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ABSTRAKT  

Pr§ce se zabĨv§ problematikou vyuģit² n²zkorozpoļtovĨch netradiļn²ch marketingovĨch 

aktivit, kter® se vz§jemnŊ prol²naj² a doplŔuj². V teoretick® ļ§sti se zabĨv§m komunikaļn² 

trģn² analĨzou, vĨznamem segmentace trhu a z§kladn²m pŚedstaven²m tradiļn²ch m®di². 

V²ce detailnŊ je pak v teoretick® rovinŊ pŚedstaven vir§ln² marketing, guerilla marketing a 

komunitn² s²tŊ se zamŊŚen²m na Facebook.com. C²lem praktick® ļ§sti je prezentace 

realizovan® kampanŊ s vir§ln²m ġ²Śen²m v prostŚed² Facebook, m® vlastn² guerilla kampanŊ 

s t®mŊŚ nulovĨm rozpoļtem a analĨza on-line prŢzkumu zjiġŠuj²c²ho marketingovĨ 

potenci§l fenom®nu Facebook. Kreativn² market®r dok§ģe i s minim§ln²m rozpoļtem 

zaujmout c²lovou skupinu a maximalizovat efekt. 

Kl²ļov§ slova: netradiļn² m®dia, n²zkĨ rozpoļet, guerilla marketing, vir§ln² marketing, 

komunitn² s²tŊ, Facebook, efektivita. 

 

ABSTRACT  

The thesis deals with the topic of usage of low-budget unconventional marketing activities, 

which mutually blend and complement. I contemplate an idea of communicational 

marketing analysis, the meaning of segmentation of the market and basic introduction of 

traditional media in theoretical part. Viral marketing, guerrilla marketing, and 

communicational sites, focused on Facebook.com are introduced in more details in 

theoretical sphere. The aim of practical part is to present realized campaigns with viral 

spread in the environment of Facebook, my own guerrilla campaign with almost zero 

budget and the analysis of online research which finds out the marketing potential of the 

Facebook phenomenon. Although having minimal budget, creative marketer is able to 

attract the target group and maximalize the effect. 

Keywords: unconventional media, low budget, guerilla marketing, viral marketing, 

community sites, Facebook, effectiveness. 
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Motto: 

Ă[In] the last hundred yearséthe way to advertise was to gen into the mass media and 

push out your contentéIn the next hundred years information wonôt be just pushed out 

people, it will be shared aminy the millions of connections people have. Advertising will 

change. You will need to get into these connections.ñ 

Mark Zuckenberg 

CEO Facebook 
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ĐVOD 

Stoj²me na prahu jednadvac§t®ho stolet². Ģivot je rychlejġ² jako kdykoliv pŚedt²m. Vyv²j² se 

kaģd® odvŊtv² lidsk® ļinnosti a s t²m i reklamn² byznys, pouģ²van® metody se zdokonaluj² a 

z klasickĨch metod za pomoc² novĨch postupŢ a m®di² st§vaj² nov®.  

ĂBŊģnĨ obļan velkomŊsta je dennŊ vystaven v prŢmŊru dvŊma tis²cŢm reklamn²ch a 

komunikaļn²ch sdŊlen². VĨsledkem je to, ģe je moģn® zapamatovat si pouze jejich malou 

ļ§st. Reklama, jeden z nejefektivnŊjġ²ch n§strojŢ pro budov§n² znaļek a hnac² motor 

pronik§n² novĨch vĨrobkŢ na trh, je dnes ohroģena svĨm vlastn²m n§rŢstem. PŚ²liġn§ 

hojnost reklamy je hlavn²m dŢvodem, proļ si dnes lid® pamatuj² m®nŊ reklamn²ch sdŊlen² 

neģ dŚ²ve.ñ 
1
 

Jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch aspektŢ pŚi vĨbŊru urļit®ho produktu ļi sluģby st§le zŢst§v§ 

osobn² doporuļen² od zn§m® osoby, aŠ uģ se jedn§ o pŚ²tele, ļlena rodiny, nŊkdo komu 

dŢvŊŚujeme v²ce jako placen® reklamŊ. 

Guerilla marketing, soci§ln² s²tŊ, Facebook, komunity, buzz marketing, viral, engagement 

marketing, ambientn² m®dia a des²tky dalġ²ch pŢsob² jako zakl²nadla modern²ho, 

netradiļn²ho marketingu. Vġe dohromady spojuje vysokĨ potenci§l osloven² mlad® c²lov® 

skupiny, efektivita z§sahu, velkĨ prostor pro kreativitu, odvahu, vyuģit² emoc² a tak® niģġ² 

n§klady na reklamu neģ v klasickĨch m®di²ch, kter§ mnoha lidmi zaļ²naj² bĨt vn²m§na 

jako ĂobtŊģuj²c²ñ a reklamn² sdŊlen² bĨv§ pŚehl²ģeno. 

VelkĨ marketingovĨ budget automaticky neznamen§ kvalitn² kampaŔ, jej²mģ vĨsledkem 

bude budov§n² znaļky a zvĨġen² prodejn²ch vĨsledkŢ. Naopak, i s niģġ²m rozpoļtem je 

moģno pŚipravit zaj²mavou, kreativn² kampaŔ, o kter® se bude mluvit  

a kterou se budou snaģit konkurence kop²rovat. A pr§vŊ n²zkĨ budget a efektivita je 

poj²tkem vybranĨch netradiļn²ch marketingovĨch aktivit popsanĨch v t®to bakal§Śsk® 

pr§ci. 

V teoretick® ļ§sti bakal§Śsk® pr§ce se budu vŊnovat z§kladn²mu pŚedstaven² tradiļn²ch 

m®di², n§slednŊ ¼vodu do netradiļn²ch m®di² s dŢrazem na guerilla marketing, vir§ln² 

marketing a soci§ln² s²tŊ, jmenovitŊ Facebook. 

                                                

1
  KOTLER, F., Inovativn² marketing, s. 29 
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V praktick® ļ§sti rozeberu detailnŊ komunitn² port§l Facebook od snadn®ho zaloģen² 

profilu, jeho vyuģit² pro brand building a image spoleļnosti/produktu, reklamn² form§ty 

vļetnŊ vz§jemn®ho srovn§n², vyuģit² pro firemn² marketing, nebezpeļ² ztr§ty soukrom² a 

zneuģit² ĂdŢvŊryñ uģivatelŢ. Jednou z podstatnĨch ļ§st² je prŢzkum mezi uģivateli 

internetu, abych vyhodnotila, jak® reklamn² form§ty jsou nejm®nŊ obtŊģuj²c² a je moģno je 

aplikovat na firemn² profil ISIC Point s minimalizac² ztr§ty fanouġkŢ.  

N§sleduje pŚedstaven² guerilla kampanŊ realizovan® spoleļnost² GTS Alive a jej² 

vyhodnocen². C²lem bylo zaujmout studenty praģskĨch vysokĨch ġkol a pŚimŊt je ve 

zkouġkov®m obdob² reagovat na speci§ln² nab²dku, kter§ byla dostupn§ pouze po 

limitovan® obdob² na jedin®m m²stŊ. 

Posledn² netradiļn² marketingovou aktivitou jsou vir§ln² kampanŊ.  

C²lem t®to bakal§Śsk® pr§ce je pŚedstavit vybran® n²zkorozpoļtov® netradiļn² 

marketingov® aktivity a zhodnotit jejich pŚ²nos. 
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I.  TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 MARKETINGOVħ KOMUNIKAĻNĉ MIX 

ĂModern² marketing si ģ§d§ v²ce neģ jen vytvoŚen² dobr®ho vĨrobku, stanoven² atraktivn² 

ceny a zpŚ²stupnŊn² vĨrobku na trhu. Spoleļnosti mus² tak® komunikovat s pŚ²tomnĨmi a 

potenci§ln²mi stakeholdery (zainteresovanĨmi skupinami) a veŚejnost². Pro vŊtġinu 

spoleļnost² nen² ot§zkou, zda komunikovat, ale sp²ġe co Ś²ci, jak to Ś²ci, komu a jak ļasto. 

Komunikace je vġak st§le obt²ģnŊjġ² kvŢli tomu, jak se st§le v²ce spoleļnost² pokouġ² 

zaujmout roztŚ²ġtŊnou pozornost spotŚebitelŢ.ñ 
2
 

Marketingov§ komunikace (promotion), jako souļ§st marketingov®ho mixu, pŚedstavuje 

veġker® relevantn² komunikace s trhem a c²lovĨm z§kazn²kem a jej²m posl§n²m je vĨmŊna 

informac² o produktu, sluģbŊ, ļi organizac² mezi zdrojem a pŚ²jemcem sdŊlen². 

Marketingov§ komunikace pom§h§ vytv§Śet vztahy se spotŚebiteli, pŚisp²v§ k hodnotŊ 

znaļky vġtŊpov§n²m do mysli spotŚebitelŢ a dotv§Śen²m jej²ho image a tak® umoģŔuje 

spoleļnostem spojovat sv® znaļky s jinĨmi lidmi, m²sty, akcemi, znaļkami, z§ģitky, pocity 

a vŊcmi. 

ĐstŚedn²m prvkem marketingov® komunikace bĨv§ ļasto reklama. Nen² vġak jedinĨm a ani 

nejdŢleģitŊjġ²m prvkem ve smyslu vytv§Śen² hodnoty znaļky. Kotler uv§d² ġest z§kladn²ch 

forem komunikace, kter® nazĨv§me marketingovĨm komunikaļn²m mixem. Zahrnuje 

reklamu, podporu prodeje, ud§losti a z§ģitky, public relations a publicitu, direct marketing 

a osobn² prodej. Marketingov² odborn²ci pouģ²vaj² k dosaģen² svĨch komunikaļn²ch c²lŢ a 

c²lov® skupiny jednoho, ļastŊji vġak v²ce forem marketingov® komunikace. 

                                                

2  KOTLER, P.; KELLER, Kevin L., Marketing management, 2007, s. 573 
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2 ANALħZA PROPAGAĻNĉCH PřĉLEĢITOSTĉ 

Jedn²m ze z§kladn²ch ¼kolŢ tvorby efektivn²ho marketingov®ho pl§nu je prozkoumat 

propagaļn² pŚ²leģitosti (promotions opportunity analysis). Tento proces je market®ry 

vyuģ²v§n k identifikaci c²lov®ho publika pro firemn² produkty a sluģby a pro komunikaļn² 

strategie potŚebn® k osloven² c²lov® skupiny. Efektivn² propagaļn² analĨza identifikuje 

pŚ²stup nejl®pe odpov²daj²c² kaģd® skupinŊ z§kazn²kŢ a vytv§Ś² z§klady pro stanoven² 

komunikaļn²ch c²lŢ. 

AnalĨza propagaļn²ch pŚ²leģitost² mus² splnit dva c²le: 
3
 

Á urļit, kter® propagaļn² pŚ²leģitosti pro firmu pŚipadaj² v ¼vahu, 

Á identifikovat charakteristiky kaģd®ho c²lov®ho publika, aby je oslovila pŚesnŊ 

strukturovan§ reklamn² a marketingov§ komunikace. 

Ļ²m v²ce informac² o c²lov® skupinŊ, jej²m chov§n², poģadavc²ch, potŚeb§ch, preferenc²ch 

m§me, t²m vŊtġ² je ġance, ģe se sdŊlen² dostane k publiku a bude spr§vnŊ pochopeno 

s ģ§douc²m vĨsledkem.  

                                                

3  CLOW, K. E; BAACK D., Reklama, propagace a marketingov§ komunikace, s. 93 
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3 SEGMENTACE TRHU  

ĂDŢvod, proļ tradiļn²mu marketingu pŚipad§ tak dŢleģit® zamŊŚit se na c²lovou skupinu, 

vych§z² z myġlenky marketingov® efektivnost, tj. ze z§sady Ăpen²ze utr§cejte pouze za 

oslovov§n² lid², kteŚ² splŔuj² vaġe demografick§ krit®riañ.ñ 
4 

Mark Hughes 

Pro zasaģen² spr§vn® c²lov® skupiny ve spr§vnĨ ļas a na spr§vn®m m²stŊ je tŚeba naj²t 

nejvhodnŊjġ² m®dium/m®dia, coģ je jedn²m z hlavn²ch c²lŢ pl§nov§n² m®di².  

Na volbu vhodn®ho m®dia m§ vliv nŊkolik aspektŢ:  

Á finanļn² prostŚedky stanoven® reklamn²m rozpoļtem,  

Á velikost a charakteristika c²lov® skupiny,  

Á c²le a strategie reklamn² kampanŊ,  

Á vn²m§n² dan®ho m®dia c²lovou skupinou apod.  

ĐspŊġnost marketingov® komunikace a efektivn² zhodnocen² prostŚedkŢ 

investovanĨch do reklamy z§vis² na stanoven² c²lŢ a pŚesn® specifikaci c²lov® skupiny, 

kterou chceme oslovit, neboŠ urļit® skupiny vyģaduj² specifick® informace. MŢģe se jednat 

o souļasn® ļi potenci§ln² uģivatele produktu, sluģby ļi znaļky, jednotlivce nebo skupiny 

rozhoduj²c² o n§kupu atd.   

C²lovou skupinu mŢģeme definovat podle kriteri² demografickĨch (na z§kladŊ vŊku, 

prŢmŊrn®ho pŚ²jmu, vzdŊl§n², rodinn®ho stavu, povol§n² apod.), geografickĨch (n§rody, 

st§ty, okresy, mŊsta, n§kupn² oblasti apod.) a psychografickĨch (osobnost, charakter, 

postoje, motivace, z§jmy, zkuġenosti apod.). C²lov§ skupina mŢģe bĨt klasifikov§na i podle 

jej²ho spotŚebn²ho chov§n² a uģit² produktu. 

 

                                                

4  HUGHES, M., Buzzmarketing, s. 57 
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4 MEDIĆLNĉ VYUĢITĉ TRADIĻNĉCH M£DIĉ  

Medi§ln² strategie (media strategy) pŚedstavuje proces analĨzy a vĨbŊru m®dii pro 

reklamn² a propagaļn² kampaŔ, coģ je jedna z nejdŢleģitŊjġ²ch souļ§st² sladŊn² reklamn² 

kampanŊ s celkovĨm programem integrovan® marketingov® komunikace. 

Reklamn² m®dia nab²zej² ġirokĨ vĨbŊr a efektivn² mix tŊchto m®dii je dŢleģitou souļ§st² 

vytvoŚen² kvalitn² reklamy, proto je dŢleģit® pochopit vĨhody a nevĨhody kaģd®ho m®dia, 

aby byla vhodnŊ zkombinov§na. 

4.1 Televize 

V absolutn²ch ļ§stk§ch se jedn§ o nejdraģġ², ale tak® velmi pŚesvŊdļiv® medium. Mnoho 

let se tŊġila povŊsti nejpŚitaģlivŊjġ²ho reklamn²ho prostŚedku a firma, kter§ se objevila 

v televizn² reklamn² kampani, mŊla zajiġtŊnou vyġġ² prestiģ. 

Z MŊs²ļn² zpr§vy o sledovanosti televize za Leden 2010
5
, zveŚejŔovan® pravidelnŊ 

spoleļnost² Mediaresearch, vyplĨvaj² tŚi hlavn² hr§ļi na poli televizn²ho trhu v ĻR u c²lov® 

skupiny 15+, a to TV Nova, ĻT1 a TV Prima. 

 

Obr. 1. Share televizn²ch stanic, leden 2010.  

Zdroj www.mediaresearch.cz. 

Pro kaģdou kampaŔ je pŚipraven mediapl§n, po skonļen² kampanŊ se porovnaj² re§lnŊ 

dosaģen® hodnoty s napl§novanĨmi. Cena reklamy se odvozuje od poļtu zasaģenĨch 

div§kŢ starġ²ch patn§cti let. 

  

                                                

5 Mediaresearch, MŊs²ļn² zpr§va (1/2010) 
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4.2 Rozhlas 

Nen² tak pŚitaģlivĨm prostŚedkem, jako televize, nicm®nŊ je n²zkon§kladovou volbou pro 

lok§ln² spoleļnosti, umoģŔuj²c² vysokou flexibilitu a kr§tkĨ ļas mezi zad§n²m reklamy a 

jej²m odvys²l§n²m. Snadno pomŢģe celost§tn²m firm§m modifikovat reklamu pro m²stn² 

podm²nky. Rozhlasov® vys²l§n² je d²ky technick®mu pokroku vysoce mobiln².  

4.3 Internet  

Dle prŢzkumu spoleļnosti Mediaresearch, proveden®ho v lednu 2009, se pŚibliģnŊ 93 % 

tuzemskĨch uģivatelŢ k internetu pŚipojuje z domova, poļet uģivatelŢ vzrostl na 4,88 

milionŢ lid², poļet zobrazenĨch str§nek vzrostl o 30 % na 7,5 miliardy a podobnŊ rostl i 

poļet n§vġtŊv, kterĨ se zvĨġil na 863 milionŢ, prŢmŊrnĨ ļas str§venĨ na internetu pŚes§hl 

hranici 30 hodin za mŊs²c a prŢmŊrnĨ ļas str§venĨ denn²m n§vġtŊvn²kem se pohybuje 

kolem dvou hodin.
6
 

4.4 Outdoor  

Out of home reklama skrĨv§ daleko v²ce moģnost², neģ jen klasick® billboardy a citi light. 

Najdeme zde neuvŊŚiteln® mnoģstv² form§tŢ, moģnosti pŚesn®ho zac²len² ļi kreativn²ch 

ztv§rnŊn².  Nikoho jiģ nepŚekvap² 2D ļi 3D n§stavby, produktov® expozice, ozvuļen². 

Pohled na Ăoutdoorñ se mŊn² a ģaļ²n§ bĨt vn²m§n jako m®dium neskuteļnŊ rozs§hlĨch 

moģnost², neuvŊŚiteln®ho kreativn²ho vyuģit², zkr§tka m®dium, kde nic nen² nemoģn®. 

Na druh® stranŊ se potĨk§ napŚ. s nejednotnost² obchodn² politiky a obchodn²ch podm²nek 

jednotlivĨch dodavatelŢ, dumpovan² cen ļi absence jakĨchkoliv dat. 

4.5 Print  

Tisk soupeŚ² s internetem o titul ĂnejpoļetnŊjġ² segment reklamn²ho trhuñ. Doch§z² ke 

koncentraci tiskov®ho trhu, co se tĨļe vlastnick® struktury a nŊkolik vydavatelskĨch domŢ 

sdruģuje majoritu titulŢ ve sv®m portfoliu. Detailn² informace o tiskovĨch titulech lze 

z²skat na www.mds.cz. U printu se sleduje ļtenost (vĨzkum odhadŢ ļtenosti Media projekt, 

www.uvdt.cz) a prodan® n§klady (audit ABC ĻR www.abccr.cz). 

                                                

6  ĻTK,  93 % lid² chod² na internet z domova 

http://www.mds.cz/
http://www.uvdt.cz/
http://www.abccr.cz/
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5 PřEDSTAVENĉ NETRADIĻNĉCH M£DIĉ 

PrŢmŊrnĨ spotŚebitel je kaģdĨ den zasaģen nŊkolika stovkami reklamn²ch sdŊlen². Pokud 

se spokoj²me s t²m, ģe finanļn² prostŚedky a energii investujeme do sdŊlen², kter® zapadne 

do monot·nnosti kop²ruj²c²ch se reklamn²ch kampan², budou dostaļuj²c² tradiļn² m®dia a 

marketingov® aktivity. S nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² se projev² zvĨġen® povŊdom²  

o znaļce/produktu po dobu trv§n² kampanŊ s dozvuky v n§sleduj²c²ch nŊkolik tĨdnech po 

skonļen² kampanŊ. Tato m®dia jsou schopna nab²dnout ġirokĨ z§sah a z§roveŔ ¼ļinek. 

 Netradiļn² m®dia a marketingov® aktivity zat²m nejsou moc pops§ny v odborn® literatuŚe, 

pomŊrnŊ rychle se vyv²jej² a je tŚeba k nim pŚistupovat s d§vkou kreativity a otevŚen®ho 

pŚ²stupu k bour§n² tradiļn² komunikace. Netradiļn²mi jsou nazĨv§na z toho dŢvodu, neboŠ 

vyuģ²v§vaj² nov§ m®dia 

5.1 Proļ netradiļn² marketingov® aktivity 

NovŊjġ² m®dia a marketingov® aktivity dok§ģ² rozġ²Śit pŢsoben² kampan² bŊģ²c²ch  

v tradiļn²ch m®di²ch, ale jejich omezenĨ z§sah znamen§, ģe jen m§lo znaļek se mŢģe 

spolehnout jen a pouze na nov§ m®dia.  

Nov§ m®dia doplŔuj² tradiļn² medi§ln² mix. Setk§me se s nimi jak  

v televizi (product placement, sponzorsk® vzkazy, injekt§ģ TV poŚadu), na internetu 

(vir§ln² marketing, soci§ln² s²tŊ, poļ²taļov® hry) tak i outdooru (guerilla marketing, 

ambientn² m®dia, vyuģit² bluetooth technologie atd.).  

V t®to pr§ci jsem se zamŊŚila na guerilla marketing, vir§ln² marketing a vyuģit² soci§ln² s²tŊ 

Facebook pro marketingov® ¼ļely. Poj²tkem tŊchto tŚ² aktivit je moģnost vz§jemn® 

prov§zanosti v r§mci komunikaļn² kampanŊ a n²zk§ finanļn² n§roļnost oproti klasickĨm 

m®di²m. 
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6 VIRĆLNĉ MARKETING 

Vir§ln² marketing, neboli ġeptanda patŚ² do n§strojŢ Word of Moth marketingu (d§le jen 

WoM), kterĨ byl v minulĨch desetilet²ch ļasto opom²jenĨ marketingovĨ n§stroj. D²ky 

internetu se dost§v§ zpŊt na vĨslun². Za t²mto sloģitĨm n§zvem je skryt jednoduchĨ princip 

¼stn²ho pŚed§v§n² zkuġenost², zpr§v a doporuļen² mezi lidmi, neboli ġeptanda.  

KaģdĨ ļlovŊk m§ vŊtġ² ļi menġ² tendenci podl®hat doporuļen²m a n§zorŢm pŚij²manĨm od 

okol². Pokud se spoleļnost² ġ²Ś² urļit§ zpr§va nebo n§zor, pŚirozenŊ z²sk§v§ dalġ² pŚ²znivce, 

kteŚ² v jeho ġ²Śen² pokraļuj². Internet je nejsvobodnŊjġ²m ze vġech m®di² a umoģŔuje bĨt 

jak pŚ²jemcem, tak autorem pŚen§ġen®ho sdŊlen² a m§ vysokĨ potenci§l pro ġ²Śen² zpr§v.   

DŢvodem popularity WoM je mimo jin® schopnost budovat dŢvŊru, vztah lid² ke znaļk§m 

a prodeje v obdob², kdy klasick® komunikaļn² kan§ly tuto schopnost ztr§cej². PŚed n§mi je 

nov§, vzruġuj²c² doba. PŚich§z² velk® mnoģstv² novĨch marketingovĨch komunikaļn²ch 

kan§lŢ. T®mŊŚ kaģdĨ ļlovŊk bude m²t st§le vŊtġ² moģnosti komunikovat k velk®mu 

mnoģstv² lid², ovlivŔovat jejich pohled na znaļky a n§kupn² rozhodnut².  

6.1 Podstata vir§ln²ho marketingu 

Koncepce na prvn² pohled pŚevratn®ho marketingov®ho n§stroje je zaloģena na verb§ln²m 

pŚenosu zpr§vy, coģ je dobr§ a vyzkouġen§ metoda. Ġeptanda ¼spŊġnŊ prod§v§ skoro 

vġechno, od filmŢ a knih aģ po technologie vyhled§vaļŢ. Modernizovala se jen cesta 

pŚenosu, takģe v souļasnosti mŢģete zas²t i skl²zet, aniģ byste vstali od poļ²taļe. Co 

odliġuje vir§ln² marketing od principu "poġli to d§l", je jeho z§sah, pŚesahuj²c² obvykle 

hranice mŊsta ļi st§tu.  

NejļastŊji se jedn§ o nejrŢznŊjġ² druhy pŚepos²lanĨch e-mailovĨch zpr§v, pŚiļemģ motiv  

k jejich pos²l§n² mŢģe vych§zet buŅto ze samotn®ho obsahu e-mailu nebo se jedn§ o odkaz 

na zvl§ġtn² www str§nku. MŊn² se tak® obsah sdŊlen², tradiļn² doporuļen² produktu ļi 

sluģby dnes ļasto nahrazuje multimedi§ln² soubor. 

Vir§ln² marketing pŚedstavuje metodu slouģ²c² k dosaģen² exponenci§ln²ho rŢstu povŊdom² 

o znaļce (nebo produktu ļi sluģbŊ) prostŚednictv²m neŚ²zen®ho ġ²Śen² informac² mezi 

lidmi, jehoģ lavinovit® ġ²Śen² lze pŚirovnat k virov® epidemii.  

Hlavn²m dŢvodem, proļ se firmy uchyluj² k vir§ln²mu marketingu, jsou pŚedevġ²m n²zk® 

n§klady (staļ² prvotn² impulz a dalġ² distribuce uģ prob²h§ mezi lidmi), rychl® ġ²Śen² 

informac² a vysok§ ¼ļinnost z§sahu mezi mladĨmi lidmi. 
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U vir§ln²ho marketingu je nezbytn® vŊnovat nejvŊtġ² pozornost tomu, aby cel§ kampaŔ 

poskytovala dostateļnĨ motiv pro rozes²l§n². T²m bĨv§ nejļastŊji z§bava ve vġech 

moģnĨch podob§ch ï vtipnĨmi obr§zky ļi filmy poļ²naje, pŚes on-line hry aģ po kreativn² 

n§stroje. D§le je tŚeba m²t na pamŊti, ģe je nutn® ġetŚit se samotnĨm komerļn²m 

sdŊlen²m, kter® by mŊlo bĨt pouze doplŔkem (napŚ. v z§vŊru kaģd®ho pŚepos²lan®ho  

e-mailu). Z§roveŔ nesm²me zapom²nat na podstatu vir§ln²ho marketingu, kter§ spoļ²v§  

v pŚepos²l§n² mezi lidmi a tuto aktivitu do cel®ho konceptu maxim§lnŊ zapojit. Nech§me-li 

to zcela na dobrovolnosti lid², nemus² vĨsledek naplnit naġe oļek§v§n². 

6.2 VĨhody a nevĨhody vir§ln²ho marketingu  

Mezi vĨhody vir§ln²ho marketingu patŚ²: 

Á ġ²Śen² prostŚednictv²m internetu, jehoģ vĨhody kampaŔ pŚeb²r§ ï n²zk® n§klady pŚi 

zasaģen² velk®ho mnoģstv² lid² s ļasto velmi jednoduchou realizac² kampanŊ, 

Á dobr® zac²len² a rychl§ odezva, 

Á velk§ n§chylnost pŚ²jemce k pŚeposl§n² zaj²mav® zpr§vy. 

Mezi nevĨhody vir§ln²ho marketingu patŚ²: 

Á nekontrolovateln® ġ²Śen² zpr§vy, 

Á omezen² ġ²Śen² zpr§vy na prostŚed² internetu, 

Á nebezpeļ², ģe zpr§va bude povaģov§na za spam, 

Á ġpatn§ mŊŚitelnost ġ²Śen² nŊkterĨch druhŢ zpr§v napŚ²klad z dŢvodu pouģit² v²ce 

kan§lŢ. 

6.3 Jak pŚipravit ¼spŊġnou kampaŔ 

Pro ¼spŊġnou vir§ln² kampaŔ je tŚeba splnit z§kladn² pŚedpoklady: 

Á objekt z§jmu mus² bĨt bezplatnĨ a pŚed§n² zpr§vy nesm² bĨt komplikovan®, 

Á zpr§va mus² bĨt zaj²mav§, vtipn§ nebo hodnotn§, 

Á pŚepos²l§n² nen² spojeno s odmŊnou. 

Pro mal® zadavatele mŢģe bĨt vir§ln² marketing ġanc², jak pŚi n²zk®m rozpoļtu 

pŚipravit jinak z hlediska pomŊru ceny a vĨkonu nepŚedstavitelnŊ ¼spŊġnou kampaŔ.  
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7 GUERILLA MARKETING  

ĂMajitel jednoho knihkupectv² mŊl tu smŢlu, ģe jeho obchod byl um²stŊnĨ mezi dvŊma 

velkĨmi konkurenļn²mi prodejnami. Jednoho dne pŚiġel do pr§ce a uvidŊl, ģe konkurence 

vpravo od nŊj vyvŊsila velikĨ poutaļ: ĂObŚ² vĨroļn² slevy! Ceny sraģeny aģ o 50 %!ñ 

Poutaļ byl vŊtġ² neģ cela prŢļeln² vĨloha. A aby toho nebylo m§lo, konkurent s²dl²c² vlevo 

vyvŊsil ozn§men² jeġtŊ vŊtġ²: ĂGigantickĨ vĨprodej! Ceny sn²ģeny o 60 %!ñ I tady vedle 

poutaļe vypadala vĨloha jako trpasl²k. Co pak m§ takovĨ majitel obchŢdku leģ²c²ho 

uprostŚed mezi nimi dŊlat? Jelikoģ byl guerilla marketer, pŚipravil si vlastn² ozn§men² a 

vyvŊsil na svŢj prostŚedn² kr§mek jednoduch® sdŊlen²: ĂHlavn² vchodñ.ñ
7 
 

7.1 Guerilla marketing v  LevinsonovŊ pojet² 

Guerilla marketing (d§le jen GM) mŊl pos²lit postaven² malĨch firem, kter® disponuj² 

pouze malĨm rozpoļtem na reklamu, v konkurenci velkĨch koncernŢ si ļasto klade za c²l 

konkurentovi nŊjakĨm zpŢsobem zaġkodit, zlepġit sv® postaven² na z§kladŊ zvĨraznŊn² 

konkurentovĨch nedostatkŢ, a pŚet§hnout tak z§kazn²ky na svou stranu. Zjednoduġuje 

sloģit® a vysvŊtluje, jak mŢģe podnikatel vyuģ²t marketing k tvorbŊ maxim§ln²ch ziskŢ za 

minim§ln²ch investic. Jak Levinson pravdivŊ uv§d² ĂĐhelnĨm kamenem guerilla 

marketingu je zamŊŚen² na z§kazn²ka. Bez tohoto aspektu je vġe, co jste dosud investovali 

do z²sk§n² tŊchto z§kazn²kŢ, jen plevami ve vŊtru.ñ  
8
 

7.2 GM v souļasnosti 

Oproti devades§tĨm l®tŢm, kdy tato definice spatŚila svŊtlo svŊta, se vġak obsah term²nu 

GM vĨraznŊ posunul - t®to techniky st§le ļastŊji vyuģ²vaj² i velk® firmy, disponuj²c² 

dostateļnĨm rozpoļtem na kvalitn² sebeprezentaci v tradiļn²ch m®di²ch. PŚedevġ²m jej 

vyuģ²vaj² spoleļnosti, kter® se zamŊŚuj² na c²lovou skupinu mladĨch lid², kterĨm obecnŊ 

imponuje cokoli netradiļn²ho, sexy a ġokuj²c²ho. 

PravĨ GM m§ za c²l pomoci malĨm a stŚedn²m podnikatelŢm bojovat se svou konkurenc² 

pŚi mnohem niģġ²ch n§kladech provokativn², kontroverzn² a agresivn² reklamou, pŚi n²ģ se 

nepouģ²vaj² klasick® reklamn² kan§ly nebo se pouģ²vaj² nestandardn²m zpŢsobem, kterĨ 

dok§ģe zaujmout a oslovit. Mal® a stŚedn² podniky nemaj² mnohdy takov® prostŚedky na 

                                                

7  Levinson, J. C., Guerilla marketing, s. 6 
8  Levinson, J. C., Guerilla marketing, s. 5 
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sv® marketingov® aktivity jako nadn§rodn² spoleļnosti, ovġem chtŊj²-li ¼spŊġnŊ prod§vat 

sv® produkty ļi sluģby, je pro nŊ marketing nutnost².  

Pokud je koncept GM dobŚe promyġlen a dostateļnŊ vĨraznĨ, je ġance, ģe si o guerillov® 

kampani lid® navz§jem Śeknou, a reklama se tak bude zdarma ġ²Śit samovolnŊ d§l.  

V ide§ln²m pŚ²padŊ se o ni budou zaj²mat i m®dia.  

Za konceptem cel® guerilly nestoj² pen²ze, ale n§pad. Nejdraģġ² na cel® kampani je 

ļas, n§pad, kreativita, dŢvtip a nŊkdy i ġpetka drzosti, vytvoŚen² bojov® 

(marketingov®) strategie na pŚesnŊ vytyļen®m ¼zem². Vyuģit² guerilla marketingu 

nen² nijak omezeno.  

Doba jde neust§le dopŚedu a poskytuje mnoģstv² novĨch technologi², kter® se daj² vĨbornŊ 

pouģ²t pro snazġ² komunikaci se z§kazn²ky jak st§lĨmi, tak i novĨmi. 

7.3 16 velkĨch tajemstv² guerilla marketingu podle Levinsona 

Vytrvalost   Prvn² kl²ļov® slovo. NŊkdy mŢģe znamenat dlouh® ļek§n², kter® se bude zd§t 

nekoneļn®. Zpoļ§tku bez pozitivn²ho efektu investovanĨch prostŚedkŢ, jeģ n§s mŢģe 

sv§dŊt ke zmŊnŊ i nejpeļlivŊji pŚipraven®ho pl§nu. Thomas Smith sepsal v roce 1885 

v LondĨnŊ ve dvaceti bodech, jak ļlovŊk reaguje a vn²m§ reklamn² sdŊlen². Zde uv§d², ģe 

aģ na pŚi tŚet²m opakov§n² si uvŊdom²me existenci inzer§tu, podev§t® zaļ²n§me bĨt 

zvŊdav², poļtrn§ct® si uvŊdom²me, ģe nŊco takov®ho vlastnŊ chceme a aģ podvac§t® si 

zboģ² koup²me. Kdybychom nebyli vytrval² a nechali se odradit poļ§teļn²m nez§jmem ze 

strany spotŚebitelŢ, zmŊn²me pl§n a komunikaci a jsme vlastnŊ znovu na zaļ§tku. 

Soustavnost  Navazuje na vytrvalost, tzn. soustavnost a konzistentnost v komunikaci, 

abychom z§kazn²ky Ănem§tliñ. Zachov§v§me grafickou formu, navazujeme na ni a 

snaģ²me se bĨt neust§le na oļ²ch. 

DŢvŊra  Vytrvalost propojen§ se soustavnĨm marketingem pŚin§ġ² dŢvŊru, kter§ je 

dŢleģitŊjġ² neģ kvalita, vĨbŊr, cena ļi servis.  

Investice  Bylo by chybou povaģovat finanļn² prostŚedky vloģen® do marketingu za 

n§klady. Marketing a reklama jsou klasick® investice, tzn. jejich efekt se zpravidla 

nedostav² okamģitŊ. Jestliģe je tak nebudeme vn²mat, budeme m²t probl®m setrvat u sv®ho 

marketingov®ho pl§nu. 

TrpŊlivost  Pokud si d§me z§vazek, vid²me naġe marketingov® aktivity jako investice, ne 

jako vĨdaje a jsme-li trpŊliv², m§me tak velk® mnoģstv² marketingovĨch zbran². 
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VĨbŊr  Pr§vŊ ġirokĨ vĨbŊr naġich guerilla marketingovĨch zbran², kterĨmi disponujeme 

n§m pŚin§ġ² mnoho nov®ho, v²ce neģ jen pl§novan® trģby. Ļ²m vŊtġ² vĨbŊr m§me, t²m jsme 

silnŊjġ² vŢļi konkurenci, t²m v²ce n§m to pŚinese. 

N§slednost  Marketing uskuteļnŊnĨ n§slednŊ po prodeji vede k vysokĨm ziskŢm. Je 

ġestkr§t draģġ² prodat zboģ² ļi sluģbu nov®mu z§kazn²kovi neģ zaveden®mu. 

Pohodlnost  V souļasn® dobŊ, kdy je trh pŚesycen, z§kazn²ky oslov² nadstandardn² sluģby, 

napŚ. prodlouģen§ otev²rac² doba ļi non-stop provoz, intuitivn² webov® str§nky, rozliļn® 

formy platby, volba nejpohodlnŊjġ²ho doruļen², zpŊtn® vol§n² apod. 

Zaj²mavost  Abychom z§kazn²ka oslovili, upoutali jeho pozornost a vyvolali touhu n§ġ 

produkt vlastnit, mus²me se odliġit od konkurenļn²ch nab²dek.  

MŊŚen² vĨsledkŢ  Efektivitu marketingov® investice posuzujeme na z§kladŊ mŊŚen² 

vĨsledkŢ. NapŚ. u online kampanŊ se jedn§ o click thouht na reklamn² bannery, PPC ļi PR 

ļl§nky na jejichģ z§kladŊ se zvyġuje n§vġtŊvnost webov® prezentace. PŚi pravideln®m 

sledov§n² tŊchto aktivit budeme schopni posoudit, Ăco nejv²ce fungujeñ a eliminovat 

neefektivn² promo. 

Z§jem o spolupr§ci  Jedn§ se o vz§jemn® spolupr§ci mezi obchodn²kem a z§kazn²ky. Na 

z§kladŊ n§sledn® p®ļe o klienta i po uskuteļnŊn² prodeje napŚ. zas²l§n²m informaļn²ch e-

mailŢ, pozv§nek na prezentace, pŚ²pravou uģiteļnĨch informac² na webovĨch str§nk§ch 

doc²l²me opakovan® pozornosti z§kazn²kŢ, dalġ²ch n§kupŢ a v ide§ln²m pŚ²padŊ i Word of 

Mouth komunikace. 

Z§vislost  Zast§nci guerilla marketingu si uvŊdomuj², ģe tĨmov§ pr§ce je efektivnŊjġ² neģ 

individualismus ï vĨmŊna informac² s konkurenc², spolupr§ce s m®dii, vĨrobci, dodavateli 

pŚin§ġ² vyġġ² zisky. 

Marketingov§ vĨzbroj  Slovn²ky popisuj² vybaven² potŚebn® k veden² a vyhr§n² bitvy 

jako vĨzbroj. VĨzbroj² nezbytnou pro guerilla marketing je technologie. To znamen§ vġe, 

co n§m umoģŔuje dŊlat v²ce vŊc² a dŊlat je l®pe, avġak stoj² n§s to m®nŊ. 

Z²skat souhlas  RozġiŚov§n² datab§ze potenci§ln²ch z§kazn²kŢ na z§kladŊ souhlasu se 

zas²l§n²m novinek je jednou z moģnĨch forem pŚ²m®ho opakovan®ho osloven² n§vġtŊvn²kŢ 

webov® prezentace. 

Obsah  Z§kazn²ci jsou st§le bystŚejġ², dok§ģ² odhalit reklamn² triky a aģ skuteļn® j§dro 

naġ² nab²dky z²sk§ pŚ²zeŔ, pokud je pŚesnŊ t²m, co hledaj². 
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RŢst  Konkurence je kaģdĨm dnem ġikovnŊjġ² a je tŚeba dos§hnout vŊtġ²ho zisku ze svĨch 

investic do marketingu. Marketing se promŊŔuje kaģdĨ den a je tŚeba reagovat. 

7.4 Nosiļe vhodn® pro guerilla marketing: 
9
 

Á metro - vag·ny (podokenn² f·lie, vnŊjġ² folie), eskal§tory, schodiġtŊ, podlahy, 

Á tramvaje, autobusy, trolejbusy - celoploġn§ reklama, podokenn² f·lie, interi®rov® 

let§ky, 

Á vlaky - n§ġlapn® plochy v hal§ch ĻD a ve vlac²ch, taģn® vlakov® jednotky, 

pŚ²mŊstsk® vlaky, 

Á lanovky - sedaļky, n§stupn² m²sta, 

Á ļerpac² stanice - elektronick® digit§ln² panely, kryty na ļerpac²ch pistol²ch, 

mincovn²ky, podlahov§ grafika, lamelov§ reklama, r§meļky na WC, 

Á exteri®ry ve mŊstŊ a pŚ²rodŊ - laviļky, odpadkov® koġe, telefonn² budky, atd., 

Á interi®ry v obchodech a restaurac²ch. 

 

 

 

 

                                                

9  KRMĉĻEK, T., Chytr® Śeġen² za minimum penŊz 
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8 FACEBOOK  

8.1 Virtu§ln² ģivot na s²ti 

Soci§ln² s²tŊ se staly v posledn²ch nŊkolika letech obrovskĨm hitem. V digit§ln²m 

uspŊchan®m svŊtŊ jiģ nikoho nepŚekvap², ģe spousta z n§s ģije Ădva ģivotyñ. Jeden re§lnĨ 

mezi ģivĨmi lidmi a druhĨ, ļasto v²ce z§bavnĨ, pestŚejġ² a v neposledn² ŚadŊ pro spoustu 

uģivatelŢ dŢleģitĨ anonymn². Lid® se zde virtu§lnŊ sch§z² se svĨmi zn§mĨmi, bĨvalĨmi 

spoluģ§ky a pŚ§teli. St§ļ² si jen vybrat, zda chcete m²t profil na L²bimseti.cz, Lide.cz, 

Xchat.cz, Spoluģ§ci.cz, Linkedin.cz, Twitter.com, Facebook.com ļi nŊkde ¼plnŊ jinde.  

 Soci§ln² s²tŊ vġak mohou slouģit i k interakci mezi uģivateli a prodejci m·dn²ch produktŢ 

(obleļen², elektronika, parf®my). Marketingov® vyuģit² soci§ln²ch s²t² v souļasn® dobŊ 

skĨt§ mnoho potenci§lu a ti, kteŚ² dok§ģ² soci§ln² s²tŊ vyuģ²t v obchodn² prospŊch 

a pos²len² znaļky budou ve sv®m oboru patŚit mezi ty nej¼spŊġnŊjġ². 

8.2 Historie Facebooku 
10

 

Đnor 2004 je historickĨm mezn²kem v historii jednoho z nejpopul§rnŊjġ²ch komunitn²ch 

port§lŢ na svŊtŊ. BĨvalĨ student Harvardu Mark Zuckerberg zaloģil tento syst®m pro 

komunikaci mezi studenty t®to univerzity a n§slednŊ se rapidn²m tempem pŚipojovaly i 

dalġ² univerzity. Od 27. ¼nora 2006 se do syst®mu zaļaly pŚipojovat i velk® spoleļnosti. 

Od 11. srpna 2006 se mŢģe pŚipojit kdokoli starġ² 13 let. 

Zaļ§tkem prosince 2007 se stal Facebook (d§le jen FB) s 57 mili·ny aktivn²ch ļlenŢ 

str§nkou s nejvŊtġ²m poļtem uģivatelŢ mezi studentskĨmi weby. Od z§Ś² 2006 do z§Ś² 2007 

se posunul z 60. na 7. pozici mezi nejnavġtŊvovanŊjġ²mi str§nkami svŊta a v USA je 

jedniļkou pro on-line sd²len² fotografi². 

Spoleļnost Facebook Inc., jej²ģ hodnota byla v roce 2006 odhadov§na na 100 mili·nŢ 

USD, vydŊl§v§ zejm®na na reklam§ch na str§nk§ch, kter® jsou pŚesnŊ c²leny dle z§jmŢ 

uģivatele. 

Jm®no serveru kop²ruje anglickĨ vĨraz pro pap²rov® let§ky zvan® Facebooks, kter® se 

rozd§vaj² studentŢm prvn²ch roļn²kŢ na americkĨch univerzit§ch za ¼ļelem bliģġ²ho 

sezn§men² studentŢ. 

                                                

10  Wikipedie, Facebook 
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8.3 Facebook v ļ²slech 

O tom, ģe komunikace v r§mci komunitn²ch s²t² je mezi lidmi st§le popul§rnŊjġ² svŊdļ² 

aktu§ln² statistky k 7. 3. 2010 pŚ²mo z Facebook.com: 
11

 

Á v²ce neģ 400 milionu aktivn²ch uģivatelŢ (z toho pŚes 2 miliony ĻechŢ),  

Á lokalizace do v²ce neģ 70 jazykŢ, 

Á 50 % aktivn²ch uģivatelŢ se pŚihl§s² na FB kaģdĨ den, 

Á v²ce neģ 35 milionŢ uģivatelŢ aktualizuje svŢj status kaģdĨ den, 

Á v²ce neģ 3 miliardy fotek nahranĨch kaģdĨ mŊs²c, 

Á v²ce neģ 5 miliard rŢzn®ho obsahu sd²leno kaģdĨ tĨden (internetov® odkazy, ļl§nky, 

pŚ²spŊvky do blogŢ, pozn§mky, fotoalba atd.), 

Á prŢmŊrnŊ m§ kaģdĨ uģivatel 130 pŚ§tel a str§v² 55 minut dennŊ na FB, 

Á prŢmŊrnŊ se kaģdĨ uģivatel stane fanouġkem 4 str§nek mŊs²ļnŊ a je ļlenem 13 

skupin. 

Poļet uģivatelŢ FB rapidnŊ roste a t²m i marketingovĨ potenci§l a moģnost pomŊrnŊ 

pŚesn®ho zac²len² na zvolenou c²lovou skupinu s pomŊrnŊ n²zkĨmi n§klady na kampaŔ,  

v pŚ²padŊ firemn²ho profilu, kterĨ lze vytvoŚit zdarma, jsou n§lady pouze v lidskĨch 

zdroj²ch zamŊstnance spoleļnosti. 

8.4 Facebook jako marketingovĨ n§stroj 

I pŚes rychl® rozġiŚov§n² internetov®ho pŚipojen² se klasick§ internetov§ reklama st§v§ 

m®nŊ ¼ļinnou neģ v dob§ch sv®ho dynamick®ho rŢstu. Bannery a dalġ² reklamn² prvky 

uģivatel® zaļ²naj² ignorovat a je na ļase hledat jin® zpŢsoby, jak je zaujmout a pŚil§kat na 

sv® str§nky. 

Ve statistik§ch na www.facebook.com ke dni 7. 3. 2010 registrov§no v ĻR pŚes 2 miliony 

profilŢ (tzn. osoby starġ² 13 let, firmy, akce, obrazy, produkty atd.). D²ky aktivitŊ uģivatelŢ 

se jednotliv® profily, str§nky a akce vz§jemnŊ propojuj² a propl®taj². Vznikaj² Str§nky ļi 

Skupiny a poļet fanouġkŢ roste v z§vislosti na originalitŊ, vtipnosti anebo jen aktu§lnosti 

sdŊlen².  

                                                

11 Facebook, Tiskov® stŚedisko  

http://www.facebook.com/
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8.5 Hlavn² reklamn² form§ty 

Na konci roku 2009 je Facebook.com nejpopul§rnŊjġ² soci§ln² s²t² na svŊtŊ. Poļet uģivatelŢ 

v Ļesk® republice markantnŊ roste kaģdĨ mŊs²c a vyuģit² pro marketingovou komunikaci 

m§ sv® opodstatnŊn².  

Ļ§steļnŊ vĨhody, kterĨmi se vyznaļuje reklama na internetu v obecn®m slova smyslu, 

najdete i na FB. NŊkter® z tŊchto vĨhod FB dotahuje jeġtŊ d§l (moģnosti zamŊŚen² na 

c²lovou skupinu), jin® aģ tak patrn® nejsou.  

Na FB lze propagovat prakticky cokoli. Znaļku, vĨrobek, sluģbu nebo tŚeba 

poŚ§danou akci, lze zde dŊlat PR pro politika ļi jinou zn§mou i nezn§mou osobu. 

Uģivateli jsou pŚev§ģnŊ teenageŚi a mlad² lid® do 35 let. Lid® stŚedn²ho vŊku jsou 

v menġinŊ a c²lit na nŊ kampaŔ znamen§ nen§vratnost investice. Produkt pro mlad®, 

nebo zaj²mavĨ napŚ²ļ vŊkovĨmi skupinami je ide§ln² pro kampaŔ na FB. 

8.6 Z§kladn² moģnosti propagace: 

8.6.1 Str§nka a Skupina  

Vlastnosti Str§nek a Skupin se pŚekrĨvaj² a je obt²ģn® s ohledem na budoucnost zvolit tu 

nejvhodnŊjġ² variantu, neboŠ konverze nen² moģn§. Tzn. nelze automaticky zmŊnit 

Skupinu na Str§nku a opaļnŊ. V minulosti tak® byla sada funkc² zmŊnŊna, pro Str§nky byla 

zavedena omezen² a nen² zcela jasn®, jak bude situace vypadat.  

8.6.2 Str§nka 

Á urļena k propojen² fanouġkŢ s jejich obl²benou znaļkou / osobnost², 

Á vġechny str§nky jsou viditeln® i pro neregistrovan® uģivateln®, tzn. indexov§ny 

vyhled§vaļi, 

Á lze ji pŚidat nyn² jako pŚ§tele a updaty (feedy) Str§nek se objevuj² v Update sekci 

uģivatelŢ (tzn. m²sto, kde uģivatel po pŚihl§ġen² vid² chronologicky seŚazen® 

novinky a statusy svĨch pŚ§tel, tedy i Str§nek), 

Á kl²ļovĨ je obsah, pokud naġe Str§nka zas²l§ vysok® mnoģstv² nezaj²mavĨch feedŢ, 

m§ nyn² uģivatel snadnou moģnost zablokovat vĨpisŢ v Update. 

8.6.3 Skupina 

Skupiny jsou urļen® sp²ġe pro komunikaci a vĨmŊnu informac², neģ vyj§dŚen² sympati² a 

nejstarġ²m zpŢsobem, jak nahromadit uģivatele na FB, vhodnĨm startovn²m bodem pro 
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marketingovou diskuzi. Jsou zn§my pŚ²pady, kdy se skupina s jedn²m fanouġkem bŊhem 

tĨdne rozrostla na v²ce neģ jeden milion. Skupiny, kde komunikuj² uģivatel® mezi sebou, 

mohou nastartovat buzz kolem brandu. Je vġak tŚeba nezapom²nat na prim§rn² pravidlo a 

t²m je obsah (pŚin§ġet zaj²mavĨ obsah, ne pouze reklamn² sdŊlen²), kterĨ zaujme fanouġky 

a marketingov® ¼sil² se bude vir§lnŊ ġ²Śit. V soci§ln²ch s²t²ch je tŚeba m²t na pamŊti, ģe 

ani s vysokĨm marketingovĨm budgetem nen² zaruļen ¼spŊch. 

Z hlediska moģnosti vir§ln²ho ġ²Śen² jsou vhodnŊjġ² Skupiny, kter® jsou vġak limitov§ny a 

je zŚejm®, ģe je FB trp² sp²ġe jako n§stroj komunikace v r§mci komunity, nikoliv jako 

n§stroj marketingu. Budoucnost v marketingu maj² sp²ġe Str§nky, kter® se chovaj² jako 

spoty znaļky ï jsou l®pe pŚizpŢsobiteln®, maj² SEO URL a v²ce moģnost² s dŢrazem na 

jejich trvalĨ vĨvoj.  

8.6.4 Profil  

Zaj²mavĨ n§stroj propagace pŚedevġ²m pro osobn² PR (napŚ. politik ļi jin§ veŚejnŊ zn§m§ 

osoba). Limitem je vġak max. 5000 pŚ§tel a kaģd®ho z nich mus²te schv§lit, coģ u Skupiny 

odpad§. Skupina tak® umoģŔuje zasl§n² emailu do inboxu, atd. 

8.6.5 PPC reklama 

Jedn§ se o kr§tk§ poutav§ sdŊlen² doplnŊna ilustraļn²m obr§zkem um²stŊn§ v obd®ln²ku 

v prav® ļ§sti str§nek a Śazena pod sebou. Mohou odkazovat na firemn² webovou str§nku, 

na Str§nku ļi Ud§lost na FB. To, ģe se uģivatel stal fanouġkem vaġ² Str§nky, mohou vidŊt 

jeho pŚ§tel® a reklama tak pŢsob² d§le.  

Velkou vĨhodou je moģnost spuġtŊn² kampanŊ okamģitŊ, jednoduch§ a operativn² 

administrace pŚ²mo spr§vcem Str§nky, pŚesn® zac²len² a samozŚejmŊ volba zpŢsobu platby. 

Na vĨbŊr je moģnost PPC (pay-per-click, platba za proklik), nebo CPM (cost-per-mille, 

platba za tis²c zobrazen²). NevĨhodou je zobrazen² se reklamy i lidem, kteŚ² pr§vŊ 

nehledaj² v§ġ produkt.  

8.6.6 Reklamn² bannery 

ProstŚednictv²m agentur nab²zej²c²ch reklamn² prostor na Facebook.com lze um²stit i 

klasickĨ banner. StŚedn² a vĨchodn² Evropu ļek§ jejich zruġen². 
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8.6.7 Aplikace 

Zpoļ§tku byly vytv§Śeny jednoduch® aplikace, jejichģ ¼ļelem bylo uģivatele pobavit bez 

jak®hokoliv reklamn²ho podtextu. S rapidn²m n§rŢstem aktivn²ch ¼ļtŢ logicky pŚiġlo 

komerļn² vyuģit². Strohost vystŚ²daly vysoce kreativn² n§pady s potenci§lem vir§ln²ho 

ġ²Śen², kter® pom§haj² zvyġovat povŊdom² o znaļce, budovat image a loajalitu pŚedevġ²m 

mezi mladĨmi lidmi. Velice zdaŚil§ byla napŚ. Skleniļkov§ vŊģ Lemond ļi Doģijeġ se 

konce roku? (souļ§st kampanŊ Nemysl²ġ ï zaplat²ġ!). 

Aplikace jsou vytv§Śeny program§tory a n§slednŊ implementov§ny do prostŚed² FB, kde se 

ļasto chovaj² a vypadaj² jako microsite.  

Je potŚeba zdŢraznit, ģe z§vratn§ mnoģstv² aplikac² je automaticky generov§no jenom 

proto, aby jejich Ăprovozovatel®ñ mohli vykr§dat osobn² ¼daje, stahovat fotky vaġich pŚ§tel 

a z²sk§vat informace, kter® d§l slouģ² pro phishing, hacking a soci§ln² inģenĨrstv². PŚed 

pŚ²stupem aplikace do profilu je st§le moģnost odm²tnout a zŢstat v bezpeļ² ļ² alespoŔ 

n§slednŊ aplikaci odstranit. 

8.7 Vyuģit² pro firemn² marketing 

PŚedpokladem je, ģe firma bude pŚimŊŚenŊ aktivn² ï tzn. pravidelnŊ vkl§dat novinky a 

ļl§nky zaj²mav® pro uģivatele, kteŚ² je budou cht²t sd²let mezi sebou (vir§lnŊ ġ²Śit).  

PŚi z²sk§n² dostatku fanouġkŢ a neust§l®m poskytov§n² zaj²mavĨch podnŊtŢ mŢģete nejen 

svoji firmu zviditelnit a rozġ²Śit jej² dobr® jm®no mezi ġirokĨm spektrem uģivatelŢ, ale tak® 

z²skat nov® vŊrn® z§kazn²ky, kteŚ² se k V§m budou r§di vracet.  

Image 

Á aktivn² pŢsoben² firmy na FB je vĨbornĨm prostŚedkem pŚibl²ģen² se z§kazn²kŢm, 

Á pozitivn² vztahy s uģivateli zlepġuj² image spoleļnosti, neboŠ pŚ²m§ komunikace 

vyvol§ v uģivateli pocit, ģe svou ¼ļast² ve skupinŊ z²sk§v§ pŚidanou hodnotu 

v podobŊ ļerstvĨch informac² a pŚ²stupu k novink§m. 

Vir§ln² marketing 

Á ide§ln² m²sto pro ġ²Śen² reklamn²ch sdŊlen² formou vir§ln²ho marketingu, 

Á vĨbornĨm pŚ²kladem vir§ln²ho marketingu je jiģ zmiŔovan§ aplikace Ăpoġli 

Plzniļku", kter§ je zaloģen§ na tom, ģe si uģivatel® pos²laj² virtu§ln² sklenici 

s pivem, kterou si obdarovanĨ vypije a aplikace mu spoļ²t§ obsah alkoholu v krvi. 
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Public relations 

Á zveŚejŔov§n² PR ļl§nkŢ, kterĨ by mŊly bĨt pŚedevġ²m zaj²mav® a tĨkat se nŊjak® 

aktu§ln² ud§losti, 

Á moģnost veŚejnŊ se ztotoģnit a sympatizovat s rŢznĨmi prospŊġnĨmi neziskovĨmi 

organizacemi a d§vat najevo jejich podporu, vyjadŚovat ekologick® c²tŊn² 

a apelovat tak na city a hodnoty uģivatelŢ. 

Budov§n² znaļky (brand building) 

Á uģivatel® tr§v² na soci§ln²ch s²t²ch mnoho voln®ho ļasu, pokud budou po delġ² dobu 

vŊdomŊ i podvŊdomŊ vn²mat existenci firmy v podobŊ loga nebo sloganu, 

vzpomenou si na produkt / sluģbu / spoleļnost, kdykoliv se setkaj² s vĨrobky na 

pultech obchodŢ nebo budou m²jet prodejnu, 

Á pokud bude reklamn² sdŊlen² dostateļnŊ zaj²mav® a l§kav®, z§kazn²k si n§s ļasem 

s§m najde. 

Loyality marketing  

Á loyality marketing aneb podpora vŊrnosti znaļce je bŊh na dlouhou traŠ, 

Á nen² jednoduch® a vŊtġinou ani levn®, vytvoŚit funkļn² a origin§ln² vŊrnostn² 

program, kterĨ by pŚimŊl z§kazn²ky k n§vratu ļi n§kupu sortimentu od jedin®ho 

dodavatele, 

Á FB vġak mŢģe pomoci budovat i loajalitu z§kazn²kŢ, aniģ by museli cokoliv dŊlat, 

Á staļ² jen ve spr§vnou dobu a spr§vnĨm zpŢsobem zveŚejnit zpr§vu o novince nebo 

zaj²mav® akci, kter§ u okruhu vlastn²ch fanouġkŢ vzbud² pŚinejmenġ²m z§jem a 

pŚimŊje je opakovanŊ navġt²vit vaġe webov® str§nky, 

Á dalġ²m zpŢsobem podpory vŊrnosti znaļce jsou diskuse a on-line Śeġen² probl®mŢ 

se z§kazn²ky, coģ vyvol§v§ pocit soun§leģitosti a dŢleģitosti.  

Social Data Mining 

Á ¼spŊġn² obchodn²ci si plnŊ uvŊdomuj² dŢleģitost informac² o z§kazn²c²ch, 

Á prostŚed² on-line diskuz² je ide§ln²m zdrojem z§sadn²ch informac² a n§zorŢ 

z§kazn²kŢ, 

Á firma s urļitĨm okruhem pŚ²znivcŢ, kterĨ m§ jistou vypov²dac² schopnost, mŢģe 

pomoc² statistickĨch metod z²skat cenn§ data o segmentu spotŚebitelŢ dan®ho 

produktu a na jejich z§kladŊ pŚizpŢsobit marketingovou kampaŔ, 
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Á zjiġtŊn² potŚeb a poģadavkŢ z§kazn²kŢ mŢģe bĨt tak® vhodnou inspirac² pŚi vĨvoji 

novĨch produktŢ nebo vylepġov§n² vĨrobkŢ st§vaj²c²ch. 

8.8 Statistiky Str§nky 

Spr§vce kaģd® Str§nky m§ zdarma moģnost pŚ²stupu do z§kladn²ch statistik, kter® mu 

umoģn² stejnŊ jako napŚ. Google Analytics z²skat informace o Fanouġc²ch, kter® se daj² 

zhodnotit pŚi pl§novanĨch marketingovĨch kampan²ch.  

V n²ģe uveden® jednoduch® statistice m§ spr§vce moģnost sledovat po dnech: 

Á graficky zobrazenou statistiku pŚ²rŢstku / ¼bytku fanouġku, 

Á mnoģstv² a kvalitu interakc² (koment§Śe, hodnocen², zpr§vy na zdi), 

Á demografick® ukazatele (vŊk, pohlav², jazyk, st§t, mŊsto). 

Druhou, vĨznamnŊjġ² a detailnŊjġ² statistikou, kter§ nen² na prvn² pohled zcela viditeln§ a 

mŢģe zŢstat bez povġimnut², je export dat ze Str§nky. Tento n§stroj umoģŔuje detailn² 

vyhodnocen² efektivity aktivity pŚ²mo na Str§nce nebo jak®koliv podpŢrn® kampanŊ a 

n§sledn® vn²m§n² fanouġky. Tzn. napŚ. pŚi PPC kampani n§slednĨ poļet zhl®dnut² Str§nky, 

nebo s um²stŊn²m videa z§jem o jeho pŚehr§n². 

Data od zaloģen² po aktu§ln² den jsou exportov§na na xls souboru v 19 sloupc²ch. Z 

t®to tabulky zpŊtnŊ mŢģeme vysledovat opŊt po dnech napŚ. hodnocen² kvality pŚ²spŊvkŢ, 

poļet interakc², hodnocen² L²b² se, koment§Śe, pŚ²rŢstek fanouġkŢ a jejich odhlaġov§n², 

mnoģstv² zhl®dnut² Str§nky, pŚehr§n² vide², zobrazen² fotek. 

 

Obr. 2. Statistika profil. ISIC Point. Zdroj 

www.facebook.com. 

 

http://www.facebook.com/
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9 CĉLE PRĆCE A FORMULACE HYPOT£Z 

9.1 C²le pr§ce 

Pro tuto bakal§Śskou pr§ci jsem stanovila n§sleduj²c² c²le: 

1. PŚedstavit vybran® formy netradiļn²ch marketingovĨch aktivit v teoretick® rovinŊ. 

2. Popsat ¼spŊġn® vir§ln² kampanŊ. 

3. PŚedstavit realizovanou guerilla marketingovou kampaŔ. 

4. Prov®st on-line prŢzkum o moģnostech marketingov®ho potenci§lu komunitn²ho 

port§lu Facebook. 

5. Zhodnotit efektivitu netradiļnŊ pojatĨch kampan² s n²zkĨm rozpoļtem. 

9.2 Stanoven² hypot®z 

PŚi zpracov§v§n² teoretick® ļ§sti byly stanoveny n§sleduj²c² hypot®zy, kter® jsem se snaģila 

n§slednŊ ovŊŚit v praktick® ļ§sti: 

1. Vir§ln² kampaŔ funguje, pokud je nen§siln§ a reklamn² sdŊlen² nen² zcela zŚejm®. 

2. Guerilla kampaŔ dok§ģe pŚil§kat pozornost c²lov® skupiny student, kter§ je velice tŊģce 

zasaģiteln§ jakoukoliv reklamou. 

3. Firemn² profil na Facebooku, kterĨ m§ zaj²mavĨ obsah a spr§vnou frekvenci sdŊlen² 

k FanouġkŢm, mŢģe bĨt efektivn²m n§strojem marketingov® komunikace. 
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II.  PRAKTICKĆ ĻĆST 
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10 VIRĆLNĉ MARKETING, RYCHLħ ZĆSAH 

ĂMysl²m si, ģe vir§ly jsou nadŊjnĨ a dlouhodobĨ smŊr. Snaģ² se bĨt autentick®, civilnŊjġ², 

upŚ²mnŊjġ² vŢļi div§kovi. M®nŊ si hraj² na umŊn², na rozd²l od 90. Let, kdy napŚ²klad Tony 

Kaye toļil sv® opulentn² reklamy pln® bizarn²ch postav za mnohamilionov® rozpoļty. Byly 

kr§sn® a obdivuhodn® samy o sobŊ, ale teŅ je jin§ situace a vir§l je svoj² jednoduchost² a 

nen§roļnost² jednoznaļnĨ marketingovĨ trend. Vir§l m§ vlastnŊ vypadat nedokonale, jako 

cosi spont§nnŊ natoļen®ho, staļ² bizarn² situace, kter§ se pak nŊjak spoj² s produktem. To 

nejpodstatnŊjġ² je ovġem to, ģe se to pust² na internet. Zac²len² je pŚesnŊjġ² a poļet staģen² 

roste geometrickou Śadou. V tom je budoucnost.ñ 
12

 

Je velice obt²ģn® zvolit nejvhodnŊjġ² vir§ln² kampanŊ, kter® lze vmŊstnat do omezen®ho 

prostoru bakal§Śsk® pr§ce. V zaļ§tku bylo hlavn²m krit®riem zvolit velice efektivn² 

kampanŊ, s enormn²m poļtem zhl®dnut², coģ nebyla nejvhodnŊjġ² volba. Bohuģel ļesk® 

vir§ln² pole je neoran®, tato netradiļn² n²zkorozpoļtov§ marketingov§ aktivita nem§ 

vybudovanou silnou z§kladnu a ¼spŊġn® kampanŊ poch§zej² z d²lny zahraniļn²ch agentur. 

NapŚ. na serveru www.womma.org ï The Leading Voice for Ethical and Effective Word of 

Mouth and Social media Marketing (Word of Mouth Marketing Association) lze shl®dnout 

des²tky ocenŊnĨch kampan² a pŚ²padovĨch studi², ale vĨhradnŊ ze zahraniļ². 

V bakal§Śsk® pr§ci jsem v prvn² ŚadŊ chtŊla pŚedstavit vlastn² kampanŊ spoleļnosti GTS 

Alive, u kterĨch jsem schopna prezentovat pravdiv®, m®dii nezkreslen® vĨsledky anebo 

v pŚ²padŊ vir§ln²ho marketingu ļesk® kampanŊ, kter®: 

Á prob²haj² v bl²zk® kooperaci s jinou netradiļn² aktivitou (propojen² vir§ln² kampanŊ 

s komunitn²m port§lem Facebook.com),  

Á jsou propojeny s produktem GTS Alive (tarif Bav se od T-Mobile), 

Á jsou spojeny s moj² ĂLove Markñ (Kofola). 

10.1 Becherovka Lemond na soci§ln²ch s²t²ch 
13, 14

 

Á zadavatel: Jan Becher ï Karlovarsk§ Becherovka, 

Á agentura: Prvn² multimedi§ln² (koncept, realizace, provoz www str§nek, 

 Fragile media (komunikace na soci§ln²ch s²t²ch a internetov§ kampaŔ) 

 Candytech ï pŚ²prava interaktivn² aplikace pro FB, 

                                                

12
 Grundov§, N.,  Rakety jsou schovan® v TĨnsk® vŊģi, s. 28 

13 iDirect.cz, KampaŔ Becherovky Lemond uk§zala, jak vyuģ²t soci§ln²ch s²t²  
14 Trendmarketing.cz, Blam§ģ, nebo je to prostŊ bomba  

http://www.womma.org/
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Á rok: 2008 - 2009, 

Á komunitn² s²tŊ:   

 1 680 pŚ§tel na Libimseti.cz, 

 19 713 fanouġkŢ Lemondu na Facebooku, 

 70 000 uģivatelŢ Skleniļkov® vŊģe dennŊ, 

 428 000 odpovŊd² na dotazn²k, 

Á 100% vir§ln² brand imagov§ kampaŔ. 

Popis produktu Becherovka Lemond 

N§poj kombinuj²c² chuŠ a v§ni citrusovĨch plodŢ s jemnost² bylin. Obsah alkoholu 20 %. 

Novinka na trhu drinkŢ. 200 let ¼spŊġn® historie znaļky Becherovka s inovac².  

C²lov§ skupina 

Mlad² lid® s aktivn²m pŚ²stupem k ģivotu, tŊģce osloviteln² tradiļn²mi m®dii, odm²taj²c² 

standardn² autority, chtŊj² se hlavnŊ bavit. Jednou z myġlenek, kter§ vġak nebyla 

realizov§na, bylo vytvoŚen² vlastn²ho komunitn²ho serveru nebo prostoru, kam by se mlad² 

lid® chodili bavit. Jako smyslupln® se jevilo j²t za lidmi tam, kde jsou sami r§di, v jejich 

pŚirozen®m prostŚed² a bavit se s nimi Śeļ², kterou se bavit chtŊj². 

 

Obr. 3. Screen shot z www.becherovka-

lemond.cz. 

Vyuģit² soci§ln²ch s²t² 

C²lem kampanŊ bylo vytvoŚen² digit§ln²ho konceptu komunikace znaļky. Hlavn²m 

rozcestn²kem Ăna ģivot Lemonduñ v cel® internetov® s²ti a k dalġ²m aktivit§m se stala 

str§nka www.becherovka-lemond.cz, jej²ģ souļ§st² je i interaktivn² flashov§ Ămoodñ 

aplikace. UmoģŔuje si hr§t s texty vizu§lu, sloģit hl§ġku a poslat ji jako vzkaz na FB. 

http://www.becherovka-lemond.cz/
http://www.becherovka-lemond.cz/
http://www.becherovka-lemond.cz/
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Hlavn² aktivity se odehr§valy na soci§ln²ch s²t²ch. 

L²b²mseti.cz  

Á akce 1000 lahv² Lemondu ï bylo vybr§no 1000 uģivatelŢ L²b²mesti.cz z cel® ĻR, 

kteŚ² domŢ obdrģeli zdarma l§hev Lemondu,  

Á vĨsledkem byl Ăseedñ znaļky a stovky pŚ§tel na L²bimesti.cz, se kterĨmi Lemond 

aktivnŊ komunikuje pomoc² vnitŚn²ch vzkazŢ, 

Á aktivn² ¼ļast Lemondu na des²tk§ch akc², fotografie a videa se objevovaly na 

stŊģejn² komunikaļn² str§nce www.becherovka-lemond.cz. 

Youtube.com 

Á doplnŊk komunikace s aktu§ln²mi videi z klubŢ od report®rŢ (zpravidla nahr§v§no 

z mobiln²ho telefonu), 

Á 16333 shl®dnut² kan§lu na YouTube. 

Twitter.com 

Á vyuģ²v§n pro update novinek na webu Lemondu, 

Á 29 followers. 

Facebook 

Á hlavn² platforma komunikace znaļky s fanouġky, 

Á aplikace mŊla 6280 fanouġkŢ a 436089 mŊs²ļnŊ aktivn²ch uģivatelŢ, ukonļena byla 

koncem srpna 2009, 

Á objevuj² se zde novinky, nov® fotky z Lemond parties, videa, kv²zy atd., 

Á budov§n² obsahu (fotky, videa, atd.) a kaģdodenn² komunikace s fanouġky, 

Á kampaŔ pŚiv§dŊla n§vġtŊvn²ky na str§nky a rekrutovala nov® fanouġky, 

Á d²ky sociodemografick®mu c²len® FB se daŚilo oslovovat striktnŊ zvolenou c²lovou 

skupinu (18+), 

Á nejvŊtġ²m trh§kem byla ĂSkleniļkov§ vŊģñ v druh® f§zi kampanŊ, 

Á uģivatel pos²lal virtu§ln² skleniļku Lemondu. Za pŚ²tele pŚihl§ġen®ho do aplikace 

z²skal dalġ² skleniļky, stejnŊ tak za pŚ§tele pŚ§tel, 

Á c²lem bylo postavit pyramidu a pŚekonat svŊtovĨ rekord ve stavŊn² skleniļkov® 

pyramidy, 

Á motivac² pro uģivatele byla touha pŚekonat sv® pŚ§tele a tĨdenn² a mŊs²ļn² ceny, 

Á ukonļen² aplikace bylo pouģito pro komunikaci znaļky a podzimn²ch aktivit, 

http://www.becherovka-lemond.cz/
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Á tituln² strana aplikace se zmŊnila v plochu pro marketingovĨ vĨzkum a prostor pro 

propagaci podzimn²ch aktivit, 

Á celkem cca 100.000 unik§tn²ch uģivatelŢ se z¼ļastnilo ļtyŚ vln dotazn²kŢ. 

 

Obr. 4. Skleniļkov§ vŊģ na Facebooku.  

Zdroj www.facebook.com. 

VĨsledek kampanŊ  

Á extr®mnŊ rychl® ġ²Śen² d²ky letadlov®mu principu aplikace, 

Á 150.000 unik§tn²ch uģivatelŢ aplikace v prvn²m tĨdnu,  

Á ve ġpiļk§ch 80.000 lid² dennŊ, 

Á celkem do aplikace registrov§no 590.000 unik§tn²ch uģivatelŢ FB  

(v t® dobŊ v²ce neģ polovina vġech uģivatelŢ FB v Ļesk® republiky) 

Á cca 360 tis. unik§tn²ch uģivatelŢ se zapojilo do pŚ²pravy podzimn²ch aktivit znaļky, 

Á nejvyuģ²vanŊjġ² ļesk§ aplikace na FB (druh§ Poġli Plzniļku), 

Á od z§Ś² 2009 je v provozu nov§ aplikace Vyraģ do klubu s Becherovkou Lemond 

nav§zan§ na spotŚebitelskou soutŊģ v on-trade (za n§kup 4 pan§kŢ Lemondu z²sk§ 

nakupuj²c² p§sku se soutŊģn²m k·dem, se kterĨm hraje hru Forbes v aplikaci 

Facebook, z n²ģ generuje dalġ² k·dy, na jejichģ z§kladŊ mŢģe vyhr§t v²kendovĨ 

z§jezd od ġesti hudebn²ch klubŢ v ř²mŊ, BarcelonŊ a Istanbulu, 

Á sledov§n² efektivity: standarn² on-line statistiky, dlouhodob® sledov§n² rŢstu brand 

fans, interakc² mezi brandem a fanouġky, mŊŚen² cost per contact. 

http://www.facebook.com/
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10.2 Bav se s T-Mobile 

DlouholetĨm a strategickĨm partnerem spoleļnosti GTS Alive je mobiln² oper§tor  

T-Mobile. Jeden z jeho tarifŢ ĂBav señ je urļen mladĨm lidem do 26 let. KaģdĨ novĨ 

klient, kterĨ si aktivuje tento tarif, z²sk§v§ automaticky zdarma kartu ALIVE, urļenou 

pr§vŊ mladĨm lidem do 26 let, vyd§vanou spoleļnost² GTS Alive. Souļ§st² spolupr§ce je i 

SMS marketing na vġechny klienty s tarifem Bav se a komunikace na microsite 

www.bavse.cz. 

PŚedstaven² kampanŊ: 
15

 

Á zadavatel: T-Mobile ĻR, 

Á dodavatel: Symbio Digital, 

Á ocenŊn²: 1. m²sto Internet Effectiveness Awards 2007, 

Á kategorie: Interaktivn² marketing a reklama, 

Á spuġtŊno: 1. 8. 2007. 

C²l: 

Á efektivn² podpoŚen² povŊdom² o nov®m tarifu pro mlad® do 26 let ĂBav señ, 

Á dosaģen² stanoven®ho c²le v poļtu aktivac² tarifu, 

Á vytvoŚen² platformy pro komunikaci s c²lovou skupinou mladĨch. 

řeġen²:
 
 

Á vytvoŚen² projektu, kterĨ spojuje vir§ln² marketing a paradigma webu 2.0, 

Á komunita mladĨch lid², kteŚ² jsou sami autory a n§slednŊ ġ²ŚenĨch kreativn²ch 

vĨtvorŢ, 

Á term²n Ăuser generated contentñ, kterĨm funguje napŚ. YouTube, se posunul na 

Ăuser created contentñ, 

Á mlad² lid® se bav² sestavov§n²m fotokomixŢ, vystavov§n²m Ăul²tlĨchñ fotek, 

reģ²rov§n²m animac², vytv§Śen²m maleb na zeŅ, vytv§Śen²m vtipnĨch stripu a 

nahr§v§n²m bl§znivĨch vide², 

Á tyto komponenty motivuj² n§vġtŊvn²ky k pos²l§n² svĨch i ciz²ch vĨtvorŢ dalġ²m 

lidem e-mailem, jehoģ souļ§st² je upout§vka na tarif a odkaz na microsite, 

                                                

15 www.iae.cz, V²tŊzov® Internet Effectiveness Awards 2007. 

http://www.bavse.cz/
http://www.iae.cz/


UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 38 

Á motivaļn²m prvkem je pravideln® tĨdenn² vyhodnocov§n² nejlepġ²ch vĨtvorŢ a 

ud²len² cen, 

Á souļ§st² port§lu je syst®m pro kategorizaci obsahu vych§zej²c² z principu tagov§n², 

tzn. vytvoŚenĨ obsah je moģno oznaļit nŊkolika nejv²ce charakterizuj²c²mi slovy, 

Á ostatn² uģivatel® obsah webu mohou prohl²ģet pŚes tato kl²ļov§ slova prezentovan§ 

formou tag clouds (skupin tagŢ, ve kterĨch nejļastŊji zobrazovanĨ obsah m§ vŊtġ² 

velikost p²sma ve skupinŊ). 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 5.  Homepage www.bavse.cz. 

ĐspŊġnost: 

Á na www.iae.cz v popisu pŚihl§ġen® kampanŊ do Internet Effectivenes Awards je 

uvedeno naplnŊn² obchodn²ho c²le i c²le n§vġtŊvnosti za 4 tĨdny provozu 

(spoleļnost T-Mobile mi neposkytla informace tĨkaj²c² se vytyļenĨch c²lŢ, tud²ģ je 

zde nejsem schopna uv®st a zhodnotit), 

Á kreativita, sd²len², rozes²l§n² zajistilo, ģe se druh§ generace port§lu ĂBav señ stala 

¼spŊġnŊjġ² neģ generace pŚechoz², kter§ byla dle nominace na IAE 2006 

nej¼spŊġnŊjġ² microsite T-Mobile ĻR vġech dob, 

Á k 27. 9. 2007 bylo registrov§no 10.194 uģivatelŢ, celkovĨ poļet unik§tn²ch 

uģivatelŢ 192.689 a vytvoŚeno bylo 26.357 origin§ln²ch kouskŢ.     

10.3 AndŊlsk§ v§noļn² kampaŔ Kofoly 

Dle m®ho n§zoru je velice ¼spŊġnĨm tvŢrcem vir§ln²ch kampan² v Ļesk® republice 

dlouhodobŊ Kofola, vĨrobce nealkoholick®ho kolov®ho n§poje. Aktu§lnŊ slav² 50. vĨroļ² 

zaloģen², webov® str§nky se v prŢbŊhu roku pŚevl®kaj² do aktu§lnŊ prob²haj²c² kampanŊ ï 

nyn² retro styl, kterĨ pŚi spr§vn®m uchopen² dok§ģe vyvolat vlnu emoc² a ztotoģnŊn² se 

http://www.iae.cz/
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c²lov® skupiny se znaļkou. Pro mne je Kofola ĂLove Markñ ļ²slo jedno a funguje 

spolehlivŊ. KaģdoroļnŊ v obdob² V§noc pŚich§z² s jiģ tradiļn²mi v§noļn²mi pohlednicemi.  

Interaktivn² andŊl®, kteŚ² poslouchaj² na slovo a stŚ²len² divoļ§kŢ na Centrum.cz ï z§bava 

pod znaļkou Kofola, ovl§dla pŚedv§noļn² internet roku 2007. NejvĨznamnŊjġ²m prvkem je 

vir§ln² video-pohlednice Kofola s vtipnĨm andŊlskĨm pŚ§n²m, kter® si mŢģe kaģdĨ sestavit 

podle sv®ho vkusu.  

N§vġtŊvnost www.kofola.cz v prŢbŊhu kampanŊ: 
16)

 

Á denn² n§vġtŊvnost v tĨdnu pŚed V§nocemi ï 5.600 lid², 

Á prŢmŊrn§ denn² n§vġtŊvnost v tĨdnu pŚed V§nocemi ï 80.000 unik§tŢ, 

Á n§rŢst n§vġtŊvnosti o 1400 %, 

Á Ļeġi si mezi sebou poslali v²ce neģ 1,5 milionu tŊchto andŊlskĨch v§noļn²ch pŚ§n². 

Statisticky vzato kaģdĨ ġestĨ obyvatel Ļeska dostal nebo poslal pohled ze str§nek 

www.kofola.cz, 

Á rozhran² pro rozes²l§n² pohlednice navġt²vilo dennŊ aģ 90.000 uģivatelŢ, 

Á kampaŔ je vĨsledkem pr§ce agentury Advertures. 

 

Obr. 6. Vir§ln² andŊlsk§ v§noļn² 

pohlednice Kofola. Zdroj www.kofola.cz. 

Word of Mouth marketing je ve SpojenĨch st§tech uģ nŊkolik let nejrychleji rostouc²m 

segmentem marketingovĨch sluģeb. V Ļesk® republice existuje zat²m jedin§ agentura 

zabĨvaj²c² se vĨhradnŊ WoM komunikac² ï Outbreak - a je ļlenem Marketingov® asociace 

Word of Mouth (WOMMA). 

                                                

16 V§noļn² andŊlskou pohlednici od Kofoly vidŊl kaģdĨ ġestĨ Ļech. 
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11 GUERILLA MARKETING V  AKCI  

11.1 GTS Alive, ISIC Point a www.chytrepalice.cz 

Spoleļnost GTS Alive s.r.o. pŢsob² na ļesk®m trhu jiģ 12. rokem. PŢvodnŊ jako dceŚin§ 

poboļka jedn® z nejzn§mŊjġ²ch studentskĨch cestovn²ch kancel§Ś² GTS international s.r.o. 

a od 14. srpna 2008 jako samostatnĨ subjekt.  

Jako jedin§ licenļn² autorita pro Ļeskou republiku se zabĨv§ distribuc² a rozvojem 

mezin§rodn²ch identifikaļn²ch prŢkazŢ studentŢ ISIC, mezin§rodn²ch identifikaļn²ch 

prŢkazŢ akademick® veŚejnosti ITIC a mezin§rodn²ch identifikaļn²ch prŢkazŢ ml§deģn²kŢ 

do 26 let IYTC (v Ļesk® republice ALIVE). Kl²ļovou c²lovou skupinou jsou studenti 

sekund§rn²ho a terci§ln²ho vzdŊl§v§n², kteŚ² kartu ISIC akceptovali jako prŢkaz studenta a 

vyuģ²vaj² jej dennŊ jako kl²ļ k v²ce neģ 2.000 slev§m v Ļesk® republice a 42.000 slev ve 

124 zem²ch svŊta.  

CelosvŊtovŊ je rozvoj tŊchto 3 vĨġe zm²nŊnĨch karet zaġt²tŊn organizac² UNESCO, 

v Ļesk® republice bylo s Magistr§tem hlavn²ho mŊsta Prahy podeps§no Memorandum  

o spolupr§ci a vz§jemn® podpoŚe v r§mci zaveden² jednotn®ho prŢkazu pro studenty 

stŚedn²ch a vyġġ²ch odbornĨch ġkol, kterĨ bude obdobou mezin§rodnŊ uzn§van® ISIC karty 

pro vysokoġkol§ky.  

Aby si GTS Alive udrģela pozici svŊtov® ġpiļky (v posledn²ch 7 letech se pouze jednou 

neum²stila na prvn² pozici ze 124 zem²) v komplexn²m rozvoji vġech slevovĨch karet, 

neust§le hled§ nov® moģnosti rozġiŚuj²c² portfolio sluģeb a produktŢ pro c²lovou skupinu.  

Na poļ§tku akademick®ho roku 2008/2009 doġlo ke spuġtŊn² unik§tn²ho webov®ho port§lu 

s n§zvem www.chytrepalice.cz. PŢvodn² koncept proġel bŊhem pŚ²prav drobnĨmi 

¼pravami, kter® si vyģ§daly technick® moģnosti obchodn²ch partnerŢ a potŚeby trhu, ale 

hlavn² myġlenka zŢstala zachov§na. VytvoŚit m²sto, na kter®m budou koncentrov§ny 

exkluzivn² slevy pro drģitele platnĨch karet ISIC, ALIVE a ITIC.  

N§vġtŊvn²k m§ moģnost vyb²rat mezi stovkami nab²dek ze sortimentu: 

Á cestovn²ch produktŢ (prŢvodci, cestovn² pojiġtŊn², lyģaŚsk® z§jezdy, letenky, 

j²zdenky), 

Á znaļkov®ho obleļen² (letn², zimn², rŢzn® znaļky), 

Á software, hardware, batohy, 

Á sport, z§bava a volnĨ ļas. 

http://www.chytrepalice.cz/
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Nen² aģ tak obvykl®, aby webov® port§ly zabĨvaj²c² se prodejem zboģ² a sluģeb mŊly 

vlastn² kamennĨ obchod. V pŚ²padŊ GTS Alive se jednalo o jeden z dalġ²ch krokŢ 

k poskytnut² maxim§ln²ho servisu a 4. kvŊtna 2009 byl v Praze otevŚen prvn² ISIC Point na 

svŊtŊ.  

Jsou zde kompletnŊ fyzicky zastoupeny veġker® produkty z www.chytrepalice.cz, aby bylo 

z§kazn²kŢm umoģnŊno si produkt na vlastn² kŢģi Ăvyzkouġetñ a ohmatat pŚed n§kupem. 

SamozŚejmŊ je zde i m²sto pro vyzvednut² on-line objedn§vek, coģ z§kazn²kŢm uġetŚ² 

finanļn² prostŚedky za doruļen² a v r§mci osobn²ho prodeje se rozġiŚuj² moģnosti 

komplexn² nab²dky. 

11.2 Zelen§ guerilla 

OtevŚ²t si kamennĨ obchod v dobŊ finanļn² krize, v obdob², kdy se spousta obchodn²ch 

ŚetŊzcŢ a malĨch obchodn²kŢ stahuje z trhu, bylo pomŊrnŊ odv§ģn®. StejnŊ tak bylo 

odv§ģn® do t®to aktivity vstoupit s vŊdom²m, ģe nŊkolik let bude ISIC Point ztr§tovĨ, 

neboŠ obchodn² model byl a je troġku zvr§cenĨ proti logice.  

Nam²sto marģe, kter§ by pokryla provozn² n§klady a generovala zisk, doġlo 

k strategick®mu rozhodnut² t®mŊŚ celou marģi pŚemŊnit na jeġtŊ vyġġ² slevu pro drģitele 

platnĨch karet ISIC/ALIVE/ITIC tak, aby na trhu nebylo moģno stejnĨ produkt zakoupit za 

niģġ² cenu - tomu odpov²daj² i slogany. Ăwww.chytrepalice.cz - vytŚ²skej v²cñ a ĂISIC Point 

ï vytŚ²skej nejv²cñ.  

C²lovou skupinou jsou prim§rnŊ drģitel® a z§jemci a jednu ze tŚ² vĨġe zm²nŊnĨch 

slevovĨch karet, hlavnŊ vġak studenti a mlad² lid® do 26 let. Studenti jsou vysoce 

atraktivn² skupinou. Mnoho spoleļnost² se snaģ² pŚil§kat jejich pozornost a Ăformovatñ 

z nich budouc² klienty jeġtŊ v dobŊ studi², napŚ. banky ļi mobiln² oper§toŚi. 

Karta ISIC je nŊco, co si v budoucnu spojuj² s pŚ²jemnĨmi vzpom²nkami na 

studentskĨ ģivot.  

Oslovit tuto vysoce atraktivn² c²lovou skupinu je pomŊrnŊ n§roļn®. Klasick§ m®dia je moc 

nezaj²maj², tr§v² ļas na internetu a zkouġet je zaujmout let§kem ve stojanu u menzy nen² 

efektivn² zpŢsob komunikace. Z tohoto dŢvodu byl klasickĨ media mix (spoty na radiu 

Spin, ISIC newsletter, ļl§nky na www.isic.cz a tiskov® zpr§vy praģskĨch a on-line 

studentskĨch m®di²ch) doplnŊn i o prvky guerilla marketingu.  

 

http://www.chytrepalice.cz/
http://www.chytrepalice.cz/
http://www.isic.cz/
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11.2.1 1+1 zdarma lupeny na O2 S§zavafest 

PŚipravit kampaŔ na konci letn²ho semestru a snaģit se pŚimŊt studenty, aby v jedinĨ den 

hned r§no pŚiġli do kamenn®ho obchodu, je Ăsebevraģedn§ mise. GTS Alive kaģdou vĨzvu 

v²t§, a proto na ļerven 2009 byla pŚipravena speci§ln² limitovan§ akce 1+1 l²stek na  

O2 S§zavafest zdarma.  

Mechanismus byl pomŊrnŊ jednoduchĨ a velice ¼ļinnĨ: 

1. Sence of urgency ï nab²dka omezena pouze na jedinĨ den, 

2. Exceptional value ï jedineļn§ nab²dka 1 l²stku zdarma s 1 l²stkem zakoupenĨm, 

3. Fear of loss ï strach z nez²sk§n² nab²dky, kter§ je omezena pouze pro 35 nejrychlejġ²ch 

p§rŢ. 

PŚijŅ s kamar§dem, oba ukaģte platnou kartu ISIC a k zakoupen® vstupence na  

O2 S§zavafest automaticky z²sk§te 2. vstupenku zdarma. Abychom pŚedeġli jakĨmkoliv 

nesrovnalostem, byla na www.isic.cz vyvŊġena podrobn§ pravidla z²sk§n² t®to limitovan® 

nab²dky.  

C²lem t®to kampanŊ bylo prim§rnŊ zvĨġen² povŊdom² o ISIC Pointu, m²sta nejlepġ²ch 

studentskĨch nab²dek. Nab²dce omezen® na jeden specifickĨ den s omezenĨm mnoģstv²m 

l²stkŢ zdarma, odpov²dala i d®lka kampanŊ ï pouhĨch 5 pracovn²ch dnŢ. JmenovanĨ 

hudebn² festival je jedn²m ze stŊģejn²ch parterŢ v r§mci kaģdoroļn² festivalov® kampanŊ a 

v n§vaznosti na efektivn² komunikaci let pŚedchoz²ch bylo logickĨm krokem pŚipravit 

ĂnŊco vŊtġ²hoñ.  

Co bylo u t®to prodejn² kampanŊ odliġn® od jinĨch akc² prodejcŢ, byla moģnost 

kombinovat v²ce slev a dos§hnout tak minim§ln² ceny za jeden l²stek oproti bŊģn® prodejn² 

cenŊ v pŚedprodeji 1200,- Kļ. Tzn. byla aplikov§na sleva 150 Kļ, kter§ byla bŊģn§ pro 

pŚedloģen² prŢkazu ISIC a nav²c z²sk§n² druh®ho l²stku zdarma sn²ģilo cenu na 525 

Kļ/osoba. 

Na kampaŔ, jako jiģ obvykle, byl minim§ln² rozpoļet, coģ vġak neznamen§ pouh® um²stŊn² 

ļl§nku na web a profil na Facebooku.  

Komunikace pŚes ALIVE media: 

Á direct mailing na cca 2.000 e-mailovĨch adres studentŢ praģskĨch univerzit 

z podzimn² ISIC Tour,  

Á ļl§nek na www.isic.cz, 

http://www.isic.cz/
http://www.isic.cz/
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Á upout§vka v profilu na Facebook, 

Á A2 poster v ISIC Pointu a informace podan® obsluhou kaģd®mu n§vġtŊvn²kovi, 

Á vlajky a branding vstupn²ch vrat do ISIC Pointu (pŚ²mo pŚed dveŚmi jsou 

tramvajov® koleje a semafor, tedy ļasto cestuj²c² sleduj² dŊn² uvnitŚ). 

Guerilla kampaŔ: 

Á arm§da 10 Ăzelen§ļŢñ pob²haj²c²ch se napŚ²ļ Prahou po 3 dny (zav²tali na vysok® 

ġkoly, menzy, koleje, stŚedn² ġkoly), 

Á vĨlep plak§tŢ na n§stŊnky a vnitŚn² strany dveŚ² na toalet§ch (form§t A2 

informuj²c²ch o speci§ln²ch nab²dk§ch v ISIC Pointu a na www.chytrepalice.cz + 

doplnŊn² o A4 obyļejnĨ nakop²rovanĨ let§k s upout§vkou na 1+1 akci s cca 20 

¼trģky s adresou akce), 

Á rozd§v§n² kartiļek A6 pŚi pohybu Ăzelen§ļŢñ Prahou, 

Á vĨlep Ăpom-ponñ pan§ļkŢ s adresou ISIC pointu, 

Á samolepky na odpadkovĨch koġ²ch, sloupech veŚejn®ho osvŊtlen², plak§tovac²ch 

ploch§ch, tramvajovĨch zast§vk§ch. 

DŢleģit® bylo v c²lov® skupinŊ vyvolat pocit jedineļn® limitovan® nab²dky, kter§ je 

dostupn§ na jedin®m m²stŊ a pr§vŊ pouze jim, studentŢm s platnou kartou ISIC.  

11.2.2 Zelen§ļi v akci 

Nejn§roļnŊjġ² na cel® kampani bylo zajistit 10 sportovnŊ zaloģenĨch studentŢ, kteŚ² budou 

ochotni a schopni bŊhat 3 dny po dobu 5 hodin v komick®m ¼pl®m zelen®m overalu, se 

stŚapatou parukou a brĨlemi po praģskĨch univerzit§ch a stŚedn²ch ġkol§ch s pŚejezdy 

mŊstskou hromadnou dopravou.  

Z logistick®ho hlediska bylo nejsnadnŊjġ², aby pro vġechny dny bŊģeli stejn² studenti. 

TĨden pŚed samotnou akc² jsem si celou skupinu pozvala na vyzkouġen² overalŢ, 

pŚedstaven² programu, ļ²mģ jsem pŚedeġla moģn® nesmŊlosti a pŚ²padn®mu odm²tnut² 

¼ļasti nŊkter®ho z promot®rŢ.  

Prvn² den byl objedn§n kameraman ze skupiny Jackass Praha, aby prŢbŊģnŊ dokumentoval 

dŊn² v ulic²ch, reakce kolemjdouc²ch a celĨ z§znam sestŚ²hal do kr§tk®ho Ăvir§ln²hoñ 

videa, kter® bylo um²stŊno na youtube.com, www.isic.cz a Facebook.  

http://www.chytrepalice.cz/
http://www.isic.cz/
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N§sleduj²c² dva dny jsem byla akce pŚ²tomna spoleļnŊ s promot®ry, abych mŊla vġe pod 

kontrolou, pŚ²padnŊ vyŚeġila neļekanĨ konflikt s vr§tnĨmi ļi vedouc²mi menz, 

zkontrolovala distribuci magaz²nu Alive a plak§tŢ, pŚ²padnŊ je doplnila.  

Dle oļek§v§n² skupina Ăzelen§ļŢñ budila velkou pozornost u kolemjdouc²ch, kteŚ² se 

s nimi ļasto fotili.  

11.3 Vyhodnocen² kampanŊ 

C²lem kampanŊ bylo: 

Á image - zvĨġen² povŊdom² o m²stu s nejvŊtġ² kumulac² zaj²mavĨch studentskĨch 

slev pŚ²mo spojen® s prodejn² akci a jedineļnou nab²dkou, 

Á prodej - prim§rnŊ v co nejkratġ² dobŊ vydat 35 l²stkŢ zdarma k dalġ²m 35 prodanĨm 

a sekund§rnŊ pŚedstavit a prodat dalġ² produkty. 

KampaŔ probŊhla bez vŊtġ²ch komplikac² a splnila oļek§v§n². PŚed otevŚen²m ISIC Pointu 

se vytvoŚila fronta dvojic studentŢ, kteŚ² se doģadovali druh® vstupenky na O2 S§zavafest 

zdarma. Nab²dka byla natolik zaj²mav§, ģe by sklidila ¼spŊch i pŚi komunikaci pouze pŚes 

tradiļn² m®dia, ale t²mto zpŢsobem jsme mŊli moģnost se bl²ģe c²lov® skupinŊ pŚibl²ģit, 

l®pe je oslovit a prezentovat se netradiļnŊ a tud²ģ bĨt l®pe zapamatovateln². 

 

Obr. 7. Fronta pŚed otevŚen²m ISIC Pointu na 1+1 lupen zdarma. 

Zdroj Archiv GTS Alive.  

11.4 Opakov§n² kampanŊ v roce 2010 

Po ¼spŊġn® kampani v roce 2009 byla spoleļnost GTS Alive oslovena poŚadatelem 

S§zavaFestu s dotazem, zda by pŚipravila studentskou kampaŔ na podporu hudebn²ho 

festivalu, kterĨ slav² 10. vĨroļ². Tentokr§t byl poģadavek oslovit kromŊ studentŢ v Praze 

tak® studenty, mlad® lidi a uļitele v cel® Ļesk® republice a doġlo k navĨġen² poļtu volnĨch 

vstupenek z 35 na 100 ks. 
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Koncept kampanŊ vych§zel z loŔsk® akce, byl vġak rozġ²Śen na dvŊ vlny. V prvn² vlnŊ, 

kter§ vyvrcholila 14. dubna v ISIC Pointu, a ve druh® vlnŊ, kter§ mŊla celorepublikovĨ 

z§sah prostŚednictv²m www.chytrepalice.cz dne 21. dubna 2010.  

Protoģe obŊ akce probŊhly pouze s tĨdenn²m odstupem, bylo velice dŢleģit® vhodnŊ 

rozloģit komunikaci se studentskĨmi, hudebn²mi a univerzitn²mi weby. S budgetem 

pouhĨch 5 tis²c korun a neomezenĨm vyuģit²m medi² ALIVE, kter® jsem mohla pouģ²t, 

bylo pomŊrnŊ jednoduch® se rozhodnout.  

S§zavaFest jsem poģ§dala o pŚ²pravu vizu§lu ve form§tu A4. DŢvodem byla snadn§ 

identifikace komunikace festivalu na z§kladŊ vizu§lu mezi des²tkami plak§tŢ na 

vysokoġkolskĨch n§stŊnk§ch.  

Grafika bude kl²ļov§ pro celou kampaŔ a z§roveŔ obsahuje jednoduch® ¼dern® sdŊlen² 

Ă1+1 lupen na S§zavaFest zdarmañ v danĨ den pouze pro 50 nejrychlejġ²ch drģitelŢ karet 

ISIC, ALIVE, ITIC na urļit®m m²stŊ (ISIC Point a n§slednŊ www.chytrepalice.cz).  

Znovu tedy aplikace 3 z§kladn²ch pravidel (Sence of urgency, Exceptional value, Fear of 

loss). 

Plak§ty (PŚ²loha PI.) v doln² ļ§sti obsahovaly Ăodtrh§vac² l²steļkyñ se specifikac² a adresou 

akce. Ļ²mģ bylo zajiġtŊno po odtrģen² uchov§n² informace pŚ²jemcem, ne pouh® pŚeļten² si 

posteru. N§slednŊ byly s ļasovĨm pŚedstihem distribuov§ny v n§kladu 200 + 200 ks 

Ăzelen§ļiñ ve dvou vln§ch po univerzit§ch v Praze. Nebyly vġak vyuģity klasicky n§stŊnky, 

kter® hlavnŊ v Praze pŚet®kaj² mnoģstv²m plak§tŢ. Z vlastn² zkuġenosti v²m, ģe druhĨ den 

jsou nad plak§tem dalġ² dva a pŚ²nos je minim§ln². 

Atributy netradiļn²ho plak§tov§n² v r§mci kampanŊ: 

Á Ăzelen§ļiñ vzbuzuj²c² pozornost vġude, kde se objev², 

Á vĨlep na vnitŚn² strany dveŚ² toalet v menz§ch a univerzitn²ch budov§ch, 

Á zasunut² plak§tu pod dveŚe pokojŢ na kolej²ch, 

Á um²stŊn² plak§tŢ do distribuļn² s²tŊ magaz²nu Alive na univerzit§ch, kde m§ 

spoleļnost GTS ALIVE unik§tn² s²Š stojanŢ, kter® jsou um²stŊny na vĨdejn²ch 

centrech prŢkazŢ ISIC a studijn²ch oddŊlen²ch, pod z§ġtitou jednotlivĨch univerzit. 

Tzn. na tŊchto m²stech se jedn§ o jedinŊ stojany, nen² zde konkurenļn² boj  

o pozornost studentŢ, 

Á plak§ty na koneļnĨch stanic²ch metra, kam sv§ģej² autobusy MHD studenty 

z pŚ²mŊstskĨch ļ§st²,  

http://www.chytrepalice.cz/
http://www.chytrepalice.cz/
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Á v r§mci celoroļn²ho partnerstv² se Studijn² uni² Univerzity Karlovy um²stŊn² let§kŢ 

na stolky v klubu K4, kde probŊhla 6. 4. volba Kr§le Praģsk®ho maj§lesu, 

Á k upout§n² pozornosti na postery byly opŊt vyuģity Ăpom-ponsñ s adresou ISIC 

Pointu. 

Oproti loŔsk®mu roku byla vĨraznŊ zapojena PR komunikace pŚes univerzitn² a studentsk® 

weby, hudebn² port§ly a nemalou souļ§st sehr§lo vyuģit² Fan page ISIC Point + 

komunikace ve Skupin§ch zamŊŚenĨch na festivalovou ļi studentskou t®matikou na 

Facebook.com. 

11.5 Vyhodnocen² kampanŊ 

C²lem kampanŊ bylo: 

Á image - zvĨġen² povŊdom² o ISIC Pointu a www.chytrepalice.cz, m²st s nejvŊtġ² 

kumulac² zaj²mavĨch studentskĨch slev pŚ²mo spojen® s prodejn² akci a 

jedineļnou nab²dkou 

Á prodej - prim§rnŊ v co nejkratġ² dobŊ vydat 50 + 50 l²stkŢ zdarma k dalġ²m 100 

prodanĨm a sekund§rnŊ pŚedstavit a prodat dalġ² produkty. 

V prvn² vlnŊ byla kampaŔ a jej² vĨsledek vĨraznŊ zt²ģena Ăexistenļn²miñ probl®my, do 

kterĨch se tento prestiģn² hudebn² festival dostal a absenc² krizov®ho PR.  

Doġlo ke ztr§tŊ hlavn²ho partnera O2 a odlivu hlavn²ch headlinerŢ na konkureļn²ch Open 

Air Festival, kterĨ zaloģil hlavn² produkļn² pŚedchoz²ho roļn²ku. S§zavaFest se zm²tal jak 

v hledn§n² nov®ho siln®ho partnera, tak v bookingu zahraniļn²ch interpretŢ a neinvestoval 

t®mŊŚ ģ§dn® zdroje do komunikace na bloz²ch a v komunit§ch, kde se zaļaly ġ²Śit 

informace o zruġen² festivalu, pouh®m inkasov§n² prostŚedkŢ za l²stky a pomluvy o kvalitŊ 

line-upu, podle kter®ho se n§vġtŊvn²ci rozhoduj².  

Komunikaļn² kampaŔ byla spuġtŊna a do posledn² chv²le jsem doufala, ģe nastane reakce 

ze strany poŚadatele, se kterĨm m§ naġe spoleļnost pŚ§telskĨ vztah. Bohuģel se tak nestalo 

a prodejn² c²l nebyl naplnŊn. Navzdory tĨdenn² promoci pŚiġlo pouhĨch 30 studentŢ a 

prodej jsem pŚedļasnŊ ukonļila. 

N§sleduj²c² den byl spuġtŊn novĨ ofici§ln² web vļetnŊ headlinerŢ. Druh§ vlna kampanŊ 

s celorepublikovĨm z§sahem probŊhla bez probl®mŢ. V den prodeje doġlo k n§rŢstu 

n§vġtŊvnosti www.chytrepalice.cz oproti prŢmŊru o 30% a vġechny voln® l²stky (50 

pl§novanĨch + 20 nav²c) byly rozesl§ny se 70 prodanĨmi. Fotografie ġŠastnĨch majitelŢ 

l²stkŢ v PŚ²loze P II. 

http://www.chytrepalice.cz/
http://www.chytrepalice.cz/
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12 KOMUNITNĉ SĉTŉ ï LĉHEœ REKLAMNĉCH KONZUMENTš 

Agentura Mediaresearch realizovalo v kvŊtnu 2009
17

 omnibusovĨ vĨzkum, jehoģ 

rozġiŚuj²c² ļ§st netpanel se zabĨval moģnostmi monetarizace komunitn²ch webu a 

soci§ln²ch s²t². 

 ZjiġŠovaly se pŚedevġ²m postoje respondentŢ: 

Á ke sd²len² informac² o znaļk§ch, produktech a sluģb§ch, 

Á zapojen² se do sympatizuj²c²ch skupin, 

Á postoje k internetov® reklamŊ na komunitn²ch webech, 

Á dopady komerļn²ch sdŊlen² na znaļku (vĨrobek/sluģbu). 

Je zcela logick®, ģe velmi rozġ²Śen® komunitn² weby jsou st§le ļastŊji vyuģ²v§ny 

spoleļnostmi v r§mci komunikaļn²ho mixu. U nejmladġ² generace (Net Generation) a 

silnĨch a aktivn²ch uģivatelŢ webŢ je zcela bŊģn®, ģe st§vaj² pŚ²znivci nŊjak® znaļky, 

produktu ļi sluģby.   

Na ot§zku, proļ by se lid® do takov® komunity ļi skupiny zapojili, uv§dŊli respondenti 

nejļastŊji n§sleduj²c² dŢvody:  

Á vĨmŊna zkuġenost² a n§zorŢ (i subjektivn²ch),   

Á informace a novinky o znaļce, produktu, sluģbŊ,   

Á vyj§dŚen² spokojenosti s vĨrobkem, sluģbou,   

Á setk§n² se s lidmi se stejnĨm zamŊŚen²m,   

Á z§jem o znaļku, vĨrobek ļi sluģbu,   

Á zvŊdavost, z§bava,   

Á podpora prodejce, kvality, aj. 

Z vĨzkumu vyplĨvaj² i dalġ² zaj²mav§ ļ²sla: 

Á polovina respondentŢ (vlastn²c²ch alespoŔ 1 profil) jiģ na komunitn²ch webech o 

znaļce, vĨrobku ļi sluģbŊ diskutovala, 

Á polovina respondentŢ (vlastn²c²ch alespoŔ 1 profil) dostala doporuļen² od nŊjak®ho 

ļlena komunitn²ho webu, 

Á 37 % respondentŢ s vlastn²m profilem alespoŔ nŊkdy tato doporuļen² uļen² pos²l§ 

ostatn²m ļlenŢm komunitn²ch webŢ, 

                                                

17  Mediaresearch, Komunitn² s²tŊ ï l²heŔ reklamn²ch konzumentŢ.  
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Á necel§ polovina respondentŢ, kteŚ² maj² profil na komunitn²m webu (45 %), dostala 

od jin®ho ļlena komunity odkaz na internetovou reklamu (i videoreklamu),  

Á tŚetina respondentŢ (vlastn²c²ch alespoŔ 1 profil) internetovou reklamu sama pos²l§, 

Á v²ce neģ tŚetina respondentŢ si d²ky komunitn²m serverŢm zaļalo v²ce vġ²mat urļit® 

znaļky, produktu ļi sluģby, 

Á u 30 % respondentŢ se v r§mci tŊchto  aktivit  zlepġilo m²nŊn² o znaļce, produktu ļi 

sluģbŊ a ļtvrtina respondentŢ uļinila v r§mci n§vaznosti na doporuļen² konkr®tn² 

n§kup, 

Á v²ce neģ pŊtina respondentŢ uļinila n§kup nŊjak®ho produktu ļi sluģby v z§vislosti 

na prezentaci a reklamŊ, 

Á menġ² ļ§st respondentŢ (17 %) tak® uv§d², ģe se v z§vislosti na aktivit§ch na 

komunitn²ch serverech zhorġilo jejich m²nŊn² o znaļce, produktu ļi sluģbŊ.  

Uģivatel® 15 ï 24 let jsou nejaktivnŊjġ² vŊkovou skupinou. T®mŊŚ polovina z nich 

navġtŊvuje komunitn² weby nŊkolikr§t dennŊ a dalġ² cca tŚetina pak alespoŔ jednou za 

tĨden. NejļastŊjġ²m dŢvodem n§vġtŊvy je prohl²ģen² novinek a n§sleduje komunikace s 

jinĨmi uģivateli.  

Z tohoto prŢzkumu je zŚejmĨ vysokĨ potenci§l pro marketingov® vyuģit² obrovsk®ho 

mnoģstv² uģivatelŢ, neboŠ Ăvlastn² profil na nŊkter®m komunitn²m webu m§ vytvoŚeno  

67 % internetov® populace 15+ a pouze ļtvrtina lid² profil vytvoŚen nem§ a ani o tom v 

nejbliģġ² dobŊ neuvaģujeò.
18

 

Komunitn² s²tŊ umoģŔuj² pomŊrnŊ pŚesn® zac²len² a t²m maximalizaci investice.  

Z§kladem vġak je pravdivost ¼dajŢ uv§dŊnĨch uģivatelem v osobn²m profilu: 

Á t®mŊŚ dvŊ tŚetiny uģivatelŢ uv§d² vģdy pravdiv® informace, 

Á tŚetina pŚipouġt², ģe ne vġechny informace jsou pravdiv®, 

Á nejļastŊji je uv§dŊna komunitn² pŚezd²vka (80 %), vŊk (77 %), e-mailov§ adresa 

(75 %) m²sto (mŊsto) bydliġtŊ (72 %), z§jmy a kon²ļky (60 %), ostatn² informace 

jsou prozat²m marketingovŊ nevyuģiteln®. 

V roce 2009 nastal raketovĨ vzestup popularity komunitn²ho port§lu Facebook.com mezi 

ļeskĨmi uģivateli. SamozŚejmŊ konkurenļn² port§ly zaznamenaly pokles n§vġtŊvnosti, 

nŊkter® velmi rapidn². Hlavn²m probl®m vid²m v tom, ģe ļesk® komunitn² port§ly 

                                                

18 Mediaresearch, Bude m²t jednou kaģdĨ svŢj profil na komunitn²m webu?  
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nenab²zej² t®mŊŚ ģ§dn® zaj²mav® komponenty kromŊ moģnosti naj²t si pŚ§tele, up-loadovat 

fotky, hodnotit fotky jinĨch uģivatelŢ a nechat se Ăspamovatñ do mailboxu. Vġude jste 

ruġeni reklamn²mi bannery, napŚ. na www.libimseti.cz m§te t®mŊŚ probl®m se pohybovat 

¼ļtem, neboŠ neust§le mus²te vyp²nat vyskakuj²c² reklamu.  

V grafu lze sledovat pokles n§vġtŊvnosti nejvŊtġ²ch hr§ļŢ na ļesk®m komunitn²m poli 

v roce 2009. Modr§ barva zastupuje Facebook.com, ļerven§ Lid®.cz, oranģov§ 

L²b²mseti.cz a zelen§ Spoluģ§ci.cz. Pr§vŊ u jiģ zmiŔovan®ho L²b²mseti.cz je vidŊt t®mŊŚ 

50% propad. 

 

Obr. 8. VĨvoj n§vġtŊvnosti komunitn²ch webŢ v ĻR za rok 2009. Zdroj www.lupa.cz. 

12.1 SoutŊģe a zpŚ²sŔov§n² pravidel pro jejich poŚ§d§n² 

Zaj²mavou moģnost², jak pŚil§kat fanouġky na Str§nku, bylo doned§vna poŚ§d§n² soutŊģ². 

S pŚibĨvaj²c²m mnoģstv²m Str§nek, kter® z²sk§valy fanouġky t²m, ģe podm²nily ¼ļast 

v soutŊģi pŚipojen²m se ke Str§nce a n§sledn® zneuģit² velk® fanouġkovsk® z§kladny ke 

komunikaci zcela odliġn®ho produktu, zpŢsobilo vĨrazn® zpŚ²snŊn² pravidel. 

PŚi poruġen² pravidel poŚ§d§n² soutŊģ², kter§ se mŊn² kaģdĨch nŊkolik mŊs²cŢ, mŢģe doj²t 

aģ ke smaz§n² Str§nek bez upozornŊn², zablokov§n² administrace, nebo zruġen² ¼ļtŢ 

administr§torŢ. 

PŚ²mo na FB je moģno poŚ§dat soutŊģ s vyuģit²m Facebook Platform nebo ve vyhrazen® 

z§loģce Str§nky s p²semn²m potvrzen²m obchodn²ho z§stupce FB, kter®mu je nutno zaslat 

veġker® podklady k soutŊģi pro odsouhlasen² minim§lnŊ sedm dn² pŚedem. SoutŊģe se 

nesm² z¼ļastnit uģivatel mladġ² 18 let a nesm² spoļ²vat v ģ§dn® aktivitŊ na FB (st§n² se 

fanouġkem, aktualizace statusu, nahr§n² fotky, vyhl§ġen² v²tŊze na Str§nce ļi jeho 

kontaktov§n² na Zdi atd.). Provozovatel Facebook.com v podstatŊ chce, aby se soutŊģe 

poŚ§dali pŚes aplikace tŚet²ch stran a nenesl tak ģ§dnou odpovŊdnost. 

http://www.libimseti.cz/
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12.1.1 Realizovan§ jednoduch§ soutŊģ dle novĨch pravidel zvĨġila poļet FanouġkŢ 

Spoleļnost GTS Alive je mimo jin® vydavatel studentsk®ho magaz²nu ALIVE a v kaģd®m 

ļ²sle vyhlaġuje fotosoutŊģ, jej²ģ 4 vĨherci z²sk§vaj² hodnotn® ceny od partnerŢ. Dalġ² 

z moģnost² zaangaģov§n² studentŢ je volba vĨhercŢ, kter§ zaļala v tomto akademick®m 

roce prob²hat na FB odkud odkazuje zpŊtnŊ na elektronickou podobu magaz²nu um²stŊnou 

na webovĨch str§nk§ch, kam jsou prolinkem fanouġci smŊŚov§ni.  

Abychom pŚedeġli rozporu s aktu§ln²mi pravidly a moģn®mu smaz§n² Str§nky, rozhodla 

jsem se oslovit Roberta NŊmce, odborn²ka na problematiku FB a ujistit se, ģe zpŢsob, je 

regul®rn². ĂRoberte, protoģe V§s povaģuj² za pomŊrnŊ zbŊhl®ho v problematice Facebooku 

a hlavnŊ soutŊģ², chtŊla bych se zeptat ohlednŊ "soutŊģe". Vyd§v§me studentskĨ ļasopis, ve 

kter®m je fotosoutŊģ a vĨherce dost§v§ ceny. PŚedvĨbŊr ze zaslanĨch fotek dŊl§ redakce. 

N§slednŊ jsem um²sŠovala 20 fotek do naġeho fcb profilu a fanouġci mŊli moģnost hlasovat, 

kter® fotky se jim nejv²ce l²b². ĻtyŚi nej¼spŊġnŊjġ² byly odmŊnŊny. Nikoliv fanouġci, ale 

fotky a n§slednŊ se otiskly v dalġ²m ļ²sle.ñ 
19

.  

Takto proveden§ soutŊģ se zd§ bĨt v poŚ§dku, neboŠ veġker® informace jsou mimo FB, 

fotografie nahr§v§ spr§vce a fanouġci nic pomoc² aktivity nevyhr§vaj². 

Podle tohoto postupu, kterĨ je zcela v souladu s aktu§ln²mi pravidly, byla provedena 

hlasovac² ļ§st FotosoutŊģe pro Magaz²n Alive ļ. 26.  

Ze vġech doruļenĨch fotografi² redakce pŚedvybrala 11 nejzdaŚilejġ²ch, kter® byly 

um²stŊny do profilu ISIC Point s jasnĨm n§vodem pro hlasov§n² a s uveden²m bliģġ²ch 

podm²nek.  

Aby byl zajiġtŊn vysokĨ poļet hlasuj²c²ch a n§rŢst poļtu fanouġkŢ, byl rozesl§n vġem 

autorŢm 11 fotografi² e-mail s prolinkem na um²stŊn® fotografie a informace o moģnosti 

hlasov§n² (t²mto zpŢsobem doġlo k vir§ln²mu ġ²Śen² zpr§vy, kdy fotografov® rozeslali tuto 

informaci svĨm osobn²m pŚ§telŢm, kteŚ² jim mŊli pomoci k v²tŊzstv² a z§roveŔ pomohli 

k navĨġen² poļtu FanouġkŢ o 10 % bŊhem 3 dnŢ.  

                                                

19  NŉMEC, R., Pravidla pro soutŊģe na Facebooku.  
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12.2 Etika a podvody na Facebooku 

Za zm²nku jistŊ stoj² i etick§ str§nka zneuģ²v§n² dŢvŊry FanouġkŢ, vytv§Śen² Skupin / 

Str§nek za ¼ļelem poġkodit konkurenci ļi jinou osobu a tak® formov§n² neonacistickĨch 

aktivit. P§r pŚ²kladŢ za vġechny ze serveru Lupa.cz. 

Kauza Skupiny 10 n§hodnŊ losovanĨch ļlenŢ t®to skupiny vyhraje kaģdĨ tĨden 

IPHONE!
20

, s pŚ²slibem losov§n² 10 n§hodnŊ vybranĨch ļlenŢ kaģd® pondŊl² od okamģiku 

dosaģen² 99.999 fanouġkŢ vyvrcholila v lednu 2010 pŚi zmŊnŊ n§zvu na Mlad² lid® vol² 

JiŚ²ho Paroubka! a volebn² agitac². Skupina st§le existuje, avġak bez administr§torŢ a 

stranickĨ propagaļn²ch statusŢ.  

Jako hyenismus by se dalo oznaļit poļ²n§n² zakladatele Za kaģd®ho ļlena t®to skupiny 10 

Kļ na pomoc Haiti
21

 , kter§ se zmŊnila na Skupinu s v²ce neģ 130.000 ļleny podporuj²c²mi 

rasismus.  

                                                

20, 23
  DOĻEKAL, D., Ohl®dnut²: ĻeskĨ Internet v lednu 2010.  
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13 ON-LINE PRšZKUM MOĢNOSTĉ MARKETINGOV£HO 

POTENCIĆLU KOMUNITNĉHO PORTĆLU FACEBOOK 

Facebook, pr§vŊ d²ky sv®mu raketov®mu vzestupu, se v posledn²m roce stal jedn²m z ļasto 

skloŔovanĨch t®mat v reklamn²ch agentur§ch, na odbornĨch webovĨch port§lech 

zabĨvaj²c²ch se on-line komunikacemi, na diskusn²ch f·rech/bloz²ch kolem modern²ch 

forem propojen² produktu/spoleļnosti se z§kazn²ky a i v samotnĨch spoleļnostech.  

M²t firemn² profil se st§v§ t®mŊŚ nutnost² a pŚi brouzd§n² vodami ļesk®ho internetu na 

velk®m poļtu webŢ naraz²te na buttonek ĂNaġe spoleļnost je na Facebookuñ, staŔte se 

fanouġkem a jako n§vnadu zobrazuje i jiģ pŚidan® Vaġe pŚ§tele.  

Jedn§ se o m®dium relativnŊ mlad®, stejnŊ tak c²lov§ skupina je mlad§ a o to v²ce citliv§ na 

jakoukoli Ăruġiv® elementyñ v prostŚed², kde tr§v² svŢj volnĨ ļas a dalo by se pŚedpokl§dat, 

ģe nechtŊj² bĨt ruġeni. Toho si je Facebook plnŊ vŊdom a i moģnosti komerļn²ch 

reklamn²ch prostor tomu odpov²daj², jak jiģ bylo zm²nŊno v kapitole 8.7 Hlavn² reklamn² 

form§ty. Nejsou zde ģ§dn§ pop-up windows, sky skypery, blikaj²c² bannery na top pozici a 

dalġ² ruġiv® prvky, kter® obļas mŢģe bĨt probl®m ukonļit, protoģe nen² zcela zŚejm®, kam 

kliknout.  

13.1 ISIC Point na Facebooku 

Spoleļnost GTS Alive vytvoŚila v kvŊtnu 2009
22

 firemn² profil pro prvn² ISIC Point na 

svŊtŊ ï jedn§ se o kamennĨ obchod a off-line verzi port§lu www.chytrepalice.cz.  

Hlavn²m dŢvodem byla interakce mezi potenci§ln²mi a skuteļnĨmi z§kazn²ky, 

moģnost pŚesn®ho zac²len² prim§rnŊ na studenty a mlad® lid² z Prahy, prezentace 

novinek s vazbou na kartu ISIC a pŚ²m§ komunikace benefitŢ, poskytov§n² informac² 

z§bavnou formou doplnŊn§ soutŊģemi o hodnotn® ceny, okamģit§ Ăhelp lineñ a 

v neposledn² ŚadŊ tak® novĨ atraktivn² komunikaļn² prostor pro naġe partnery.  

Na pŚelomu listopadu a prosince 2009 jsem provedla na serveru VyplŔto.cz on-line 

prŢzkum s c²lem zjistit, jak® komunikaļn² aktivity jsou vn²m§ny pozitivnŊ, a kter® naopak 

jsou zcela nevhodn® a mohou v®st aģ ke ztr§tŊ fanouġkŢ. 

                                                

22 ISIC Point, Facebook 

http://www.chytrepalice.cz/
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13.2 Specifikace prŢzkumu 

Po zvaģov§n² rŢznĨch moģnost² Focus Groups poļ²naje a dotazn²kovĨm ġetŚen²m pŚ²mo 

v ISIC Pointu konļe, jsem doġla zcela logicky k on-line prŢzkumu.  

Kvantitativn² prŢzkum byl proveden na reprezentativn²m vzorku populace 372 unik§tn²ch 

dot§zanĨch v prŢbŊhu jednoho mŊs²ce. Dotazn²k byl jasnŊ strukturovanĨ s 20 jasnĨmi, 

kr§tkĨmi ot§zkami, zobrazoval se celĨ najednou a z jedn® IP adresy jej bylo moģno vyplnit 

pouze jednou. 

Respondenty jsem z²skala: 

Á z Śad svĨch pŚ§tel, kteŚ² Facebook vyuģ²vaj² (s velkou selekc² osob pracuj²c²ch v 

marketingu),  

Á osloven²m uģivatelŢ ve vybranĨch Skupin§ch a na Str§nk§ch, 

Á zasl§n²m osobn²ho e-mailu zn§mĨm se ģ§dost² o pŚed§n² d§l, 

Á vstoupen²m do diskuz² na odbornĨch serverech a bloz²ch, 

Á uģivatel® VyplŔto.cz. 

Upustila jsem od pŢvodn² myġlenky um²stit prolink na prŢzkum do profilu ISIC Point a na 

www.isic.cz, protoģe jsem se ob§vala negativn² reakce s moģnĨm dopadem na poļet 

fanouġkŢ a n§vġtŊvn²kŢ. 

13.3 Interpretace vĨsledkŢ  

Z celkov®ho poļtu 372 respondentŢ pouze 10,48 % nem§ profil na FB, automaticky doġlo 

k ukonļen² jejich dotazov§n² a poļet respondentŢ se z¼ģil na 333. 

Z demografick®ho pohledu: 

Á podle oļek§v§n² nejsilnŊjġ² vŊkovou skupinou jsou mlad² lid® ve vŊku 21 ï 25 let 

(36,56 %),  

Á tŊsnŊ n§sleduje m®nŊ neģ 20 let (20,7 %), 31 ï 35 let (18,82 %), 26 ï 30 let (18,28 

%),  

Á na konci 36 a v²ce (5,65 %).  

Podle dosaģen®ho vzdŊl§n²: 

Á jednoznaļnŊ nejv²ce pŚ²znivcŢ je mezi stŚedoġkol§ky (216), vysokoġkol§ky (111),  

Á v menġinŊ jsou lid® se z§kladn²m vzdŊl§n²m (33), 

http://www.isic.cz/
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Á nejmenġ² ļ§st tvoŚila skupina s vyġġ²m odbornĨm/stŚedoġkolskĨm bez maturity 

(12). 

Poļet pŚ§tel, se kterĨmi jsou uģivatel® v kontaktu: 

Á pŚes 45 % respondentŢ m§ mezi 51 ï 150 pŚ§tel, ļemuģ pak v realitŊ logicky 

odpov²d§ ļas str§venĨ na FB.  

Vyġġ² poļet pŚ§tel m§ za n§sledek relevantn² poļet novinek ve feedu, ty jako magnet 

pŚitahuj² pozornost a maj² za n§sledek brouzd§n² mezi profily dalġ²ch uģivatelŢ. 

VĨsledkem pak mŢģe bĨt n§sledov§n² aktivity pŚ§tel, tzn. pŚid§v§n² se do Skupin, kter® 

zaujaly pŚ§tele. Z vlastn² zkuġenosti mohu prohl§sit, ģe ļasto se uģivatel® n§sleduj² dav, 

aniģ by je zaj²mal obsah. 

NejļastŊjġ² odpovŊd² na m²sto pŚ²stupu k FB a to 85,59 % je domov.  

Dalġ² ot§zky se jiģ zamŊŚily na potenci§l vyuģit² FB pro moģnou marketingovou 

komunikaci. 

Z celkov®ho poļtu 333 respondentŢ, kteŚ² maj² ¼ļet na FB, jich 120 hraje hry typu 

FarmVille ļi Mafia Wars a pouze 30 z nich by obtŊģovala reklama ve formŊ product 

placement.  

V tuto chv²li (10. ¼nor 2010) se napŚ. ve FamVille objevuje pouze vlajka s logem 

provozovatele spoleļnosti Zynga, ļ²mģ se odliġuje napŚ. od Second Life. BŊhem hran² pŚi 

maximalizaci na celou obrazovku se skryj² i reklamn² PPC inzer§ty, kter® se standardnŊ 

zobrazuj² na prav® stranŊ v profilu.  

PŚekvapuj²c² byly odpovŊdi na ot§zku M§ spoleļnost, ve kter® pracujeġ, zaloģen firemn² 

profil na Facebooku (napŚ. pro nŊkterĨ produkt ļi sluģbu)? NecelĨch 52 % respondentŢ 

odpovŊdŊlo ne, coģ pro mne nen² tak zar§ģej²c² jako 61 odpovŊd² nev²m. Vysok® procento 

odpovŊdi ne ļ§steļnŊ pŚikl§d§m nepŚesn® formulaci ot§zky, kdy jsem neeliminovala jeġtŊ 

studuj²c², pŚ²padnŊ jsem jim neumoģnila volbu Ăfiremn²ho profiluñ ġkoly, kterou studuj².  

Je s podivem, ģe vysok® procento zamŊstnancŢ nemŢģe s jistotou prohl§sit, ģe pracuj² ve 

spoleļnosti s vlastn²m firemn²m profilem a tud²ģ nejsou ani fanouġky. Na jednu stranu to 

svŊdļ² o ġpatn® intern² komunikaci mezi zamŊstnavatelem a zamŊstnanci a na stranŊ druh® 

o n²zk®m z§jmu ze strany zamŊstnancŢ.  

A kdo by mŊl bĨt ambasadory znaļky neģ pr§vŊ entuziastiļt² zamŊstnanci. 
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Z 99 respondentŢ, jejichģ spoleļnost m§ zaloģen profil, je 82 jeho ļlenem, s velkou 

pravdŊpodobnost² tito zamŊstnanci sd²l² ve sv®m osobn²m profilu informace z firemn²ho 

profilu a t²m zajiġŠuj² dalġ² ġ²Śen² novinek mezi sv® pŚ§tele, kterĨm se objevuj² na Zdi (dalo 

by se Ś²ci, ģe se jedn§ a jinou formu vir§ln²ho marketingu). 

Podle oļek§v§n² jsou tyto spoleļnosti zamŊŚeny na oblast marketingu, IT, ġkolstv², 

vzdŊl§v§n² nebo c²l² na studenty a tak® z§bavn² prŢmysl. Dalġ² odpovŊdi se objevily 

v n²zk® poļetnosti. 

84,68 % vn²m§ FB jako potenci§ln² n§stroje efektivn² komunikace a 51,51 % registrovalo 

PPC reklamu na prav® stranŊ profilu a kliklo na ni, neboŠ je zaj²mav§ a nevt²rav§.  

StŊģejn² ot§zkou v tomto prŢzkumu bylo zjiġtŊn² angaģovanosti a loyality uģivatelŢ. 

14. Jsi fanouġkem komerļn²ch produktŢ/sluģeb/znaļek na Facebooku, napŚ. ZOO Praha, 

Boģkov, ISIC Point, Volvo, Tatar§k, Jesenka, Evropa 2 atd. 180 odpovŊd² ne oproti 153 

ano je v z§sadn²m rozporu statistickĨch ¼dajŢ z kapitoly 8.4 Facebook v ļ²slech, podle n²ģ 

ĂprŢmŊrnŊ se kaģdĨ uģivatel stane fanouġkem 2 str§nek mŊs²ļnŊ a je ļlenem 12 skupin.ñ 

PŚevahu z§pornĨch odpovŊd² pŚikl§d§m nen§siln® komunikaci tŊchto Fan page, kdy 

fanouġci pŚestali vn²mat komerļn² povahu sdŊlen². 

Dalġ² pŚ²nosnou ot§zkou pro aplikaci v praxi bylo ļ. 15. Jsem dobrovolnŊ fanouġkem 

produktu/sluģby/znaļky. ObtŊģuj² mne pak pŚ²padn® reklamn² sdŊlen² - statusy, kter® se mi 

objev² automatick® na Hlavn² str§nce? T®mŊŚ tŚetina respondentŢ tato sdŊlen² vn²m§ 

pozitivnŊ a sleduje je, protoģe chtŊj² bĨt informov§ni o novink§ch, v²ce neģ ļtvrtinŊ vad², 

ale st§le si je zobrazuje a pouze necel§ pŊtina si tyto feedy vyp²n§. Je zŚejm®, ģe pokud 

efektivnŊ vyuģijeme pozornost fanouġkŢ, je velkĨ prostor zaslat jim informace, kter® 

budou ochotni pozitivnŊ pŚijmout, pŚ²padnŊ na nŊ reagovat. 

13.4 Vyhodnocen² prŢzkumu 

V²ce m®nŊ vĨsledky prŢzkumu splnily m® oļek§v§n². St§le lze Facebook povaģovat za 

atraktivn² n§stroj marketingov® komunikace, kterĨ je zdarma, vyģaduje vġak kreativn² 

pŚ²stup ze strany spr§vce Fan page, aby nedoġlo k masivn²mu odhlaġov§n² fanouġkŢ, kter® 

pŚestane obsah zaj²mat. Uģivatel® internetu jsou ochotni o sobŊ sdŊlit informace, o kter® 

jsou ģ§d§n², bohuģel relativnŊ moc nedbaj² na ochranu soukrom², jsou velice 

komunikativn² a dobr®mu n§padu obŊtuj² dost ļasu, coģ zajist² pŚ²jemn® vir§ln² ġ²Śen² a 

n§rŢst fanouġkŢ. Feedu na Zdi je zpravidla neobtŊģuj², naopak je pozitivnŊ pŚij²maj².  
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V pŚ²padu profilu ISIC Point velice pozitivnŊ vn²m§m fakt, ģe fanouġci jsou vĨhradnŊ 

Ărelevantn²ñ c²lov§ skupina. Studenti z Prahy, pro kter® jsou sdŊlen² pŚ²nosn§ a nab²dky 

mohou vyuģ²t. PŚid§vaj² se, protoģe obsah je pro nŊ zaj²mavĨ, nikoliv z dŢvodu 

n§sledov§n² davu. Pokud se s Fan page spr§vnŊ pracuje, lze ji vyuģ²t napŚ. jako diskuzn² 

skupinu pro z²sk§n² n§zoru na pl§novanou, prob²haj²c² ļi ukonļenou akci.  

Na druhou stranu nadm²ra reklamn²ch sdŊlen², zvyġuj²c² se poļet Skupin a Fan pages a 

restrikce ze strany provozovatele Facebook.com postupnŊ sniģuje efektivitu komunikace. 

Proto jsou spoleļnosti a agentury nuceny hledat jin® zpŢsoby, kterĨmi aktu§lnŊ jsou Hry a 

Aplikace. 

Kompletn² zpr§va vļetnŊ grafŢ je pŚ²lohou t®to bakal§Śsk® pr§ce jako PŚ²loha P III. 
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ZĆVŉR 

V souļasnosti je trh pŚesycen nejrŢznŊjġ²mi produkty a sluģbami vġeho druhu. Po pŚ²livu 

levn®ho zboģ² z Ļ²ny a ostatn²ch zem² jihovĨchodn² Asie zaznamenala Ļesk§ republika 

obrovskĨ boom nakupov§n² pŚes internet. AŠ jiģ se jedn§ o Spojen® st§ty ļi Polsko. C²lem 

kaģd®ho obchodn²ka je oslovit a zaujmout spotŚebitele, coģ vzhledem k vysok®mu poļtu 

reklamn²ch sdŊlen², kter® na ļlovŊka za den ¼toļ², nen² zcela snadn®.  

Klasick§ m®dia byla, jsou a budou vģdy vyuģ²v§na v medi§ln²m mixu, ale ļ§st populace je 

s nimi tŊģk® oslovit. Mlad² lid® tr§v² mnoho hodin na internetu, pŚest§vaj² sledovat 

televizn² vys²l§n², neļtou tiġtŊn® noviny a ļasopisy. Do hled§ļku jejich pozornosti je tŚeba 

se tedy dostat jinĨmi, neotŚelĨmi a netradiļn²mi marketingovĨmi aktivitami.  

C²lem t®to bakal§Śsk® pr§ce bylo zamŊŚit se na tŚi vybran® formy tŊchto aktivit, kter® se 

vz§jemnŊ doplŔuj² a prol²naj² ï gurelilla marketing, vir§ln² marketing a komunikace 

v r§mci soci§ln² s²tŊ Facebook.com. Po jejich pŚestaven² v teoretick® rovinŊ a stanoven² 

hypot®z jsem se zamŊŚila na skuteļnŊ realizovan® kampanŊ, aŠ jiģ spoleļnosti GTS Alive 

ļi jinĨch firem a provedla jsem on-line prŢzkum, abych hypot®zy potvrdila ļi vyvr§tila.  

Hypot®za ļ. 1:  

ĂVir§ln² kampaŔ funguje, pokud je nen§siln§ a reklamn² sdŊlen² nen² zcela zŚejm®.ñ 

Jak bylo pops§no v teoretick® ļ§sti, pro ¼spŊġn® ġ²Śen² vir§ln²ho sdŊlen² je tŚeba pŚ²jemce 

zaujmout. Podle vĨsledkŢ tŚ² prezentovanĨch kampan², z nichģ T-Mobile z²skal ocenŊn² 

IAE 2007 za 1. m²sto v kategorii Interaktivn² marketing a reklama, Becherovka Lemond 

vyuģila s²ly a potenci§lu rapidnŊ se rozrŢstaj²c²ho poļtu aktivn²ch uģivatelŢ FB a Kofola 

zaplavila pŚedv§noļn² Ļeskou republiku ĂandŊlskĨmi pohlednicemiñ s n§slednĨm 

n§rŢstem n§vġtŊvnosti webu o 1400 % lze konstatovat, ģe kreativn² a vtipnĨ vir§l dok§ģe  

i s n²zkĨmi n§klady zaujmout.  

Hypot®za ļ. 2: 

ĂGuerilla kampaŔ dok§ģe pŚil§kat pozornost c²lov® skupiny student, kter§ je velice tŊģce 

zasaģiteln§ jakoukoliv reklamou.ñ 

VĨsledky kampan² prezentovan® v m®di²ch mohou bĨt nadsazen®, proto jsem se rozhodla 

¼ļinnost guerilly vyzkouġet. Extr®mnŊ n²zkĨ rozpoļet mne velmi limitoval, ale spojen² 

atraktivn² nab²dky a jej² vtipnŊ pojat® prezentov§n² zajistilo splnŊn² vytyļen®ho prodejn²ho 
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c²le a zvĨġilo povŊdom² o ISIC POINTu a www.chytrepalice.cz mezi c²lovou skupinou 

studentŢ vysokĨch ġkol v Praze. 

Hypot®za ļ. 3: 

ĂFiremn² profil na Facebooku, kterĨ m§ zaj²mavĨ obsah a spr§vnou frekvenci sdŊlen² 

k FanouġkŢm, mŢģe bĨt efektivn²m n§strojem marketingov® komunikace.ñ 

Kdyģ jsem v Ś²jnu 2009 zaļ²nala ps§t bakal§Śskou pr§ci, byla jsem plnŊ pŚesvŊdļena  

o vysok®m komunikaļn²m potenci§lu FB. O jeho popularitŊ mezi Ļechy svŊdļ² n§rŢst 

poļtu zaloģenĨch ¼ļtŢ, kterĨ byl v lednu 2009 ĂpouhĨchñ 250 tis²c a o rok pozdŊji jiģ 

pŚekroļil 2 miliony, tedy n§rŢst o 800%, kterĨ nad§le pokraļuje. NejaktivnŊjġ² vŊkovou 

skupinou jsou pr§vŊ studenti stŚedn²ch a vysokĨch ġkol, tedy CS naġ² spoleļnosti. Bylo by 

tedy proti logice nezaloģit firemn² profil a vyuģ²vat jej pro pŚ²m® sdŊlov§n² novinek a 

nejrŢznŊjġ²ch speci§ln²ch nab²dek, sledovat reakce FanouġkŢ a hledat formy komunikace, 

kter® jsou pozitivnŊ vn²m§ny a pŚin§ġ² efekt. Za t²mto ¼ļelem jsem provedla on-line 

prŢzkum s 372 respondenty, jehoģ vĨsledkem bylo v²cem®nŊ pozitivn² vn²m§n² 

nejrŢznŊjġ²ch forem reklamy, za coģ i ļ§steļnŊ lze podŊkovat provozovateli, kterĨ db§ na 

omezenĨ poļet reklamn²ch form§tŢ a bezpeļ² svĨch uģivatelŢ. 

 

Z§vŊrem bych shrnula netradiļn² marketingov® aktivity a jejich pŚ²nos do jedn® vŊty.  

Ano, funguj², ale je tŚeba dostatek kreativity, n§padu, nevt²ravosti a osobn²ho 

pŚ²stupu k c²lov® skupinŊ.  

 

 

 

 

http://www.chytrepalice.cz/
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