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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace pojednadva o nizkondkladovych komunikac¢nich kampanich
v prostiedi internetovych startupii na trhu v USA. Zjistuje, do jaké miry jsou principy
nizkonakladovych komunikaci znamy a vyuzivany mezi tvlrci startupd, zkoumad jejich
efektivitu a definuje nejvyuzivanéjsi néstroje. V teoretické Césti je prace zaméfena na
stanoveni zdkladni terminologie tykajici se startupti, nizkorozpoctovych komunikacnich
kampani a internetového trhu v USA. V praktické ¢asti pak na analyzu realizovanych
nizkonakladovych kampani a marketingovy vyzkum se zaméfenim na internetové startupy

v USA.

Klicova slova: nizkorozpoctovéd komunikace, guerilla marketing, startup, internetovy trh
v USA, viralni marketing, socialni média, ambientni marketing, ambush marketing, word

of mouth marketing, nizkonakladové kampané

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with low-cost communication campaigns for internet startups in
the US market. The aim of this thesis is to find out how principles of low-cost
communication campaigns are known and used among startups, to measure their efficiency
and to define the most widely used marketing tools. The theoretical part is focused on basic
terminology connected with Internet startups, low-cost campaigns and the US market. In
the practical part, there is an analysis of real low-cost campaigns for startups which have

been executed and the results of a marketing survey among startups in the US.

Keywords: low-cost campaigns, guerilla marketing, startup, internet market in the US,
viral marketing, social media, ambient marketing, ambush marketing, word of mouth

marketing, low-budget marketing campaigns
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UVOD

Zijeme v dob& plné prilezitosti. Zijeme v dobé, kdy informace maji cenu zlata a Internet
prostoupil do Zivot téméF viech lidi. Zijeme ve svété technologii, kde sedmnéctilety kluk,
studujici stfedni Skolu, dokaze vymyslet revolu¢ni mobilni aplikaci a prodat ji nadndrodni
spole¢nosti za miliony dolarti. Zijeme ve svété, ktery otevira dvefe podnikatelim a jejich
obchodnim zaméram, ktery dlazdi cesticky seberealizaci a nabadd k vykroceni — k
vytvofeni globalni spole¢nosti s rychlym riistem. Zijeme v dobé startupové. A to je diivod,
proc se tato bakalarska prace zabyva startupy, novym internetovym trendem, kterému se i
v Ceské republice dostava stale vétsi pozornosti. A&koliv prace pojednava o startupové
scén¢ v USA, kterd ma dlouhou tradici a mimofadné vyvinuty trh, svou podstatou je

uzitecna i pro ¢eskou vetejnost.

Startupy jsou od povahy ,,zraloci na trhu. Relativné nové spole¢nosti s velice schopnymi a
pracovitymi lidmi na palubé. V mnoha piipadech jsou to pravé oni, kdo udava trendy.
Facebook, Twitter ¢i Youtube, to vSechno byvaly startupy. Startupy, které pfirozené
pfichazeji na inovace i v marketingovych komunikacich — jak za co nejméné penéz
zpopularizovat svou spolecnost co nejefektivnéji. Otevira se jim tak prostor pro pravé
marketingové komunika¢ni uméni, kdy nutnost a naro¢nost komunikace se stoupajici
konkurenci a omezenymi prostiedky roste. A to je také jeden z divodii ke zkoumani
z mnoha hledisek atraktivniho tématu, jakym jsou nizkondkladové komunikacni kampané

v prostiedi internetovych startupti na trhu USA.

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda-li marketingovi pracovnici zodpoveédni za komunikaci
ve startupech na trhu USA znaji a vyuZzivaji nizkonakladové principy komunikace, které
znich jsou nejvyuzivanéj$i, a zda-li dokadzi nizkonakladové komunikacni kampané
efektivné propagovat internetovy startup na trhu USA. Prdce méd za cil zmapovat
komunikac¢ni pfistupy na relativné¢ nové vzniklém ekosystému startupti v USA a zjisténé

informace predat odborné a podnikatelské vetejnosti, kterd na nich mtze déle stavét.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti se
autor nejprve zabyva terminologii tykajici se nizkondkladovych komunikaénich piistupt,
definuje pojem startup a poskytuje detailnéjsi pohled na internetovy trh v USA.
V praktické c¢asti se autor zaméfil na analyzu realizovanych nizkondkladovych

komunikacnich kampani startupy v USA a zhodnoceni jejich efektivity. Dale pak na
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marketingovy vyzkum, ve kterém oslovil marketingové pracovniky ze startupti z USA za

ucelem zjistit miru vyuziti nizkonékladovych kampani a dalsich dil¢ich néstroju.

Tato prace je pfinosna pro vSechny, kteti zvazuji realizovat sviij vlastni podnikatelsky plan,
internetovy startup na trhu v USA. Nasledujici stranky nabidnou voditko pfi avahach nad
marketingovou komunikaci startupu, ukazi smér nizkondkladové marketingové

komunikace a poodhali tajemstvi uspésnych piistupti k marketingové komunikaci v USA.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NIZKOROZPOCTOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasném svété se podnikatelé, spolecnosti ale i jednotlivei snazi stale Castéji hledat
moznosti jak uspofit. Hledaji efektivnéj$i feSeni a snazi se Setfit na nakladech. Tento
pfistup se nutné musi projevit také v marketingovych komunikacich. Uz pted stoletim padl
slavny vyrok Wannamakera o tom, ze polovina penéz, kterd jde na reklamu, je vydavana
zbytecné, bohuzel ale nevi, kterd pilka to je. (Mayer, 1991) A proto se na trhu zacalo
vytvaret misto pro nizkondkladové marketingové aktivity, které, provedou-li se spravné,

mohou dosahovat vysoké efektivity v poméru k nakladim.

Nejen nutnost Setfeni, ale také snaha malych firem, které nedisponuji velkymi rozpocty,
konkurovat tém velkym se zaslouzila o popularizaci nizkorozpoctovych komunikaci
v praxi. Malé zacinajici spolecnosti jsou Casto také internetové startupy, které operuji
s nizkymi rozpoc€ty na globdlnim trhu s cilem zasahnout co nejvice uzivateld. V této
kapitole autor prace definuje nekteré pifistupy a prostiedky nizkondkladové marketingové
komunikace. Hierarchie a ¢lenéni nékterych pojmli nema pevné dané misto a v odborné
vefejnosti nepanuje shoda na tom, jak by méla vypadat. Casto dochdzi jen k drobnym
rozdilim v definicich mezi né€kterymi néstroji popt. k ptekryvim definic. To ale zadsadné
nevadi, jelikoZ podstata zlstava stale stejnd. Nizkondkladova marketingova komunikace by
dle autora méla efektivné plnit obchodni cile s co nejmensimi néklady, je tedy zavisla na

napaditosti, inovaci, pfistupu a nekonvenc¢nosti.

1.1 Guerilla marketing

Termin guerilla marketing jako jeden z prvnich definoval J. C. Levinson. Ve svém
pivodnim vyznamu znamend partyzanskou valku. (Abz.cz, ©2005-2006) V marketingové
komunkaci pak mé guerilla marketing podobny vyznam. Je to snaha s malymi prostiedky,
ale chytrou taktikou zvitézit nad mnohem vétSimi protivniky. ,,7radic¢ni pojeti marketingu
vzdy zdiiraznovalo, ze pokud chcete radné uvést zbozi na trh, musite investovat penize.
Guerilla marketing vika, Ze pokud chcete investovat penize, miizete — ale nemusite, pokud

Jjste ochotni investovat cas, energii, predstavivost a informace.* Levinson (2009, s. 7)

Guerilla marketing svou podstatou stoji na chytrych népadech, to je divod, pro¢ ho
nejcastéji vyuzivaji malé spolecnosti, které tak mohou ziskat taktickou vyhodu nad
korporatnimi celky a nemusi pfitom investovat horentni sumy, coz velké spole¢nosti d¢laji.

Neni to ale nutnou podminkou, guerilla marketing vyuzivaji také vétsi spolecnosti, jako je
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napt. Coca Cola, nastroju guerilla marketingu je velké mnoZzstvi, proto se touto cestou
muize vydat jakkoliv velka firma bez ohledu na obor podnikani (Patalas, 2009, s. 70)
,»Obvykle guerilla marketing vyuzivaji mensi firmy (s nizsimi reklamnimi rozpocty), které

co se prostredkii na reklamu tyce, nemohou souperit s velkymi zadavateli.* (PHD, ©2013)

Népaditost a nekonvencnost guerilla marketingovych kampani k sobé pfirozen¢ vaze
pozornost vetejnosti a nékdy také médii, coz je zadouci a zvySuje efektivitu kampané.
Podle Levinsona (2009, s. 10 - 14) guerilla marketing zjednodusuje slozité a ukazuje, jak
mize podnikatel zefektivnit marketingové procesy tak, aby vedly ke zvySeni zisku.
Vyzdvyhuje také potfebu guerilla marketingu, kterd je v souCasné dobé nalé¢havéjsi,

protoze konkurenti jsou chytie;jsi, rafinovanéjsi a agresivnéjsi nez diive.

Nejosveédcéenéjsi taktikou guerillové komunkace je udefit na ne¢ekaném misté, zaméfit se
na presné vytipované cile a pak se ihned stahnout do ustrani. Prvnim krokem této strategie
je tedy vybér mista, idedln¢ s dostatecnym vymezenim vici konkurenci. Dale stanoveni
zaméri a méfitelnych cilt. Po uskutecnéni akce je dulezité rychlé stazeni do Ustrani,
zhodnoceni celé akce a jeji uspéSnosti a pripadné planovani dalSich kampani na zaklad¢
nasbiranych zkuSenosti. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 260) Guerilla marketing skyta

riznorodé nastroje, jejich charakteristika nasleduje v dalSich podkapitolach.

1.1.1 Buzz marketing

Termin buzz marketing vychazi z anglick¢ho slova ,buzz“, coz znamena v piekladu
zukot. v marketingové praxi je buzz marketing oznaceni pro marketingovou
bzukot. A ket b ket ket
omunikaci, kterd si bere za cil vyvolat rozruch, vzbudit zdjem o urCitou znacku ci
k kaci, kt b 1 vyvolat h, vzbudit t k
produkt. Uspésnd buzz marketingova kampan je vzdy postavena na zajimavém tématu tak,

aby se stala sttedem pozornosti u vetejnosti i médii. (Symbio digital, ©1999-2013)

»Buzz marketing upoutava pozornost spotiebitelii a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o
vasi znacce nebo podniku se stava zdabavnym, fascinujicim a pro média vyznamnym

téematem.* (Hughes, 2006, str. 12)

Pro upoutani dostate¢né pozornosti a Sifeni buzzu je potfeba volit adekvatni témata jako
napf. sex, 1zi, vymysly, neobvyklé a prekvapivé, skandalni, Sokujici, humorné, tajemné,
pozoruhodné nebo tajné véci. Hlavnim diivodem $ifeni buzz marketingu nejsou informace
o produktech, spole¢nosti apod., ale lidskd touha stat se stfedem pozornosti, mluvit o

néem zajimavém, a tak zaujmout ostatni posluchace a potencidlni Sifitele sdéleni. Buzz
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marketing je levna metoda, kterou je vhodné vyuzivat zejména kdyZ selhavaji tradi¢ni
komunikacni nastroje nebo pfistupy, jeji pfiprava a realizace v praxi je vSak naro¢na.
V dnesni dobé se buzz nesifi pouze Ustni formou, ale také v socidlnich médiich a obecné

skrze internet. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 40)

1.1.2 Word of mouth marketing

Je to metoda guerilla marketingu, ktera se snazi vyvolat efekt spontdnniho ustniho
pfedavani komercnich zprav mezi lidmi. Vyuziva faktu, Ze osobné podané informace
Sifené neformdlnim zplisobem vzbuzuji u pfijemce zpravy vétsi divéru a maji vyrazngjsi
vliv na jeho rozhodovani napt. o ndkupu. (JuraSkovd a Hornak, 2012, s. 250) 92 %
zakaznikd na svét€¢ veéifi doporucenim od pratel a rodiny vice nez jakémukoliv typu
reklamy, od roku 2007 je to narast o 18 %. Typicky Americ¢an se o znacce dané spolecnosti
zmini Sedesatkrat za tyden, a to jak v online tak také v offline konverzaci. (Influencers,
©2013) To je divod, pro¢ je word of mouth marketing povazovan za silny ndstroj
nizkonékladové marketingové komunikace. Samotny pojem word of mouth je pak
definovéan velmi jednoduse jako akt, kdy kdokoliv sdili cokoliv zajimavého s nékym jinym,
v Cestiné obecné znam pod nazvem Septanda. WOM marketing ma blizky vztah
k virdlnimu marketingu. Odbornici ale spiSe zastdvaji nazor, Zze virdlni marketing je
digitalni forma word of mouth marketingu, jelikoz méd mnoho spole¢nych rysti s wom

marketingem, ale §ifi se na internetu (viz kapitola Viralni marketing).

1.1.3 Viralni marketing

,»Virdlni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéeleni s reklamnim obsahem jevi
prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a s viastnimi prostredky Siri dale. Viralni
zprava je exponencidlné sirena medidalnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora.*

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Viral marketing vyuziva tendence lidi podélit se s okruhem svych znamych, pfatel,
rodinnych pfislusnikd o zajimavé informace hodné pozornosti. Virdlni zprava se nejcastéji
vyskytuje ve form¢ emailu, videa, obrazku, textu, hudebniho souboru, odkazu na webovou
stranku nebo microstranku, multimedidlniho souboru, hry nebo aplikace. ,,Motivace
prijemcii viralni zpravy vsak musi byt natolik silnd, aby ji byli ochotni dobrovolné a

viastnimi prostredky sirit dale.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 233)
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1.1.4 Ambientni marketing

wAmbientni marketing predstavuje alternativni nosice reklamy, vetsinou indooroveho a
outdoorového charakteru, které se od klasickych kampani [isi svou originalitou,
pouzivanim jinych nez standardnich formati ci velikosti, ale i jejich vyskytem na
neobvyklych mistech.” (JurdSkova a Horiak, 2012 s. 19) Ambientni marketing je vhodny
k zasazeni mladsi cilové skupiny, kterd netravi tolik ¢asu doma, a zasazeni standardnimi

komunika¢nimi kanaly tak neni efektivni. (JuraSskova a Horiidk, 2012, s. 20)

Ambient marketing vyuziva rizné objekty a vytvaii z nich media pro pfenos reklamniho
sdéleni, jsou to napf. odpadkové koSe, poStovni schranky, madla nakupnich voziki,
pohyblivé schody v metru, sedadla, pfechody pro chodce, citylighty, sochy, vytahy,
méstskou hromadnou dopravu, zastdvky atd. Ambient marketing ale také vyuziva
docasného a proménlivého efektu napf. pomoci promitani loga na svétoznamé budovy
nebo v krajiné ¢i pouziti zndmé znackové viuné v divadlech a nakupnich centrech.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 77)

1.1.5 Astroturfing

Tato forma guerillového marketingu ma urcité znaky spolecné s public relations. Jedna se
vSak o velmi zdketfnou praktiku, kterd narazi na etické a legislativni otazky. ,,Astroturfing
ma za cil vytvorit dojem zdanliveé spontanni, nadsené a nezavislé reakce verejnosti na
konkrétni frmu, znacku, produkt nebo politickou stranu, urcitou skupinu, osobu ¢i udalost.*
Pojem astroturfing vznikl pfizna¢n€ z nazvu spolecnosti Astro Turf, kterd se zabyvala

vyrobou umélych travniki. (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 28 —29)

Snahou spolecnosti vyuzivajici metodu astroturfing je napf. na internetovych diskuzich
anonymn¢ hdjit vlastni vyrobek, sluzbu, sebe sama apod., pfiCemz spolecnost vystupuje
jako jedinec, ktery vypadd, Ze s danou firmou nemé nic spole¢ného a haji ji pouze
z vlastniho z4jmu a ze své viile. Cilem je ovlivnit co nejvetsi mnozstvi lidi tak, aby zaroven
nebyla prozrazena identita autort a jejich spojitost s danou spolecnosti, vyrobkem apod.
V piipad¢ odhaleni se astrotufing stdva velice kontraproduktivnim nastrojem, ktery
negativné ovliviluje vnimani firmy, produktu atd. u zasazenych lidi. S astroturfingem se
setkavdme zejména na internetu, v socialnich médiich, recenzich, blozich atd., pticemz
oznacni blogu, ktery vyuziva astroturfingové metody, je ,,flog” — nepravy blog. (Krug,

2006)
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1.1.6 Grassroots marketing

,Ukolem grassroots marketingu je dorucit klicové poselstvi firmy cilovému publiku
prostrednictvim osobniho spojeni na mistech, kde se cilové publikum pohybuje, pracuje,
Zije a travi volny cas. Zakladnim cilem grassroots marketingu je budovat dlouhodobé a
pevné vztahy jak se zdakazniky, tak s komunitou v niz firma, spolecnost pusobi.* (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 81 — 82)

Prikrylovéa a Jahodova (2010, s. 270) nazyvaji grassroots marketing jako marketing pro
podporu komunit, ktery ma za ukol podporovat skupiny uzivatelii, fankluby, diskusni fora
atd., u kterych je pfedpoklad zajmu o znacku, produkt ¢i sluzbu. Zejména se ma snazit o

podporu vzajemné komunikace prostfednictvim vhodnych nastroji, aktivit a informaci.

V tomto kontextu byl termin poprvé pouzit byvalym americkym senatorem Lloydem
Bentsenem z Texasu v roce 1895, kdy z angli¢tiny termin ,,grass roots* znamena podporu,

rust zdola. (JuraSskova a Hornak, 2012, s. 81)

1.1.7 Mosquito marketing

Nézev mosquito marketing je inspirovan piirodou, kde komafi dokazi parazitovat na
znaéné vEtsich zviratech a vyuzit tak svou malou velikost jako vyhodu. Z principu v praxi
mosquito marketing vyuzivaji zejména mensi firmy, které disledn¢ sleduji konkurenci, jeji
aktivity a na zdklad¢ rychlych zmén a flexibilty, kterou oproti velkym spolencostem maji,
dokdzi prichdzet s atraktivnimi nabikdami a feSenimi, a tak konkurovat velkym

spole¢nostem. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 142)

Prikladem mosquito marketingu je ptib¢h o truhlafi, ktery vyuzil mezery a nedtislednosti
na trhu. Spolecnost zabyvajici se prodejem nabytku nabizela svym zdkazniklim Siroky
sortiment nabytku a vybaveni do domdcnosti. Problém byl v tom, ze nabytek prodéavala
rozlozeny a zakaznik si ho musel doma slozit sim, coz lidem ptisobilo zna¢né potize. Toho
si v8§iml truhlaf, ktery vyuzil piilezitosti a zaparkoval na parkovisté¢ pred obchodni dim
s nabytkem svou dodavku, na které zdkaznikim nabizel montdz nabytku za patfiCny
poplatek. Truhlaftiv napad se seSel s ispéchem, tuto sluzbu si lidé oblibili a truhlaf tak
vyuzil mezery na trhu, kterou nckolikandsobn¢ vétsi konkurence, at’ uz z jakéhokoliv
diivodu, nedokdzala pokryt. Mosquito marketing tedy klade diraz na flexibilitu, rychlost a
orientaci na zdkaznika, proto ho spiSe vyuzivaji mensi spolecnosti. (Patalas, 2009, s. 77 —

78)
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1.1.8 Ambush marketing

Také Casto nazyvany jako guerilla sponzoring. Ambush marketing je ofenzivni a agresivni
nastroj guerilla makretingu, ktery piimo parazituje na aktivitach konkurence. Uéelem je
tvofit aktivitu, kterd na vefejnosti a pro média plisobi jako sponzoring, vyuzit vSechny
vyhody se sponzorstvim akci spojené, aniz by se spolec¢nost stala oficidlnim sponzorem.
wAmbush marketing, misto snahy stat se oficialnim sponzorem akci a financné se na nich
podilet, pouziva kreativni pristup a nekonvencni nastroje pri propagaci firem, znacek,
produktii nebo sluzeb primo na akci, respektive v jejim blizkém okoli, behem trvani akce,
¢imz se znéj stava inteligentni, cenové vyhodna forma klasického sponzoringu. Timto

zpiisobem lze nahradit jinak velmi vysoké sponzorské naklady. (Juraskova a Horndk,

2012, s. 20)

1.1.9 Fuzni marketing

,,Fuzni marketing umoznuje $ifit informace o své firm¢ a pfitom se délit o naklady.” Jedna
se o formu marektingu, kdy cilem je vyhledat jiné spolecnosti, firmy — partnery, se
kteryma je mozné vytvofit spolupraci za Ucelem spolecné propagace. Podoba fizniho
marketingu je riznoroda, mize se jednat napfiklad o vzijemnou vyménu odkazli na
webovych strankdch, vyménu loga na propagacnich tiskovinach atd. Jedna se o jednu
z nejziskovéjSich taktik, jelikoz nidklady mizou byt nulové, inzerent nemusi nakupovat
medidlni prostor, ten naopak sméni za medidlni prostor, kterym disponuje sam. (Levinson,

2009, s. 252)

1.1.10 Undercover marketing

~Forma guerilla marketingu, ktera vytvari rozruch kolem vyrobkui, znacek, ale recipient si
na prvni pohled nemusi vSimnout, Ze je vystaven komercnimu piisobeni.* Zakladnim cilem
undercover marketingu je zvyseni povédomi o znacce a pritazlivosti sméefujici ke koupi
vyrobku. Kampané undercovermarketingu nejsou navrhovany jako bézné komunikacni
kampané, vyrazn¢ se 1isi tim, Ze recipient nedokaze na prvni pohled poznat, zda-li se jedna
o reklamu. Undercover marketing mtize vyuzivat k propagaci tzv. nazorové viidce — herce,
zpévaky, sportovce, zndmé osbonosti, kteti svym prostfednictvim propaguji dany vyrobek
¢i sluzbu. V dnesni dobé je mozné undercover marketingové kampané planovat také na

internetu za pouziti predevsim socialnich médii. (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 229)
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1.2 Nizkorozpoctové komunikaéni nastroje specifické pro internet

V predchozi kapitole najdeme piiklady nizkonakladovych komunikaénich prostiedki,
které 1ze vyuzivat jak v offline svété, tak také na internetu. V této kapitole se vSak prace
zabyva vybranymi vyhradn¢ internetovymi prostiedky, které naopak v redlném svété mimo

internet pouzivat nelze.

1.2.1 Socialni média

Podle Juraskové a Horndka (2012, s. 210) jsou socidlni média nastrojem public relations
k nastolovani témat, ovliviiovani nazort specifickych cilovych skupin a budovani image.
Vyuzivaji ochoty uzivatelli socidlnich médii sdilet své nazory, komentovat aktudlni déni a

témata, coz vede k dilalogu, ktery je pro socialni média typicky.

Socidlni média zahrnuji aktivity, postupy a chovani lidi v komunitach, ktefi se potkavaji
online, aby sdileli informace, védomosti a nazory prostiednictvim konverza¢nich médii.
Konverza¢ni média jsou na Webu zalozen¢ aplikace, které umoznuji vytvaret a jednoduse

predavat obsah v podobé slov, obrazkt, videa a audia. (Safko a Brake, 2009, s. 6).

Podle Sterna (2011, s. 18) jsou socidlni média vSe, co umoziuje komukoliv komunikovat s
kymkoliv — jinymi slovy, uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno ptistupnymi
internetovymi nastroji. Socidlni média nebo dle Webera (2007, s. 53) socialni web je
online prostor, ve kterém mohou lidé se spoleCnymi zdjmy shromazd’ovat a sdilet

myslenky, komentafe a nazory.

Vsechny definice poukazuji na fakt, ze samotny obsah je vzdy generovany uzivateli
internetu. Neomezujeme se pii tom pouze na textovy obsah, dilezitou roli v komunikaci
hraji videa, obrazky a dals$i média. Socidlni média nespadaji do natlakové formy
komunikace, nejde o nasilné piedsouvani nabidek, produkti atd., ale o komunikaci a
budovani vztahu se zakaznikem. Eduard Pinos na konferenci NMI2012 zminil, Ze Social
Media jsou princip komunikace, nejde o pouhou platformu jako Facebook nebo Twitter,

zaroven nejvetsi roli v ni hraje pfirozend lidska potieba identity.

Socidlni média mizeme dale rozdé€lit na nékolik kategorii podle vlastnosti a typickych
znakl: socidlni sité (napf. Facebook), diskusni féra (naptf. na Rodina.cz), blogy (napf.
blog.cz) a mikroblogy, geolokac¢ni sluzby (napt. Foursquare), sluzby pro sdileni multimédii
(napt. Youtube, Flickr), sluzby pro udé€lovani recenzi a doporuceni (napt. Heureka.cz).

(Sterne, 2011, s. 41)
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1.2.2 SEO

SEO je termin vychazejici z anglického ,,search engine optimization®, v ¢estin¢ se pouziva
preklad optimalizace pro vyhledavace. ,,.SEO se provadi za ucelem zlepseni pozic ve
vysledcich vyhledavani. Optimalizace je pomeérné komplikovana disciplina. Jde predevsim

o obsah a tim o tvirci cinnost.* (JuraSskova a Hornak, 2012, s. 209)

Internetové vyhleddvace maji vlastni algoritmy a nastavena kritéria, podle kterych umist'uji
stranku na urcité pozici ve vysledcich vyhledavani. Pozice na tzv. ,,SERP* (z angliCtiny
search engine results page) tedy prvni stranka s vysledky vyhledavani ve vyhledavaci je
dilezitd, protoze ovliviiuje uspésnost webové stranky respektive néavstévnost na tuto
stranku. Cim vyse se odkaz ve vysledcich vyhledavani zobrazuje, tim vétsi proklikovost
ma. Vyhledéavaci algoritmy nejsou znamé a velmi casto se méni, snahou vyhledavach vsak
je priblizit se lidskému uvazovani. Vyhledavace pouZzivaji pro indexaci, tj. uloZeni a
setfidéni internetovych stranek dle danych kritérii do vlastni databaze, roboty. Webové
stranky vyuzivaji tzv. ,,onpage* a ,,offpage* faktory optimalizace pro vyhledavace. Onpage
faktory jsou ty, které lze ovlivnit pfimo na strdnce, jsou to texty, obrazky, videa, obecné
obsah webu. Dale pak technické zpracovani stranky, to znamena, zda-li je stranka spravné
strukturovand, vhodné vyuziva kod psany v jazyce html a jeho jednotlivé prvky. Offpage
faktory, jak ndzev napovida, se nachazeji mimo danou webovou stranku. Jsou to naptiklad
hypertextové odkazy, které odkazuji na optimalizovanou stranku, jejich texty a atributy,
umisténi, jejich mnozstvi a zejména sila, kterou kazdy vyhleddvac¢ definuje dle jiného
algoritmu a je vyjadiend u Googlu Pageranekm a napf. u ¢eského Seznamu Srankem.

(Kubicek a Linhart, 2010, s. 20 - 28)

SEO je dlouhodobd a kontinualni prace, kterd vyzaduje neustdlé meéfeni, sledovani
konkurence, optimalizaci a tvoreni zajimavého a jedineéného obsahu. (JuraSkovad a

Horndk, 2012, s. 209)
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2 STARTUP

V této kapitole se prace zabyva definici startupu, snazi se popsat pfistupy riznych autorti
k pojmu startup a objasnit uzivani tohoto pojmu v ¢eském prostiedi. V neposledni fadé¢

autor prace zmifiuje ukazky startuptl, které byly zalozeny v Ceské republice a také v USA.

2.1 Definice

V dnesni dobé&, hovotime-li o startupech, casto mame na mysli startupy internetové. Je to
pochopitelné vzhledem k digitalni povaze svéta, ve kterém zijeme. Nicméné startupy
existuji v riiznych oblastech a nemusi jit nutn€ o online prostfedi, mtize se jednat o startupy
zaméfené na vyzkum a vyuziti novych technologii, o startupy, které se soustfedi na vyvoj
novych produktl apod. Tato prace se vyhradné vénuje sratupiim internetovym a pod

pojmem startup, nebude-li uvedeno jinak, bude myslen startup internetovy.

V odborné i laické spolecnosti neexistuje jasnd shoda na definici startupu. Tento termin se
velice ¢asto uziva pro oznaceni zacinajici mladé firmy, kterd se chce rychle uplatnit na
trthu. A proto zde nastavd dulezitd otazka. Jaky je rozdil mezi zacinajici firmou a
jedna o nové zalozenou spolecnost, ale to, ze kazdy startup musi pfichézet na trh s velkymi
plany a ambicemi. Cilem je vyfeSit n¢jaky problém, pfinést na trh inovativni novinky a stat
se celosvétovou jednickou v dané oblasti: ,,Startupy jsou zkratka mladymi spolecnostmi,
které chteji v jistem smyslu meénit svet — at’' uz se jedna o svet vyhledavani na Internetu
(jako na konci 90. let Google), svet komunikace mezi lidmi pomoci obrazkii (jako Piictu)

nebo treba svet jako takovy (jako treba Tesla Motors, ktera chce zbavit svét zavislosti na
nafte).”

Mlich (2011), zakladatel portadlu Jyxo a globalniho startupu Wikidi zase zdlraznuje
atributy, které musi kazdy startup obsahovat: Je inovativni, pfichazi na trh s novymi
mySlenkami ¢i kombinaci soucasnych myslenek, hleda business model, se kterym by
uspél na trhu, je Skalovatelny ve smyslu, Ze rist projektu neznamena nutné také riist tymu

provozovatelil, a chee rist, tedy ma ambice zménit svét.

Podivame-li se na definice startupu do USA, kde ma startupovy trh delsi tradici nez
v Ceské republice, narazime napf. na nazor Riese (2011, s. 8), ktery vidi startup jako
lidskou instituci, ktera vznikla za ucelem vytvafeni novych produkti a sluzeb

v podminkach neustalé nejistoty. Dle Riese neni startup pouze zacinajici spolecnost, ale
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mize se jednat o spoleCnosti jiz etablované na trhu. Dulezité¢ je paradigma, které
spole¢nost pojala za své. Zmiiluje napi. Hewlett Packard, ktera vyuzivd metody lean
satrtupu (viz kapitola Lean startup). Definice Riese je do jisté miry abstraktni a v praxi

tézko uchopitelna, dilezity je fakt, Ze startupy doprovazi velka mira nejistoty.

Podle Grahama (2012) musi byt startup navrzen k rychlému ristu, to je zdkladni kritérium,
které musi startup splitovat. Aby firma rychle rostla, musi nabizet néco, po ¢em by byla
poptavka, co by hodné lidi chtélo, ale zaroven musi vSechny tyto lidi obslouzit. Graham
mySlenku demonstruje na piikladu kadefnictvi ve srovnani s internetovym vyhleddvacem,
jako je napt. Google. Tradi¢ni kadetnictvi neni navrzeno k rychlému ristu. Je pravda, ze
hodné¢ lidi potfebuje stithani nebo vytvofit novy tces, problém ale je, Ze kadefnik nedokaze
vSechny tyto lidi obslouzit, lidé ze vzdalenych mist nemaji divod k nému jezdit. A proto
standardni kadefnictvi neni startupem. Jeho plisbonost je omezena na urcitou lokalitu, pro
urcity pocet lidi. Naproti tomu Google ve svych pocatcich mél jasnou vizi pfinést lidem
lepsi vyhledavani. Poptavka po tomto produktu ¢i dnes spiSe sluzbé byla v dobé vzniku
enormni a Google dokazal vSechny tyto lidi, své zdkazniky obslouZit. Bariéry, které brani
rastu firmy zaroven firmy ochranuji. Konkurence pro lokalni kadetnictvi jsou pouze ostatni
kadetnictvi v blizkosti. Kdezto konkurence pro internetovy vyhledavac¢ jsou vSechny
ostatni internetové vyhleddvace na svété. To je pfesné aspekt nejistoty tspéchu, o kterém

hovoti Riese (2011, s. 8).

Skute¢na otazka podle Grahama (2012) pak je rychlost ristu, kterd ukazuje, Ze se jednd o
uspéSny startup. Index rlstu je procento, o kolik dand firma vyrostla za tyden, at’ uz je
meéfend hodnota pocet aktivnich uZivatell, pocet registrovanych uzivateldi, zhlédnuté
stranky nebo pfimo pfijmy. Graham (2012) dle zkuSenosti zY Combinatoru (coz je tzv.
startupovy inkubdator, ktery podporuje startupy, investuje do nich a pomdhd jim
s rozvojem) povazuje dobry index ristu 5 % — 7 % za tyden. Vychazi-li z faktu, ze
standardni startup ma v rané fazi piijmy 1000 dolari mési¢né a primérny rast 5 % tydné,
znamena to, Ze za 4 roky puisobnosti tohoto startupu se mési¢ni piijmy pohybuji kolem 24
miliont dolarti a kazdé ro¢ni zhodnoceni je dvanictinasobné. Dle Grahama (2012)
standardni firma dokdze téchto vysledkli dosdhnout také, ale za mnohem delsi Cas, to je

tedy podstatny rozdil mezi standardnimi firmami a startupy — rychlost ristu.

Dle definice Grahama to tedy znamena, Ze startupy jsou pouze velmi uspé$né spolecnosti
srychlym rlGstem. Autor price zastdvd nazor, ze tato definice je jednoduchd, ale

vSeobsazna, vystihuje podstatu startupu nejlépe. Aby firma uspéla a dokéazala rychle rist,
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potfebuje piijit na trh s novinkou, inovaci, s néim lepSim. Dale musi byt ambiciozni,
myslet ve velkém a usilovat o globalni prvenstvi, protoZze to je velky trh s mnoha
zakazniky. A v neposledni fad€¢ se vystavuje vyS$i mife rizika neuspéchu, protoze celi
globélni konkurenci a vyzvam. Autor prace tedy vidi definici Grahama (2012) jako

kliéovou.

Podivame-li se na Ceskou startupovou scénu, kterd posledni dva roky proziva velky
rozmach a slovo startup je vysoce frekventované, vyvstava tedy otdzka, do jaké miry jsou
startupy pusobici na ¢eském trhu startupy. Autor prace mini, Ze pokud dany cesky startup
ma tendenci slouzit celému ceskému trhu a rlstovy index odpovidad startupu, pak se
nepochybné jednd o rysy startupu. Otazkou vSak ziistava, jestli ristovy index na tak malém
trhu jako je CR dokaze odpoviat nastavenym hodnotam ristu pro startup dostateénd
dlouho. Startup by mél mit ambice zménit svét, jeho snahou by mélo byt stat se jednickou
na globalnim trhu, ¢ehoZz v piipad€ pisobnosti pouze na ¢eském trhu nemize byt dosazeno.
Pokud se na cely ptiklad s kadetnictvim a internetovym vyhledavacem podivame z vétsi
perspektivy, mizeme cesky trh pfirovnat pravé k onu malému mistnimu kadetnictvi,
kterych jsou po svété stovky. A pokud bychom se divali touto optikou, ktera neni
v rozporu s vySe uvedenymi definicemi, autor prace zastava nazor, ze ¢eské startupy, které
nemaji globalni potencial a ambice, jiz v raném stadiu nelze oznacit za startupy, spisSe je

v

vhodnéjsi je oznacit za internetové firmy.

2.1.1 Lean startup

Lean startup je novy druh mysleni, paradigma, které se zacalo v roce 2011 prosazovat na
poli startupti v USA. Zékladni myslenka lean startupu tkvi v tom, Ze ¢im rychleji srartup
pfichazi s myslenkou, pak travi nékolik mésict ¢i let vyvojem, aniz by tusili, zda-li
puvodni myslenka muize byt Gspé$nd. Aniz by si ji otestovali na redlnych zdkaznicich a
zjistili, jestli o ni méa nékdo z4jem. Takovy startup pak spousti produkt nebo sluzbu, ktera
ma vétsi pravdépodobnost neuspéchu. Ries (2012) doporucuje zamétit se na tzv. MVP
(minimum viable product), coZ znamena co nejmensi produkt, ktery uz je mozné spustit
vefejné a otestovat. Nez-li vytvaret robustni produkty nebo sluzby s mnoha funkcemi,
zam¢étit se pouze na zakladni nosnou myslenku. Vyhoda tohoto paradgima je, ze se lze
poucit ze zpétné vazby. Dany startup ziskd od uzivateld cenné infroamce, se kterymi mutze

pracovat a produkt ¢i sluzbu vylepSovat velice rychle a pfesné dle potfeb zakazniki. Cely
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proces se stale opakuje a cilem je zkratit Cas kazdé dalsi iterace a zefektivnit tak proces

vyvoje startupu. (Ries, 2012)

Celosvétove znamy startup Dropbox, ktery slouzi pro jednoduché sdileni souborti, vyuziva
pravé metody lean startupu. Za 15 mésici diky této metod¢ vyrostl ze 40 000

registrovanych uzivateli na 4 miliony uzivateld. (Ries, 2012)

2.1.2 Kdy startup prechazi do dalsi faze

Na otazku, kdy startup prestdva byt startupem a prechazi do dalsi faze, také neexistuje
jasna shoda. Pokud bychom se divali na kritérium velikosti spole¢nosti, ve smyslu kolik
zameéstnava lidi, odpovéd’ bude nejednoznacna. Nékteré startupy museji uz na zacatku
najimat mnoho lidi, jelikoz sluzby ¢i produkt, ktery vyvijeji, je pfili§ slozity, nckteré
naopak vystaci s malym tymem. Pokud bychom povazovali za ono ukonceni startupové
faze moment, kdy startup je financn€ sobéstacny a nepotiebuje nadale investory, také se
nedopatrame spravného zavéru. Nekteré startupy totiz investory nepotiebuji a financné

sobéstacné jsou od prvopocatku. (Preston-Werner, 2010)

Predchozi kapitoly naznacily, kdy se mize jednat o milnik pfechodu do dalsi faze. Dle
nazoru autora je to pravé rychlost riistu. Vhodnym ptikladem je ¢esky portal Aukro, ktery
ve svych zacatcich mél rysy startupu, zejména raketovy rist. Ze zkuSenosti autora vime, Ze
nyni po deviti letech plisobnosti se z néj stala ¢eska internetova firma s dominanci na trhu,

na kterém uz nema kam rast, tedy logicky je rychlost ristu velmi pomala ¢i stagnujici.
2.2 P¥iklady startupi zaloZenych v CR nebo USA

2.2.1 Socialbakers

Socialbakers je ptivodem cesky startup s globalnimi ambicemi, ktery byl zalozen v roce
2009. Zabyva se analyzou socidlnich médii. Je to uzivatelsky ptivétiva analyticka
platforma, kterd umoziiuje znackadm na celém svété méfit svlyj vliv na socialnich médiich,
porovnavat se s konkurenci a méfit ispeSnost kampani na socialnich médiich. V roce 2012

se firma starala o vice nez 1000 klientl ze 71 zemi svéta, ke kterym patii také pétina

vvvvvv

Aktudlné Socialbakers maji 11 kancelati v 10 zemich sv€ta a zaméstnavaji 160
zamé&stnancl. Valuace firmy v roce 2012 narostla na sedminasobek a planovany mésicni

obrat se na konci roku 2013 bude pohybovat kolem 2 miliond dolarti. Fondy Index
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Ventures a Earlybird Venture Capital investovaly v roce 2012 do Socialbakers 6 milionti

dolart. (Strouhal, 2012)

2.2.2 Apiary.io

Apiary.io je Cesky startup, ktery od prvopocatku funguje na globalni Grovni. V dneSnim
svété existuje spousta aplikaci, které ¢im dal castéji obsahuji API. Apiary.io pomaha
firmam vyvinout API rychleji, jednoduseji, nabizi servis a pomaha také uzivatelim, aby
pro né€ bylo uzivani API jednodussi. Apiary.io bylo zaloZeno v roce 2011. Po 8 mésicich
spusténi bety se stalo nejvétsi celosvétovou API platformou. (LinkedIn Corporation,

©2013)

Startup je v rané fazi, kdy mé nékolk klientd na celém svété, ale hledd Gispé$ny business
model, tedy zejména cenovou politiku, kterd bude zalozena na mési¢nim pausalu. V roce
2011 ziskali investici 120 tisic dolarti a valuace na konci roku 2011 byla lehce pod 1

milion dolart. (Ko¢i, 2012)

2.2.3 Kickstarter

Kickstarter je startup zalozeny a piisobici v USA, od roku 2012 také na trhu ve Velké
Britanii. Kickstarter je fundrasingova platforma pro kreativni projekty, kterd vyuziva
metodu hromadného sponzorovéani, neboli ,,crowdfundingu®“. Spisovatelé, filmafi,
hudebnici, vytvarnici, divadelnici a dal$i umélci mohou na Kickstarteru zalozit projekt,
ktery obsahuje zamér, cile, nac¢asovani a tzv. ,,pitch”, tedy video, kde autor sviij projekt
predstavuje svétu. Ostatni lidé na Kickstarteru, pokud se jim projekt libi, mohou autora
podpofit a vlozit na jeho konto urcitou ¢astku penéz. Pokud se autorovi projektu podaii
vybrat pozadovanou celkovou ¢astku, projekt za¢ne realizovat. Od této chvile mize projekt
uspét, nebo pohotet, to zalezi na vlastnikovi projektu. Startup byl zalozen v roce 2009 a od
té doby celkem eviduje vice nez 84 tisic projektl a vybral vice nez 460 milionti dolarti od
prispévovatelti. Obchodni model je zalozen na provizich zuspé$né sponzorovanych

projektt (Kickstarter, ©2013)

2.2.4 Airbnb

Jedna se o startup, ktery byl zaloZen v roce 2008 v USA a jeho pisobnost je celosvEétova.
LYAirbnb je ditveryhodny komunitni trh, ktery slouzi lidem, kteri chtéji inzerovat, objevovat
a rezervovat unikatni ubytovani po celem svété - online nebo pres mobilni telefon. At uz

jde o byt na jednu noc, hrad na vikend nebo vilu na cely mésic.” Airbnb tedy
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sprostfedkovava zdjemce o ubytovani s témi, ktefi ubytovani nabizeji, jednd se de facto o
inzertni server. Startup v soucasné dobé nabizi vice nez 200 tisic nabidek ve 192 zemich.

Za jeho existenci se zarezervovalo ptes 10 milionti noci. (Airbnb, ©2013)

Obchodni model spolecnosti spociva v provizi zspéSné probéhnutych transakci.
Analytickd spole¢nost Privco predikovala pifijmy Airbnb na 180 miliond dolarti v roce
2012, odhadovana valuace firmy po tfetim kole investic je 2,5 miliardy dolarti. (Caleb,

2012)
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3 INTERNETOVY TRH V USA

Abychom spravné pochopili prostedi, ve kterém startupy vznikaji a funguji, autor prace
rozebere specifika internetového trhu v USA a nastini tak kontext, ve kterém vznikaji také
marketingové komunikaéni kampang. Cesky trh a trh USA se od sebe lidi, at’ uz velikosti,
pfistupem k internetu, chovanim uzivateli atd., proto je tento kontext pro pochopeni

souvislosti duleziy.

3.1 Internet v USA v Cislech

Dle posledniho s¢itani lidu z roku 2010 v USA Zije 313,9 miliont obyvatel, z toho pfistup
k internetu ma pies 239 miliont lidi. To znamend, Ze penetrace internetu v USA se
pohybuje okolo 77,3 %. (Miniwatts Marketing Group, ©2000 — 2011) V roce 2012
navstévuje internet na denni bazi 191 milionti uzivatell, coz je 7% nértst oproti roku 2011.
(ComScrore, 2012, s. 7) Pokud se podivame na rychlost internetu, celosvétové se USA
umistilo v prvnim kvartale roku 2012 na dvanacté pfi¢ce s prumérnou rychlosti internetu
6,7 Mbps. Jedna se 0 29% nartist oproti roku 2011. Zde je pro srovnani nutno podotknout,
7e Ceské republika se umistila na piiéce osmé s primérnou rychlosti 7,1 Mbps. Tabulce

vévodi Jizni Korea s primérnou rychlosti 15,7 Mbps. (ComScore, 2012, s. 13)

Trendem posledni doby se stdvaji mobilni zafizeni a jejich role ve vyuzivani internetu.
V USA 88 % populace ve v€ku 18+ vlastni mobilni telefon, pfi¢emz 55 % z nich vyuziva
v telefonu mobilni internet. (Pew Internet, ©2013) Podle ComScore vlastni v US 112,5
miliond uzivatelll chytry telefon a 44,8 miliond tablet. Pfijmy vze$lé z mobilnich zafizeni
v tfetim kvartadle roku 2012 v e-commerce reatilu tvofily 10 % celkovych piijma e-

commerce retailu. (ComScrore, 2012, s. 8)

Podivame-li se na mobilni zafizeni a na Cas strdveny na internetu skrze tato zafizeni,
zjistime, ze mezirocni narist v mnozstvi Casu, ktery je strdven v mobilnich aplikacich
vyuzivajicich internet, je 120 %. U mobilniho webu to je rist 22 % a u pocitace to je rust
pouhé 4 %. Celkové mnozstvi ¢asu, které trdvi Americané na internetu, je pak mezirocné
veétsi o 24 %. VySe uvedend data porovnavaji mezirocné mésic Cervenec a velice
presveédciveé ukazuji na fakt, Ze mobilni zafizeni hraji dulezitou roli na internetovém trhu

v USA. (The Nielsen Company, ©2013)

Posiluje také trend sledovéani online videa. V bieznu roku 2012 vid¢l primérny uzivatel

internetu v USA 243 videi o celkové délce 21 hodin a 22 minut, tedy téméf jednoho dne.
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To znamend meziro¢ni nartst o 33 % oproti roku 2011. Zaroven ze studie vyplyva, ze
83 % internetovych uzivateld v USA vidélo vtomto mésici alesponn jedno video.

(ComScrore, 2012b, s. 15)

Trh internetového vyhledavani zaznamenava meziro¢ni rast v druhém kvartale roku 2012 o
8 %, coz je zplusobeno meziroénim 5% naristem v poctu dotazli na vyhledavace od
jednoho uzivatele. Dominantni postaveni na trhu v USA na poli vyhledavani drzi Google.
Vzajemné pomeéry v poctu vyhledavani se méni kazdy mésic, nicméné naskok Googlu je
enormni. V kvétnu se 2012 podle Goodwina (2012) ptes Google realizovalo okolo 66,7 %
vyhledavacich dotazl. Nasleduje Bing s 25,6 % a Yahoo s 13,4 %. Yahoo zaznamenava

trvaly pokles od zafi roku 2011, v porovnéni s kvétnem 2011 Yahoo spadlo z 15,9 %.

Na poli socidlnich médii zabird prvni pticku Facebook. V poctu unikatnich navstévniki jak
z pocitace, mobilni apliakce, tak také mobilni verze webu. Facebook je také soialni sit’, kde
lidé travi nejvice Casu. Srovndme-li dale pouze pfistupy z pocitace, na druhém misté za
Facebookem (152 milioni unikatnich ndvstévnikll) se umistil Blogger (58,5 miliont
unikatnich navstévnikll), na tfetim Twitter (37 milionll) a na Ctvrtém mist¢ Wordpress

(30 miliont), viz obrazek nize.

FACEBOOK 4%

BLOGGER 3%
TWITTER +13%
WORDPRESS +10%

LINKEDIN 0%

PINTEREST +1,047%

GOOGLE+ +80%"*
TUMBLR +55%
MYSPACE -13%
WIKIA +20%

Obrazek 1: Socidlni média podle unikatnich navstévnika ptichézejicich z PC (zdroj: The
Nielsen Company, ©2013)

Nejveétsi rust vsak zaznamenava socialni sit’ Pinterest, kterd meziroéné vyrostla v poétu
9

unikatnich navstévniku z PC o 1 047 %, z mobilni aplikace o 1 698 % a z mobilni verze
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webu o0 4 225 %. Srovndme-li to s ristem nejvétsi socidlni sité Facebookem, ktery ztraci
meziroéné¢ 4 % unikatnich ndvstévnikl pfichazejicich z PC, roste o 88 % z mobilni
aplikace a o 85 % zmobilni verze webu, zjistime, Ze rlst Pinterestu v roce 2012 je

v porovnani s ostatnimi enormni. (The Nielsen Company, ©2013)

Na poli internetové reklamy zaznamenalo USA v tfetim kvartale roku 2012 investice ze
strany inzerentll ve vysi 9,26 miliardy dolard, coz je 18% mezirocni narast. (Goldberg,
2012) Investice do online reklamy dle predikci eMarketer (©2013) budou poprvé v historii
vy$$i nez investice do reklamy v tist€énych médiich v poméru 39,5 miliardy dolart k 33,8
miliardy dolard. V prvni poloviné roku 2012 je nejcastéji vyuzivanym reklamnim online
formatem reklama ve vyhledavacich s 48% podilem investic, nasleduje display reklama s
33 %, kterd zahrnuje bannerovou reklamu, rich media a digitalni video. 7 % investic ma
shodné mobilni reklama a ,,classified” — placené zviditelnéni na daném serveru, jedna se o
adaptaci inzeratu do online prostiedi. Reklama vyuzivajici email zaujima 1 % z celkového
objemu. Z puzkumu vyplyva, ze nejuzivangj$i format je reklama ve vyhleddvacich,
zatimco nejrychlejsi rist zaznamenava mobilni reklama. (Iab, 2012, s. 13 — 14)

V USA se v oblasti retailu, tedy maloobchodu vyskytuje ptes 2 miliony spole¢nosti. Ve
tietim kvartale roku 2012 se pfijmy v této sféfe pohybovaly okolo 1 092 miliardy dolart.
Piijmy generované pouze e-commerce retailem jsou pak ve tfetim ctvrtleti 57 miliard
dolart. E-commerce retail zaznamenal meziro¢ni rast 17,3 % oproti 3. kvratalu roku 2011,
kdeZto retail jako celek zaznamenal rist pouhych 4,6 %. A nakonec pfijmy e-commerce
retailu tvoii 4,9 % piijma celkového retailu v USA (v oblasti retail ani v oblasti e-
commerce retail nejsou v USA zahrnuty online cestovni kancelare, online finan¢ni sluzby a
platby a online prodej listkii a vstupenek). (U.S. Census Bureau, 2012, s. 1 - 2) Vyse

zminéna Cisla poukazuji na rist e-commerce na trhu v USA.

3.2 Startup scéna v USA

V kapitole Startup se prace zabyvala definici startupu a poukazala na fakt, ze ve
spole¢nosti neni tento pojem chapan vzdy stejné. To také pisobi znacné problémy
v identifikaci startupl a jejich piesné kvantifikaci. V USA jsou podle Akhtara (2012) tfi
hlavni centra, kde se koncetruje nejvice startupti. Dle potadi je to nejvetsi Silicon Valley
v San Franciscu, nésleduje New York a poté Boston. Tato tii mista vytvaieji startupovy
ekostystém, ve kterém kooperuji spolecnosti, investofi, startupové komunity, akceleratory

apod. Dohromady tedy eviduje ptes 8 600 subjekti.
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Dle dat statistického ufadu v USA (U.S. Census Bureau) v roce 2010 v oblasti retailu, do
kterého spadé také e-commerce retail (tedy pravdépodobné také internetové startupy), byl
pocet firem, jejichz charakteristika by se mohla bliZit startupu — 1 az 4 zaméstnance a

jejich existence je kratsi nez jeden rok — 56 441. (U.S. Census Bureau, ©2013)

Z definice startupu vyse v kapitole Startup ale vyplyva, ze poCet zaméstnancii, stejné jako
doba trvani nemtize byt absolutné relevantni identifikator startupu, toto ¢islo navic ukazuje
na cely sektor retailu, data o poctech v e-commerce retailu jsou nedostupna. Portal Startup
America, ktery byl zfizen vladou USA, aby zacal evidovat, porovnavat a vyhodnocovat
startupy v USA, obsahuje databdzi Citajici 12 832 startupt. (Startup America Partnership,
©2013) Je zjevné, Ze je velmi obtizné urcit presny pocet startupli na trhu v USA a zejména

téch internetovych. Autor prace povazuje za nejrelevantnéjsi idaj pochdzejici z databaze

Startup America.

3.2.1 Trendy

Startupova scéna se stale vyviji a zejména v USA je tvofena sezonnimi vlnami. Jedny
z poslednich trendli v oblasti startupti v USA byly aplikace na fotografovani a Gipravu fotek
pomoci filtrti ¢i textu, této kategorii vévodi Instagram. Déle také Pinterest a socidlni sité
zalozené na sdileni obrazkli. Nebo Kickstarter a hromadné financovani. Pro rok 2013
existuje mnoho prognoéz, kterymi sméry se startupova scéna bude ubirat. Autor prace v této

kapitole n€které trendy, o kterych se na internetové startup scéné opakované hovofi, shrne.

3.2.1.1 Obchodni model zaméieny na prijmy

Stale castéji se ozyva, Ze startupy by mély vroce 2013 mit jasné stanoveny obchodni
model, respektive by se m¢ly soustfedit na piijmy. U mnoha startupil je nastavena strategie
tak, ze buduji produkt, shangji pro jeho podporu investory, snazi se svlij startup dostat do
povédomi co nejvétStho mnozstvi lidi, a ziskat tak mnoho registrovanych uzivateld,
stazenych aplikaci, aktivnich uzivateli nebo zhlédnutych stranek apod. V tomto piipadé
dochazi k monetizaci nej€astéji prostfednictvim reklamy. Cilem takového startupu je tedy
ziskat mnoho uzivatell, aby mohl po ur¢ité dobé zacit vydélavat na impresich reklamy.
Piikladem je napf. spole¢nost Facebook. Druhou moznosti, jak vydélat z takovéhoto
startupu penize, je jeho prodej tzv. ,.exit”. Pravé diky velké zakladné uzivatell se startup
mize stat atraktivnim pro nékterou veétSi spoleCnost. Ptikladem mize byt startup

Instagram, ktery koupila spole¢nost Facebook. (Kuhn, 2012)
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Investoti zacinaji byt skepticti k obchodnim modeltim, které se nesoustfedi na piijmy a
tento trend by se mél naplno projevit v roce 2013. Startupy by mély prichazet s presné
promyslenym modelem, jak vydélavat penize. (Devaney a Stein, 2012) Hlavnim méfitkem
vykonu by mély byt piijmy. VySe zminény startup Airbnb maés sviij obchodni model
postaveny na provizich z transakci, podobné jako napt. Cesky portdl Aukro, coz se

pozitivné projevu na vysledcich spole¢nosti a chuti investorti do tohoto startupu investovat.

3.2.1.2 Velkoobjemova data

V USA se o terminu ,,big data® zacalo mluvit uz vroce 2012. Na svéte existuje velké
mnozstvi informaci, které jsou uloZené¢ v riznych databazich, na socidlnich sitich,
v mobilnich zafizenich apod., ale které prozatim lidé neumi efektivné spojovat, vyuzivat a
vydedukovat z nich dilezité zavéry prospésné naptiklad pro obchod nebo reklamu. Oblast
nazvana velkoobjemova data se pravé timto problémem zabyva a snazi se pfinést feseni.
Trend nastartovala prezidentskd kampain v USA, zejména tym kandidata Obamy, ktery
s velkoobjemovymi daty aktivné pracoval a dokézal tak kampan pribézné optimalizovat,
coz byla jedna z pti¢in uspéchu ve volbach. (Engage, 2012, s. 18 — 20) V roce 2013 zacnou
spoleCnosti data vyuzivat naplno, objevi se startupy, které budou nabizet sluzby
s velkoobjemovymi daty (v soucasnosti pivodem cesky startup Bigdata se pravé touto
oblasti zabyva), datovi védci, ktefi nebudou pouze analytici, nybrz budou mit také
zkuSenosti a znalosti v programovani. Na zakladé porozuméni dat budou vychazet
presnéjsi predikce napt. pocasi, vysledkl voleb, ale i zdkladnich dennich rutin jako je jidlo,

spanek, sportovni aktivity apod. (Ulanoff, 2012)

3.2.1.3 Sledovani TV a mobilniho telefonu nebo tabletu v jeden moment

Pro tento jev zatim neni v ¢eStin¢ adekvatni pojmenovani, v USA se pouziva ,,social Tv*
nebo ,,second-screen revolution®. V podstaté to znamend, Ze divak, ktery sleduje potad
v televizi, zaroven interaguje se svym mobilnim telefonem nebo tabletem v prostiedi
internetu. 41 % vlastnikl tabletu a 38 % vlastnikll chytrych telefonti uzivaji sva zafizeni,
zatimco sleduji televizi, na denni bazi. Nej€astéji si prohliZeji socialni média, nakupuji ¢i
ziskavaji informace o aktudlnim televiznim programu. Twitter se stal akceleratorem tohoto
fenoménu, v ¢ervnu roku 2012 cela tfetina aktivnich uzivateld tvoftila ptispévky vztahujici
se k aktudlnimu programu v televizi, coz je narast od zacatku roku o 27 %. (The Nielsen

Company, ©2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Tento trend zapocal uz v roce 2012, v roce 2013 se vSak ocekdva enormni rist, kdy tohoto
jevu zacnou vyuzivat marketingovi odbornici. Zapojeni divakl se stane silnym nastrojem
marketingové komunikace, prvni ndznaky ukazuji, Ze mira zapojeni je v¢tSi nez u online

display reklamy. (Ulanoff, 2012)

3.2.1.4 Zdravi a kondice

V roce 2013 se podle Benton (2012) do¢kame startupt, které se budou zamétovat na lidské
zdravi, zivotni styl a obecné se zabyvat méfenim a kvantifikovdnim sebe samych. Podle
Gonda (2012) se tato nova oblast pojmenovana terminem ,,quantified self* stala popularni
jiz na konci roku 2012, kdy se na trhu v USA objevilo n€kolik zafizeni, kter sbirala data o
svych uzivatelich diky mobilni aplikaci, kterd kooperovala s hardwarovym méficim
zatizenim. Aplikace pak vyhodnocovala nasbirana data a poskytla uzivateli osobni zp&tnou
vazbu v otazkach zdravotniho stavu, kondice apod. Nejznaméjsi zafizeni jsou Fitbit

Tracker, Nike+ Fuelband nebo Wakemate.

Mnoho Ameri¢ani ma problémy se spankem. Existuji mobilni aplikace, které pomoci
akcelerometru a dalSich sensorti v mobilnim telefonu dokézi zjistit, v jaké fazi spanku se
¢lovék nachazi a podle toho ho Setrné v dany ¢as vzbudit. Tento trend zasahne také do
jidelnich navykd. Okolo 15 milionit Americanti trpi alergii na n¢jaky druh suroviny. Proto
védci vyvinuli zafizeni iTube, které se pripoji k mobilnimu telefonu a s pomoci vestavéné
kamery telefonu a mobilni aplikace je schopno analyzovat jidlo a identifikovat v ném
alergeny. Dlouhodobym cilem tohoto projektu je vytvofit databazi alergent v jidle, ktera

bude zalozena na geografickych datech. (Benton, 2012)

Diky vzristajici popularité ,,quantified self** bude v roce 2013 ptibyvat osobnich dat tohoto

typu, a vznikne tak celé¢ odvétvi se svym mistem na trhu. (Gonda, 2012)

3.2.1.5 Mobilni platby

Rok 2012 se podle Leonard (2012) stal rokem mobilniho nakupovani. Lidé zacali ve vétsi
mife vyuzivat své telefony a tablety k ndkupu na internetu. Zarovei si dilezitost mobilnich
zafizeni zacaly uvédomovat firmy, které se soustfedily na optimalizaci svych webovych
stranek pro mobilni zafizeni, doSlo k rozvoji ,responsive webdesign®, kdy se podoba
stranek ptizptisobi podle toho, na jakém zafizeni je web zobrazen. Doslo také ke zvyseni

investic do reklamy v mobilnich zatizenich. (Gonda, 2012)
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Vroce 2012 se objevily startupy, které se zabyvaji mobilnimi platbami, je to napiiklad
Google Wallet, Square, iZettle, Uber, LevelUp, Apple’s Passbook a dalsi. Tyto spole¢nosti
se zabyvaji platebnimi systémy pomoci mobilniho telefonu v misté prodeje, at’ uz se jedna
o doplitkkové hardwarové piistroje, mobilni aplikace, sms platby ¢i bezkontaktni platby.
Doslo také k rozsiteni NFC ¢ipti do mobilnich zafizeni, pomoci kterého Ize platit
bezkontaktné. Nekteré tyto spolenosti zaznamenaly dulezité milniky uz v roce 2012 a v
roce 2013 budou mobilni platby jednou z velmi rychle se rozvijejicich oblasti. (Gonda,

2012)

Mobilni platby v misté prodeje v piistich letech v USA porostou rapidné. V roce 2012 bylo
pfes mobilni zatizeni zaplaceno 640 miliont dolarQ, coz je meziro¢ni nartst oproti roku
2011 o 283 %. Predikce naznacuje, ze v roce 2013 bude rust o dalSich 234 %. V roce 2016
se pak oc¢ekava celkova suma pencz zaplacena pfes mobilni platby ve vysi 62,2 miliardy

dolart. (Emarketer, ©2013b)
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4 CIL A METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Prace si klade za cil charakterizovat a zmapovat prostiedky nizkorozpoctovych reklamnich
kampani v prostfedi startupli na trhu USA. Autor prace se pokusi zjistit, jestli marketingovi
pracovnici zodpovédni za komunikaci ve startupech na trhu USA znaji a vyuzivaji
nizkonakladové principy komunikace, které principy a komunikaéni ndstroje jsou
nejvyuzivanéjsi a zda-li dokazi nizkonakladové komunikacni kampané efektivné
propagovat startup na trhu USA. DalSim ukolem prace, nebo spiSe jejim vedlejsim efektem
¢i ptidanou hodnotou je snaha o ujasnéni pojmtl, informacni obohaceni, exkurz a piiblizeni

thu USA rozvijejici se Ceské startupové scéné.

4.2 Vyzkumné otazky

* VOI: Startupy v USA =znaji a vyuzivaji prostiedky nizkorozpoctovych
komunikacnich kampani

*  VO2: Je nizkorozpoctova reklamni kampan efektivnim prostifedkem pro propagaci
startupu na trhu USA?

*  VO3: Sociadlni média jsou nejvyuzivangj$i komunikacni nastroj, ktery startupy v

USA pouzivaji pro svou propagaci

4.3 Metodika prace

Hlavni metodou teoretické ¢asti prace byla reSerSe odbornych publikaci, médii, védeckych
studii a prizkumi a odbornych textl na internetovych strankach. Prace se zabyva trhem
USA a také v Ceské republice relativné novou oblasti startuptl, to znamena, Ze vétsina
poznatkl vychazi ze zahranicni literatury a zdroju. Teoreticka cast prace poskytla zakladni

bazi pojmu a znalosti, ze kterych poté vychéazela ¢ast prakticka.

V praktické ¢asti prace autor kombinuje dvé metody. V prvni ¢asti je vyuzita komparativni
analyza, kdy autor prace nejdiive analyzuje a poté srovnava realizované nizkorozpoctové
komunikacni kampané startupti na trhu USA. Podklady pro tuto analyzu byly ziskany
z médii nebo pfimo od vybranych startupii. V druhé ¢asti autor zkouma pohled startupt na
nizkorozpoctové komunikacni prostfedky a techniky a zjiStuje, zda-1i jsou mezi startupy

znamé a vyuzivané. Pro tuto ¢ast prace byl pouzit kvantitativni marketingovy vyzkum —
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dotaznik, ktery byl umistén na specidlni microstrance www.help-honza-finish-his-

studies.com.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA NIZKOROZPOCTOVYCH KOMUNIKACNICH
KAMPANI REALIZOVANYCH STARTUPY V USA

Teoreticka Cast prace poskytla zakladni vyhranéni pojmil nizkondkladové marketingové
komunikace a startupt a poskytla exkurz na internetovy trh v USA. Tyto poznatky nadale
autor prace rozvine v praktické casti, kdy se nejprve zabyva rozborem redlnych
nizkonakladovych reklamnich kampani, které prob&hly na trhu USA a které m¢ly za tkol
propagovat dany startup. Nasledné pak zkoumd vyuziti nizkondkladovych pfistupii
marketinogvymi oddé¢lenimi ¢i marketingovymi pracovniky v konkrétnich startupech
pusobicich v USA. Autor vramci této bakaldfské prace navazal mnoho kontakti
v zahrani€i a oslovil startupy piisobici v USA, aby ziskal potfebna data. Nasledna prakticka
Cast je tedy zaloZzena na datech poskytnutych samotnymi zaméstnanci startupli a dale pak

na reSerSi médii a odbornych zdrojt.

Nizkonékladové komunikac¢ni kampané mohou byt silnou zbrani a efektivnim pfistupem
k marketingovym komunikacim. To je vSak podminéno mnoha aspekty. Tyto komunikacni
kampané jsou vétSinou kombinaci n€kolika nizkonédkladovych pfistupt, a prave tato
kombinace vytvaii silny synergicky efekt. V praxi se pak naptiklad miize jednat o kampan,
kdy je vyuzito ambientni medium, to je nasledné natoceno na video a umisténo na internet.
Zde se kombinuji ambinetni marketing s marketingem virdlnim a synergicky se dopliuji.
Dle autora existuje jen malo kampani, které by neusilovaly o kombinaci vicero
nizkonakladovych pfistupt. Sila téchto kampani totiz vétSinou spociva v tom, ze dokazi
nekonvencni a zajimavou cestou zaujmou Siroké publikum a nésledné také média.
Jednoduse feCeno, u mnohych guerilla kampani je cilem ziskat neplaceny prostor
v médiich, ktery ma nasledn¢ efekt na zvySeni povédomi o znacce a samotné zisky

spole¢nosti.

V mnoha piipadech je nizkonakladové reklama jedinou mozZnou cestou, jak konkurovat na
trhu etablovanym spole¢nostem. Malé spolecnosti a zejména startupy tak do svych rukou
ziskavaji ucinnou zbran v konkurenc¢im boji. Je to déno rozpolty, které v malych
spole¢nostech Casto nebyvaji alokovany na marketingové komunikace, zda-li je to chybné
rozhodnuti, ¢i ne zistava spekulativni otdzkou s nevyic¢enou odpoveédi, nicméné zdalo by
se, ze tyto malé zacinajici spole¢nosti obrazné feceno nemaji co ztratit. Opak ale mize byt
pravdou. Pokud se guerilla kampan nevydafi a neni ve vysledku publikem pfijata kladné,

coz se diky ¢astému balancovani na hran¢ etiky mize pomérné jednoduse stat, miize to mit
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dalekosahlé negativni dasledky pro samotnou spolecnost a v uréitych ptipadech to miize
pro tuto spolecnost znamenat také zanik Cinnosti. Jiz nékolikrat jsme se o tomto mohli
presvédeit i v Ceské republice, kde probéhla napiiklad guerilla kampa spoleénosti O2. Ta
rozmistila balicky v hlavnim mésté, jenz si lidé spletli s bombami a nésledné o tom
informovali policii. Namisto povedené¢ kampané¢ musela spolecnost O2 feSit osoceni
z vefejného ohrozeni. Autor ale zastdva nazor, Ze pokud se nizkondkladova reklamni
kampan vymysli a provede spravné, efektivita mize byt vysoka. Jak tedy chéapat efektivitu

nizkonakladovych komunika¢nich kampani?

5.1 Efektivita nizkonakladovych komunikac¢nich kampani

Autor prace pro urceni efektivity ukdzkovych ptipadovych studii vyuZzije tzv. metriku ROI
(return on investment). To je metrika, kdy se zkouma pomér mezi piijmy, kterych kampan
dosahla, a vynaloZenymi néaklady. Idedlni stav je, pokud se tato metrika vypocitdva z
realnych piijma, které plynuly z kampané, tedy transakce vzniklé diky kampani. Nicméné
tato data jsou velmi citliva, nejsou vefejné dostupnd a operuji s nimi vétSinou pouze
zaméstnanci danych spole¢nosti. Proto bude autor prace dale metriku ROI pfepocitavat na
hodnotu medialniho prostoru, kterou kampail ziskala. Mize se jednat o medidlni prostor
v online médiich ¢i pocet zhlédnuti videa na portale Youtube apod. Diilezitym faktem ale
zustava, ze autor prace ziskany prostor pfepocitd na ndklady, které by jinak byly

s nakupem tohoto prostoru spojené.

Kampan, kterd sama za sebe dokaze pokryt své naklady, ma z principu véci ukazatel ROI 1
neboli 100 %. Kampan, kterd ma tento ukazatel pod hodnotu 1, je prodéleéna. Naopak
kampané, které ziskaji hodnotu vyssi nez 1, pfinaseji spole¢nosti vynosy, a tudiz jsou
efektivni. Autor prace bude za efektivni nizkondkladové komunikacni kampané povazovat
ty, které maji rysy nizkondkladového piistupu ke komunikaci popsaného v teoretické ¢asti
této prace, a zaroven ty, které dosahnou hodnoty ROI alesponn 2, tedy dvojnésobné

navratnosti vloZené investice.

Pro zjiSténi ziskaného medialniho prostoru bude autor prace vyuzivat metriku vychazejici
z poctu unikanich mésicnich navstévniki daného internetového media. Ceny, za které tyto
servery prodavaji reklamu, jsou z vétsi Casti nevefejné a tato data nejsou pfistupna. U
nékterych medii jsou vSak ceny za reklamu, zejména za sponzorovany ¢lanek k dohledéni.
Proto bude autor prace dale pracovat s pomérovym vycislenim ceny za reklamu, které se

bude odvijet od poc¢tu unikatnich mésicnich Ctenafii a zvetfejnéné ceny za sponzorovany
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¢lanek. Toto pomérové porovnani je pro zjisténi efektivity kampané v tomto piipadé
dostacujici. V tabulce nize jsou uvedena média, poCty unikdtnich mésicnich Ctenafd a
dopocitané ceny za sponzorovany piispévek. Vypocty a uvedené ceny, nebude-li feceno

jinak, jsou v dolarech.

Pocet unikatnich Cena za sponzorovany
Online medium mési¢nich navs§tévnika v ¢lanek v dolarech

milionech zaokrouhlena na stovky
TechCrunch 13 7 200
Mashable 20 11 100
The Next Web 9 5000
Business Insider 24.4 13 600
Venture Beat 4.4 2 400
ABC News 53 29 400
Cnet 15 8 300
The Verge 3,1 1700

Tabulka 1: Cena za sponzorovany pfispévek na vybranych online médiich (zdroj: Aol,
©2013; Mashable, ©2005-2013; The Next Web, ©2001-2013; Business Insider, ©2013;
VentureBeat, ©2006; Sonderman, 2012; Google, ©2013; Roush, 2012)

5.2 Dollar Shave Club

5.2.1 Popis spolecnosti

Dollarshaveclub.com je americky startup, ktery byl zaloZzen v roce 2012. Jedna se o
zasilkovou sluzbu, kterd pravidelné svym zakaznikim rozesila Ziletky na holeni. Zakaznici
plati mé&si¢ni poplatek a za to dostavaji pravidelny piisun novych ziletek. Obchodni model
je postaven na predplaceni, pravidelném mési¢nim placeni tzv. subscription. Zakaznici si
mohou vybrat ze tfi druhii Ziletek a dalSiho doplitkového zbozi, napt. pény na holeni.
Dollarshaveclub stavi svou znacku jako pansky klub, ktery s inteligentnim humorem a
nadsazkou dava novou, svézi tvar tak starému odvétvi, jako je holeni. Piikladem je napf.
slogan splecnosti, ktery zni ,,Shave money, shave time“. Coz v ptekladu znamena ohol
penize, ohol Cas, a je chytrou slovni hiickou se slovem ,save®, které znamena uSetfit.

V podobném duchu vede Dollarshaveclub.com celou svou komunikaci, ktera se odrazi
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nejen na webovych strankach a na komunikaci s fanousky na Facebooku ¢i Twitteru. CEO
spolecnosti je Michael Dubin. V soucasné dob¢ spolecnost expandovala a plisobi na trzich

v Australii a Kanadé.

5.2.2 Cile kampané

Dollarshaveclub.com je nova spolec¢nost, hlavnim cilem bylo proto uvést tuto spole¢nost a
jeji sluzby na trh v USA. Cilem bylo zvysit povédomi o znacce, vybudovat se zdkazniky
vztah a ziskat co nejvice novych platicich zédkaznikii. Rozpocet byl stanoven na 4 500

dolart.

5.2.3 Komunikaéni strategie

Dollarshaveclub.com se rozhodl jit cestou vtipného virdlniho videa, které bude ptesné
v duchu jejich filozofie (video ke zhlédnuti zde: http://bit.ly/dollarshaveclubvideo). Video
je pojato humornou formou, parafrdzuje a paroduje nckterd dalsi slavna viralni videa a
velmi srozumiteln€ a atraktivné ptedstavuje princip Dollar Shave Club. Délka videa je
zvolena optimalné na devadesat sekund. Video je vystaveno s velkou peclivosti. Sazi na
herecky vykon zakladatele spolecnosti, ktery ve videu hraje hlavni roli. Ve videu se
objevuje n¢kolik prvki, které jej predurcuji k virdlnimu potencialu. Je to napt. roztomilé
malé dité, tancici medveéd nebo podivné bizardni konec, kdy vSichni protagonisté tancuji ve
vlastni tovarné. Koncept je velice promysleny a nenechava nic ndhodé. Po zhlédnuti spotu
ma clovék tendenci se o n¢j pode€lit sostatnimi, a to je premisa k Gspéchu.
Dollarshaveclub.com ze zacatku video rozesilal blogerim, zndmym a vyznamnym
internetovym influencerim, aby piekonal urcitou hranici sdileni a ziskal kyzeného efektu
virality. Dollar Shave Club vyuzil placeny medialni obsah jen ze zacatku a to v malé mifte,
aby pomohl nastartovat viralni efekt. Jednalo se o video reklamu na Youtube. Néklady na
kampann se pohybovaly okolo 45008. Vcelé kampani bylo vyuzito nékolik
nizkonakladovych marketingovych pfistupi — virdlni marketing, buzz marketing a

marketing na socialnich médiich.

5.2.4 Vysledky

Viralni kampai pro Dollarshaveclub se stala velice GspéSnou a nékteti komentatofi ji

vvvvvv

vypusténi videa firma ziskala 12 000 platicich zdkaznikli. Pocet zhlédnuti videa na serveru
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Youtube po tfech mésicich od spusténi kampané se pohyboval na 4,8 milionech. Aktualni

pocet zhlédnuti videa v dubnu 2013 je 10,4 miliont.

Video bylo na Facebooku sdileno pies 80,1 tisickrat a na Twitteru 51,1 tisickrat. Dollar
Shave Club se také objevil v médiich jako Forbes, The Wall Street Journal nebo The
Economist. Celd kampan méla také efekt, kdyZz spolecnost expandovala a vstupovala na
dalsi trhy, do Kanady a Australie. Mistni média zachytila uspéSnou kampan v US a psala o
tom, ze Dollar Shave Club se chysté také na jejich trh a pravdépodobné uz o ném ctenafri

slySeli diky skvélé kampani v USA.

Vysledky kampané bude autor prace vtomto piipadé vyhodnocovat na zékladé¢ poctu
zhlédnuti videa na Youtube a efektivitu vypocitd z tohoto udaje. Autor prace vynecha
medidlni pokryti, které toto video ziskalo. Jelikoz celkovy pocet zhlédnuti videa obsahuje
také poCty zhlédnuti od lidi, ktefi mohli na video narazit a piehrat si ho pravé na
zpravodajskych serverech ¢i jinych mediich na internetu, proto bude samotny tudaj poctu
zhlédnuti videa na Youtube pro vyhodnoceni kampané vysoce relevantni. Video reklama
na Youtube je standardni placeny format, proto lze zjistit pfiblizny rozpocet, ktery by byl
potieba k zisku 10,4 milionii zhlédnuti videa. Podle Gabela (2012) se jedno zhlédnuti videa
na Youtube, tzv. ,true view* reklamni format, tedy spot pfed spusténym videem, jenz
muze uzivatel preskocit, pohybuje v rozmezi od 0,07 az 0,08 dolarti. Tato suma je obecné
hodnocena jako velmi dobré CPV (cost-per-view, tj. cena za zhlédnuti). Autor prace bude
dale operovat s CPV 0,07 dolari. Pokud by Dollar Shave Club platil za kazdé zhlédnuti
tuto ¢astku, pfi poctu zhlédnuti 10,4 miliont ¢ini kone¢né naklady 728 000 dolart. To je
Castka, kterou by Dollar Shave club musel zaplatit, aby ziskal dany pocet zhlédnuti na
portale Youtube. Pii investici do kampané, kterd Cinila 4 500 dolarii, Dollar Shave Club
vytvoftil velmi uspésné viralni video. ROI kampané dle vySe zminéné specifikace poctu
zhlédnuti videa je v tomto piipad¢ 161,8, za kazdy jeden dolar se podafilo ziskat medidlni

prostor v hodnoté 161,8 dolarti, tedy uspésnost je 16 180 %.
5.3 Tripl

5.3.1 Popis spolecnosti

Tripl je webova aplikace, ktera byla zaloZena v roce 2011 a plsobi na poli cestovani. Tripl
vytvaii infografiky cestovatelské historie uzivatele a jeho pratel. Spojuje informace

z riznych socidlnich médii jako Facebook, Twitter nebo Foursquare a vytvaii infografiky
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plné zajimavych faktd o vasi cesté, fotografii mist, kde jste byli, s kym jste tam byli apod.
Tripl vyuziva tzv. ,,big data“ neboli velkoobjemova data, jeden z poslednich trendi v USA
(viz kapitola Velkoobjemovéa data). Tripl dale nabizi spojeni s pfateli, ktefi jsou pravé na
cesté, a funguje do urcité miry jako socidlni sit’, ackoliv klade dlraz pravé na jiz zminéné
infografiky. Spolecnost méa své sidlo v New Yorku v akcelerdtoru Dreamlt a plsobi
zejména v USA. ZaloZena viak byla ve Svédsku. Vykonny feditel spole¢nosti a zaroveii

jeji zakladatel je American Peter Sullivan, ve spole¢nosti pracuje 6 zamé&stnancu.

Cilem Triplu je udrZet uzivatele v cestovatelské naladé 365 dni v roce, a to dokonce 1 kdyz
nejsou zrovna na cestdch. Vytvofit z cestovani socidlni zazitek diky interakci uzivateld se
svymi prateli. Tripl se zamétuje zejména na grafické pojeti infografik, na jejich umélecké

ztvarnéni a také na uzivatelskou piivétivost a jednoduchost celé aplikace.

5.3.2 Cile kampané

Tripl se v srpnu vroce 2012 uchézel o investory, ktefi by méli zdjem do spolecnosti
investovat. Cilem kampané bylo v ramci Y Combinatoru, coz je jeden z nejvyznamnéjSich
a nejslavnéjsich startupovych akceleratort v USA, a jeho ,,demo dne“, kdy vybrané
spolecnosti prezentuji své podnikatelské zaméry pred investory a odbornou vetejnosti,

ziskat co mozna nejvice pozornosti a naslednou investici v konkurenci okolo 80 startupti.

5.3.3 Komunikaéni strategie

Tripl zvolil velmi jednoduchou a nizkondkladovou cestu, jak zaujmout potencidlni
investory na demo dni Y Combinatoru. Vzhledem k tomu, Ze konkurence startupti je velka
a kazdy startup ma na zaujeti investord pouhé 2 minuty, Tripl se rozhodl vytvofit
guerillovou kampan, kterd investory oslovi bezprostiedné po skonceni demo dne a diky
které si investofi Tripl 1épe zapamatuji. Po skonceni prezentaci Tripl umistil na automobily
zaparkované pfed budovou Y Combinatoru faleSné pokuty za parkovani, které vypadaly

jako redlné, viz obrazek nize.
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Obrazek 2: FaleSna pokuta za parkovani od Tripl (zdroj: Instagram, ©2013)
Investofi, odborna vefejnost ¢i novinaii po sundani falesné pokuty ze skla zjistili, Zze se
jedna o reklamni kampaii. Tripl na listku uvadi, Ze se jedna o propagaci startupu, ktery se
zabyva cestovanim a ze od¢init tuto pokutu mohou pouze kdyz vyuziji sluzby aplikce
Tripl. Na listku je pak dale uveden kontakt na vykonného feditele spole¢nosti Petera
Sullivana. Tripl vyuzil pfistupy guerilla marketingu a to ambientni marketing a buzz

marketing.

5.3.4 Vysledky

Kampan vzbudila piekvapivy ohlas. Diky tomu, ze nikdo nic podobného v rdmci demo dni
Y Combinatoru nikdy neudélal a mezi ucastniky akce byly také novinéii z technologickych
médii. Kampain mimo svij hlavni cil, ziskat investici, zaptsobila pravé na tyto novinare. O
kampani Triplu vyslo n¢kolik ¢lankti na vyznamnych internetovych portalech. Tripl se tak

touto kampani zviditelnil mezi potencidlnimi uzivateli aplikace.

Néklady na kampan se dle slov Petera Sullivana pohybovaly okolo 200 $. Kampan se
objevila na serveru The Next Web, ktery ma mési¢ni ndvstévnost 9 miliontl unikatnich
navstévniki, na portdle Venture Beat, ktery ma ptes 4,4 miliony unikéatnich navstévnikt a
dale pak na menSich blozich a diskusnich foérech napt. akceleratoru Y Combinator.
Celkova ziskand hodnota medialniho prostoru dosahuje dle Tabulky 1 ¢astky 7 400 dolari.
Pfi nakladech 200 dolarti je ukazatel ROI této kampané 37, coz je 3700% zhodnoceni

vlozené investice a kampan Ize tedy v tomto sméru povazovat za efektivni. Dle slov Petera
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Sullivana z emailu 20. 4. 2013 primarni cil ziskat investici prozatim nebyl naplnén,

spolecnost vSak ziskala diky kampani nové kontakty a moZznosti a o investici se stale jedna.

5.4 Uber

5.4.1 Popis spolecnosti

Uber je startup, ktery byl zalozen v americkém San Franciscu. Spojuje nové technologie,
logistiku a dopravu v jednu komplexni sluzbu. Uber nabizi svym uzivatelim moznost
rezervace soukromych luxusnich automobild i sfidi¢i, ktefi jsou pravé v uzivatelové
blizkosti. Pies mobilni aplikaci nebo sms mohou uzivatelé jednoduse zadat svou polohu a
najaty fidi¢ v luxusnim auté dorazi na misto vyzvednuti a zdkaznika doveze na
pozadovanou destinaci. Ten pak za sluzbu automaticky zaplati skrze mobilni aplikaci, kde
jiz ma evidovanou svou kreditni kartu. Cena se uctuje bud'to za najeté kilometry, nebo za

¢as jizdy. Specifickym rysem Uber je, ze platba neprobihd skrze fidi¢e automobilu.

Uber fesi problém nedostatku dostupnych taxikli ve mésté a v posledni dob¢ se tato sluzba
setkdva s velice kladnym ohlasem. Ceny jsou v porovnani s taxiky o 50 % az 70 % vyssi,
coz je odivodnéno luxusnéj§imi vozy. Primérnd doba dojezdu automobilu na misto

vyzvednuti zdkaznika je po zadani polohy okolo deseti minut.

Spole¢nost byla zaloZena v roce 2010 a v sou¢sné dobé expandovala do dalSich mést napf.
v Evrop¢. Brzy se chysta také do Prahy, kde aktualné hleda tym a nabizi pracovni pozice.

Vykonny feditel a spoluzakladatel spole¢nosti je Travis Kalanick.

5.4.2 Cile kampané

Kampan méla za cil pfedstavit nové sluzby, které Uber zacal nabizet. Jednalo se 0 moZnost
vybrat si alternativu mezi nabizenymi druhy automobilii, nyni byly tyto moznosti rozsiteny
na SUV nebo hybridni automobil. Primarnim cilem bylo tedy tuto novinku dostat do
povédomi uZzivateld Uber, sekundarnim pak pifedstavit Uber Siroké vefejnosti a zvysit

povédomi o znacce.

5.4.3 Komunikaéni strategie

Uber se rozhodl nabidnout svym soucasnym uzivatelim v parnych letnich mésicich néco
navic, a posilit tak jejich vztah ke znacce. A protoze samotnd sluzba je zalozena na

,objednavce na pozadani“ Uber se rozhodl svym uzivatelim zprostiedkovat rozvoz
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zmrzliny na objednavku. V praxi to fungovalo tak, Ze v aplikaci Uber ptibyla ikona ve
tvaru zmrzliny. Po kliku na ni si uzivatel mohl objednat zmrzlinu na misto, kde se prave
nachazi. Zmrzlinafsky viiz do deseti minut na toto misto dorazil a obslouzil zakazniky

zmrzlinou.

ON DEMAND ICE CREAM x

o o KW FOR $12 YOU GET..

FIVE ICE CREAMS

WONDERFUL SWAG

W 10MGUberlceCream

BRING ON THE ICE CREAM

i Civic Center San Francisco o

Request pickup here ANGEL REQUEST

Obrazek 3: Upravend aplikace Uber (zdroj: Price, 2012)

Viz byl oznacen logem Uber a nabizel n¢kolik druhli zmrzliny. Objednavka obsahovala
pét druhti zmrzliny za 12 $ a k tomu propagacéni piedméty Uber a slevu na sluzby pro nové

zakazniky.

Uber tuto promo akci nabizel jeden patek v mésici v riznych méstech v USA, v New
Yorku, San Franciscu, Seattlu, Chicagu, Bostonu a Washingtonu D. C. Uber se domluvil
s mistnimi zmrzlindiskymi firmami a uzavieli dohodu o spolupréci, proto se naklady na
jedno zmrzlinatské auto pohybovaly okolo 2000 dolarti na den. Celkové naklady na
kampan pak Cinily 12 000 dolard. Uber vyuzil pfistupy nizkondkladové marketingové

komunikace a to ambient marketing, fizni marketing a word of mouth marketing.

5.4.4 Vysledky

Uzivatelé Uber méli radost z toho, Ze si mohou objednat zmrzlinu na misto, kde se pravé
k ostatnim, ktefi o ném zatim neslySeli. Vyborné zafungovala také Septanda, kdy se
ptihliZejici lidé zacali vyptavat, co je to za specialni akci a kdo za ni stoji. UZivatelé¢ Uber
Casto také pozvali své pratele, at’ jdou s nimi na zmzrlinu. Dle autora prace v tomto
méfitku zafungovala kampai také akviziéné a piivedla nové zékazniky, ackoliv konkrétni

statistiky Uber nema k dispozici. Kampai ziskala velkou miru pozornosti v médiich. Casto
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se objevovaly nejen ¢lanky na rlznych blozich a menSich serverech, ale také Clanky a
zejména videa na serverech s velkym mnoZstvim ¢tenafti, jako napiiklad ABC news. Dle
medidlni analyzy autora prace se kampan Uber objevila v téchto hlavnich médiich: The
Next Web, Mashable, TechCrunch, Abc News, VentureBeat, Business Insider, Cnet, The
Verge a mnoha dal§ich mensSich serverech. Pro vypocet efektivity kamapné autor pocita
pouze s hlavnimi vySe uvedenymi médii. Celkova suma, kterou by bylo nutno investovat
dle cenikovych cen do medialniho prostoru dle Tabulky 1 ¢ini 78 700 dolarQ, coz ukazuje

na ROI 4,6, to je 460% navratnost investice.

5.5 Vyhodnoceni nizkonakladovych komunika¢nich kampani

Vyse uvedené kampané byly ukazkovymi ptipady vyuziti nizkondkladovych ptistupti
v marketingové komunikaci. VSechny vyse zminéné kampané vyrazné spojuje jeden prvek,
a tim je kreativni a nekonvencni pojeti celé komunikacni kampané¢. Ukazkovym piikladem
maximalniho vyuziti malého rozpoctu je kampan pro Tripl. Autor prace vidi jako velmi
vydatenou také kampan s roznaSkou zmrzliny na pozddani od startupu Uber. Kampan
nebyla vytvofena samoucelnég, ale chytfe souvisela se znackou spole¢nosti Uber a lidem
ptirozené vnesla do podvédomi, co Uber nabizi — sluzby na pozadani, sluzby ptimo
v misté, kde se zdkaznik nachazi. Nacasovani kampané na horké letni mésice bylo jen
logickym vyusténim. Chytré vyuziti fuzniho marketingu a spojeni se s lokalnimi partnery
znaéné snizilo ndklady na samotnou kampan a zvysilo tak jeji efektivitu. Autor prace vSak
jednoznac¢né vidi jako nejvydarenéjsi kampan virdlni video pro Dollar Shave Club, které se
stalo internetovym fenoménem. Pfes nizké ndklady a velice kreativni pojeti je efektivita
kampané enormni a dokazala velice usp&Sn¢ nastartovat podnikani Dollar Shave Club.
Navic tato kampan ma veliky pfesah a dé se fici, ze de facto jest€ neskoncila. Video je
stale velmi sledované a Dollar Shave Club piinasi nové zakazniky, efektivita kampané tedy

s uplynutym casem stale roste. Nize v tabulce je uveden souhrn vSech kampani a vysledk,

kterych dosahly.
- Naklady na Ziskany medialni «
Kampan kampai v dolarech | prostor v dolarech ROT kampané
Dollar Shave Club 4 500 728 000 161,8
Tripl 200 7400 37
Uber 12 000 78 700 4,6
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Tabulka 2: Souhrn vysledkl nizkonakladovych komunika¢nich kampani (zdroj: autor)

Vsechny kampané¢ doséhly hodnoty ROI vice nez dvé, coz svéd¢i o tom, ze byly efektivni
a pfinesly spolecnostem uzitek. V ptipad¢ Dollar Shave Club je hodnota ROI pies 16 000
%, coz ukazuje na vysokou efektivitu. Nizkondkladové komunika¢ni kampané tedy mohou

byt efektivnim prostfedkem propagace startupu na trhu USA.
V nésledujici ¢asti prace autor dale rozvede, jak se k nizkorozpoctovym kampanim, jejich
vyuziti a k ndstrojim s nimi spojenymi stavi samotni vlastnici ¢i marketingovi pracovnici

startupil na trhu v USA.
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6 VYUZITI NIZKOROZPOCTOVYCH KOMUNIKACNICH
PRINCIPU STARTUPY V USA

6.1 Marketingovy vyzkum

V dalsim celku praktické c¢asti prace se autor zabyvd vyuzitim nizkondkladovych
komuniak¢nich principti vlastniky startupti ¢i marketingovymi pracovniky v praxi. Do jaké
miry znaji terminy spojené s nizkondkladovymi marketingovymi komunikacemi, jak je
vyuzivaji a které marketingové néstroje jsou pro n¢ nejefektivnéjsi. Pro tyto ucely autor
prace zvolil marketingovy vyzkum formou online dotazniku. Jeho hlavnim cilem je nalézt

odpovéd na vyzkumné otazky ¢islo jedna a tfi.

6.1.1 Respondenti

Dotaznik byl urcen pro vlastniky startupt ¢i marketingové pracovniky, ktefi maji na starost
marketingové komunikace v daném startupu. Tato prace se zabyva primarné startupy na
trhu v USA, proto podminkou bylo, ze dané startupy na tomto trhu museji plsobit.
Respondenti dale nebyli omezeni poftem zaméstnancli, dobou plisobeni spolecnosti,
zamétenim na B2B ¢i B2C apod. Cilem je zmapovat internetové startupy obecné€, bez

dalSich dil¢ich délicich kritérii.
6.1.2 Metodika

Pro ucely zodpovézeni vyzkumnych otézek byl vyuzit kvantitativni marketingovy vyzkum,
respektive online dotaznik, ktery byl umistén na sluzbé Google Dokumenty. Naro¢nost
osloveni respondentti byla vtomto piipadé vysoka, jelikoz sejednalo o respondenty
z USA, cely dotaznik byl tedy vytvofen v anglictingé. Oslovovani respondentti probihalo
pomoci specidlni microstranky help-honza-finish-his-studies.com, kterou vytvofil autor
této prace. Stranka méla za cil presvédCit respondenty ze startupti v USA k vyplnéni
dotazniku hravou a vtipnou formou. Nasledné osloveni respondenti probihalo skrze

socidlni média jako Twitter nebo Facebook a dale oslovenim na emailové adresy.

Vedlejsim efektem této bakalarské prace, avSak presné v jejim duchu, se tak vlastné stala
nizkonakladovéd komunikac¢ni kampan na ziskani respondentti z USA, ktera se objevila
v nékolika eskych médiich, napt. na portale E15 &i Zivé. Kampan vzbudila kladné ohlasy
a podporu také v USA. Ve vysledku na tento vyzkum odpovédélo 258 relevantnich

respondentli, mezi nimiz se objevily sv€toznamé statupy jako Airbnb, About.me,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

SocialBakers, Zerply, 500startups, 500px, Good Data a dal$i. Samotnd mini kampan
vzbudila velmi kladné reakce. Autor prace hodnoti tento krok, vytvoreni nizkonakladové
kampané pro ziskani respondentti, jako velice potfebny. Bez tohoto Usili by i dle slov
mnoha respondentil nebylo mozné ziskat pozadovana data. Vyzkum probihal ¢trnact dni od

3. dubna do 17. dubna 2013.

Dotaznik celkem obsahoval 13 hlavnich otdzek rozdélenych do nékolika kategorii a
obsahujicich podotazky. V prvni €asti autor prace zjiStuje, do jaké miry jsou marketingovi
pracovnici starupt srozumeéni s terminy nizkorozpoctového guerilla marketingu a jak tyto
principy zaclenuji do svych kampani. DalSi ¢ast se v€novala obecné marketingovym
kanalim, kde autor prace zjiStoval, do jaké miry startupy vyuzivaji dal§i komunikacni
nastroje, nejen pouze ty spadajici do kategorie nizkorozpoctovych. V této ¢asti byl také
kladen diraz na vnimanou efektivitu marketingovych nastrojli ze strany startupti. Tieti ¢ast
dotazniku byla zaméfena na socialni média a zkoumala, jaka socialni média jsou nejcastéji
vyuzivana pro propagaci startupu na trhu v USA. V posledni fazi jsou otazky zaméfeny na

povahu startupu, na jeho velikost, zaméteni apod. a dale na udaje o respondentovi.
6.2 Vysledky vyzkumu

6.2.1 Pojmy a vyuziti guerilla marketingové komunikace

V této Casti dotazniku otdzky smétfovaly k pojmim souvisejicim s nizkonakladovymi
guerilla pfistupy. V nésledujici ¢éasti jsou jednotlivé otazky dle termini rozebrany a
vyhodnoceny kazda zvlast’, dulezita hlediska jsou znalost pojmu a jejich vyuziti v praxi.
Nasledné je vytvoren souhrn nejznaméjsich a nejméné znamych a vyuzivanych ptistupii

mezi startupy na trhu v USA.

6.2.1.1 Pojem Cislo 1: Guerilla marketing

V otdzce ¢Cislo jedna bylo zjiStovano, do jaké miry respondenti znaji samotny pojem
guerilla marketing, déale v dotazniku bylo zjiStovano, jak respondenti znaji jednotlivé
odnoze guerilla marketingu. Z vyslek je evidentni, ze termin guerilla marketing je mezi
startupy velmi dobfe zndm, pouze 8 % respondentil uvedlo, Ze tento pojem nedokaze
identifikovat. 45 % respondentii dale uvedlo, Ze tento pojem znaji a vyuZzivaji v praxi,
naproti tomu 47 % respondentli guerilla marketing neaplikuje. Autor prace konstatuje, Ze

pojem guerilla marketing je nad ocekavani velice dobfe znamy.
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Guerilla marketing
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Graf 1: Guerilla marketing (zdroj: autor)

6.2.1.2 Pojem cislo 2: Word of mouth marketing

Dalsi otdazka zkoumala znalost a vyuziti pojmu word of mouth marketing. Zde je mira
znalosti nizsi, 15 % respondentii uvedlo, Ze pojem neznaji, a 14 % uvedlo, Ze pojem znaji,
ale nevyuzivaji. Zajimavé je, ze 71 % respondentli uvedlo, ze word of mouth marketing
znaji a aktivné vyuzivaji. Autor si to vysvétluje tim, ze startupy vznikaji casto ve velice
silné¢ komunité, at’ uz jsou to rizné inkubdtory, prostory pro spolecnou praci ¢i sdruzeni,
ktera startupy sdruzuji. To ma vliv na Sifeni informaci a propagaci startupu a logicky se

nabizi vyuziti word of mouth marketingu. Vysledky jsou shrnuty nize v grafu.

Word of mouth marketing

B Neznam
B Znam a pouzivim

Znam a nepouzivam

Graf 2: Word of mouth marketing (zdroj: autor)

6.2.1.3 Pojem Cislo 3: Virdlni marketing

U terminu vralni marketing pouha 4 % respondenti uvedla, ze tento pojem nedokdzi
identifikovat. Dle autora prace znamost viralniho marketingu v poslednich nékolika letech

prudce rostla. Je to diky mnoha uspésnym kampanim, které se za posledni roky objevily.
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V této praci je uvedena jedna z nich (viz vySe Dollar Shave Club). To ma samoziejmé vliv
na komunikacni strategie starupt. Celych 55 % uvedlo, Ze viradlni marketing vyuzivaji
v praxi pii propagaci startupu. Dle vySe zminéné ptipadové studie Dollar Shave Club
dokaze byt virdlni makreting velice efektivnim a u¢innym ndstrojem propagace startupu,

proto tato Cisla nejsou pro autora prace prekvapujici.

Viralni marketing

4%

H Neznam
B Znam a pouzivam

Znam a nepouzivam

Graf 3: Viralni marketing (zdroj: autor)

6.2.1.4 Pojem Cislo 4: Ambush marketing

V dal$i otazce byly respondenti tdzani, zda-li znaji pojem ambush marketing a jestli ho
vyuzivaji k propagaci startupu. Autor prace ocekéval, Ze tato metoda nizkorozpoctového
marketingu nebude pfili§ Casta a startupy ji spiSe nebudou vyuzivat. 46 % uvedlo, ze
ambush marketing viibec neznaji. 4% podil odpovédi znél, ze ambush marketing znaji a
vyuzivaji, zbylych 50 % tento termin znd, ale nevyuziva. Dle ofekavani autora prace,
ambush marketing ziskal nejmensi pocet procent v kategorii zndm a vyuzivam ze vSech

zkoumanych termint.

Ambush marketing
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Graf 4: Ambush marketing (zdroj: autor)
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6.2.1.5 Pojem Cislo 5: Ambientni marketing

Ambientni marketing se fadi mezi nejméné znamé pojmy guerilla marketingu, celych 72 %
respondentt uvedlo, Ze tento termin neznaji. Na druhou stranu 8 % respondenti uvedlo, ze
tento termin znaji a vyuzivaji. Ambient marketing je dle autora pomérné¢ znadmy a
vyuzivany, pravdépodobné respondenti nebyli schopni tento druh nizkondkadové
komunikace identifikovat a popsat terminem ambient marketing. Déale 20 % uvedlo, ze
ambientni marketing sice znaji, ale aktivné nevyuzivaji k propagaci startupu. Vysledky

jsou shrnuty nize v grafu.

Ambientni marketing

B Neznam
Znam a pouzivam

Znam a nepouzivam

Graf 5: Ambientni marketing (zdroj: autor)

6.2.1.6 Pojem Cislo 6: Astroturfing

Pojem astroturfing nezné celych 44 % respondentii. Autor prace ocekéval, Ze tento pojem
bude nejméné znamy mezi guerilla marketingovymi pfistupy, ale astroturfing se fadi az na
druhou pricku. 48 % respondent uvedlo, Ze tento pojem znaji, ale nevyuzivaji. To je
pravdépodobné dano diky tomu, Ze astroturfing je jedna z nejkontroverznéjSich metod a
dle n&kterych odobrnikl je uz za hranou etiky. Dle autora této prace astroturfing je za
hranici etiky a jeho vyuziti, ackoliv mlze byt efektivni, se ve své praxi vyhyba. Tento
guerilla marketingovy nastroj mtze v piipad¢ prozrazeni zpusobit daleko vétsi Skody nez-1i
uzitek a poskodit dlouhodobé znacku spolecnosti. I pies tento fakt 8 % respondentd

uvedlo, ze astroturfing vyuziva k propagaci startupu.
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Astroturfing
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Graf 6: Astroturfing (zdroj: autor)

6.2.1.7 Pojem Cislo 7: Undercover marketing

Undercover marketing je nejméné vyuzivanym guerilla marketinogvym pfistupem, 63 %
uvedlo, Ze ho zna, ale nepouziva. 26 % respondentli tento termin nedokaze definovat a

zbylych 11 % respondentli undercover marketing vyuziva pro propagaci startupu.

Undercover marketing

B Neznam
B Znam a pouzivim

63% Znam a nepouzivam

Graf 7: Undercover marketing (zdroj: autor)

6.2.1.8 Shrnuti

Vysledky v této ¢asti vyzkumu piindseji nékteré zajimavé zavéry. Ambient marketing je
nejméné zndmym pojmem v ramci vybranych pojma guerilla marketingu mezi startupy

v USA, ale na druhé stran¢ viralni marketing je pojmem nejzndméjSim.

Ambush marketing se umistil na poslednim misté¢ v kategorii zndm a pouzivam, to
znamena, Ze je nejméné pouzivany mezi vybranymi guerilla marketingovymi pfistupy. Na
druhé strané¢ Word of mouth marketing je nejuzivangjsi guerilla marketingovy pfistup mezi

startupy v USA.
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V kategorii pojmu, které respondenti znaji, ale z néjakého divodu neuzivaji, byl nejvice
zminovan undercover marketing. Naopak word of mouth marketing byl v této kategorii
zminovan nejménckrat, tedy respondenti, pokud znaji tento termin, néasledné z velké ¢asti

WOM marketing vyuZzivaji.
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Graf 8: Shrnuti guerilla marketingovych pfistupt (zdroj: autor)

6.2.2 Nizkorozpoctové, ¢i standardni marketingové komunikace

V nasledujici ¢asti autor prace zjistoval, jakym zplisobem nahlizeji samotni marketingovi
pracovnici ¢i vlastnici startupt na zpisob komunikace, ktery vyuZzivaji. Zda-1i vyuzivaji
spiSe principy nizkondkladové komunikace, nebo standardni marketingové komunikace.
Z vysledki plyne, ze 93 % startupt zastava nizkonakladové komunika¢ni ptistupy oproti
7 % respondenttl, ktefi uvadéji, ze svou propagaci vedou tradicnimi zpiisoby. Autor prace
ocekaval vysledky v tomto duchu, nicméné pomér 93 % k 7 % je nad autorova ocekavani

vyrazné ve prospéch nizkondkladové komunikace.
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Ptistup k marketingovym komunikacim
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Graf 9: Piistup k marketingovym komunikacim (zdroj: autor)

6.2.3 Marketingové komunikaéni nastroje

V nasledujici ¢asti dotazniku bylo cilem zjistit, které komunikacni nastroje startupy nejvice
¢1 nejméné vyuzivaji a které jsou pro jejich komunikaci nejefektivnéjsi. Néasledné urcit,
zda-li zminéné nejefektivnéjsi komunikacni ndastroje spadaji do nizkonakladovych

kampani. Nejprve se autor zaméfi na vyuziti jednotlivych komunikacnich néstrojt.
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Graf 10: Vyuziti komunika¢nich nastroja (zdroj: autor)
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Z grafu vyse jednoznacné vyplyva, ze 96,1 % respondentl nejcastéji pro svou propagaci
vyuziva socidlni média. Autor prace tento vysledek ocekéval, je logické, ze startupy
vyuzivaji marketing na socidlnich médiich, ktery spadd do nizkondkladovych
komunikacnich kampani. Ze své podstaty startupy casto nedisponuji velkymi rozpocty,
proto je vyuziti socidlnich médii vhodné. Z vyse uvedenych ptiklad ukézkovych kampani
pro startupy bylo zjevné, Ze socidlni média v mnoha piipadech pomohla uspéSnosti
kampané. Napf. virdlni video Dollar Shave Club bylo Sifeno zejména na socialnich
médiich. Dle ndzoru autora prace naprosto pfirozené€ na poslednim misté skoncila televizni
reklama, kterou pro propagaci startupu vyuziva pouze 5,4 % respondentt. Celkové tradi¢ni
nastroje marketingové komunikace jako radio (10,9 % respondettt), OOH neboli venkovni
reklama, do které spadaji billboardy, CLV vitriny atd. (11,2 % respondentil) a print, tedy
tisténd reklama v novinach, Casopisech apod. (23,6 % respondentil), jsou vyuzivany ze

vSech nastrojii nejméné Casto.

Druhy nejvyuzivangjsi komunikaéni nastroj je e-mailing s 85,3 % respondentt. Dle nédzoru
autora je emailing v dnesni dob¢ standardni soucasti kazd¢ internetové firmy. Vyuziti dat,
ktera stastupy mohou ziskdvat na svych strankéach zcela zdarma k tomu, aby obeznamili
své zédkazniky o novinkéch, chystanych akcich ¢i slevach miize byt vysoce efektivni
pristup k marketingové komunikaci, vzhledem k nakladim, které je nutno vynalozit.

Public relations, tedy vztah s vefejnosti, se umistil na tieti pricce s 68,4 % respondenty.
y A p p y

Velmi vyuzivané jsou také PPC reklamy (tj. pay-per-click, reklamy objevujici se ve
vysledcich vyhledavani ve vyhledavaci Google, které jsou spravovany v systému Google
AdWords) — 60,9 % startupil je vyuziva pro svou propagaci. A taktéz display reklamy (to
je bannerova reklama a video reklama napf. na portale Youtube), kterou vyuziva 45,3 %
respondentll. Pro autora je ptekvapivym vysledkem, Ze 48,1 % repondentd uvedlo, Ze

k propagaci svého startupu vyuzivaji sponzorovani.

Prvni tfi komunikac¢ni nastroje, které startupy v USA vyuzivaji ke své propagaci, lze
charakterizovat jako nizkondkladové komunikacni nastroje spadajici pod marketing na

socidlnich médiich, buzz marketing nebo word of mouth marketing.

V dalsi ¢éasti autor rozebere vnimanou efektivitu prvnich Sesti nejuzivanégjSich
komunikac¢nich néstroju, kde pocet respondentt, ktefi tyto nastroje pouzivaji, je vice nez
50 %. Ucelem bylo zjistit vnimanou efektivitu danych nastroji, zda-li respondenti povazuji

nastroj za neefektivni, efektivni ¢i velice efektivni. Z vysledkli vyplyva, Ze nejméné
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efektivni je pro startupy Display reklama. Zatimco jako velmi efektivni byl oznacen e-
mailing. Souhrné nejvice efektivni a velmi efektivni jsou pak socidlni média, kde pouze

14,1 % respondentti uvedlo, ze si mysli, ze jsou neefektivni, viz graf nize.

Efektivita vybranych komunikacnich
nastroji
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Graf 11: Efektivita vybranych komunika¢nich nastrojii (zdroj: autor)

6.2.3.1 Udast na konferencich a setkdnich za iicelem prezentace startupu

Pro startupy je velmi typické, ze se ucastni konferenci ¢i setkdni, kde maji ptilezitost
odprezentovat sviij podnikatelsky zdmér odborné vefejnosti, novindiim ¢i investorim,
v USA se to nazyva ,pitch — kratka prezentace podnikatelského zaméru. Proto byla
zvolena otazka, kterd méla za cil zjistit, do jaké miry startupy navstévuji konference ¢i

riznd setkani za ucelem prezentace.

Ucast na konferencich a setkanich za
ucelem prezentace startupu

B Netcastnime se, neni
to dulezité

¥ Ucastnime se obcas,
neni to ale priorita

Ucastnime se velmi
Casto, je to dulezité

Graf 12: Utast na konferencich a setkanich za u¢elem propagace startupu (zdroj: autor)
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Z vysledki vyplyva, ze pouze 10 % respondentli se netcastni konferenci a setkani za
ucelem prezentace startupu, tato moznost propagace je mezi startupy velice vyuzivana.
60 % respondentll uvedlo, Zze se Ucastni nepravidelné a Ze se nejednd o nejdilezit)si
aktivity, které v komunikaci rozvijeji. 30 % respondentii uvedlo, Ze se ucastni velmi Casto
a ze je to pro né velmi dulezité a vénuji tomu patfi€nou pozornost. Dle o¢ekavani autora
prace, vysledky jasn¢ ukazuji, ze konference a setkdni nabizeji dal$i moznosti, jak

propagovat startup na trhu v USA.

6.2.4 Socialni média
V nésledujici ¢asti autor prace zjiStoval, jaka konkrétni socidlni média jsou nejcastéji
vyuzivana pro propagaci startupii na trhu v USA.
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Graf 13 Vyuziti konkrétnich socialnich médii (zdroj: autor)

94,6 % respondentli uvedlo, Ze pro svij startup vyuzivaji nejéastéji socidlni sit’ Facebook,
autor prace tento vysledek ocekaval, ale na druhou stranu je ptekvapenim, ze toto Cislo je
pomérné vysoké. Na druhém misté s 90,7 % respondentli se umistil Twitter. Tyto dvé
socidlni média jsou v USA velice popularni, to dokazuje i rozdil mezi tieti nejvyuzivanéjsi
socidlni siti, ktery je vice nez 35 % . Vyuziti Twitteru pro propagaci je dle ndzoru autora
obecné mnohem vétsi nez v Ceské republice. Piekvapivym vysledkem je tieti neujzivangjsi
socidlni médium, a tim je LinkedIn. 55 % respondentli vyuziva LinkedIn, specialni

profesni sit, pro propagaci svého startupu. Autor si to vysvétluje tim, Ze na LinkedIn se
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nachdzi zejména odborna, profesni vetejnost, tedy je mozné zde oslovit investory, novinare
a dalsi zajimavé vlivné lidi. Nasleduje Youtube s 48,1 % respondentd. Na 5. misté je
pomérné nova socidlni sit’ Pinterest, kterou vyuziva témer Ctvrtina startupti pro svou
propagaci, autor zastdval ndzor, Ze Pinterest by mohl byt uzivanéj$i nez LinkedIn, dle
rychlosti riistu a obliby, jaky tato socidlni sit’ ma, nicméné vysledky vyzkumu ukazuji, Ze
rozdil mezi LinkedIn a Pinterestem je témét 30 %. Pokud secteme vysledky Jiné blogovaci
platformy a Tumblr, coz je také platforma pro psani blogu, zjistime, Ze obecn¢ blogy
vyuziva 41,1 % respondentil, coz by znamenalo 5. misto, tedy hned po Youtube a ptred
kterou pro propagaci vyuziva pouze 6,2 % startupti v USA. Zcela nova socidlni sit’ a
startup Vine, kterd umoznuje nataCet kratka videa pies mobilni aplikaci a kterd je v dobé
psani této prace (duben 2013) na trhu tii mésice, je vyuzivana 2,7 % respondentii, coz je

dle autora vyborny vysledek pro tento novy startup.

6.2.5 Informace o startupu

V zavéreCné Casti dotazniku byly otdzky zaméfeny na ziskdni detailnich informaci o
startupu, ve kterém respondent pracuje, a dale o samotnych respondentech. Podivame-li se
na kritérium poctu zaméstnanct, nejvice startupti méa pocet zaméstnancti mezi 4 az 15, je to
celych 50 % respondentti. Do 3 zaméstnancii ma 33 % startupd, vyssi pocty zaméestnanctl,

tedy 16 - 50 ma 9 % startupti a 8 % startupti ma vice nez 50 zaméstnanct.

Pocet zaméstnancu

¥ do 3 zaméstnancu
¥4 - 15 zaméstnanct
16 - 50 zaméstnanct

nad 50 zaméstnancu

Graf 14: Pocet zaméstnancti (zdroj: autor)
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Zaméteni startupl zkoumala nasledujici otazka, podstatou bylo zjistit, na jakou oblast se
startup zamétuje, zda-li B2B, tedy business to business, ¢i B2C, tj. business to customer.

S vysledku plyne, Ze podil B2C je vétsi, ale zastoupeni obou smérti je pomérné vyrovnané.

Zaméieni

o,
45% EB2C

B2B

Graf 15: Zaméteni (zdroj: autor)

Pro pochopeni filosofie startupu a jaké vyvojové metody vyuziva byla zvolena otazka, zda-
li startup znd a v praxi aplikuje metody lean vyvoje, které jsou popsany v teoretické ¢asti
této prace. Vysledky vypadaji jednoznac¢né, celych 84 % respondenti uvedlo, Zze ve
startupu vyuzivaji lean metody. Tento vysledek autora prace piekvapil, ocekaval mensi
vyuziti lean metody, jelikoz v Ceské republice, dle nazoru autora, se lean metoda vyuziva
velmi zfidka. Naopak na trhu v USA uz tuto metodu pojali za své a vyuziva ji vétSina

startuptl.

Lean metoda vyvoje

¥ Ano
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Graf 16: Vyuziti lean metody vyvoje (zdroj: autor)

6.2.6 Shrnuti vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zaobiral tim, jak marketingovi pracovnici ¢i lidé zodpovédni za
marketingovou komunikaci startupu znaji a vyuZivaji pojmy nizkorozpoctového
marketingu, které komunikacni kandly jsou pro n¢ nejefektivnéjsi a kterd socialni média
jsou k propagaci startupu nejvyuzivanéj$i. Vyzkum piinesl nékolik dilezitych poznatki,
napt. 93 % respondentli uvadi, Ze ve startupu vyuziva piistupy nizkondkladové
marketingové komunikace namisto komunikace standardni. Témet 95 % startupii vyuziva
ke své propagaci socialni sit’ Facebook a socidlni média obecné vyuziva pies 96 %

startuptl.

Nejznaméjsim guerilla marketingovym pfistupem je virdlni marketing, na druhé strané
nejméné zndmym je ambientni marketing. Nejpouzivanéjsim guerilla piistupem pak word
of mouth marketing. Dal§im zjisténim je, ze pouhych 10 % respondenti se neucastni
konferenci nebo setkani, kde by mohli odprezentovat sviij startup a celych 30 % startupti to
dokonce povazuje za velice dulezité. Ve vyzkumu byly zastoupeny jak startupy na poli
B2B, tak také B2C v pomeéru 45 % k 55 %. Necekanym zavérem také je, ze 84 % startupii

vyuziva lean metodu vyvoje, coz je dle ndzoru autora zajimavé zjisténi.

V nésledujici kapitole autor prace vyvodi zavéry zmarketingového vyzkumu a

z ukazkovych ptipadovych studii a zodpovi vyzkumné otazky.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou shrnuty vysledky a zjiSténi praktické ¢asti prace na jejichz zaklade¢

autor postupné¢ zodpovi nastolené vyzkumné otazky.

7.1 Vyzkumna otazka Cislo 1

Prvni vyzkumna otdzka se tdzala, zda-li startupy v USA znaji a vyuzivaji prostfedky
nizkorozpoctovych komunika¢nich kampani. Na tuto otdzku autor prace hledal odpovéd’
pomoci marketingového vyzkumu mezi startupy na trhu v USA a vysledky rozebral
v kapitole Pojmy a vyuziti guerilla marketingové komunikace. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze
93 % startupli vyuziva principy nizkondkladové komunikaéni strategie a Ze znaji nastroje
spadajici pod guerilla marketing a vyuzivaji je v praxi. Samotny pojem guerilla marketing
neznd pouhych 8 % startupii a pro svou propagaci ho vyuziva 45 % startupt.
Nejznaméjsim je virdlni marketing, nejuzivanéjSim pak word of mouth marketing, coz
pravdépodobné vyplyva zkomunitni podstaty startupti, kdy lidé od startupli Casto
navstévuji konference a setkdni (pouze 10 % startupii nenavstévuje), kde svij startup
pfirozené Septandou propaguji. Dale bylo zjisténo, Ze tradicni marketingové ndstroje jako
TV, radio, print ¢i OOH jsou vyuzivany pro propagaci startupu v USA jen marginalné. Na
prvni vyzkumnou otazku lze dle zjisténych informaci odpovédét kladné, startupy v USA

znaji a vyuzivaji prostfedky nizkorozpoctovych kampani.

7.2 Vyzkumna otazka Cislo 2

Druhé vyzkumna otazka sméfovala ke zji$téni, jestli je nizkorozpoctova reklamni kampan
efektivnim prostfedkem pro propagaci startupu na trhu USA. Autor prace hledal odpovédi
na tuto otazku zejména v kapitole Analyza nizkorozpoctovych komunikacnich kampani
realizovanych startupy v USA. Aby se autor prace dobral k vyhodnoceni efektivity téchto
kampani, bylo nutné nejdiive stanovit kritéria méteni efektivity. Jako metrika byl vybran
ukazatel ROI (return on investments), pfi¢emz bylo stanoveno, Ze jako efektivni kamapné
budou povazovany ty, které ziskaji ROI alesponi 2, tj. dvojnasobné zhodnoceni vlozené
investice do kampané. VSechny analyzované kampan¢ vyuZzivajici nizkonakladové piistupy
komunikace ziskaly ROI minimaln¢ 4, to je ¢tyfndsobné zhodnoceni kampané. Na druhou
vyzkumnou otdzku Ize odpovédét kladné, nizkondkladové komunikacni kampané lze

povazovat za efektivni prostfedek propagace startupu v USA.
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7.3 Vyzkumna otazka cislo 3

Posledni vyzkumna otdzka se tykala tématu, zda-li jsou sociadlni média nejvyuzivangjsi
komunikaéni nastroj, ktery startupy v USA pouzivaji pro svou propagaci. Autor prace
zkoumal tuto problematiku prostiednictvim marketingového vyzkumu zaméteného na
startupy v USA a podrobné¢ se otdzce veénoval zejména v kapitolach Marketingové
komunikacni néstroje a Socialni média v praktické ¢asti prace. Bylo zjisténo, Ze socidlni
média vyuzivd pro propagaci startupu 96,1 % respondentli, a to je ze vSech hlavnich
jmenovanych komunika¢nich nastroji nejveétSsi mira uziti. Socidlni média lze tedy
povazovat za nejvyuzivané€j$i komunikacni néstroj startupti v USA. Dale prace zkoumala,
kterd konkrétni média to jsou. Z vysledkl vyplyva, ze nejvyuzivanéj$i je Facebook
(94,6 %), nasleduje Twitter (90,7 %) a LinkedIn (55 %). Na posledni vyzkumnou otazku

1ze dle zjisténych zavért odpovédét kladng.
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ZAVER

Tato bakalafska prace pojednavala o nizkonakladovych komunikac¢nich kampanich
v prostiedi internetovych startupti na trhu v USA. V dob¢, kdy se pojem startup stava
popularngjim nejen v Ceské republice, stale neexistuje prace, ktera by zkoumala startupy
v USA z pohledu marketingové komunikace. A pfitom prave startupy vynikaji inovativnim
pristupem k feSeni problémi, tudiz zkoumani téchto zacinajicich spolecnosti skyta zdroj
inspirace a novych informaci také pro obor marketingovych komunikaci, které mohou byt

nasledné aplikovany i v jinych odvétvich.

Cilem prace bylo zjistit, jestli marketingovi pracovnici zodpovédni za komunikaci ve
startupech na trhu USA znaji a vyuzivaji nizkondkladové principy komunikace, které
principy a komunikacni néstroje jsou nejvyuzivanéjsi a zda-li dokdzi nizkondkladové
komunikac¢ni kampané efektivné propagovat startup na trhu USA. VSechny polozené
vyzkumné otazky byly zodpovézeny v zavérecné kapitole a tato bakalaiskd prace doséhla
vyty¢enych cilt. Z vysledkid plyne, Ze startupy v USA jsou velmi dobie znalé
nizkonakladové marketingové komunikace a dokdzi ji efektivné vyuzivat pro vlastni
propagaci. Tato prace ma ambice stat se inspiraci také pro podnikatelskou sféru, kde
poslouzi jako exkurz na trh startupti v USA a ukdZe moznosti, jakymi Ize internetovy
startup v USA efektivné propagovat. Prace také piindsi poznatky, na kterych se dé do
budoucna dale stavét a autor doporucuje dalsi badani zaméfit na aplikaci téchto poznatkil

do praxe za tcelem vytvorfeni nizkondkladové komunikacni strategie.

Prace samotna méla také veliky pfinos pro autora. V ramci marketingového vyzkumu autor
vytvofil v duchu této bakalatské prace nizkonakladovou kampan, jejimz cilem bylo oslovit
marketingové pracovniky statupit v USA a presvédcit je, aby vyplnili online dotaznik.
Diky tomuto kroku autor prace ziskal mnoho kontaktli na marketéry v USA, nabidky na
praci v zahrani¢i, medialni prostor v &eskych odbornych médiich jako E15 &i Zivé, velky
ohlas a kladné reakce z USA a zejména pozadovana data, ze kterych samotnd prace
nasledné Cerpala. Autor tedy diky této bakalatrské préci ziskal praktické zkuSenosti, jak
slozité je vytvofit uspéSnou nizkondkladovou kampan v USA. Autor nasledné planuje
bakalatskou praci shrnout do vizualné poutavé infografiky a odeslat ji vS§em respondenttim,
kteti vyplnili dotaznik, a také s t€émito zajimavymi daty oslovit zahrani¢ni i ¢eskd média.

Autor konstatuje, Ze zavérem bakalaiské prace piibéh nekonci, ale naopak zacina.
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CPV  cost-per-view, tj. cena za zhlédnuti

B2B  Business-to-business
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PPC  Pay per click, reklamni model, kdy se plati za kazdy jeden klik
ROI Return on investments, tj. navratnost investice

SERP  Search engine results page

WOM Word-of-mouth
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P1: DOTAZNIK Z MARKETINGOVEHO VYZKUMU



PRILOHA P I: DOTAZNIK Z MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Do you know the terms below and have you ever used them in your startup?
(you must answer all of them)

I don’t know /I know and we use it / I know but we don’t use it

Guerilla marketing

WOM marketing

Viral marketing

Ambush marketing

Ambient marketing

Astroturfing

Undercover marketing

Would you say that you use principles of the low-cost marketing or you think that

you are on the side of the traditional marketing approach for your startup?
Low-cost marketing approach
Traditional marketing approach

What are the most important and the most effective marketing tools you use in your

startup?

(you must answer all of them)

We don‘t use/We use and it’s ineffective / Effective / Very effective
Public Relations

Social Media

E-mailing

PPC (Google AdWords)

Display (banners and videos)

OOH (billboards, CLV...)

TV commercial



Radio

Print

Roadshow
Sponsorship

Which social media do you use to promote your startup?
Facebook

Twitter

Tumblr

Other blog platforms
Youtube

Pinterest

LinkedIn

Instagram
Foursquare

Vine

Others

Do you attend conferences or meetups in order to introduce your startup to the

audience? Is it important for you?

No, we don’t attend it is not important / From time to time, it isn’t the most crucial thing

for us / Yes, we attend regularly, it’s very important for us
And finally, tell me something about your startup:
Your startup’s name

URL

Do you use the lean startup methods in your startup?
Yes / No

Size of your startup according to number of employees



within 3/4—15/16—50/above 50

Your startup is

B2B (business-to-business) / B2C (business-to-customer)
Your name

Your email (I will send you the results not spams)



