmonitor.cz/verejne-vystupy
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dat jako skute¢nou naklonnost pro spole¢nost. 58% lidi to tak nevidi a plnych 25% silné

nesouhlasi s tim, Ze ,,Like* nebo ,,Follow* znamenaji skute¢né nad$eni pro znacku. >

35 New Research: Americans Hate Social Media Promotions. Convince & Convert [online]. 8.4.2012 [cit.
2012-04-14]. Dostupné z: http://www.convinceandconvert.com/social-media-research-2/new-research-

americans-hate-social-media-promotions/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

6 STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK DIPLOMOVE PRACE

Pti zpracovavani diplomové préace si autor polozil pét vyzkumnych otdzek na které se po-
kusi pomoci projektu Nosim Vase Triko odpovedeét.

Je Facebook je efektivhim nastrojem komunikace firem na internetu za icelem pro-

deje sluZeb a vyrobkii v Ceské republice?

Podporuje video obsah umistény na YouTube mozZnosti sdileni informaci o firmé a
napomaha i lepSimu Fazeni ve vysledcich vyhledavaca?
Jsou netradi¢ni spojeni off-line, online komunikace a cenotvorby v projektu Nosim

Vase Triko dostate¢nymi duvody pro vyuZiti této sluzby tvorby socialniho obsahu?

Sleduji firmy informace a zminky o produktech a znacce na internetu a vyuZivaji je

pro svou dalsi komunikaci, sdileni a naslednou diskuzi?

Jsou Ceské firmy pripraveny a ochotny vyuzivat neobvyklych komunikaénich metod

pro podporu prodeje ¢i zvySeni povédomi o znacce
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

7 STANOVENI CiLU A METODOLOGIE PRACE

Cilem této kapitoly je piedstavit diplomovy projekt Nosim Vase Triko, ptipraveny
specialng pro tuto diplomovou préci a jako zakonéeni studia Ustavu Marketingovych Ko-

munikaci na Fakulté¢ Multimedialnich Komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Nejprve si predstavime ptivod projektu, poté se podivame jak se projekt v druhé polo-
viné€ roku 2011 pfipravoval a nasledovat bude jak SWOT analyza, tak 1 Marketingovy Mix
video-blogu. Posledni ¢asti je pak analyza né€kolika komunika¢nich kanald, které byly

v rdmci projektu po uZity.

Jako zdrojova data budou pouzity statistiky za prvni tfi mésice béhu projektu. Metodi-
ka analyzy a interpretace dat je dana zkuSenostmi autora. Jednotlivé vystupy dat budou
okomentovany autorem prace s ohledem na aktualni situaci v dobé, kdy se udalosti udaly.
Ctenaf se tak dostane i k informacim, ktera nelze jinak neZ z internich zdroji a vlastni zku-

Senosti autora ziskat.

7.1 Puvod projektu Nosim Vase Triko — I Wear Your Shirt

Autor této diplomové prace je zaroven autorem projektu Nosim Vase Triko. Nosim
Vase Triko je ¢eskou verzi amerického webu I Wear Your Shirt, ktery provozuje od roku
2009 Jason Sadler, ktery se stal prvnim ¢lovékem, ktery nabidl jednoduché kratka videa

spolec¢né s doprovodnou webovou strankou.

[WearYourShirt je byl spustén marketingovym specialistou Jasonem Sadlerem a jeho
ptateli, ktefi, ale z projektu kratce po spusténi odesli, na Floridé¢ v USA. V dobé ekono-
mické krize na americkém trhu se rozhodl, Ze bude podporovat malé firmy a startupy tim,
ze o nich bude blogovat, natoc¢i kratké video a ud€la par fotek v triku firmy, které vyvési na

internet.

V roce 2009, kdy zacal stal 1. ledna den 1 dolar a kazdy den cenu byla cena o jeden

dolar vyssi. To znamend, Ze na konci roku byla cena za den 365 dolart.

Projekt v USA vzbudil zajem a Jason m¢l tak jiz v srpnu vyprodany vSechny dny do
konce roku. Rozhodl se proto, ze dalsi rok ptinese inovaci. Celkové si v roce 2009 piisel
na 66 795 dolar(, coz ale neni plna Castka, protoZe je vidét v kalendafi, Ze nékteré dny byly
vybarterované za protisluzby. Ziskal také prvni sponzory meésice, kterym uctoval 1500

dolarti, coz mu vyneslo dalSich 18 000 dolard.
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Obr. 8: Web I Wear Your Shirt v roce 2009

Zdroj: Archiv autora

Proto v zéti roku 2009 vypsal ,,vyberové fizeni* na dalSiho Clovéka, ktery bude nosit
trika snim. Pfihlasilo se mu nékolik desitek zajemct a on vybral Evana Whita
z Kalifornie, takZe jiZ nosili trika na Florid€ a v Kalifornii. Nastavili také cenu na dvojna-
sobek, to znamena, zZe zacinali na 2 dolarech dne prvniho ledna 2010 a kon¢ili na 730 dola-
rech za Silvestra. Navic pfidali novou mozZnost, Sponzor mésice, coz stalo 2 500 dolart a
inzerent, tak ziskal kratky vstup pted a na konci kazdého videa. Jason tak ziskal dalsi pro-

sttedky nad ramec plateb za triko.

Novinkou v roce 2010 byly zivé show, které pomoci USTREAM technologie zacal
Jason a Evan denné¢ publikovat. Znamenalo to, Ze si na pfiblizné pil hodinky sedli online
pied webovou kameru a predstavovali nejen sluzbu, ale také sami sebe a mnohdy se disku-
ze zvrhla, diky dostupnému chatu pro divaky v diskuzi o pocasi, autech apod. Autor této

prace se aktivné ne¢kolika chatli zucastnil a jednalo se o zajimavé diskuze.

V roce 2011 piichystal Jason dal$i novinku a to, Ze nabidl prostor pro 5 nosicl tricek
(v€etné n¢j samotného) a cenu nastavil tak, ze se platilo 5 dolarii prvniho ledna a koncilo
se na 1825 dolarli za posledni den roku 2011. V tomto roce se jiz zacali objevovat dny,

které nebyly prodany, ale stale jich vétSinu tspéSné prodal.
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Rok 2012 je pro projekt I Wear Your Shirt zlomovy. Pfichdzi novy model nabidky
sluzeb, méni se platforma na live chat z USTREAM na TinyChat, kterd dovoluje soubézné

diskuze a objevuji se prvni crowd-source eventy, jako je napiiklad skupinova propagace.

7.1.1 Pivod projektu a pripravné faze Nosim Vase Triko

Kdyz autor této prace a tohoto projektu pobyval, v druhém ro¢niku studia FMK UTB
ve Zling, v roce 2009 v USA, kde startoval projekt Shopguru.cz na ktery ziskal investici
v televiznim potadu Den D, narazil na projekt IWearY ourShirt.com, ktery zrovna startoval
a ihned ho zaujal. Jako prvni krok si zakoupil domény nosimvasetriko.cz a nosimvasetric-

ko.cz a ¢ekal na spravny moment spusténi tohoto projektu.

Hlavnim motivem pro spusténi byl u autora nejen zajem o socidlni média, ale 1 moz-

nost byt na ceském trhu prvni full-time nosic tricek a propagéator malych a stfednich firem.

Ano, na ¢eském internetu se objevili jiz prvni pokusy o prezentaci firem prostiednic-
tvim blogovani a videa, ale nikdo nenabidl komplexni nabidku pro drobné podnikatele
nebo startupy. Kdyz v roce 2009 znamy video blogger Erik Meldik chtél vycestovat do
Austrélie na studia, rozhodl se, Ze nabidne 100 firmam moznost byt po dobu tficeti sekund
ve videu, které nato¢i béhem svého pobytu v Sydney. Za jedno triko chtél 1000 K¢ a
vSechna trika prodal béhem jednoho mésice, takZe na cestu do Australie si tak jednoduSe
vydélal. Jeho videa poté prezentoval na Stream.cz a videa ziskala dohromady statisice
shlédnuti. Projekt tim vSak skoncil a Erik Meldik se tim etabloval mezi ¢eskou videoblo-

gerskou elitu vedle Janka RubeSe a Kamila BartoSka, zndmého jako Kazma.

Béhem druhé poloviny roku 2011 se autor této prace pustil do vyvoje webu, ktery si
pfipravil sdm, jen externi programator naprogramoval komponentu na rezervaci a objedna-
vani dnil v kalendafi. Vyvoj webu vcetné testovani zabral celkem 3 mésice a stal dvacet

tisic korun pro programatora.

Dne prvniho zéfi si autor zkusil také jeden den nanecisto. Vzhledem k tomu, Ze ne-
m¢l pred tim Zadné zkuSenosti s natd¢enim a stiihem videi, byl vysledek prace hodn¢ ama-

térsky. Ukazalo se vSak, ze 1ze videa tvofit, pfipravovat si jednoduché scénare a predstavit
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firmu v jedné minuté€. Jak piipravit dobré video s viralnim potencidlem autor hledal na in-

ternetu a nasel nékolik dobrych tipa.*®

Dalsi fazi byla cenotvorba. Inspirovan modelem pouzivanym v projektu I Wear Your
Shirt a jeho genidlni jednoduchosti v zvySovani ceny o 1 dolar se autor i po diskuzich
s lidmi z VSE a na zakladg teorie, kdy cena je definovana jako kvalita lomena hodnotou®’
rozhodl nastavit model 10 K¢ na start + 10 K¢ inkrement kaZzdy nasledujici den. Prvniho
ledna tak bude prvni den v roce stat pouhych 10 korun, na konci ledna uz bude stat den 300
korun a na konci roku to bude jiz 3660 korun za Silvestra. 3660 korun je to proto, Ze rok

2012 byl ptestupny.

Pro design bylo pouZito ptedpiipravené WordPress Sablony a redakéniho systému
WordPress. Primarnim cilem webové prezentace je nejen sdruzovat obsah, ale hlavné sme-
rovat uzivatele na stranky inzerenta nebo na socialni sité s obsahem projektu Nosim Vase

Triko, potazmo inzerenta.

Logo a graficky manual dodal autor ve spolupraci s externim grafikem. Upoutavka a
ptedél pro video spoty byl koupen na www.fiverr.com, coZ je webova stranka, kde uzivate-

1¢ nabizeji své drobné sluzby za 5 dolar.*®

Koncem roku 2011 doslo k zaloZeni nebo finalizaci jednotlivych stranek, uctti na so-

cialnich sitich. Jednalo se o:

e Facebook Stranka
e Twitter ucet
¢  YouTube kanal

¢ Flickr Photostream

36 Creating Viral Video Content — A Research Study. Search Engine Journal [online]. 5. 4. 2011 [cit. 2012-
04-08]. Dostupné zZ: http://www.searchenginejournal.com/creating-viral-video-content-a-research-

study/28886/

37 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiiitky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

38 Fiverr.com. The world's largest marketplace for small services, starting at 85 [online]. 2010 [cit. 2012-04-

08]. Dostupné z: http://www.fiverr.com
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Na vSechny sité se Ize ptipojit ptimo z mobilniho telefonu, coz zna¢n¢ ulehcuje vkladani
obsahu. Po testovani se jiz ¢ekalo jen na spusténi prvniho ledna. Ale o ¢em vlastné pro-
dukt, ktery si mohou z4jemci o socidlni obsah a reklamu vlastné koupit si povime v nasle-

dujici kapitole, kde si pfedstavime cely produkt.

7.2 Produkt Nosim Vase Triko

Projekt Nosim Vase Triko nabizi malym a stfednim firmam tvorbu socidlniho obsahu
a ptipravu podkladii pro jeho dalsi sdileni. Zakladni idea je takova, ze kazdy den po cely
rok 2012 si mlZe jakdkoliv firma =zakoupit misto vkalenddti na webu

www.nosimvasetriko.cz.

Obr. 9: Pavel Kotyza pii nataceni videa

Zdroj: Archiv autora

V dany den, ktery si firma zarezervovala a zaplatila si autor této prace a provozovatel

serveru Nosim Vase Triko dodé nasledujici sluzby:

* Natoci video spot o firmé&, sluzbég, produktu bud’ dle podkladii dodanych inze-
rentem nebo dle vlastni kreativity tviirce videa. Video je opatfeno popisem,

odkazy na web firmy a dal§imi vhodnymi udaji. Video bude do maximalni
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délky dvou minut, aby splitovalo zakladni parametr GspéSného videa s viral-
nim potencialem, kterym je délka do dvou minut.*

* V dany se si provozovatel oblékne triko s logem firmy nebo grafikou doda-
nou inzerentem a v daném triku stravi zvoleny den na vetejnosti, ve Skole,
v knithovné¢, v restauraci, prosté kdekoliv se nosi¢ bude pohybovat. Po doho-
de¢, a takové ptipady nastaly, se bude provozovatel webu Nosim Vase Triko
pohybovat na provozovn¢ inzerenta nebo naptiklad na veletrhu.

* Bé&hem dne budou publikovany posty na socialni sit’ Facebooku, tweety na
Twitter

* Nc¢kolikrat se provozovatel a prezentator béhem dne vyfoti v triku nezéavislé
na lokalité a fotku s popisem vhodnym k prezentované firmé a ptipadné kon-
textu fotografie prezentuje. Fotografie bude samoziejmé obsahovat i odkaz na

webovou stranku.

Takto vytvofeny obsah je urcen klientovi k tomu, aby jej sam vyuzil a sdilel dal ve
svych komunikacnich prvcich a pomoci svych distribu¢nich kanalti. VSechny medialni
vystupy v ramci projektu Nosim Vase Triko jsou tedy k dispozici jak na webu nosimva-

setriko.cz, tak v jednotlivych socialnich sitich YouTube, Facebook, Flickr.

7.3 Identifikace cilovych skupin

Po provedeni segmentace bylo stanoveno nékolik segmenti, pro které 1ze definovat
vhodné vyuziti produktu Nosim Vase Triko. Priméarni skupinou jsou drobni online podni-

katelé a malé firmy provozujici e-shop.

Dalsi skupinou jsou stfedni firmy hledajici nové zptisoby komunikace na socialnich
sitich. Vzhledem k tomu, Ze projekt umoziuje individudlni komunikaci s kazdym klientem,

je 1 nabidka upravovana na miru kazdé firmé.

39 What is the Optimal Length For a Viral Video. Winmax - video that works for business [online]. 31. 12.
20009 [cit. 2012-04-08]. Dostupné z: http://winmaxvideo.com/press-release/?p=305
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7.4 SWOT Analyza

Pted spusténim projektu Nosim Vase Triko byla provedena SWOT analyza pro ujas-

néni nejen situace na trhu, ale také pro ptipadné upravy v komunikacnim mixu.

Pti tvorbé SWOT analyzy bylo vyuzito zkuSenosti autora z vice nez 10 let podnikani
na internetu a diskuzi s né€kolika marketingovymi odborniky, spoluzéky a nékolika dalSimi
specialisty na online sluzby se kterymi se béhem piiprav autor prace setkal. Subjektivni
analyza na zéklad¢ zkuSenosti autora a na hypotetické zéklady z diskuze s odborniky se

stali zakladem nasledujici SWOT analyzy.

Jaké jsou tedy vystupy jednotlivych prvki SWOT analyzy?

7.4.1 S —Strength

¢ Unikéatni propojeni off-line a online komunikace

* Jedinecnost produktu na ¢eském trhu

* Zajimava a vyhodna cena za dodané sluzby

* Trvala viditelnost jednotlivych slozek produktu (video, tweety, fotografie)

7.4.2 W — Weakeness

* Mala baze divaki, fanouski, followert pro osloveni
* Nizka zkuSenost s tvorbou kvalitnich video spott

* Riziko zaniku projektu bez stalého PR

* Malé finan¢ni vynosy na zacatku

7.4.3 O - Opportunities

*  Moznost ovladnout segment UGC (User generated content)
e Ziskani stalych klientti, partnerti, sponzorti

* Barter sluZzeb Nosim Vase Triko za sluzby inzerentii

*  Moznost spusténi televizniho pofadu

7.4.4 T — Threats

* Riziko vstupu dalSiho video-bloggera

* Nezajem o sluzbu vzhledem k nizké bazi divaka
* Nespokojenost klientit s dodanymi sluzbami

* Dlouhodoba nemoc autora
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7.5 Analyza komunikace Nosim Vase Triko s cilovymi segmenty

7.5.1 Osloveni zadinajicich podnikateli pi‘ed spusténim projektu

Na posuzovani hodnovérnosti reklamniho komunikatu maji vliv ptedsudky a stereo-

typy, které jsou zakotveny v nagem v&domi.*’

Jiz pred vlastnim spusténim bylo nutné zajistit prvni moznosti PR pro tento novy
projekt. Rozhodnuti autora projektu bylo takové, Ze se pokusi nejprve oslovit drobné onli-

ne podnikatele, ktefi se pohybuji na diskuznim foru Webtrh.cz.

Webtrh je diskuzni server, kde se objevuji rizné nabidky internetovych podnikatelli a
sami si mezi sebou nabizeji své sluzby. 15. Prosince 2011 autor publikoval prvni informaci

o nove chystané sluzbé NosimVaseTriko.
Pro web Nosim Vase Triko byly definovany nasledujici sledované metriky:

* Navstévnost internetové prezentace
* (Cas straveny navstévnikem na webu
* Pocet stranek, které uzivatelé shlédli béhem jedné navstévy

* Konverze v kupujiciho klienta — tedy pomér navstévnikii / objednavka dne

Béhem prvnich nékolika hodin navstivilo webové stranky vice nez 1000 unikétnich
uzivateld a bylo vyprodano prvnich 14 dnli v lednu a to ptestoze diskuze na serveru byla
siln€ negativni. Je fakt, ze zvolena cenotvorba skvéle motivovala k ndkupu, protoze nakla-

dy jsou nizké.

40 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jjak delat reklamu. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada,
2007, 184 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.
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Diskuse

# Webtrh # Diskuse ¢ Podnikani # Podnikani ¢ NosimVaseTriko.cz - podopite mdj diplomovy projekt a ziskejte netradiéni reklamu
EGifts.cz - e-shop s obratem 4,2 mil. K¢ za rok 2011

Prodévate drahy web nebo celou firmu? VyuZijte nové: sekee Premium prodeje.

NosimVaseTriko.cz - podopite mij dip y projekt a ziskejte netradicni r

s 3 kotyzap Hodnoceni: 1 (100%) @
® 17.12.2011 20:32

Zdravim véechny start-up-isty, vlastniky e-shopG prosté online i offline podnikatele.

0d 1. ledna spoustim projekt: Nosim Vase Triko.cz

nosim triko.cz

O co se jedna?

Po cely rok 2012 si kazdy den vezmu tri¢ko jedné firmy a danou firmu ve zvoleny den aktivné
zpropaguji na internetu, Facebooku, Twitteru, Flickeru a YouTube. Za&indm na 20K za den, tak
nevéhejte a pfipadné se zapojte. Nebrénim se ani barteru, vyméné apod.

Vice informaci najdete na: www.nosimvasetriko.cz
nebo mé kontaktujte na nosimvasetriko@gmail.com

Jak sluzba NVT funguje?

* Kazdy den si vezmu jedno triko s logem firmy, které si dany den koupi.

* Triko si necham vyrobit u partnera (330K¢), vy mi jen dodate logo a méte to bez starosti
s posléni, predanim a spravnou velikosti trika

* V triku se budu prFes den pohybovat na vefrejnosti, v préci, ve skole a to tak, aby logo
firmy bylo co nejvice vidét

* O produktu a firmé napisi kratky €lanek na web a ten bude publikovan ve zvoleny den na
www.nosimvasetriko.cz

Obr. 10: Prvni propagace projektu Nosim Vase Triko na Webtrh.cz

Zdroj: Archiv autora

Autor necekal, Ze reakce budou az tak negativni. Nékteii uzivatelé posilali autorovi
1 soukromé zpravy s tim, at’ ,.,takovouto kravinu nepousti“, protoze o to nebude viibec zad-

ny zajem nebo Ze to je ,,kravina roku*.

Jako dalsi metody primarniho osloveni podnikatelit bylo vyuziti dalSich diskuznich
for, kde se soustfed’uji podnikatelé. Diky riznym komentdiim k jednotlivym diskuzim na
serverech Podnikatel.cz, iPodnikatel.cz, Lupa.cz, Zivé.cz a nékolika dalsich. Kazdy ko-
mentaf byl obohacen o ,,standardni podpis®, ktery obsahoval odkaz na Nosim Vase Triko

s call to action.

Skute¢né efektivni se ukédzalo vyuzit komunikatu obsahujiciho fakt, Ze se jedna o
diplomovy projekt studenta. Recipienti jej vnimaji jako drobnou akci a vétSina rada podpo-
i1 studenty pfi jejich praci.

Zaver z této faze komunikace je takovy, Ze aCkoliv je komunita siln¢ negativni, co

se diskuze tycCe, pokud je nabizeny produkt zajimavy, netradicni a cenové piijatelny, koupi
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jej 1 ptes negativni komentare. Navic positioning produktu vyuziva faktu, ze se jedna o

projekt studenta, coz mize také zaujmout piipadné zajemce.

7.5.2 PR aktivity po spusténi projektu a jejich efektivnost

Publicita je vysledek prace s médii a pro zaCinajici projekty je nutné vzbudit medi-
alni zdjem je§té pred uvedenim produktu na trh.*'

Jiz pted spusténim, tedy koncem prosince 2011 autor projektu vyuzil kontaktt, kte-
ré mél na nékterd média a o tomto, v ¢esku novém a netradi¢nim projektu, kdy clovek ze
sebe dé¢la chodici reklamu a k tomu tvoii obsah vhodny na dalsi sdileni v socidlnich sitich.

Mezi oslovenymi médii byly:

* Hospodarské Noviny
* Marketing & Media
Jako prvni o projektu NosimVaseTriko napsali 9.1.2012 v magazinu Marketing &

Media, kde byl dokonce autor zminén na titulni strané¢ vydani a na pullstran€ uvnitf ¢isla

v sekci agentury.

Obr. 11: Titulni strana Marketing & Media

Zdroj: Archiv autora

41 , . . v Py go e, o ..
SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné: budovani duvery a pozitivnich vztahii s verejnos-
t, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné strategie a

taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 8§0-247-0564-8.
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Clanek v M&M spustil dalsi, tentokrat naprosto organickou, vinu PR &lanki. Po je-
ho publikaci se ozvala dali média, pro které autor poskytl rozhovor. Clanek ptivedl za
prvni den 82 unikatnich navstévnikil a do tydne po publikaci ptived] celkem 152 navstév

S€rveru.

11. ledna publikoval server Mediat.cz ¢lanek s nazvem ,, Tri¢ko Pavla Kotyzy ja-
ko reklamni médium: Sance hlavné pro ¢eské startupy* jehoz autorem byl Pavel Neu-
man, ktery s nékolika jeho projekty (Buzzboot, Incubator2 a SocksInBox.cz) sam vyuzil

sluzeb tvorby obsahu pro jeho soukromé aktivity.

P 2 DENNE 0 MEDIICH, REKLAME A MARKETINGU
'Q&k TV - Réadio - Tisk - Online - Reklama - Marketing & PR - Lidé
&Q Data - Mobilnf aplikace - Ty slevomaty - E-knihy - Volna mista

W
MILAN KRUML &l

Pro¢ rozhovoraii mohou
mit vzor Mika Wallace

Reklamné rozsifena ‘ % Nové Udalosti:

realita od Googlu . chladné a kozené

{ PAVEL NEUMAN FILIP ROZANEK

Tricko Pavla Kotyzy jako reklamni
médium: $ance hlavné pro ¢eské
startupy

Pavel Neuman B 13| | Tweet 11 g+1) {1

V souvislosti se socidlnimi sitémi se éasto mluvi o zméné, kdy tradiéni
média supluji lidé. Mluvime-li o reklamé, zde se 1idé stavaji médii — tedy
nosi¢i reklamy. Tomuto trendu odpovida také cely ekosystém, ktery kolem
sledovéni, méFeni a spravy uZivatelského obsahu nebo méfeni reputace
socialnich profild vznikl.

Pro dnesek se ale podivejme na néco mensiho, co ale s lidmi jako nositeli
reklamniho sdéleni tizce souvisi. Dojde také na socidlni média.

-

Pavel Kotyza pfiSel s experimentalnim projektem NosimVaseTriko.cz, ve
kterém kombinuje noSeni reklamnich triéek a socidlni média. Jak to celé
funguje? Kluk nosi jeden tricko dané firmy a za to ziska propagaéni ¢lanek,
uzivatelské video o firmé, nékolik akénich fotek na Flickeru plus nékolik
odkazii na profilech NosimVaseTriko na Facebooku a Twitteru.

Obr. 12: Clanek na Mediaf.cz
Zdroj: Archiv autora
Clanek na Mediaii pfinesl dalsich 10 prodanych dnii a béhem t dni po publikova-
ni ¢lanku ptivedl na web NosimVaseTriko.cz 172 unikatnich navstévnikt. Diky ptekryvu
s ¢lankem na Mam.cz a v tiSténé verzi MaM nelze piesné urcit, kteti zdkaznici ptisli pies
ktera média. Clanek sdilelo 13 lidi na Facebooku, 11 lidi jen tweetlo na Twitter a jen jeden

na Google Plus.
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12. ledna 2012 vysel velky rozhovor s autorem na serveru MediaGuru.cz s ndzvem
,Chybél tady personalni brand ambasador*, ktery predstavil zakulisi projektu vetfejnos-
ti. Zajimavé je, ze ackoliv tento ¢lanek poprvé vysel na MediaGuru.cz jiz 12. ledna a byl
zobrazen v hlavnich zpravach dne, které jsou umistény v rotujicim banneru ve vrchni pozi-
ci, kde rotuje n¢kolik ¢lankl, neptfivedl vibec Zadnou navstévnost. Zasadni navstévnost
zacal privadét az 30. ledna, kdyz se objevil v seznamu nejzajimavéjSich ¢lankt mésice

ledna. Poté ptivedl na web NVT celkem 96 unikatnich navstévniki béhem mésice tnora.

O nés | Kontakty

Clanky Analyzy a data Typy médii Medialni planovani

v Tisk Internet & Mobil Rédio Outdoor Reklama Pripadov¢

Chybél tady personalni brand ambasador
12.1.2012 | Katefina Chobotova

& To se milibi B3 Toto se libi uzivatelim Pavel Neuman, Lenka Foslien a 14 dalsim.

Pavel Kotyza pfichazi se zcela
novym konceptem. Na svych
strankach NosimVaseTriko.cz nabizi
od zac¢atku ledna své sluzby
jednodenniho brand ambasadora.

Spoustite v Ceské republice zcela
novou véc. Buzz marketing na
zékladé persondlniho brand (

ambassadora, ktery kazdy den nosi
triko jiné spolecnosti a informuje o
tom v socidlnich sitich. Kde jste se timto napadem inspiroval?

Néapad jsem poprvé vidél v roce 2009 v USA, kde uz &tvrtym rokem Jason Sadler provozuje
www.iwearyourshirt.com. Mné se to tenkrat velice libilo, pfislo mi to jako genidlni ndpad na podporu malych
firmiGek, on-line shopu... Tak jsem si hned nakoupil domény, dokonce i slovenskou nebo variantu s pomickou, a
nechal to zrat. Pfemyslel jsem, jak to udélat, protoZe jsem nikdy pfedtim nenatacel ani vazné neblogoval. No a
letos v 1été jsem se o tom bavil s jednim svym kamaradem a ten mi poradil, Ze bych to mohl zpracovat jako svou
diplomku. Pivodné jsem myslel, Ze bych to délal pfi zaméstnani, ale dneska musim Fict, Ze by se to nedalo.

Obr. 13: Rozhovor pro server MediaGuru.cz

Zdroj: Archiv autora

Pak se jesté objevil 17.ledna na serveru Lupa.cz v sekcei Startupy ¢lanek ,,NosimVa-
SeTriko.cz — Pavel Kotyza si va§ byznys vezme na jeden den na triko®, ktery ptivedl be-
hem tydne po publikovani celkem 462 unikatnich navstévniku pfevazné ze startup komuni-
ty, coz je cilova skupina produktu tvorby socidlniho obsahu. Bylo opét zajimavé sledovat
diskuzi pod ¢lankem, kam lze pfispivat anonymné, kterd byla siln€ negativni. Vysledky
prodejt vSak jasné€ ukazali, Ze mezi startup komunitou je z4jem o netradicni reklamu ob-

zvlast', pokud je cena velice nizka.
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Star‘tupol-ljla Gz [Zl‘“ilnw Eeskvn

Profil Pavla Dolezala: Facebook odFizl aplikaci ) Rovio hld:
us éch chee také Skolniho sesitu s staZeni nc
trpélivost Czieg Birdszati

Startup.lupa.cz » NosimVaSeTriko.cz: Pavel Kotyza si va$ byznys vezme na jeden den na triko

NosimVaseTriko.cz: Pavel Kotyza si vas
byznys vezme na jeden den na triko

25 Pavel Curda

S Malé firmy a majitelé webu si najimaji Pavia Kotyzu, byvalého manazera
< ) Mediatelu a zakladatele nékolika webovych projektd, aby nosil jeden den
tricko s jejich nabidkou. Zaroven se stava jejich ambasadorem
';1 v socialnich sitich.

Pavel ma netradiéni zpisob propagace jako téma diplomové prace na Univerzité Toméase
Bati ve ZIin&. VE&Fi, Ze by ho originalni napad mohl jednou sludné Zivit. Cena za jednodenni
prondjem Zivého reklamniho poutace zacala 1. ledna 2012 na deseti korunach a kazdy den
roste o deset korun. Dnedek tedy stojl 170 korun.

Zajemcl ma Pavel Kotyza zatim dost a dokonce uvaZuje o tom, Ze projekt Nosim vade tricko
rozjede i v daldich méstech a vytvofi celou reklamni sit Zivych nosicd. Zeptali jsme se na
podrobnosti.

Jak ti zatim nové podnikani funguje?

Projekt Nosim VaSe Triko je postaven na jednoduché
propozici. Vy si jako startup, freelancer nebo firma koupite

v kalendafi jeden den (nebo i vice dnd), dodate mi tricko nebo
si jej necham vyrobit a j& v dany den budu brand
ambasadorem vasi znacky a budu propagovat vase sluZzby
pomoci &lanku na webu, videa na YouTube, fotek s popisem
a odkazy na Flickru a samozfejmé posty a tweety na
Facebooku a Twitteru. Cena za den zacala 1. ledna na 10 K&
a kazdy den se postupné zvy3uje o 10 K&, takZe ty Castky
zatim nejsou nijak zavratné.

VY tak ziskate socidini obsah za skute¢ny zlomek ceny béZzné
a jesté maZete nablidnout t&m, ktefi si vasi firmy vSimnou,
néjaky specialni DEAL DNE, coZz miZe byt sleva, bonus, darek k objednavce apod.

Obr. 14: Rozhovor na Lupa.cz

Zdroj: Archiv autora

Dale se 25.ledna objevil tisténé verzi Hospodarskych novin ¢lanek na ptlstrané
v sekci byznys. Tento ¢lanek piivedl béhem jednoho dne vice nez 600 unikatnich navstév-

nik na web NosimVaseTriko.cz a pomohl k rekordnim prodejim jednotlivych dnt.

Server Nosim Vase Triko byl diky prvotnim PR aktivitim smérovanym na podnika-

tele, startupy a firmy vyprodan na cely leden, unor a prvni tyden v bfeznu.
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Obr. 15: Vyprodany mésic leden 2012

Zdroj: Archiv autora

Zavery z této kapitoly jsou pro autora takové, ze ¢lanky v tisku a medializace projek-

tu pomoci PR aktivit jako jsou rozhovory, predstaveni projektu v rameci sekci internetovych

servertl a jasna propozice a nabidka pro startupy a podnikatele navstévujici servery o mar-

ketingu, podnikani, businessu jsou nejefektivnéj$i metodou jak oslovit cilovy segment

podnikatelt.

7.6 Webova stranka www.nosimvasetriko.cz

Webova stranka projektu Nosim Vase Triko byla inspirovdna americkou verzi, ale

byla kompletné¢ postavena na platformé¢ Wordpress. Cely design vychazel z jediného cile.

Ptivést navstévnika na stranky firem nebo na objednavku dne, kdy si autor vezme firmu na

triko.
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Diky tomu, Ze autor sam jiz vice nez deset let provozuje internetovy obchod Tem-
platemonster.cz, coz je e-shop prodavajici webové Sablony, navrhy webt, bylo jasné, Ze

design bude pouzit jeden z dostupnych navrhi.

Pro web byl vybran navrh, theme, Smartblog od spole¢nosti Theme Junkies, ktera
byla upravena pro ucely nabizené sluzby. Externi programator doprogramoval komponentu

na objednavani jednotlivych dni a jejich naslednou prezentaci.

Ovodnisténks  Jsk sluba NVT funguje?  Kuptesisvijden  Kalendsf  Kdojsem

nosim triko.cz

Po cely rok 2012 budu délat reklamu pro firmy a
start-upy noSenim jejich firemniho tri€ka a propagaci na
internetu a v socialnich sitich. Cena od 10 K& za den.

Jmenuji se Pavel Kotyza a jsem student FMK UTB Ziin. Rozhod jsem se provést nésledujici experiment: Po dobu

VIDEO PRO DNESNI DEN

365 dnd i vezmu na sebe 365 tridek s logem rdznjch firem a budu nejen vytvaTet obsah na socidinich sitich, ale
také propagovat dané zakazniky na internetu a v socidini sitich...

W Tweet |2

3 To se mi libi

e A
C—
'Y B
FOTOGRAFIE FLICKR BEECOOL.cz - To neni jen potisk 6. 4. 2012 - iPodnikatel.cz — Skvély
tricek, ale desitky skvélych zdroj informaci pro véechny

reklamnich predmétu...

Potfebujete dodat rekiamni materialy, které pobavi,
maji trvalou hodnotu a vzdy Vas budou pripominat

podnikatele

Chystéte se podnikat, nebo jiz podnikate? Navitivie
www.ipodnikatel.cz Na serveru iPodnikatel najdete

L g &
tomu, komu je déte? Navitivte e-shop BeeCool.cz a mnoho cennych rad, ipd a trikd, které se vam hodi

vyberte si reklamni predmaty z nabidky Tricka.. pro pocnikani. iPocnikatel ma informace..
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Obr. 16: Web NosimVaseTriko.cz

Zdroj: Archiv autora

Webové stranky navstivilo béhem prvnich tii mésict vice nez 8 640 unikatnich na-
v§tévnikdl, kteti shlédli neuvétitelnych 47 888 stranek. Primérna délka navstévy na stran-
kach NVT je tfi a ¢tvrt minuty, coz je velice dobré a navstévnici webu si prohlédli v pri-

meéru 3,83 stranky.

K tomu, aby se na webov¢ stranky dostali 1 dals$i uzivatelé internetu a podnikatelé

bylo vyuzito 1 PPC kampani. Autor spustil:

* PPC kampai na Facebooku cilend na podnikatele, marketéry a startupy

* PPC kampaii na Google AdWords
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* PPC kampai na LinkedIn cilena na marketingové speciality, CMOs, brand

manazery

Do kazdé kampan¢ bylo investovano mezi tiemi a ¢tyfma tisici korunami pfi¢emz ve sta-
tistikach se sledovalo, kolik uZivatelli kampan pfivede na internet a zda z dané kampané

budou provedeny konverze v klienta, ktery si zakoupi den na triku.

Soucasti tvorby obsahu byla nejenom vyroba vlastniho socialniho obsahu, ale autor
kazdy den publikoval jeden ¢lanek o sponzoru dne, ¢lanek obsahoval text s odkazy smétu-
jici na stranky inzerenta. Divodem pro tvorbu PR textu je nejen podpora inbound

marketingu, ale také moznost budovani zpétnych odkazu.

Ovodnistrénin  Jak siufba NVTfunguje?  Kuptosiswifden  Kalendld  Keojsem

25. - 26. 2. 2012 - Manfrotto - stativy, stativové hlavy a

nosim triko.CZ  bragny pro profesionalni i amatérské fotografy
o
WV Manfrotto hama
PO | Adivatey | Matveant 8y | Procugs | Kavskt | Otemd | Proshcrotnty i
b | b ! X"‘ Srttene sty
VIDEO PRO DNESNI DEN ‘ . - -" .

BEECOOL.cz -- Profesionalové védi proé pouzivat kvalitni vybavu.
~ Mantrotto je vyroboe foto phisiusenstvi ji2 od konoe Sedesatych let 20.stoleti.

v Cozku jo vyhradnim zéstupcem a dodavatelem komaletriho sort
vjrobky velcobehodné dodiva do vice net 50 prodejen po coké Co

0 spokeénast Hama, kord

%ﬁ

_‘_“‘ Phcejte @ Manfrono na Facebooku a budete waddt o viech jejch akeich
, ! ‘3 Nabidka Manfrotto pro fotografy a kameramany
INFORMACE A DOPORUCENI -
BNVIvVIDEQ PRIDEJTE SE!
DOPORUCUJE 3
W \ N/ Htakska 4rma vyuiva Vastning vivoiovena contra, atry

poskysa nefvysl kvalits, Spkkavy desgn a nekompromisn
STAVEBNICE VIOEUAVEITE konstrukoe vhodné pro vbochny typy fotogratd, od

ZE DREVA NO'&ENIMIVRIK profesicrdld a2 po opravdové amatéry

= Typickym znakem viroski
STU) pevrost, odokhost a 5

nl. Navic ke viem virodiim je na trhu costupné dosiateéné mnodstvi

néhmdnich did.

Jak funguje kulové hlava u stativovych hlav Manfrotto?

Stafte se sponzorem | | Stadte se sponzorem

Obr. 17: Obsahova stranka inzerenta v NVT

Zdroj: Archiv autora
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Vzhledem k tomu, ze nabizena sluzba je uréena hlavné k tomu, aby vytvoreni obsah
sdileli klienti sami na svych prezentacich, nevnima autor dosaZené c¢isla jako Spatna.
V dalsich kapitolach si predstavime dal§i dosazené a zmétené vysledky prace v projektu

Nosim Vase Triko a to v socialnich sitich.

Na zaklad¢ analyzy statistik nav§tévnosti se ukazuje, Ze pokud se navstévnik dosta-
ne na web prostfednictvim marketingové komunikace nebo také PPC kampani, stravi na
webu dostatecny Cas pro to, aby zjistil o ¢em nabizena sluzba je a obvykle shlédne mini-

maln¢ jedno video a prohlédne si 1 stranku popisujici projekt a autora.

7.7 Facebook Stranka NVT

Cilem Facebook stranky je nejen informovat uzivatele o aktivitach, ale zaroven

pomoci Sifeni informaci o projektu a aktivitdch inzerentl i v této socialni siti.

Facebook stranka byla spusténa jesté pied prvnim lednem, tedy oficidlnim spusténi,
ale hned prvniho ledna se zacali na zdi NosimVaseTriko.cz objevovat prvni posty, fotogra-

fie a kratké zminky o inzerentech.

facsbook__m
L 2 NosimVaseTriko.cz Timeline v+ Nyni v Nejdilezit&jsi « v To se mi libi

isim triko.
NosimVaseTriko.cz « To se mi libi | | Poslat zpravu % ~
To se mi libi (147) - Pocet lidi, ktefi o tom mluvi: 19
ko.cz - Podpoite svij start-up nebo firmu | L =
etradi¢ni a nové formy osobni komunikace pomoci H 1 47 r’
. Vice info najdete na http: //www.nosimvasetriko.cz/
O mné Fotky To se mi libi Flickr
Stav  [& Fotka/video [T Uddlosti a dalsi 26 Pritelé
Napiite néco
> o>
(3 Lalla (34 3 4 - KRV R
T NosimVaseTriko.cz
T~ Zvrtek pres Hootsuite
@  Pavel Kotyza zminil NosimVaseTriko.cz ve svém prispévku
£ (cda)

Tak co lidi, vidéli jste viechna dosavadni videa v projektu
Nosim Vase Triko? Tady jsou krésn& sefazené. :-)

http://ow.ly/aeXqj Tyden také pise o mém projektu NosimVaseTriko.cz!
Nos

im Vade Triko
wly

Obr. 18: Facebook stranka NosimVaseTriko.cz

Zdroj: https://www.facebook.com/nosimvasetriko
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Statistiky fanouskovské stranky ukazuji, Ze aktualni dosah Facebook stranky je 44

459 fanouskd, pfitemz za tyden 8.-14. bylo osloveno 1 863 fanouskd.*

Na strance bylo k poslednimu dni bfezna celkem 147 fanouskd, ze kterych bylo
61% muzi a 35% zen. Nejvice fanouskt je z Prahy, poté z Brna, Bratislavy a Ostravy. Bé-
hem ledna byla spusSténa kratkodoba 4 denni reklamni kampan cilend na podnikatele po-
moci pay-per-click systému Facebook Ads, ktera ptivedla pouhych 5 novych fanouska, coz
bylo pti 425 652 zobrazenich reklamy. Poté se odkaz na projekt Nosim Vase Triko objevil
také na Facebook strance s vice nez 600 tisici navstévniky. Tento odkaz ptinesl 10 novych

fanouskd, ale ptivedl ptes 400 unikatnich navstév na internetové stranky projektu.

“ Novd hodnoceni To se mi libi? T ?

20

10

A haa ANNVAV AW
14 led. 28 led. 11 dnor 25 dnor 10 bfez. 24 bfez.
Obr. 19: Statistiky oblibenosti Facebook stranky NosimVaseTriko.cz

Zdroj: https://www.facebook.com/nosimvasetriko/page insights likes

Facebook Stranka projektu se ukdzala jako naprosto nevhodné médium pro budo-
vani sité€ fanouskl jednotlivych inzerentid. Je faktem, Ze jediny diivod pro¢ byt fanouSkem
této stranky je byt fanouskem projektu nebo jeho provozovatele, nikoliv jednotlivych inze-

rentl a to uz jen proto, ze nabidka sluzeb.
Které prispévky na Facebook Strance byly nejoblibenéjsi a nejsdilenéjsi?

1. Tomas Klus uvadi novy protest song
2. USM Media — Gadget pro vSechny fanousky koupani ve van¢
3. Reklama-Polygraf 2012 — podivejte se na video z veletrhu

2 Facebook  Statistics. Facebook [online]. 14.4.2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné  z:

https://www.facebook.com/nosimvasetriko/page insights likes
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4. Takto tohle Vas nadchne — USB Kachnicka do vany
5. Veletrh Narodné Dny Kariery — veletrh prace pro studenty VS

Ackoliv autor ocekaval, ze se z Facebook stranky stane jeden z bodl, kde se budou
uzivatelé a klienti schazet, komunikovat a reagovat naptiklad na nabidky jednotlivych in-
zerentl, ukazalo se toto jako mylnd domnénka. Firmy a inzerenti v projektu Nosim Vase
Triko vyuzivali jednotlivych vystupt na Facebook strance pouze pro dalsi sdileni na vlast-
nich Facebook strankach a profilech, coz je ale ptesné to, k ¢emu je socialni obsah urcen,
takze ackoliv autor ptedpokladal, ze se krom¢ vlastniho sdileni vytvofi i vétSi komunita a

budou vétsi reakce na pobidky produktii, nestalo se tak.

7.8 YouTube kanal Nosim Vase Triko

YouTube kandl je ur€en nejen proto, aby sdruzoval jednotliva denni videa natoena v
projektu, ale také jako platforma pro hosting a sdileni videi jednotlivymi klienty a inzeren-
ty. Kandl ,,nosimvasetriko* byl spustén v prosinci 2011 a ke dni 14.dubna 2012 je na ném

uloZeno 85 video spotu.

YOII Tlll]e BE Q Prochazet = Nahrat . nosimvasetriko

B Nosim Vase Triko

4 Doporucena Aktivity Videa Prohledat kanal

Nahrané videa (87) Datum pridan (od nejnovajsich) ~

im ik
Nnost triko.cz
BEECOOL cZ - Nejen pousk tricek, . iPodnikatel.cz - Skvély zdroj infor... VVS-Eeské vytahy - vyroba a moder...
Pott zhlédnuti: 36 pred 4 Potet zhlédnuti: 212 p Poet zhlédnutl: 146 ped 1 tydnem
im ik
Nnost triko.cz
H
USB Show Room prvnl Show Roo... USB Kagenka - Gadgnl pro vSechn...  Honitka.cz - Pfedsudky zanechte ji...
Potet zhlédnuti: 182 pred 1 Potet zhlédnuti: 81 pred Poet zhiédnutl: 98 pred 2 tydn
im trik
nosi 8 |triko.cz
E ing Czech -- ictvi, m... - lestéh svm genotyp ... Vychizi nové Eislo nezévisiého kult..
Potat zhlédnuti: 50 p yny Pott zhiédnuti: 30 p dr Potet zhiédnuti: 37 p
<N w
- 8 Tl S N e < I = S

Obr. 20: YouTube kanal NosimVaseTriko

Zdroj: Archiv autora
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Vsechny videa dosahla 18 344 shlédnuti, celkem 156 kliknuti na ,,LLibi se mi“. Lze
tak pfepocitat primér shlédnuti na jedno video, ktery je 216. Mezi jednotlivymi videi je
vSak veliky rozptyl a podle internich YouTube statistik ma nejméné sledované video 24
shlédnuti a nejvice sledované video celkem 3601 shlédnuti. Druhé video ma 1982 shlédnu-

ti a tfeti v pofadi doséhlo 742 shlédnuti.

Velku vyhodou videi v projektu NosimVaseTriko je ta, ze se nejednd o né&jakou re-
klamni kampan, kdy ma urcitou Zivotnost, ale vytvofena videa zlstdvaji stale dostupna,

takZe sbiraji shlédnuti 1 po vlastnim dnu, ktery si inzerent zaplatil.

7.8.1 10 nejlepSich videi dle poc¢tu shlédnuti

Video Zhlédnuti Libi Komentare
se
1.  Nosim Vase Triko - Uvodni video 1.1.2012 3599 2 0
2. Marketing & Media - tydenik o reklamé a marketingu -- Nosim 1 982 4 0
Vase Triko
3.  Odklon.cz - Skupina pravniki nabizi prani penéz 1202 9 1
4.  CorruptTour.com - To nejlepsi z toho nejhorsiho 742 8 0
5. Sheriff Burger -- nejlepsi burgry v Cesku 702 3 0
6. U Jenoura -- Vinny sklipek na Morav¢, cyklosklep a prvni pa- 554 1 0

sivni hotel v CR

7.  Esemes.cz -- posilejte SMSky ZDARMA a bez opisovani kodia 502 1 0

do vSech mobilnich siti

8.  Rune Legend - skvéla logicka hra pro Windows Phone 7 - Vitéz 362 3 0
App Parade -- Nosim Vase Triko

9.  MojeBrtisko.cz - Magazin o matefstvi pro vSechny nastavajici 348 1 0

maminky a zvidavé tatinky

10. Vage Cocky - kontaktni Sotky a pfisludenstvi -- Nosim Vase 315 1 0
Triko

Tabulka 3: 10 nejlepSich videi dle poctu shlédnuti

Zdroj: Archiv autora
Velkou vyhodou umistovani videi na server YoutTube je to, ze samotny Google ve
svych vysledcich hledani vklada v ptipad€, Ze je obsah zajimavy piimo videa na prvni

stranku vysledkt hledani.
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Podle studie serveru Search Engine Watch, publikované v dubnu roku 2011 klikne
na jeden z prvnich tfi vysledki hledani na prvni stran¢ 58,4% uZivatell. Google fadi videa
za tyto ti1 prvni vysledky v mnoha ptipadech a je zobrazuje na prvni strance takzvanych
,Blended results*, coz jsou vysledky hledani, kde se zobrazuji odkazy na rizné sekce goo-

gle hledani jako jsou Zpravy, Videa, Obrazky apod.*’

YouTube kanal a jeho jednotliva videa se ukazali jako skvély zdroj video obsahu pro
inzerenty a podle statistik dostupnych v uzivatelské zoné se dalo analyzovat, jak s kterym
videem firma zachézi. Nékteré spolecnosti videa sdileli na svych stankach, jiné jen video
nasdileli na facebook strance. Mnoho firem vSak video nepouzilo viibec, coz je zasadni
nepochopeni celé propozice a mnohdy 1 neschopnost firem vyuZit hotového obsahu na so-

cialnich siti a internetu.

7.9 Flickr Foto Galerie

Jako 1lozisté a platforma pro sdileni fotografii byla zvolena fotogalerie Flickr, ktera je
nejvetsi fotogalerie na svété a navic umozituje, oproti jinym galeriim, vkladat do popisu

funkéni odkazy na stranky inzerenta.

Do poloviny dubna 2012 bylo nahrano do fotogalerie Nosim Vase Triko celkem 394

fotek. Coz znamenad, Ze kazdy den bylo publikovano v priméru 4,6 fotografie za den.

* Videos Are 50 Times More Likely To Rank On The First Page of Google?. ReelSEO [online]. 2010 [cit.

2012-04-15]. Dostupné z: http://www.reelseo.com/video-50-rank/
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Kazda vlozena fotografie obsahuje nejenom popis dané fotky, ale také klicova slova

vhodna pro lepsi vyhledavani na internetu a funkéni odkaz na stranky inzerenta.
flickr .

Crganizs & Creae Coreacts . Grocps - Explors

- Your photostream

Obr. 21: Fotogalerie Nosim Vase Triko na Flickr.com

Zdroj: Archiv autora

Celkem byly fotografie shlédnuty 19 593 krat, coz je 49,8 shlédnuti v priméru na jed-
nu vloZenou fotografii. Nejvice shlédnuté fotografie dosdhla 423 shlédnuti a jednd se o
nejstarSi fotografii a vlastné prvni fotografii nahranou na Flickr. Nejméné shlédnuti, cel-

kem tfi, ma fotografie, ktera byla nahrana jako posledni.
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L. Stats for: Your account

Daily aggregate views on your account

: .\._.\. . _//‘\. . \/. \0\.\.—. //

~—~—a..
~o
View counts

Photos and Videos 9 17 18,867
Photostream 0 6 722
Sets 0 0 4
Collections 0 0 0
Galleries 0 0 0

9 23 19,593

Obr. 22: Statistiky shlédnuti fotografii na Flickr.com

Zdroj: Archiv autora

Pokud se vSak podivdme na jednotlivé fotografie ukazuje se, ze sbiraji shlédnuti, tedy
pozornost postupné v Case, takze opét se potvrzuje vyhoda sluzby Nosim VaSe Triko
v tom, ze se jedna o trvaly obsah, nikoliv do¢asnou reklamu. Flickr bohuzel 1 ve své verzi
PRO, kterou mé autor zaplacenu uchovava detailni statistiky vZdy jen za poslednich 14
dnti.

- Nosim Vase Triko Help
flickr:—voco -

Home  You Organize & Create Contacts Groups Explore Upload

Account stats / Photos & Videos

U707 stats for: Your photos and videos

Or,sortby: date interestingness

- * L)
1 % AppleSoutez.cz = 423 0 0
2 N Nosim Vase Triko.cz - AppleSoutez.cz = 351 0 0
3 !( / Na zdravi NVT & 351 0 0
:&‘ Nosim Vase Triko e 344 0 0
www.applesoutez.cz 320 0 0

6 E] Nosim Vase Triko e 279 0 0
7 | . Y Nosim Vase Triko = 215 0 0
8 ! - ' Nosim Vase Triko = 195 0 0

Tak a je tu zatim mala hromadka trigek pro prvni zsjemce o rekiamu na
g A wninu ancimuacatricn ~7 & 191 0 0

Obr. 23: Top 10 obrazki dle poctu shlédnuti

Zdroj: Archiv autora
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Fotogalerie Flickr ma také nékolik néstroji na jednoduché sdileni a na zaklad¢ vlast-
nich zkuSenosti jej autor miZe doporucit. Sdileni na Facebook, Twitter, emailem a na
Tumblr. Klienti, podnikatel¢ a firmy, které si tak zakoupi sviij den maji velice jednoduchou
moznost sdilet obsah, ktery je v ramci sluzby Nosim VaSe Triko vytvofen a to je zakladnim

prvkem, ktery je nabizen.

Dalsim krokem v prezentaci fotografii je napiiklad obohaceni o fotokolaze, vyuziti téz
rychle rostouci socidlni sité Instagram. Instagram vytvaii fotografie, které jsou opatfeny

filtrem pro dosazeni ,,star§iho* vzhledu fotografii.

Vyuziti fotografii vyprodukovanych béhem jednotlivych dnii jsou urceny nejen pro
sledovani, kde vSude se autor projektu v triku inzerenta objevi, ale hlavné jako prezentacni
nastroj. Pocita se totiz 1 s tim, Ze nadchézejici technologie dokazi rozpoznat i texty v ramci

obrazkt, takze pro klienty se jedna o dal$i podporu a propagaci ve vyhledavacich.
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8 VYHODNOCENI PROJEKTU NOSIM VASE TRIKO Z POHLEDU
KOMUNIKACE S CILOVYM SEGMENTEM PODNIKATELE,
STARTUPY A ZNACKY

Pro cely projekt Nosim Vase Triko je zajem podnikatelli, startup firem a marketingo-
vych specialisti klicovy. V prvni fazi bylo vyuZito osloveni internetovych podnikateli
sdruzujicich se kolem serveru Webtrh.cz poté nastoupila hlavni faze PR prace, kdy se

zminky o projektu NosimVaseTriko.cz objevili v médiich:

* Marketing & Media

*  MediaGuru.cz

*  Mediaf.cz

* Hospodarské Noviny

* Lupa.cz

* Tyden.cz

*  Medialné.sk

* A n¢kolik desitek blogt

Vsemi aktivitami smérem k public relations bylo dosazeno toho, ze prvni tfi mésice

byly bez problému vyprodany.
Ostatni podplirné aktivity byly

* PPC kampai na Facebooku cilend na podnikatele, marketéry a startupy
* PPC kampai na Google AdWords
* PPC kampaii na Linked in cilend na marketingové speciality, CMOs, brand

managery

Vzhledem k tomu, Ze pocet navstév a konverze kampani v nakupujici zdkazniky
byla velice $patnd, ukézalo se, ze segment podnikateli, marketing manazerii a majitelti
firem je méné¢ afinitni ke standardnim reklamnim formatim. PR aktivity jsou tak v piipadé

netradi¢nich sluzeb stale nejefektivnéjsi metodou zdsahu cilového segmentu podnikateli.

Na zakladé statistickych a obchodnich vysledkt ziskanych z prvnich devadesati dnti
projektu Nosim Vase Triko dosel autor k nasledujicim zavértiim a hodnocenim jednotlivych

vyzkumnych dotazi:
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Otazka: Je Facebook efektivnim nastrojem komunikace firem na internetu za icelem

prodeje sluZeb a vyrobki v Ceské republice?

Podle efektivnosti jednotlivé komunikace produkttli, spusténi pay-per-click kampa-
n¢ cilené na podnikatele a i ze zpétné vazby od klientl po jejich dnes je ukazuje, ze uziva-
telé sice sleduji firmy a znacky, ale to v zddném piipadé neznamend, Ze chtéji na své zdi
mit slevy, nabidky a reklamu téch firem, které sleduji. Reklama v jednotlivych postech, a
to véetné Facebook fanouSkovskych stranek je vnimédna naopak siln€ negativné. V projektu
se ukazalo, ze podnikatelé jeSté neumi se socidlnimi médii pracovat viibec, anebo vyuzivaji

jen zakladnich moznosti bez velkych investic.

Otazka: Podporuje video obsah umistény na YouTube mozZnosti sdileni informaci o

firmé a napomaha i lepSimu Fazeni ve vysledcich vyhledavaci?

Video obsah je na zaklad¢ zkuSenosti efektivni nastroj pro zobrazeni odkazu a fir-
mu ve vyhledévacich, protoze jiz druhy tyden po spusténi projektu se zacala vybrana videa
objevovat v tzv. blended vysledcich hledani na prvni strance Google. I podle uzivatelskych
zkuSenosti se ukdzalo, Ze mit video obsah uloZen na internetu je velice efektivni pro zlep-

Seni pozice na strankéach vysledkt hledani nejen u Google, ale také u Seznamu.

Otazka: Jsou netradi¢ni spojeni off-line, online komunikace a cenotvorby v projektu
Nosim Vase Triko dostate¢nymi diivody pro vyuZiti této sluzby tvorby socialniho ob-

sahu?

Vzhledem k tomu, Ze za¢ina byt v Cesku velka poptdvka po socidlni pfitomnosti,
ukazuje se, Ze tvorba zajimavého socialniho obsahu je vhodnou strategii pro to, aby firma
byla v socialnich sitich dostatecné viditelnd. Navic v porovnani s cenami reklamnich agen-
tur je cena v projektu NosimVaseTriko velice nizka. Tato teorie se potvrdila i diky tomu,

7e prvni ti1 mésice byly vyprodéany jiZ koncem ledna.

Otazka: Sleduji firmy informace a zminky o produktech a znacce na internetu a vyu-

Zivaji je pro svou dalSi komunikaci, sdileni a naslednou diskuzi?

Velkym piekvapim pro autora v projektu Nosim VaSe Triko bylo to, ze nékolik kli-
entd, ktefi si zakoupili den v NVT se na vytvoieny obsah ani nepodivalo. Cesti marketin-
govy specialisté stale nepochopili dalezitost sledovani zminek a sentimentu v socialnich

sitich a potvrzuji to 1 pfipady mazani komentaii na firemnich strankach na Facebooku.
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Zkusenost autora této prace ukazuje i to, ze ¢im vétsi korporace, tim mensi zajem o social-

ni obsah.

Otazka: Jsou Ceské firmy pripraveny a ochotny vyuzivat neobvyklych komunikacnich

metod pro podporu prodeje ¢i zvySeni povédomi o znacce

Pfi jednani s n€kolika vétsimi klienty se ukazalo, Ze by chtéli byt vice pfitomny
v online médiich, ale strach marketingovych specialisti, brand manazerii z toho, Ze nebude
dand metoda propagace dobie pfijata vedenim firmy potlaci touhu po zkousSeni néceho no-
vého. V nékterych ptipadech se autor prace setkal i s tim, ze by o produkt méli ve firmé
z4jem, ale veSkeré aktivity musi byt provadény vyhradné pies medialni agenturu. Tato

agentura pak cenu za dodané sluzby né¢kolikanasobné navysili, coz autor odmitl.

Je zajimavé sledovat, jak se na konferencich o marketingu a reklamé mluvi o tom,
ze by se marketéti meli zajimat o netradicni metody, zkouSet nové véci a kdyz pak dojde

na ,,Jamani chleba* uchyli se ke klasické a ovéfené metodé komunikace.

Fakt, Ze uzivatelé travi na socidlnich sitich vice a vice €asu potvrzuji statistiky
Netmonitoru, ale ukazuje se, ze v Ceském prostiedi neni zatim Zadnd firma skutec¢né po-

krokové a tudiz se objevuji stejna feSeni vétSiny firem nezavisle na jejich velikosti.
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9 NAVRH DALSIHO SMEROVANI PROJEKTU NOSIM VASE
TRIKO

Na zaklad¢ tii mésici dennodenni prace na projektu Nosim Vase Triko se ukazali n¢-
které zajimavé zaveéry, které mohou smérovat dalsi vyvoj celého projektu. Jednotlivé cesty
si v nasledujicim textu piedstavime a autor se pokusi téZ nastinit 1 financni naklady pro

kazdou variantu dal§iho rozvoje.

9.1 Dalsi efektivni PR komunikace s cilovymi segmenty sluzby NVT

Vzhledem k tomu, Ze po zkuSenostech z prvnich tii mésicti béhu projektu se ukazalo
jako nejefektivnéjsi vyuziti PR komunikace pro ziskavani dalSich klientd pro sluzbu Nosim

Vase Triko.

JiZ béhem druhé poloviny dubna 2012 se rozjela dalsi vina komunikace s podnikateli
prostiednictvim portalu iPodnikatel, kde byl autor nejprve piedstaven jako marketingovy
odbornik v ¢lanku 10 otazek pro... Pavla Kotyzu — marketingového odbornika a autora

projektu Nosim Vase Triko.

L J
* . Specializovany portdl hledat...
I ’ ‘) |p0dn|kat6|'cz pro zacindjici podnikatele

Chci podnikat Zagindm podnikat P n Zéklady podnikani on-line Speciél Pod

Podnikam 10 otazek pro... Pavlia Kotyzu — marketingového
odbornika a autora projektu Nosim Vase Triko

» Pravo 1_9 Pipravili jsme pro vés zcela novou rubriku 10 otézek pro ..., ve

g které se budete moci pravidelnd setkdvat se zajimavymi
» Dané a G&etnictvi osobnostmi Eeského businessu. MiZete diky ni nahlédnout do

svéta podnikdni o¢ima téch, ktefi stoji za zajimavymi
» Socidlni a zdravotni pojistani podnikatelskymi projekty. Sérii rozhovorl 10 otdzek pro ...

otevira Pavel Kotyza — marketingovy odbornik a autor projektu

» Financovani Nosim Vase Triko.

» Finanéni fizeni
10 otéazek pro ... Pavla Kotyzu

* Marketing Pavel Kotyza, 33 lety podnikatel se zkuSenostmi z podnikani nejen v CR, ale také
v USA. Studoval na Centrall College v Sydney a nyni dokon&uje studia Marketingovych

" Management Komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

» BOZP Béhem svého podnikani spustil desitky projektd, z niZ v&tsina jiz zanikla nebo je prodal a
nékolik sluZzeb viastni dodnes. Byl mi Fedsed: eské Asoci; ilnil

» Personalistika Marketingu a nyni se kromé konzultaci v online, mobilnim a socialnim marketingu Zivi

tvorbou kratkych videl a socidlniho obsahu pro malé a stfedni firmy.

» Komunika&ni dovednosti
Za své projekty ziskal néktera ocenéni a byl i Gsp&Snym G&astnikem pofadu Den D,

» Rady a navody kde dostal investici na jeden z projektd. Nyni nosf na piny Gvazek tricka a stél i u zrodu
Corrupt Tour, prvni cestovky na svéte, kterd vas vezme na mista spojena s korupci.

Obr. 24: Rozhovor s Pavlem Kotyzou na iPodnikatel.cz

Zdroj: Archiv autora

Déle autor ptipravil pro server iPodnikatel video pfedstavujici server, aby ukézal jak
vlastné sluzba Nosim VaSe Triko funguje. Den probéhl 6.dubna 2012 a za tyden video

shlédlo celkem 222 uZivatell (viz Ptiloha)
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E-shop KalendaF akci Burza napadu a kapitalu Diskuze o podnikani Muj iPodnikatel

| [ J
| . e Specializovany portdl hledat.
|‘ , ‘) IpOdnlkateI’(z pro zacindjici podnikatele

Chci podnikat Zacinam podnikat Podnikam Zaklady podnikani on-line Special Pod

iPodnikatel.cz - Skvély zdroj informaci pro vSechny

UPC Internet Fiber [t

Business 60 Zapojili jsme se do projektu Nosim Vase Triko. Podivejte se, jak nas vidi jeho autor
Pavel Kotyza.

iPodnikatel.cz -- Skvély zdroj informac

k. %&

rychlost
internetu az

60/10 Mb/s

business

Q € iPodnikatel.cz na

Facebooku

Tohle se vam

libi. www‘iodnikatel.cz

e —
iPodnikatel.cz

Q € sdilel@) udilost
w Souté o reklamu

Nosim Vase Triko.

) Soutéz o

‘ L“:;;‘:“ Nejétenéjsi clanky
Vase
Triko Jak zalozit Zivnost

12, duben ZaloZeni Zivnosti je podminéno spinénim vSeobecnych
vo .T b, pozadavku, ale i narokl na odbornou zpusobilost dle druhu
PFidat se Zivnosti, kterou planujete provozovat.

€1 pitek

A _ iPodnikatel.cz

Obr. 25: Sdileni videa iPodnikatel na hlavni strance iPodnikatel.cz
Zdroj: Archiv autora
Dalsi aktivitou je uspotadani soutéze pro registrované uzivatele a navstévniky ser-
veru iPodnikatel. Diky rozesilani emailového newsletteru bude vyuzito toho, n¢kolik set Ze
uzivatelli a odbérateli email obéZzniku od iPodnikatel se o sluzbé dozvédi a mohou se jed-
noduse zapojit do soutéze. Kontakty pro ty, ktefi nevyhrali budou vyuzity pro dalsi komu-
nikaci a nabidku sluzeb se slevou nebo spolecné s cross sellem dodatecnych a doplikovych

sluzeb.

Naklady na tento zplsob jsou jen v investovaném Case pro zpracovani rozhovoru,
piipravu videi pro vitéze soutézi a komunikaci s témi, ktefi se do soutéze zapojili, ale ne-
vyhrali. Odhadem lze investovanou ¢astku vy¢islit na 5000 K¢.

Tyto aktivity byly spustény jiz béhem dubna 2012 a autor projektu planuje nyni opét
podpoftit medializaci projektu béhem mésice kvétna a Cervna, tak aby bylo dosazeno vypl-

néni produktového kalendare na dalsi tydny v 1ét€ 2012.
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9.2 Moznost zapojeni dalSich lidi a celebrit

Jednou z moznosti, kam projekt posunout dal je ptfidani regiondlnich nosicl a pii-
padné zapojeni celebrit. Obé cesty byly jiz diskutovany jak s pfipadnymi nosici v jednotli-

vych regionech, tak ale 1 s nékolika zastupci znamych lidi.

Regionalni nosice zkousel autor projektu hledat jiz od ledna 2012. Sice se mu piihla-
silo n€kolik zdjemct, Zadny ale nechtél tvofit video obsah, ale jen nosit za penize tricka
pro lokalni klienty. Finan¢ni ndklady na vyrobu tricek a platba pouze za noSeni se tak uka-

zali jako nerentabilni.

Zapojeni celebrit je vSak zajimavou moznosti, jak oslovit nejen nerozhodnuté firmy,
ale také velké spolecnosti, které¢ v projektu Nosim Vase Triko vidi jen amatérsky video
blog. JizZ béhem mésice bfezna probéhla jednani s né€kolika uc¢inkujicimi z pofadu Na Sto-
jéka a je dohodnuto, Ze koncem dubna nato¢i autor s jednim znich, Karlem Hynkem,
upoutdvku na moznost nakupu dne v projektu, pro ktery scénatr doda a sam bude ve videu,

spole¢né s autorem vystupovat jeden ze skupiny Komici s.r.0.

Odhadované néklady na zapojeni celebrit je nutné promitnout do ceny za video a je
neoddiskutovatelnym faktem, ze jen presvédcit nékteré znamé osobnosti stoji Cas a penize.
Odhadovana castka za ziskani jedné celebrity je kolem 15 000 K¢ za jednu znamou osob-

nost na jeden den a kompletné¢ i z ptipravami.

Béhem mésice Cervna budou uvedeny prvni dny, kdy triko bude nosit celebrita a

podle zajmu se bud’ budou dalsi dny ptiddvat nebo se tato aktivita piestane dale nabizet.

9.3 Smérovani projektu k vicedennimu testovani vyrobkii jednoho kli-

enta

Autor se domniva, ze jednim ze zpiisobt dalSiho sméfovani je osloveni firem, které

maji v portfoliu mnoho vyrobkt s tim, Ze pro n€ vytvoti socialni obsah na miru.

Jako ptiklad mizeme vzit napiiklad Nestlé, které ma desitky rGznych vyrobka, ale
komunika¢né protézuji jen jeden nebo dva. Pro¢ tedy nevyuzit nizké ceny sluzby Nosim
Vase Triko a nenechat nato€it kratka videa 1 pro ostatni vyrobky z nabidky firmy. Tato
videa poté budou umisténa na YouTube a budou zvySovat awareness o firmé a pomahat tak

lepsi komunikaci s cilovou klientelou.
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JiZ béhem mésice dubna zacala jednani s nékterymi medidlnimi a reklamnimi agen-
turami o tom, aby zapojili moZnost tvorby obsahu ve vétSim meéfitku do sveé strategie a
okamzité se ukazalo, Ze agentury poZaduji provizi, coz samoziejmé neni problém, pokud
piinesou klienty, ktefi jsou ptipraveni zaplatit fadoveé vétsi astky za tvorbu obsahu. Medi-
alni agentury maji ptistup k velkym klientim, pro které nizkéa cena a fakt, ze autor posky-

tuje sluzby jako OSVC je problémem.

9.4 Pridani dalSich dodatecnych sluzeb nad ramec aktualni nabidky

NVT

Jako tfeti varianta jak dale projekt Nosim Vase Triko rozvijet je ptidavat ke stan-
dardni nabidce dalsi dodate¢né sluzby. Co tfeba nabidnout moZnost spusténi reklamni PPC

kampané pro dané video nebo garantovat pocet shlédnuti.

Mnoho zékaznikii se autora ptalo na to, zda dokéze garantovat pocty shlédnuti videa

nebo osloveni urcité baze zdkaznika naptiklad pomoci emaild.

Novym trendem, ktery se v Ceské republice rozjizdi je i generovani leada a privadeéni
zékazniki, ktefi maji o sluzbu potencionalni zdjem. Spojeni se tedy s nékterym z hract na

tomto trhu by mohlo pomoci dal§imu rozvoji sluzeb.

Jako dal$i moznost se ukazuje spole¢né propojovani hlavniho produktu s produkty
dalSich firem, jako je naptiklad pfidani PPC kampané, tvorba webu, sprava socialni pre-
sence, jako je Facebook stranka, Twitter profil apod. Autor projektu dokaze napiiklad se-
hnat vouchery na reklamu na AdWords za 10% jejich nominalni hodnoty, moznost promo-
vani firmy ve velkych Facebook strankach, kde jsou naklady v ¢astkach jednotek tisici
korun. Jiz béhem mésice Cervence chce autor nasadit prvni testovaci produktové bundly a
zjistit jaka bude odezva od firem a podnikatelti, tedy cilového segmentu produktu nabize-

ného v projektu Nosim Vase Triko.
Naklady na ptidani moznosti cross-sellu jsou primarné ve vyvoji funkcionality kata-
logu na internetovych strankdch www.nosimvasetriko.cz a poté jsou dalsi finan¢ni naroky

ve vybeéru, velkoobchodnim nékupu doplikovych produktli nebo sluzeb.
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ZAVER
Tato diplomova prace meéla za ukol nejen piedstavit moznosti komunikace
s cilovou skupinou podnikatelii, firem a startupi, ale také predstavit novy projekt Nosim

Vase Triko, ktery nabizi tvorbu socialniho obsahu jako jsou videa, fotografie, tweety, face-

book posty a PR text na webu projektu.

Projekt Nosim Vase Triko byl spustén primarné pro ucely této diplomové prace a
diky tomu, ze se jednd o unikatni metodu propagace produkti, firem nebo dokonce udélos-
ti, vzbudil zdjem médii, kterd v prvnich tydnech po spusténi o projektu napsala. To ptitdhlo
pozornost cilového segmentu podnikatelll a ti si, také diky chytfe nastavené cenotvorbé,

produkt objednali a vyuzili sluZzeb brand ambasadora na jeden den.

Béhem prvnich tfi mésicti bylo natoceno pfes osmdesat video spotii, které dosahli
vice nez osmnact tisic shlédnuti na YouTube, nafoceno vice nez tfi sta devadesat fotogra-
fii, které¢ byly zobrazeny vice neZ devatenact tisic krat, na socidlni siti bylo publikovano
béhem prvnich tfi mésicl vice nez 700 tweetl, které se nyni zobrazuji v béznych vysled-

cich hledani na internetu.

Autor této diplomové prace se setkal s vice nez osmdesati klienty, pro které¢ kazdy
den natacel videa doma, v auté, venku, v posteli a dokonce i pod vodou, fotil se v riznych
situacich a propagoval firmy vSelijakym moznym zplsobem tak, aby vzdy uspokojil své

klienty.

Autor doufa, Ze projekt pojede dal 1 kdyz uz nyni v ob¢ psani této diplomové prace
je jasné, ze se nabizeny produkt bude muset obohacovat, jinak zajem klienti opadne. Pro-
jekt je v ¢eskych podminkéach skute¢né unikatni a hlavni predstavitel Pavel Kotyza doufa,
ze se mu bude dafit minimaln¢ stejn¢ dobie jako americké verzi, kde Jason Sadler jiz nosi

trika Ctvrtym rokem.

Jak sam Pavel Kotyza tika: ,, Udélam pro projekt Nosim Vase Triko maximum, co
plijde a pevné verim, ze budu moci své zkusenosti predat i dalsim studentiim Katedry Mar-
ketingovych Komunikaci na Univerzité Tomdse Bati ve Zliné a pripadné kdekoliv jinde, kde

3

projevi zdjem.
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Uiebtzh

# Webtrh # Diskuse # Podnikdni # Podnikani ¢+ NosimVaseTriko.cz - podopite m{j diplomovy projekt a ziskejte netradi¢ni reklamu

EGifts.cz - e-shop s obratem 4,2 mil. KC za rok 2011

Prodévéte drahy web nebo celou firmu? VyuZijte nové sekce Premium prodeje.

NosimVaseTriko.cz - podopite mij diplomovy projekt a ziskejte netradi¢ni reklamu

kotyzap Hodnoceni: 1 (100%) @
17.12.2011 20:32

il

Zdravim vsechny start-up-isty, vlastniky e-shop( prosté online i offline podnikatele.

0Od 1. ledna spoustim projekt: Nosim Vase Triko.cz

nosim triko.cz

O co se jedna?

Po cely rok 2012 si kazdy den vezmu tri¢ko jedné firmy a danou firmu ve zvoleny den aktivné
zpropaguji na internetu, Facebooku, Twitteru, Flickeru a YouTube. Zad¢indm na 20K¢ za den, tak
nevahejte a pfipadné se zapojte. Nebranim se ani barteru, vyméné apod.

Vice informaci najdete na: www.nosimvasetriko.cz
nebo mé kontaktujte na nosimvasetriko@gmail.com

Jak sluzba NVT funguje?

e Kazdy den si vezmu jedno triko s logem firmy, ktera si dany den koupi.

* Triko si necham vyrobit u partnera (330K¢), vy mi jen dodéte logo a méate to bez starosti
s posléni, pfedanim a spravnou velikosti trika

* V triku se budu pres den pohybovat na verejnosti, v praci, ve skole a to tak, aby logo
firmy bylo co nejvice vidét

e O produktu 2 firmé napisi kratky ¢lanek na web a ten bude publikovan ve zvoleny den na
www.nosimvasetriko.cz
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PRILOHA PIV: MEDIAR.CZ — CLANEK O NOSIMVASETRIKO.CZ

P ~ DENNE 0 MEDIICH, REKLAME A MARKETINGU
&Q&&k& TV - Radio - Tisk - Online - Reklama - Marketing & PR - Lidé
Data - Mobilni aplikace - Ty slevomaty - E-knihy - Volna mista

Pro¢ rozhovorairi mohou g Reklamné rozsiirena ‘ “% Nové Udalosti:

mit vzor Mika Wallace realita od Googlu % chladné a kozené

\ . ;
MILAN KRUML Al i PAVEL NEUMAN

| FILIP ROZANEK

Tri¢ko Pavla Kotyzy jako reklamni
médium: Sance hlavné pro ceské
startupy

Pavel Neuman m 13 | ¥ Tweet < 11 I+ 1

V souvislosti se sociadlnimi sitémi se ¢asto mluvi o zméné, kdy tradi¢ni
média supluji lidé. Mluvime-li o reklamé, zde se lidé stavaji médii — tedy
nosici reklamy. Tomuto trendu odpovida také cely ekosystém, ktery kolem
sledovani, méfeni a spravy uzivatelského obsahu nebo méreni reputace
socidlnich profilt vznikl.

Pro dnesek se ale podivejme na néco mensiho, co ale s lidmi jako nositeli
reklamniho sdéleni Gizce souvisi. Dojde také na socialni média.

Pavel Kotyza prisel s experimentilnim projektem NosimVaseTriko.cz, ve
kterém kombinuje noseni reklamnich tri¢ek a socialni média. Jak to celé
funguje? Kluk nosi jeden tricko dané firmy a za to ziska propagaéni ¢lanek,
uzivatelské video o firmé, nékolik akénich fotek na Flickeru plus nékolik
odkazli na profilech NosimVaseTriko na Facebooku a Twitteru.




PRILOHA P V: MEDIAGURU.CZ - ROZHOVOR O NVT
O néas | Kontakty

Clanky Analyzy a data Typy médii Medialni planovani

TV Tisk Internet & Mobil Rédio Outdoor Reklama Pripadove

Chybél tady personalni brand ambasador

12.1.2012 | Katefina Chobotovéa

&1 To se milibi [} Toto se libi uzivatelim Pavel Neuman, Lenka Foslien a 14 dal3im.

Pavel Kotyza pfichazi se zcela
novym konceptem. Na svych
strankach NosimVaseTriko.cz nabizi
od zacatku ledna své sluzby
jednodenniho brand ambasadora.

Spoustite v Ceské republice zcela
novou véc. Buzz marketing na
zékladé personalniho brand (

ambassadora, ktery kazdy den nosi
triko jiné spole¢nosti a informuje o
tom v socialnich sitich. Kde jste se timto napadem inspiroval?

Népad jsem poprvé vidél v roce 2009 v USA, kde uz tvrtym rokem Jason Sadler provozuje
www.iwearyourshirt.com. Mné se to tenkrat velice libilo, pfiSlo mi to jako geniélni napad na podporu malych
firmicek, on-line shopd... Tak jsem si hned nakoupil domény, dokonce i slovenskou nebo variantu s pomickou, a
nechal to zrat. Pfemyslel jsem, jak to udélat, protoZe jsem nikdy predtim nenatéacel ani vazné neblogoval. No a
letos v Iété jsem se o tom bavil s jednim svym kamaradem a ten mi poradil, Ze bych to mohl zpracovat jako svou
diplomku. Pivodné jsem myslel, Ze bych to délal pfi zaméstnani, ale dneska musim Fict, Ze by se to nedalo.



PRILOHA P VI: LUPA.CZ PREDSTAVUJE NOSIMVASETRIKO.CZ

Startup. LUPA™ &=

Clinky Férum Blogy Katalog startupli Katalog investorl | Akiuéing: Socidinisité Mg

Profil Pavla DoleZala: Facebook odFizl aplikaci a ) Rovio hlé:
uspéch chee také Skolniho sesitu Inss staZeni nc
trpélivost e dd Birds zati

Startup.lupa.cz » NosimVaseTriko.cz: Pavel Kotyza si va$ byznys vezme na jeden den na triko

NosimVaseTriko.cz: Pavel Kotyza si vas
byznys vezme na jeden den na triko

25 Pavel Curda

T, Malé firmy a majitelé webt si najimaji Pavia Kotyzu, byvalého manazera

¥ Mediatelu a zakladatele nékolika webovych projektt, aby nosil jeden den
— tricko s jejich nabidkou. Zaroven se stava jejich ambasadorem
'1 v socialnich sitich.

)

Pavel ma netradiéni zplsob propagace jako téma diplomové prace na Univerzité Tomase
Bati ve ZIin&. V&Fi, Ze by ho origindlni ndpad mohl jednou sludné Zivit. Cena za jednodenni
prondjem Zivého reklamniho poutace zacala 1. ledna 2012 na deseti korunach a kazdy den
roste o deset korun. DneSek tedy stojl 170 korun.

Zajemcl méa Pavel Kotyza zatim dost a dokonce uvaZuje o tom, Ze projekt Nosim vade tricko
rozjede i v daldich méstech a vytvoFi celou reklamni sit Zivych nosiél. Zeptali jsme se na
podrobnosti.

Jak ti zatim nové podnikani funguje?

Projekt Nosim Va3e Triko je postaven na jednoduché /‘\
propozici. Vy si jako startup, freelancer nebo firma koupite .
v kalendafi jeden den (nebo i vice dnl), dodate mi tricko nebo
si jej necham vyrobit a j& v dany den budu brand
ambasadorem vasi znacky a budu propagovat vase sluzby
pomocl ¢lanku na webu, videa na YouTube, fotek s popisem
a odkazy na Flickru a samozfejmé posty a tweety na
Facebooku a Twitteru. Cena za den zacala 1. ledna na 10 K¢
a kazdy den se postupné zvy3uje o 10 K¢, takZe ty Eastky
zatim nejsou nijak zavratné.

VY tak ziskate socialnl obsah za skuteény zlomek ceny bé&zné
a jesté muZete nabidnout t&m, ktefi si vasi firmy vSimnou,
néjaky specidlni DEAL DNE, coz miZe byt sleva, bonus, darek k objednavce apod.



PRILOHA P VII: HLAVNI STRANKA WEBU NOSIMVASETRIKO.CZ

Ovodnistranka  Jak sluzba NVT funguje?

nosim

VIDEO PRO DNESNI DEN

BEECOOL.cz -- Nejen

FOTOGRAFIE FLICKR

INFORMACE A DOPORUCENI

NVT‘VIDEO
DOPORUCUIE M

Kupte sl sviijden  KalendéF

triko.cz

Po cely rok 2012 budu délat reklamu pro firmy a
start-upy nosenim jejich firemniho tricka a propagaci na
internetu a v socialnich sitich. Cena od 10 K& za den.

Jmenuji se Pavel Kotyza a jsem student FMK UTB Zlin. Rozhod| jsen se provést nasledujici experiment: Po dobu
365 dnd si vezmu na sebe 365 tricek s logem rdznych firem a budu nejen vytvafet obsah na sociélnich sitich, ale

PRlDEJTE SE!

také propagovat dané zakazniky na internetu a v socidini sitich...

) To se mi libi

e ="

(A 2) :. ‘
BEECOOL.cz - To neni jen potisk
tricek, ale desitky skvélych
reklamnich predmétd...

Poffebujete dodat reklamni materialy, které pobavi,
maji trvalou hodnotu a vzdy Vas budou pfipominat
tomu, komu je date? Navstivte e-shop BeeCool.cz a
vyberte si reklamni pfedméty z nabidky Tricka...

) To se mi libi ¥ Tweet 0

« 3
&
i

Tradce Coshicn vytahs - 42 21 bet sa b T

r

fijjir
j

Mua -

‘ =

5.4.2012 - VVS-Ceské vytahy -
vyroba a modernizace vytahu,
plosin a vieki po celé CR

>
O]
®

- “ fan =

6. 4. 2012 - iPodnikatel.cz — Skvély
zdroj informaci pro véechny
podnikatele

Chystate se podnikat, nebo jiz podnikate? Navstivte
www.ipodnikatel.cz Na serveru iPodnikatel najdete
mnoho cennych rad, tipa a trikd, které se vam hodi
pro podnikani. iPodnikatel ma informace...

3 To se mi libi ¥ Tweet - 0
T -
Ssm&a@.o '

l.l.l.i«.l.l.

3.4.2012 - USB Show Room -
prvni show room piny USB paméti
— Vlkova 23, Zizkov, Praha 3




PRILOHA P VIII: UKAZKA PR TEXTU JEDNOHO Z KLIENTU
NOSIM VASE TRIKO - MANFROTTO.CZ

Ovodnistrénin  Jak slufba NVT funguje?  Kuptesisvijden  Kalendd!  Kdojsem

25. - 26. 2. 2012 - Manfrotto - stativy, stativové hlavy a
nosim triko.cz bradny pro profesionalni i amatérské fotografy

(A Manfrotto -

Procutty | Aktsaty | "‘"‘""vl'*w P

| Ofemt | Prostctodnty Ay pp—
- - ~ I'n-nuv ) bm.....g.... - -N"“'. -
B = l ‘ i B i ; ; |
VIDEO PRO DNESNI DEN - - "‘"‘t‘ | “_&:.-3“ S oy 2% o o &
BEECOOL.cz -- Profesiondlové védi pro€ pouzivat kvalitni vybavu.

Manfrotto je vyroboe foto piisiusenstvi J2 od konce Sedesatych let 20.stoletf.

v Cosku je vyhradnim zastupcem a dodavaselem kompletniho Manfirotto s 5t Hama, sterd
vijrobky velkocbchodné dodiva do vice ned 50 prodojen po coké Coské republice.

Stativy, stativend hlavy, brainy, ..
———

Pfcefie 2 Maniroto na Facebooku a budete wbdét o wiech |ejch akcich

Nabidka Manfrotto pro fotografy a kameramany

INFORMACE A DOPORUCENI

E———
NVIVIDEO

o Svitdn

PRIDEJTE SE!

« atebérove vybaven

(-&

N/ Htakka drma vyuiva viastning vyvojowéno centra, aby
poskyda nefvysSl kvalny, SpiZkovy desgn a rekompromisn
Vir E LAVt JTE wonstrukoe vhodné pro viochny typy fotogradd, od

R anah Y
STAVEBNICE )
ZE DREVA NOSENIM TRIK profescrdld a2 po opravdowvt amatéry.
f-_-» Typickym znakem vyrobkd Manfromo |e vyrikajicl stabiita,
HOSTUN pevrost, odoinost a snadng oviddani. Navic ke viem vyrobaim je na trhu costupné dostatedné mnodstvi
USPOLECNOST nahmdnich did
T=EL=E3 Jak funguje kulové hlava u stativovych hlav Manfrotto?

Vasereklama || Vasereklama

P Tw S

zde zde 482 434,455,488 4BIRCD Sivamé 4BSRC2, 4BEAC2, 438RC2: 4MRCA, 490RCA
125 x125]1125x 125 peovné drousend Frehioupinac destits  obdeinkovs rychkoupineci  velt obden kovs
dewicka Frehoupinac destitha
Stafte se sponzorem | | Stafte se sponzorem L 1 T 1 J




PRILOHA P IX: FACEBOOK STRANKA NOSIMVASETRIKO.CZ

Hledat “ Pavel Kotyza

= NosimVaseTriko.cz Timeline v+ Nyni v+ Nejdilezitéjsi « v To se mi libi

hsim triko.
NosimVaseTriko.cz v To se mi libi | | Poslat zpravu # ~
To se mi libi (147) - Podet lidi, ktefi o tom mluvi: 19
Webovd stranka H
x " . s - ctices " "
wwwAnosnmvabscmkcAcz Podpofte svij start u!J nebo firmu st 077 L 1 47 -
prostfednictvym netradiéni a nové formy osobni komunikace pomoci p o
socidlnich siti. Vice info najdete na http://www.nosimvasetriko.cz/ S
O mné Fotky To se mi libi Flickr
) Stav @ Fotka/video [TT] Ud4losti a dal3i 2 Pratelé
To se mi libi - NosimVaseTriko.cz

Napiste néco...

3 Eala 154 1 Y~ ERV A Ry

@ Pavel Kotyza zminil NosimVaseTriko.cz ve svém pfispévku

NosimVaseTriko.cz
- ctvrtek pies HootSuite

(odkaz).
Tak co lidi, vidéli jste viechna dosavadni videa v projektu 1 Ginor
Nosim Vase Triko? Tady jsou krdsné sefazené. :-)
http://ow.ly/aeXaqj Tyden také pise 0 mém projektu NosimVaseTriko.cz!
Nosim Vase Triko
ow.ly
"“‘"Enhoa \z:ltvh na videa natodend v projektu Nosim Vasee

:' Share - pfes HootSuite




PRILOHA P X: FACEBOOK STATISTIKY NOSIMVASETRIKO.CZ

facebOOk Hledat Q E! Pavel Kotyza
-'- [ NosimVaseTriko.cz Timeline + ] v To se mi libi
Prehled [RCETYUIRIVE Dosah  Mluvi o tom
[112012-3132012  +| & Exportovat data | [ # + |
Lidé, kterym se vade strianky libi (demografické Gdaje a lokalita) Zobrazit hodnoceni To se mi libi
Pohlavi a vék?
4.1% 2.8%
Zena 35% __ O0S9% e e EEE—
e
13-17 45-54 55+
Muz 61% I
2.8% 2.8%
Zemé? Mésta? Jazyky?
124 Ceska republika 57 Prague, Hlavni Mesto Praha 101 celtina
14 Slovensko 14 Brno, Jihomoravsky Kraj 18 angliftina (USA)
1 Svédsko 7 Bratislava, Bratislava 12 anglittina (Velkd Britdnie)
1 Spojené stdty americké S Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 10 slovenitina
1 ndlie 2 Pardubice, Pardubicky Kraj 2 francouzitina (Francie)
1 Tchaj-wan 2 Plzen, Plzensky Kraj 1 bulharitina
1 Island 2 Zlin, Zlinsky Kraj 1 rustina
Daldi~ Dal3i~
Odkud pochazi hodnoceni To se mi libi
Nové hodnoceni To se mi libiz " et hodnoceni UZ se mi to nelibi? Zdroje hodnoceni To se mi libi?
20 97 Na strince?
18 Reklamy a reklamni zprévy?
11 Pozvinka od sprivce?
4 Mobilni aplikace?
10 3 Timeline?
1 Vysledky hleddni?
1 Pfi pfechodu na odkaz?
‘l
14 led. 28 led. 11 dnor 25 dnor 10 biez. 24 biez.




PRILOHA P XI: STATISTIKY GOOGLE ANALYTICS

GOUSIQ Ana|ytics Old version kotyza@gmail.com Settings My Account Sign out

http:/inosimvasetriko.cz - http://nosi...
nosimvasetriko.cz [DEFAULT]

Standard Reporting Custom Reporting

Visitors Overview Jan 1, 2012-Apr 14, 2012 ~

Advanced Segments Email BETA Export v  Add to Dashboard
€@ 100.00% of total visits
Overview
Visits ~ vs. Selecta metric Hourly Day Week Month

® Visits
1,000

Feb 2012 Mar 2012 Apr 2012

8,246 people visited this site

who k. 11,926 visits
wiho L. 8,246 Unique Visitors

b 44251P i
ageviews m 67.99% New Visitor
Wrtisos 3,71 Pages/Visit 8,108 Visits
m 32.01% Returning Visit
ncnna 00:03:09 Avg. Visit Duration e uming Visitor

Marim TV 47.84% Bounce Rate

It 67.89% % New Visits



You ) m Q.

iPodnikatel.cz -- Skvély zdroj informaci pro vSechny podnikatele

nosimvasetriko ° Odbér prihlasen 87 videi ~

| r.j ipodnikatel.z

& Libise ® Pidat do Sdilet P 222 shiédnuti | W

-

0:12

Celkovy pocet zhlédnuti: 222

H© _.L 31

040412 10.04.12 15.04.12

Hodnoceni: 2 Komentéfe: 0 Oblibena videa: 0
Libise:2 |
Nelibi se: 0 |

Vyznamné udalosti pro Sireni videa

Datum Udalost Pocet zhlédnuti
11.04.12 Prvni doporuceni z podobného videa - USB Show Room -- prvni Show Room

piny USB paméti - Vikova 23, ZiZkov, Praha 3 3
08.04.12 Prvni doporuteni z vyhledavani YouTube — podnikatelsky napad 1
07.04.12 Prvni doporuéeni z - ipodnikatel.cz 14
@ 06.04.12 Poprvé vioZeno na — ipodnikatel.cz 107
@ 06.04.12 Poprvé vioZeno na — facebook.com 16
06.04.12 Prvni doporudeni z - facebook.com 14

06.04.12 Prvni doporuteni z - nosimvasetriko.cz
[H] 06.04.12 Prvni zhlédnuti v mobilnim telefonu






