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Abstrakt (Cesky)

Prace poskytuje prehled o viralnim marketingu a diky nému ¢tenat mtze zjistit, zda by pro n¢j mohl
byt viralni marketing (v jakékoliv podob¢) tou spravnou cestou. Je popsan proces, kterym se lze
nechat inspirovat pii realizaci viralni kampan¢. Prace zahrnuje analyzu konkrétniho viralniho
webového projektu. Cilem prace je vytvorit rozdéleni jednotlivych slozek viralniho marketingu,
stanovit predpoklady, které by mély byt splnény, aby byl viralni marketing Gspé$ny, navrhnout, jak
vyuzit v oblasti viralniho marketingu socialni sit’ Facebook a zhodnotit jednotlivé slozky této sluzby
pro moznosti propagace, provést analyzu vlastnich viralnich projektti a zmapovat kli¢ové faktory
jejich uspéchu. Hlavni pfinosem prace je poskytnuti zakladnich informaci o viralnim marketingu,
ziskani ptehledu vyuziti sluzby Facebook pro viralni marketing a v analyze spusténych viralnich

aplikaci a z nich plynoucich poznatka.

Klicova slova (Cesky)

viralni marketing, viral, buzzmarketing, buzz, guerrilla, facebook, word-of-mouth, marketing, média



Abstract (anglicky)

Thesis provides an overview of viral marketing. It describes the process by which you can be inspired
to implement viral campaign. The thesis includes analysis of specific viral Web project. The aim of
this thesis is to create a breakdown of the various components of viral marketing, to establish
conditions that should be satisfied for the viral marketing to success, suggesting how to use viral
marketing on social network Facebook and evaluate the various components of this service for the
promotion possibilities, to analyze own viral projects and map out the key factors for their success.
The main benefit of the thesis is to provide basic information about viral marketing, an overview of
the use of Facebook services for viral marketing and viral analysis of running applications and their

resulting knowledge.

Klicova slova (anglicky)

viral marketing, viral, buzzmarketing, buzz, guerrilla, facebook, word-of-mouth, marketing, media
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2. Uvod

Viralni marketing je v poslednich nékolika letech velmi diskutovanym tématem. Kazdy uzivatel
internetu se s nim setkava takika denné. Viralni marketing je zptsob, jak oslovit mladsi generaci
uzivatell internetu, na kterou prestavaji klasické reklamni nastroje G¢inkovat. Viralni marketing je
nastroj nutn¢ spojeny s internetem a mtizeme zjednodusene fici, Ze je to word-of-mouth (slovo-z-ust)
marketing na internetu. Nejéastéji si vybavime viralni marketing v podob¢ vtipnych videi, ktera koluji
na internetu. Nicméng¢ to je jen Spicka ledovce. Zpisobu, jak oslovit cilovou skupinu pomoci viralniho
marketingu, je spousta. Vyuziti tohoto nastroje marketingu si zada velkou davku kreativity, protoze
jen kreativni napady mohou zaujmout a vyvolat dalsi Sifeni. Obsah sdéleni musi byt natolik zajimavy,

aby v lidech vyvolal dostatek motivace pro rozesilani dal.

Hlavnim divodem vybéru téma ,,Viralni marketing na internetu® pro mou diplomovou praci byl fakt,
ze jsem se viralnim marketingem néjakou dobu zabyval a chtél jsem vyuzit t€chto zkusenosti pii
zpracovani diplomové prace. Druhym divodem, pro¢ jsem si toto téma vybral, byla moznost si tyto

védomosti a znalosti roz$ifit.

Prvnim cilem je vytvofit rozdéleni jednotlivych slozek viralniho marketingu. Druhym cilem této prace
je stanovit predpoklady, které by mély byt splnény, aby byl virdlni marketing uspésny. Cilem prace je
také navrhnout, jak vyuzit v oblasti viralniho marketingu socialni sit’ Facebook a zhodnotit jednotlivé
slozky této sluzby pro moznosti propagace. Poslednim stanovenym cilem cilem této prace je také
zanalyzovat mé projekty, které jsem spustil ve formé jednoduchych webovych aplikaci, a snazit se

piijit na divody jejich aspéchu.

Nejprve popiseme oblast viralniho marketingu na internetu a porovname viralni marketing s ¢astmi
marketingu, které s nim n¢jakym zpisobem souvisi (word-of-mouth marketing, buzzmarketing,
guerrilla marketing). Zamétime se na faktory uspéchu viralniho marketingu. Zkusime se zabyvat také
procesem viralni kampang, ktery by bylo mozné pouzit pravé realizaci viralniho marketingu. Nasledné
vybereme také n€kolik uspésnych projekti, které si predstavime a stru¢né zhodnotime pficiny jejich
uspéchu. Velmi rozsifené a oblibené jsou servery internetovych socialnich siti (Facebook, Twitter,
MySpace a dalsi), pres které se $iti velké mnozstvi viralnich sdéleni, proto bychom méli zamétit svou
pozornost i na tyto sluzby. Na zavér prace se budeme zabyvat konkrétni ukdzkou viralni webové

aplikace.

Co je dnes velmi Uspés$né, zitra jiz nemusi fungovat. Cela oblast viralniho marketingu je zaloZena na
kreativité a novych napadech. Nic co jiz bylo pouZito nelze ve stejné mife zopakovat. To mize byt
jasnym omezenim celého viralniho marketingu, a tedy 1 této prace. Prace je urena vSem, ktefi chtéji

proniknout do viralniho marketingu a pochopit jeho principy. Ctenafi této prace mohou byt



podnikatelé a marketéfi z mensich spolecnosti, které¢ nemaji k dispozici obrovské marketingové
rozpocty. Prace rozhodn€ neni zaru¢enym navodem jak vytvofit uspésny viralni projekt nebo kampan,
jelikoz dilezitou soucasti viralniho marketingu je originalni napad. Prace ma vSak ambici pomoci

¢tenafiim k tomu, aby se pro né¢ vymysleni napadi s potencialem viralnosti stalo snaz§im.



3. Definice a historie

3.1.Definice

Nejprve bychom méli stru¢né€ zacit u toho, co je to marketing? Marketing byl definovan
nespocetnékrat riiznymi autory. ,,Marketing je uméni pfimét lidi zménit svoje mysleni — nebo udrzet
pozornost jejich mysli, pokud jiZ jsou naklonéni vasemu podnikani.“' Kotler definuje marketing jako
,spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potebuji a pozaduji,

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkd s ostatnimi.“.

Viralni marketing bychom méli zatadit do vztahu s marketingem jako celkem. JelikoZ je viralni
marketing pojmem relativné novym, pochopiteln€ neexistuje zadna presna definice. Proto si ukazme
né¢kolik definic od riznych autorti a nasledn¢ se snazme definovat si pojem ,,viralni marketing® pro
potieby této prace.

,,Viralni marketing znamena vytvareni zprav obsahujici zptisob, jak se dostat do lidi, ktefi se s nimi

setkali. Tyto zpravy musi byt natolik presvéd¢ivé, Ze lidé maji tendence je predavat“.’

,Internetova verze tradi¢niho souboru a pfistupu k vytvoreni pakového efektu, znamého jako viralni
marketing, je inovaéni zptisob propagujici vyrobky a sluzby. Casto se nabizi zbozi zdarma k ptitahnuti

potencialnich zakazniki, vedouci k experimentu, oddanosti a rozruchu $ifeného slovem z tist**

,» 10, co v§ichni mysli viralnim marketingem, je druh exploze, ktera zacina u jednoho ¢lovéka, tento

&lovék a dalsi osoby si budou povidat a tim to piedaji dal*.’

Cesky pojem ,,viralni marketing™ neni Gplné spravny, jelikoz pivodni anglické ,,viral marketing®
bychom spravné pielozili jako ,,virovy marketing“. V ¢eském prostiedi se vSak vzil méné spravny

nazev ,,viralni marketing* a to je také diivod, pro¢ i my zlistaneme v této praci u tohoto oznacéeni.

Jako posledni uvedu definici, kterd myslim, je dostatecné pfesna a bylo by vhodné pouzit ji pro
potteby této prace: ,,Viralni marketing je marketingova technika, ktera si klade za cil vyuzit sitové

ucinky na internetu nabidkou vybraného psychologického ovlivnéni stimulem, ktery odpovida

" LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla marketing. 4th enl. edition. New York : Houghton Mifflin Company, 2007.
ISBN 0618785914. s. 3.

2 KOTLER, Philip, et al. Principles of marketing : Fifth European Edition. 5th edition. [s.L.] : [s.n.], 2008. s. 3 .
ISBN 9780273711568.

> GRAHAM, Jeffrey. What Does Viral Marketing Really Mean?. ClickZ [online]. 1999 [cit. 2009-10-07].
Dostupny z WWW: <http://www.clickz.com/817461>.

* WIND, Jerry, MAHAJAN, Vijay. Digital marketing. New York : John Wiley & Sons, Inc., 2001. ISBN
0471361224. s. 15.

> RASMUSSON, Erika. Viral Marketing: Healthier Than It Sounds. Sales & Marketing Management. 2000. s. 18
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pottebam piijemct a tim je povzbudi, aby dobrovolné predavali elektronickou zpravu dal$im se

stejnym zajmem, ¢imz se vytvoii exponencialni riist predani této zpravy.«

Viralni marketing je zaloZeny na socialnich vazbach mezi lidmi na internetu. Lidé si sdéluji informace
o tom, co je dobré nejriznéj$imi prostiedky komunikace. Ten, kdo dostane informaci, by se dal nazvat
Linfikovanym* a jestlize ji posle dalSim lidem, 1ze ho povaZovat za ,,roznasee viru“. Virem se zde ma
na mysli samotna informace. Sila viralniho marketingu je v tom, Ze informace prichazi od znamého,
kamarada ¢i pribuzného, kterym vétSinou ,,0béti“ viru dtvetuji a proto je informace povazovana za

kvalitni a nereklamni.’

Ptirovnat viralni marketing mizeme také k normalnimu virovému onemocnéni. Virem mizeme chapat
sdéleni ¢i zpravu, ktera se §ifi. ,,Nakazenym* je pak kazdy, kdo danou zpravu pfijme a §iti dal. Pti

uspés$ném viralnim marketingu pak vznika ,,epidemie®.

Nyni se pojd'me podivat na dalsi pfibuzné ¢asti marketingu a snazme se nalézt vztah k témto pojmim.
DiuleZitym pojmem ve vztahu k viralnimu marketingu je jisté word-of-mouth marketing (WoMM)
(Cesky ,,slovo-z-ust™ marketing). Jedna se o marketing zaloZzeny na slovnim pfedani informace mezi
lidmi na zékladé jejich osobnich vztaht.® Lze ¥ici, Ze viralni marketing je vlastné jakysi word-of-
mouth marketing na internetu. JelikoZ z podstaty word-of-mouth marketingu vyplyva, Ze se jedna Cisté
0 osobni Ustni pfedani informace mezi lidmi, virdlni marketing aplikuje podobny princip do prostiedi

internetu.

Dals$im nezanedbatelnym pojmem je buzzmarketing, ktery se zabyva vytvoienim rozruchu (ang. burz).
Zkratka udélat cokoliv proto, aby se o propagované véci mluvilo mezi lidmi, psalo v médiich, ...° Cili

buzzmarketing vyuziva v§ech moznych nastroju a ¢asti marketingu k tomu, aby danou véc propagoval.
Do buzzmarketingu pak diky tomuto poznatku mizeme zahrnout jak word-of-mouth marketing, tak

samoziejme také viralni marketing.

Za zminku jist¢ stoji i guerrilla marketing. Jedna se o novy pfistup k marketingu, ktery hlasa spravné
pouziti prostiedkii, pro které se v marketingu rozhodneme. Rika, Ze je nejlepsi mnoho marketingovych
zbrani znat, vyuzivat a vyzkousSet a nasledn¢ vyloucit ty, které nebyly efektivni. Cilem guerrilla
marketingu je shroméazdit cely arzenal Gi¢innych a osvédéenych marketingovych zbrani.'’ A jednou

z nich mtZe byt pravé viralni marketing.

® BRYCE, Michael. Viral Marketing : Potential and Pitfalls. [s.1.] : [s.n.], 2005. ISBN 3865501745. s. 17.

7 STVERAK, Martin. Virtualni komunity - jejich podpora prosttednictvim IS/ICT, zptisoby organizace a
motivace. 2007. 59 s. Bakalai'ské prace. Dostupny z WWW: <http://mena.cz/stverak bakalarska prace.pdf>.

¥ SERNOVITZ, Andy. Word of mouth marketing : how smart companies get people talking. New York : Kaplan
Publishing, 2006. 183 s. ISBN 9781419593338.

’ HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .
ISBN 1591840929.

' LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla marketing. 4th enl. edition. New York : Houghton Mifflin Company,
2007. ISBN 0618785914.
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Mnohokrat v této praci pouzijeme slovni spojeni ,,viralni sdéleni* a ,,viralni zprava®. Stru¢n¢ bychom
si méli fict, Ze viralnim sd€lenim budeme mit na mysli sdéleni, které se $itfi pomoci viralniho
marketingu, tedy vyznam, ktery se $ifi. Viralni zpravou budeme nazyvat konkrétni formulaci viralniho
sdéleni. Neékdy bude tfeba tento rozdil velmi pfesné vnimat, jindy pro vysvétleni ¢i popis situace

nebude tieba drZet se striktné oddéleni téchto dvou pojmi.

3.2.Pocatky a historie
Viralni marketing existuje od té doby, co se stal internet diky WWW komer¢nim a Siroce uzivanym.

Jednim z prvnich, kdo viralni marketing popsal, byl medialni kritik Souhlas Rushkoff ve své knize

z roku 1994 Media Virus'".

Pocatky viralniho marketingu spadaji do roku 1997. Jednalo se o uvedeni emailové sluzby zdarma —
Hotmail, jenz byla investici firmy Draper Fisher a Jurvetson. Hotmail vytvorili Sabeer Bhatia a Jack
Smith. Vznikla upln€ nova sluzba. Byla zdarma, pfistup do ni byl pies webové prostiedi. Padlo
rozhodnuti, Ze propagace této sluzby bude probihat tak, Ze v paticce kazdého emailu bude uvedena

véta ,,Get Your Private, Free Email from Hotmail at http://www.hotmail.com* (,,Ziskej své soukromi s

emailem zdarma od Hotmail na http://www.hotmail.com*)"?

Za prvni rok a pul si G¢et u Hotmailu zfidilo 12 miliont uzivatelii. Za tuto dobu spole¢nost utratila
méné nez 50 000 USD za marketing a reklamu. Viralni sdéleni v pati¢kach vSech poslanych emailt

bylo jednim z divodii, ze Hotmail ziskaval nové uZivatele velmi rychle."

Tti divody mohou za Gspéch viralni kampané Hotmailu. Prvni pficinou tspéchu bylo, Ze v paticce
kazdého poslaného emailu stalo reklamni sdéleni Hotmailu, které si precetl piijemce emailové zpravy.
Druhym faktem bylo, ze pfijeti emailu bylo ditkazem funk¢énosti emailové sluzby Hotmailu a Ze se
nejednalo o prazdnou frazi. Pfijemci tak mohli sdéleni v paticce emailu diivétovat a neméli zbyte¢né
divérnost vztahl mezi témi, kdo email odesilali a jiz tedy Hotmail pouzivali a témi, kterym emaily
dochazely. Emaily vétSinou posilame svym kamaradiim, rodinnym pfislu$nikim, kolegim, prosté
lidem, ktefi nam vé. Cili pokud je v takovém emailu napséno, Ze sluzba, z niZ je email poslan je

zdarma, budou adresati odesilateli s velkou pravdépodobnosti véfit.

K naslednému velkému rozsifeni viralniho marketingu jisté pfispéla akademicka puda v USA.
Zakladem se pochopitelné stal vysokorychlostni internet, ktery zde byl poskytovan neomezené.

Studenti si mohli diky této skute&nosti vyméovat vtipné zpravy, obrazky a videa. Casem se zpravy

"RUSHKOFF, Dougles. Media Virus : Hidden Agendas in Popular Culture. New York : Ballantine Books,
1994. 344 s. ISBN 0345397746.

'ZWILSON, Ralph F.. The Six Simple Principles of Viral Marketing [online]. 2005 [cit. 2009-10-10]. Dostupny
z WWW: <http://www.wilsonweb.com/wmt5/viral-principles.htm>.

3 JURVETSON, Steve. What is Viral Marketing? [online]. 2000 [cit. 2009-10-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.dfj.com/news/article 25.shtml>.
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zacaly §ifit i za hranice USA. V nékterych pfipadech by mohla byt piekazkou jazykova bariéra.
Jelikoz se jednalo pievazné o akademickou ptidu, vzdy se nasel n€kdo, kdo rad prelozil zpravu, ktera
pak neméla problém se Sitenim mnohem dal. Kazdy ,,nakazeny* pak posilal vtipné véci dal a tim se

zrodila ,,epidemie®, ktera do té doby neméla obdoby'.

V poslednich nékolika letech jsme svédky rozristajiciho se projektu Facebook'. Facebook, diky své
funkcionalité a struktuie umoziuje, aby uzivatelé mohli snadnéji viralng §ifit obsah nebo pfipadné
odkazy na obsah. O Facebooku je i celd jedna kapitola v této praci, kde se podrobné zabyvame

fungovanim a principy této sluzby, ktera je vhodnou podporou socialnich siti.

3.3.Princip
V této subkapitole si shrneme princip fungovani viralniho marketingu. Jak uz bylo feceno, jedna se o
roz§ifovani informace pomoci jiz existujicich socialnich vazeb. Informace, ktera se §iii, by se dala
nazvat ,,virem®. A lidé, jeZ informaci §ifi, 1ze nazvat ,,nakaZzenymi*“ nebo ,,infikovanymi*. Jest¢ je tu
treti skupina, o které tu zatim moc fec nebyla. Jsou tu jeste lidé, ktefi zpravu dostanou, ale nenakazi se
(nezacnou zpravu §ifit dal) a pouze pfijmou sdéleni. Pochopitelné existuji i lidé, kteti zpravu pfijmou,

ale odmitaji jeji obsah.

24

jsou tedy virem nakazeni. Pokud jsme nakazeni, pak miZzeme ménit pole lidi, kterym viralni zpravu

posleme dal podle zaméteni a diivodu, proc¢ jsme se rozhodli zpravu preposlat dal.

Kazdy viralni marketing se sklada z n€kolika ¢asti. Tyto slozky jsou od sebe neodd¢litelné a je tfeba,
aby viralni marketing obsahoval vSechny. Prvni slozkou je samotny obsah sdéleni, tedy informace,
ktera se $ifi. Druhou, nemén¢ vyznamnou, slozkou jsou body §iteni, tedy formy, kterymi se obsah
sdéleni §ifi. A stmelovaci tieti slozkou je &lovék, kterého miizeme nazvat Sifitelem.'® Cely viralni
marketing je zalozeny na ¢innosti loveka, ktery vyuZziva své socialni sité a po ni §ifi obsah sdéleni

o wrw

pomoci bodi Sifeni.

,,Obsah sam je reklamni sd¢leni, nestoji vedle néj jako banner, inzerat nebo spot. Lidé se na néj divaji

dobrovolné a s chuti, coZ se o klasické reklamé zpravidla Fict neda.*!”

" RYDL, Jifi. Co je to virdlni marketing (viral marketing)?. E-komerce.cz [online]. 2001 [cit. 2009-10-15].
Dostupny z WWW: <http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/C2B1AIB606725A75C1256A2300439DDF>.

"5 http://www.facebook.com

' PARMA, Antonin. Viralni marketing. [s.1.], 2009. Diplomova prace.

""HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Vano&ni »viral« pro Kofolu : Pro¢ pohlednice fungovala?. In Dny
direct marketingu 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. s. 28-29. Dostupny z WWW: <http://idirekt.cz/soubory/dny-dm-
2008.pdf>.
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4. Typy viralniho marketingu

Rozd¢leni viralniho marketingu se 1i8i autor od autora. Vybereme proto nektera rozdéleni a Clenéni,

ktera se hodi pro potieby této prace a ktera nasledn¢ budeme moci vyuzivat ve zbytku textu.

4.1.Clenéni podle aktivity ,nakazeného”
Podle Michela Bryce'® miizeme viralni marketing délit podle toho, jak je aktivni ten, kdo viralni
zpravu Sifi. Nékdy mize byt zpravou tak ohromen nebo zaujat, Ze ,,nakazeny* §ifi zpravu z vlastni
iniciativy. Jinym pfipadem potom je, kdyZ nakazeny sice zpravu $ifi, ale vyviji k tomu malé nebo

dokonce zadné usili. Zpravu muze §ifit, aniz by vykonaval néjakou ¢innost navic.

4.1.1. Hladky / Nizka integrace
Jak jsme jiz nastinili, viralni marketing s nizkou integraci funguje bez velkého usili uzivatele. Typicky
se jedna o véci jako paticka emailu (viz Historie Hotmailu) nebo posilani elektronickych pohlednic.
Jedna se obvykle o Cinnosti, které by uzivatel délal 1 bez snahy posilat svym zndmym a kamaradm
ptimo viralni sdéleni. Do tohoto typu viralniho marketingu mize byt zaclenéno také predavani zprav,
¢i rozesilani pozvanek do riznych sluzeb pomoci webu dané sluzby. V této ¢innosti je jiz potieba
alespofi minimalni zapojeni uzivatele navic. Zapojeni nad ramec ¢innosti, kterou by délal, kdyby

sluZzbu pouze pouzival.

4.1.2. Aktivni / Vysoka integrace
Pro aktivni viralni marketing nebo viralni marketing s vysokou integraci je tfeba, aby se ¢loveék
nakazeny virem stal vice aktivni a zapojil se do rozsifovani zpravy a ziskavani novych uzivatelt

(,,nakazenych®). Jedna se o dva dlivody, pro¢ toto uzivatelé ¢inni.

Napriklad sluzbu ICQ nebo jakékoliv instant messengery lidé rozsituji z toho diivodu, ze ¢im vice lidi
v jejich okoli je ma, tim vice z toho oni t€Zi a je pro né takova sluzba uZzite¢na. Tato mySlenka nardzi
na Metcalftiv zdkon (Metcalfe’s law)"’, ktery zachycuje vztah mezi mirou uZite¢nosti sitové
technologie a poctu uzivateld. Zakon presné tika, Ze uzitecnost je rovna ctverci poctu uzivatelt. Nejde
ani tak o to, Ze je to zrovna ctverec (€ili druhd mocnina), ale jde o princip, ze pokud pfibude dalsi
kontakt, ktery v dané siti mame, jeji uzitenost vzrista rychleji. Jednoduse si to miizeme vysvétlit na
situaci, kdy by mobilni telefon méli pouze dva lidé. Pak je pro né uziteCnost takového zafizeni velmi
mala. Pokud pocet lidi vzroste, poCet vazeb mezi nimi roste pochopitelné mnohem rychleji. Protoze
kazdy nove piichozi do této sit¢ se mize spojit se v§emi, ktefi v siti jiz jsou. UZivatel sluzby nebo
,hakazeny* chceme-li, se stdva osobn¢ zainteresovany na tom, aby se snazil sit’ nebo sluzbu

rozSifovat.

'8 BRYCE, Michael. Viral Marketing : Potential and Pitfalls. [s.1.] : [s.n.], 2005. ISBN 3865501745.
' SHAPIRO, Carl, VARIAN, Hal R. Information rules : a strategic guide to the network economy. USA : [s.n.],
1999. ISBN 087584863X. s. 184.
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Druhym diivodem pro vyuziti aktivniho viralniho marketingu je pouzitelnost ve vétSine spolecnosti
usilujicich o vyuziti viralniho marketingu jako ¢asti svého marketingového mixu.”’ U tohoto typu
viralniho marketingu je velmi dulezité, jak ti€inkuje stimul na nakazené a do jaké miry je nuti nebo

motivuje zpravu dal posilat.

Oba typy viralniho marketingu (jak hladky, tak aktivni) jsou izce napojeny na klasicky word-of-
mouth marketing. Lisi se v usili, které musi ¢loveék vynalozit pro predani zpravy dal. Nejmensi sili
¢lovéka je potieba u rozsifovani klasické znacky, protoze to vlastné zafizuje spole¢nost pomoci
klasickych nastroji marketingového mixu, jako je reklama v televizi, v novinach,... Mira aktivity je
vy$$i u hladkého viralniho marketingu, kdy ¢loveék musi vyuzivat sluzby. Nasleduje aktivni viralni
cloveka, ktery informaci §ifi, vyZzaduje word-of-mouth marketing, kdy se musi jednat samostatné
rozhodnuti ¢lovéka, Ze ke sdéleni dojde. Nasledné musi sdéleni pfedat Gistni formou pti osobnim
shledani, ¢ili se jedna o nejpracnéjsi formu predani zpravy pro ¢loveéka a firma se na tomto predani

nikterak nepodili pfimo.

v

4.2.Clenéni podle obsahu $ifené viralni informace (obsah sdéleni)
Ptedchozi rozdéleni nam ¢leni virdlni marketing podle aktivity nakaZzenych, ale nefika nic o obsahu
$itené informace (viru). Vyjdeme z rozdéleni od marketéra jménem Blaka Rohrbachera®'. Ten ve svém

rozd¢leni uvadi ¢tyfi typy pozitivniho viralniho marketingu a jeden negativni.
e Value Viral — kladné slovo z Gst §ifené pomoci viralniho marketingu bez pomoci marketéra

e Guile Viral — lze pfelozit jako Istivy viralni marketing, kde se jedna o zasah marketéra
v podobé odmény za odesléni, tento typ marketingu se musi pouZzivat velmi opatrné, protoze
lidé si mohou pfipadat ,,uplaceni®, za svou ,,protisluzbu‘ (Ze o sluzb¢ nebo vyrobku feknou

dalsim)

e Vital Viral — zdkladem tohoto typu virdlniho marketingu je, Ze lidé chté&ji sdilet zazitek s
ostatnimi. Z pohledu marketingovych pracovniki nelze ani do tohoto viralniho marketingu
prilis zasahovat (stejné jako do Value Viral). Zazitkem zde mtiZe byt né¢jaka uzitecna sluzba, jiz
jsou ti, ktefi §ifi informaci dal, uchvaceni. Je potieba, aby nadSeni ze sluzby bylo opravdu
velké. Nutnosti je, aby sluzba ¢i program, o nichz je informace Sifena, byly snadno k dispozici.
To je nutny piedpoklad, ktery musi pracovnici marketingu splnit, aby se tento typ viralnich
zprav mohl §ifit.

e Spiral Viral — Ize ho povazovat za nejrozsifenéjsi typ z tohoto ¢lenéni. Jedna se o pieposilani

nejriuznéjsich vtipnych obrazkd, pozoruhodnych videi, zajimavych textd, prezentaci, ...

2 BRYCE, Michael. Viral Marketing : Potential and Pitfalls. [s.1.] : [s.n.], 2005. ISBN 3865501745.
2 ROHRBACHER, Blake. The Power of Viral Marketing. ClickZ [online]. 2000 [cit. 2009-10-16]. Dostupny z
WWW: <http://www.clickz.com/831941>.
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e Vile Viral — do tohoto typu spada veskery negativni virdlni marketing. Jakakoliv negativni
informace se $ifi mnohem rychleji nez pozitivni. Je nutné, aby kvalita produktu, ¢i sluzby
nedala pokud mozno nikdy diivod, aby se tento typ viralniho marketingu §ifil. Jeden
nespokojeny uzivatel mize sluzb¢ udélat velmi negativni reklamu a ta se muze $ifit jako
jakakoliv jina viralni zprava.

Existuje cela fada dalSich déleni viralniho marketingu. Analogie miiZze byt podobna jako déleni vird

napadajicich lidské télo. Tuto analogii pouzil ve svém déleni Zhenya Gene Senyak™.

v v z

4.3.Rozdéleni podle formy prrenosu informace (body Sifeni
Jak jiz bylo zminéno, viralni marketing se $ifi po socidlnich sitich vyhradné pfes internet pomoci
ruznych typt komunikace na internetu. Jist¢ ptijde vy¢lenit typy viralniho marketingu i podle tohoto

klice.

4.3.1. Email
Zakladni predani viralnich zprav probiha pomoci emailt. To miZze platit jak v pfipad¢ viralniho
marketingu s vysokou integraci, tak u viralniho marketingu s nizkou integraci. Email byl na internetu
vzdy zakladnim komunikac¢nim prostfedkem, neni tedy divu, Ze email uvadime jako prvni formu,

kterou se virdlni informace muze $ifit.

4.3.2. Instant messengery
Programy na okamzité doruovani zprav jako je ICQ™ nebo Skype®* si nemusime slozité piedstavovat.
Jedna se o komunikaéni programy, které umoznuji posilat a pfijimat textové zpravy a pienaset hlasové
zpravy v ramci seznamu svych znamych. I po téchto sitich se $ifi viralni informace a Ize je vyuzit

k viralnimu marketingu.

4.3.3. Diskusni féora a webové chaty
V ramci diskusnich for se lidé bavi o mnoha vécech a vzdy se najde prostor pro zajimavou ptinosnou
informaci, kterd mtize mit viralni charakter. Kolem diskusnich for se utvareji komunity lidi, po nichz
se viralni sdéleni mtize §ifit velmi uc¢inn€. Pfedpokladem uspésného $iteni informace na forech je to,
ze zaméteni fora se bude do jisté miry shodovat s viralni zpravou, kterou chceme nechat $ifit.
Uskali tohoto typu $ifeni mize spoéivat ve zvy§eném riziku znegativnéni celého sdéleni, jelikoz nad

sdélenim se mohou vS§ichni ¢lenové fora zapojit do diskutovani a kdyz se dostane debata na Spatnou

cestu, pak takovy viralni marketing mize napachat nemalé skody.

22 SENYAK, Zhenya Gene. The Care and Feeding of Marketing Viruses. ClickZ [online]. 2000 [cit. 2009-10-
16]. Dostupny z WWW: <http://www.clickz.com/823181>.

= http://www.icq.com

** http://skype.com

-15 -



4.3.4. Specialni webova stranka/aplikace
Diskusni fora jsou také webovymi strankami ¢i aplikacemi, chceme-li. AvSak zde se ma na mysli
stranka vytvorena specialné za uc¢elem pieposilani. Aplikace Cisté€ urcena k tomu nalakat lidi, aby
odkaz na ni preposilali. Piikladem by mohla byt Milionova stranka®. Tento ptiklad Gsp&sného

projektu si rozebereme podrobnéji pozdéji v samostatné kapitole.

4.3.5. Blogy
Blog je webova stranka, ktera autorovi umoznuje publikovat ptispévky. Vyznacuje se nepravidelnosti
prispévki. Blogy mohou byt psany na nejriznéjsi témata. Blogy bychom méli vyclenit také zvIast, ac

se stejné jako v ptripadé diskusnich for jedna o webovou stranku.

Vv

uznavané nejen Ctenafi, ale také ostatnimi blogafi. V kazdé komunité jsou lidii, nicméné u blogafi je
pozice lidra silnéjsi proto, Ze kdyz ovlivni nazory jiného blogate, ten pak ma vliv (podle poc¢tu svych
¢tenai) ovliviiovat dalsi lidi. Blogafi mohou byt tedy velmi dobrymi Sifiteli viralni informace. Je zde
vy$si riziko, Ze pokud dojde ke zkresleni vypusténé viralni informace blogafem, muZe se jednat o
velky problém. Zvlast kdyz je interpretace naprosto Spatna. Zde se mize ,,vir dostat zcela mimo nas

vliv.

4.3.6. Zalozkovaci sluzby
Je to jiz n¢jakou dobu, co na internetu vznikaly zalozkovaci sluzby, které slouzi k pfedavani
zajimavych odkazii. Nyni mame na mysli sluzby jako Digg.com®®, Delicious.com®” nebo z &eskych
Linkuj.cz”®. A& se jejich fungovani miize lisit, spole¢né maji jedno — slouzi k predavani a hodnoceni
zajimavych odkazd. Vyvoj téchto sluzeb Sel ruku v ruce s rozsifovanim blogovani, protoze blogafi
pottebovali davat o svych ¢lancich védét, navic Ctenafi chtéli filtrovat kvalitni prispévky od méné

zajimavych. Nejen proto tu tyto sluzby jsou a $ifenim pravé pres né se muze viralni sdéleni také Sifit.

Zalozkovaci sluzba je sice webova aplikace, ale v tomto ¢lenéni jsme se rozhodli uvést ji samostatné,

protoZe se jedna o specificky typ webové aplikace.

4.3.7. Servery pro sdileni multimedialniho obsahu
Jednou z nerozsitenéjSich forem virdlniho marketingu je vyrobit video ¢i obrazek s viralnimi
vlastnostmi a umistit jej na néktery z existujicich servert pro vefejné sdileni obrazkti nebo videi. Tento
typ viralniho marketingu je dnes jiz pomérné kratkozraky, protoze videi vnika po celém internetu

obrovské mnozstvi, upoutat pozornost navstévnika a prosadit se tak v této konkurenci je postupem

3 http://www.milliondollarhomepage.com/
2 http://www.digg.com

7 http://www.delicious.com

* http://www.linkuj.cz
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¢asu velmi obtizné. Prvnim a nejvétiim serverem pro sdileni videi je YouTube.com.” Statistiky tohoto
serveru nam davaji predstavu o tom, jak velky tento server je. ,,L.idé na YouTube denn¢ zhlédnou
stovky milionil videi a stovky tisic jich na YouTube nahraji. Kazdou minutu je na YouTube nahrano

20 hodin videi**°.

Postich’ Pavla Hackera a Martina Klofandy ohledné t&chto servert a sluzeb je tedy na mistg.
Upozoriuji na to, Ze konkurence mezi videi je obrovska a Ze i velmi dobry napad muize jednoduse

v takto velké konkurenci zapadnout. Cili miizeme mit sebelepsi napad, ale v takovém kvantu videi se
muze jednoduse ztratit. Pokud se nam vsak povede prosadit se s naSim videem (nebo obrazkem) na
podobném serveru, uspéch je o to vétsi. Zminéné sluzby maji komunitni funkce, které Sifeni urychluji.
Spousta serverti pro podporu socidlnich siti umoziuje velmi jednoduse videa z takovychto sluzeb

sdilet a to uspéch naseho videa muze jesté vice umocnit.

4.3.8. Weby pro podporu socialnich siti
Existuji také weby, jez poskytuji nastroje pro udrzovani vlastni socialni sité jejich ¢lena a umoziuji
jednoduchy a rychly kontakt s kterymkoliv nebo se vsemi Cleny vlastni socialni sité. Takové prostiredi
je prirozen¢ velmi vhodné pro $ifeni jakékoliv viralni informace, a tedy i pro realizaci viralniho

marketingu.

Jednou z takovych sluZeb je napt. Facebook™, nimz se budeme podrobng zabyvat v 9. kapitole. Dalsi
sluzbou, ktera se zabyva piedeviim profesnimi vazbami, je LinkedIn®. Za zminku stoji rozhodné také
Twitter’, sluZba, ktera je o komunikaci mezi zndmymi a kamarady a o informovani celé své socialni

sité pomoci kratkych vzkaza.

Socialni sité na internetu mohou mit riznou technologickou podporu, vzdy se ale jedna pouze o
zefektivnéni kontaktu, pfedavani informaci a vyzdvizeni socialni vazeb. Lidé si na takovych socialnich
sitich mohou piedavat rizny multimedialni obsah (obrazky, videa, hudbu). Casto pravé web pro

podporu socialni sit¢ umoziuje predat informaci hromadné celé socialni siti uzivatele.

Do této kategorie si zatadime také veskeré komunitni weby, které nemusi mit nutn€ charakter podpory

socialni sité, ale pouze podporuji komunitu jako celek.

* HELFT, Miguel. YouTube: We’re Bigger Than You Thought [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z
WWW: <http://bits.blogs.nytimes.com/2009/10/09/youtube-were-bigger-than-you-thought/?hp>.

30 Informadni list YouTube [online]. 2009 [cit. 2009-10-17]. Dostupny z WWW:
<http://www.youtube.com/t/fact_sheet>.

' HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Vanoéni »viral« pro Kofolu : Pro& pohlednice fungovala?. In Dny
direct marketingu 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. s. 28-29. Dostupny z WWW: <http://idirekt.cz/soubory/dny-dm-
2008.pdf>.

32 http://facebook.com/

3 http://www.linkedin.com/

** http://www.twitter.com/
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4.4.Rozdéleni podle ucastnikii viralniho marketingu (Siritel)
Jiz jsme si virdlni marketing rozdélili podle obsahu sdéleni, popsali jsme si také body $ifeni a zbyva
nam jesté rozdélit si viralni marketing podle lidi, ktefi s nim pfijdou do styku. ,,Podle sociologickych
prizkumti ma kazdy z nas tizkou socialni sit’ ¢itajici 8-12 ¢lent. Socialni sit’ s uz§imi vazbami pak

miiZzeme mit v rozsahu desitek aZ stovek jedinc.**

4.4.1. Prijemce
Ptijemcem si miZeme nazvat kazdého ¢Clovéka, ktery s viralnim sdélenim piijde do styku. Pfijemce
vlastné zahrnuje Gplné vSechny lidi, jez se setkali s viralni zpravou. Obsahuje jak ty, ktefi v Sifeni
nepokracuji a zpravu pouze pasivné piijmou, tak ty, kteti v mensi ¢i vétsi mife zaCnou viralni sdéleni

dale pteposilat a 1ze je tedy oznacit tedy za nakazené.

4.4.2. Sititel
Sititel je kazdy ¢lovék, ktery za¢ne sdéleni §ifit dal po své socialni siti. Tedy nejprve je pifjemcem a
nasledné se z n¢j stane Sifitel, protoze ho sdéleni natolik zaujalo, Ze v ném vyvolalo potiebu $ifit

zpravu dal.

Dalsi typy jsou vlastné jen podtypy Sifiteld, ale uvedeme si je vedle téchto dvou zakladnich typt,

protoze je vyznamné uvédomit si existenci dalSich dvou skupin.

4.4.3. Sititel s mnoha vazbami
Jiz s ndzvu je ziejmé, o co se jedna. Sifitel, ktery ma mnoho kontaktii a vazeb v socialni siti, tedy ma
Sirokou socialni sit’. Néktefi ¢lenové socialnich siti maji vice vazeb nez jini. Tato skute¢nost je
disledkem komunikativnosti, socialniho citéni, schopnosti navazovat kontakty a spousty dalSich

faktoru.

4.4.4. ,Influential” (,Opinion leader*)
Nazorovy vudce (opinion leader) nebo vyznamna osobnost jsou dal$im typem, ktery lze vyclenit
zvlast. Kdyz se tito ¢lenové socialni sité stanou Sifiteli, miize to byt pro nasi viralni kampan velkym
uspéchem. Kromée toho, ze maji mnoho vazeb a kontaktii v socialni siti, tak ovliviiuji 1 lidi, ktefi
nejsou v jejich pfimé socialni siti, protoze mezi nimi a lidmi, ktefi je uznavaji, obvykle nebyva
moznost obousmérného kontaktu. Nazorovy viidce miize mnohdy ovliviiovat masy lidi. Proto pokud
vetejne piijmou a piipadné odeslou virdlni zpravu, mize to inspirovat mnoho lidi. Takovymi lidry

mohou byt vefejné znamé osobnosti.

V takovém piipadé se nemusi jiz jednat o virdlni marketing v pravém slova smyslu. Bylo vsak

nezbytné tuto skupinu zminit zv1ast’, protoze ma svoje specifika.

% HACKER, Pavel. Viralni marketing [online]. 2007 [cit. 2009-10-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker>.
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P&kny piiklad opinion leadera uvadi Pavel Hacker ve své prezentaci viralniho marketingu.’® Jako
ptiklad uvadi Paris Hilton, o které tvrdi, Ze je opinion leader pro cilovou skupinu Zeny 12-29 let

v nasledujicich oblastech: moda, sex, kosmetika, vecirky, drogy. Zaroven pro tuto skupinu neni
opinion leaderem v oblasti: domaci tikoly z fyziky, prace na PC, ndkupy outdoorového vybaveni.
Soucasné Paris Hilton neni opinion leaderem pro cilovou skupinu Zeny ve véku 39-49 a muzi ve véku
12-29 v Zadné oblasti. Tento ptiklad velmi trefn¢ ukazuje, kdo je opinion leader a Ze jim nemusi byt ve

vsech oblastech a pro vSechny cilové skupiny.

4.4.5. Siritel s medialnim vlivem
leaderem, ale nékdy tento typ muze existovat samostatné. Jedna se o ¢lovéka, ktery ma néjaky
medialni vliv. To znamena, Ze mize ménit obsah a naplin médii (televize, noviny, radio, ¢asopisy, ...).
Pokud se stane $ifitelem takovyto ¢lovek, pak se mize vir dostat do (mnohdy velmi sledovaného)
obsahu médii a $ifeni se tim umocni. Takovymto §ifitelem mtZze byt novinaf, redaktor nebo tieba

blogaf s ¢tenym blogem. Opinion leader nemusi byt vzdy Sifitelem s medialnim vlivem.

* HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Pro¢ fungovala Kofola [online]. 2007 [cit. 2009-10-14]. Dostupny z
WWW: <http://www.slideshare.net/madcowcz/proc-fungovala-kofola-presentation>.
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5. Predpoklady uspésného viralniho marketingu
V této kapitole se budeme zabyvat z velké Casti vlastnostmi, které by sdéleni mélo mit, aby v piijemci

vyvolalo tak silnou reakei, diky niZ se pfijemce stane Sifitelem.

Mnoho zasad a principtl, které vyuzijeme pro vytvoreni uspéSného viralniho marketingu vyuZzijeme
z pridruZenych obor(, jimiz jsou buzzmarketing a word-of-mouth marketing (WoMM). Ze vztahi
mezi témito marketingy, jez jsme uréili vySe, vyplyva, Ze word-of-mouth marketing je zakladem pro

cely viralni marketing a Ze viralni marketing vyuzivame v buzzmarketingu.

V prvni fadé se budeme zabyvat tim, co déla z obycejného sdéleni zpravu, kterou si chtéji lidé
preposilat. Co funguje jako stimul, ktery je motivuje fici o sluzbé dalsim, doporucit vyrobek svym

znamym. Budeme se zabyvat ,,viralni spousti‘.

5.1.Viralni spoust
Viralni spoust’ piedstavuje Pavel Hacker, ve své prezentaci’’ o virlnim marketingu. Viralni spoust je
vlastnost viralniho sdéleni, diky kterému ho lidé pfedavaji dal a pro¢ Sifeni funguje. Sdéleni musi mit
pro jeho piijemce a nasledné i Sifitele néjakou hodnotu. Nejcastéji se jedna o hodnoty emocionalni

(zébava, dojeti, podrazdéni), socialni (prestiz) a vécnou (produkt zdarma nebo odména za preposlani).

Abychom sestavili sdéleni s dobrou viralni spousti musime znat zasady a vlastnosti, které uvadime

v dal$ich podkapitolach nize.

5.2.Znat zasady Word of mouth marketingu

Na néktera z nize uvedenych pravidel poukazuje Andy Sernovitz ve své knize Word of mouth
marketing: How smart companies get people talking®® JelikoZ je Word of mouth marketing opravdu

velkym zakladem pro cely viralni marketing, budeme se témito zasadami zabyvat.

5.2.1. Bytzajimavy
Pravidlo ¢islo jedna, bez néjZ nelze vybudovat zadny uspésny viralni projekt. Pokud se lidem nebude
zdat informace zajimava, pak je takika vyloucené, aby ji poslali dal. A jestliZze potiebujeme, aby lidé
néco posilali dal, budou to d€lat jen stézi, kdyZ je dana véc zaujme jen malo nebo viibec ne. Jestli se

nam povede nami vyslanou viralni zpravou zaujmout, je to pul uspéchu celého viralniho marketingu.

5.2.2. Udélatlidi $tastnymi
Kdyz nam néco udéla radost, néco nas potési, pobavi, jsme Stastni. Pocit §tésti chceme sdilet se svymi

blizkymi, rodinou a kamarady. Kdyz se vratime k analogii viralniho marketingu jako onemocnéni, 1ze

" HACKER, Pavel. Viralni marketing [online]. 2007 [cit. 2009-10-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker>.

¥ SERNOVITZ, Andy. Word of mouth marketing : how smart companies get people talking. New York :
Kaplan Publishing, 2006. 183 s. ISBN 9781419593338.

=20 -



obrazng fici, Ze se miizeme v ramci viralni kampané nakazit a byt §t’astnymi nebo lépe feceno mit
dobrou naladu. A nejenze chceme pocit stésti sdilet s blizkymi, to by pro viralni kampan¢ nemélo az
zas takovy vyznam. My chceme, aby lidé v naSem okoli byli také Stastni a tak jim pfeposleme zpisob,
kterym jsme se Stastnymi stali sami. Doufame v to, Ze adresatovi také zlepsi naladu. A to je ten hlavni

piinos tohoto bodu pro viralni marketing.

5.2.3. Ziskat diivéru a respekt
S divérou a respektem lze délat viradlni marketing mnohem snadnéji a jednoduseji nez bez téchto dvou
aspektti. Navic pokud divéra a respekt chybi, pak je Sifeni viralni informace mnohem pomalejs$i, ne-li
zcela nemozné. Pokud existuje pfimo nedivéra ke sluzbé nebo projektu, ktery se snazime propagovat
pomoci viralniho marketingu, pak se proti nasi snaze vypustit ,,pozitivni vir” mize zcela prirozené a
automaticky vytvorit nekontrolovany ,,negativni vir”. Jak uz jsme uvedli vySe negativni informace se

§ifi mnohem snadnéji a rychleji.

5.2.4. Udélat to vSe jednoduse
V jednoduchosti je sila. Toto pravidlo je ve Word of mouth marketingu (tak i ve viradlnim marketingu)
slozité, komplikuje to jeji preposlani. Kazda slozitost navic zmensuje pocet pieposlanych zprav. Dalo

by se fici optimalizovana jednoduchost je jednim z kli¢t k Gspéchu viralniho marketingu.

Zprava, kterou chceme nechat Sifit, musi byt opravdu velmi jednoducha. Celé sdéleni nesmi vyznivat
slozité. Jednoducha musi byt i moznost sdilet &i pieposilat tuto zpravu. Cim je cela cesta predani

informace hladsi, tim rychleji se miZe vir, za splnéni vySe uvedenych podminek, Sifit.

5.3.Diivody, proc¢ lidi chtéji predavat informace
Stejné jako existuji predpoklady, aby se viibec viralni zpravy mohly §ifit, je nutné znat divody, které
lidé maji pro Sifeni n¢jakého sdéleni dal. VSechny diivody vypadaji zdanlivé velmi jednoduse a
intuitivné, je ale nutné si o nich fici a zkusit se nad nimi zamyslet. Obecné 1ze fici, Ze tyto diivody lidé

obvykle pouzivaji také k rozhovorim v normalnim zivoté.

5.3.1. Maji své oblibené véci
Lidé velmi ¢asto mluvi o svych oblibenych vécech. Lidé maji své oblibené véci (at’ uz veéci
pojmenujeme znacku, vyrobek, webovou stranku, sluzbu, restauraci, kino, knihu ...) Je-li naSe
propagovana véc oblibena u mnoha lidi, snazit se o viralni kampan bude mnohem jednodussi. Uz jen
z toho divodu, Ze probiha samovolné bez naseho ptispéni, protoze zminéné tsili vynakladaji samotni
lidé. Integrace takového viralniho marketingu je vysoka praveé kvuli vysoké aktivité lidi, jez je

zapti¢inéna vysokou oblibenosti propagované véci.
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5.3.2. Chtéji mit dobry pocit
Pti¢ina dobrého pocitu ¢lovéka mize byt riznd. Ve vztahu k viralnimu marketingu a Word of mouth
marketingu se jedna o dobry pocit, ktery motivuje lidi pfedavat zpravu dal. Lidé maji radi, kdyz se
mohou citit chytfe. Motivem pro pfedani zpravy tedy mize byt pravé fakt, ze diky tomuto predani
budou vypadat chytie. Podobnym pocitem je dulezitost. I ta mtiZze sehrat roli v tom, o ¢em si pravé lidé
povidaji nebo pisi. Jini lidé mohou mit dobry pocit z toho, ze nékomu pomiizou. Proto pokud predaji
viralni zpravu napft. o programu ulehcujicim praci, pak de facto maji dobry pocit prave diky zkraceni

¢asu potfebného na praci informovanému ¢lovéku.

Lidé mohou mit dobry pocit napt. z vyjadfeni svych nazort. Dejme tomu, Ze se citi dobfe, coz je prvni
motiv, pro¢ o véci s nékym mluvit nebo ji nékomu doporucit. Ale i samotné sdélovani nazoru mutize

prinaset dobry pocit.

5.3.3. Chtéji byt ve skupiné (citit napojeni)
Lidskou pfirozenosti je byt soucasti skupiny. MiiZe se jednat o rodinu, pracovni kolektiv, tym nebo
jakoukoliv jinou skupinu. Touha byt ve skuping je jedna z nemocnéjSich emoci viibec. Sd¢€lovani
informaci o produktu, ktery pouzivame, mize byt jedna z cest, jak se do skupiny dostat. Divodem
predavani informaci dal tedy mtize byt urcite i touha po tom byt napojen na skupinu, byt soucasti

skupiny.

Chceme byt soucasti skupiny lidi, ktefi maji podobné zajmy a koni¢ky jako my. Jsme ¢leny skupin,
které maji stejné nazory. Vasen vytvorena ¢lenstvim ve skupiné nadSencti se miize velmi snadno

zménit v $ifeni informaci.

5.4.Vyvolat rozruch
Tato podkapitola je odkazem piedevsim na principy a zdsady buzzmarketingu, jenz se zabyva praveé
tim, jak docilit rozruchu (angl. buzz). Pro viralni marketing plati, ze pokud je informace pfedmétem
né&jakého rozruchu, pak se o ni mluvi vice, Cili je i pfedmétem pieposilani zprav prostiednictvim
viralniho marketingu. Mark Huges ve své knize®® odkryva tajemstvi buzzword marketingu a zmifiuje
seznam vlastnosti, které by véc nebo udalost méla mit, aby vyvolala rozruch. Jedna se o tabu,
neobvyklost, skandalnost, humornost, pozoruhodnost, tajnost. Pokud nase viralni zprava bude mit
nékteré z téchto vlastnosti, mame vétsi pravdépodobnost ispéchu naseho viralniho marketingu.

Zkusime tyto vlastnosti, které pomahaji vytvotit rozruch (,,buzz*) stru¢né rozebrat.

5.4.1. Tabu
Tabu jsou véci, o kterych se vetejné nemluvi a vefejné se nerozebiraji. Tabu mtize byt sex, lhani ¢i

hruby humor. Ve, co je tabu, vyvolava emoce. A pokud jsou vyvolany emoce, je to vhodné pro

* HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .
ISBN 1591840929.
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vyvolani reakce jakou je 1 viralni marketing. Pfikladem produktu, ktery vylozen¢ miize vyuzivat tabu,

protoze se ho chté nechté dotyka, je Viagra (1€k proti impotenci).

5.4.2. Neobvyklost
Neobvyklost zaujima naSe smysly a pozornost velmi ¢asto. Jestlize je néco neobvyklé, vSimneme si
toho s vétsi pravdépodobnosti, nez kdyby se jednalo o véc primérnou, fadovou a nevyraznou.
Prikladem vyuZiti neobvyklosti k vyvolani rozruchu mtze byt projekt seznamky pro lidi s nadvahou.
Piiklad uvadi Mark Huges* a odhaluje pii¢iny uspéchu této seznamky. Uz samotné téma, e néco
takového existuje, je namétem k hovoru. Zakladni povédomi mezi lidmi se povedlo vytvofit pomoci
letackt rozdavanych v restauracich rychlého ob¢erstveni, zaplaceni par kliCovych slov na internetu a
vyrob¢ par tri¢ek. Neobvyklost tématu ,,seznamka pro lidi s nadvahou* nasledné umocnila rozsifeni
informovanosti o tom, Ze néco takového existuje. LetaCky v restauracich dostavali 1lidé bez ohledu na

svou vahu, ale vzdy se o seznamce zacali bavit.

5.4.3. Skandalnost
Se skandalnosti se musi velmi opatrné. Co je skandalni jist€ upouta pozornost spousty lidi. Je vsak
tteba, aby se skandalnost neobratila proti ndm. Navic je tfeba, aby doslo k propojeni skandalnosti a
propagované znacky, produktu nebo sluzby. Pokud udélame néco skandalniho a propojeni nebude
dostatecné silné, pak nam hrozi, ze se bude ,,mluvit* o skandalni udalosti, ale zadna propagace pomoci
viralniho §ifeni pro nas z toho neplyne. Mark Huges uvadi jako piiklad $patného napojeni skandalnosti
na znacku pokus personalniho serveru Beyond.com, ktery vystieloval hlodavce z kanonu. Ale

souvislost? Chyb¢la.

Na druhou stranu miizeme uvést Gspésnyny projekt, kdy se Marku Hugesovi a jeho kolegim podatilo
presvédcit obCany jednoho mésta, aby se prejmenovalo na nazev jejich spolecnosti Half.com. Takova
udalost je dost skandalni a propojeni na znacku je zde idealni. Vice o této udalosti v podkapitole 8.1

vénované piimo Half.com.

5.4.4. Humornost
Humor zabira vzdy a vSude. Po internetu i mimo né&j koluje spousta vtipnych videi, obrazku,
zvukovych zaznami a textt. Udélame-li néco vtipného, lidi to pobavi a maji diivod k hovoru, mohou

preposilat humorné véci dal, sdilet je s ostatnimi kamarady a znamymi.
upoutani pozornosti. Navic zde lehce hrozi to, co u skandalnosti, totiz mize se obratit proti vam. Ne

v takové mife, jako skandalnost, nicméné jedna z nejhorsich véci, které se ndm mohou stat je, ze se

humornost zméni v trapnost.

* HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .
ISBN 1591840929.
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5.4.5. Pozoruhodnost
Uz samotné slovo ,,pozoruhodnost™ jasné naznacuje, Ze pokud néco takto oznacime, je to hodné nasi
pozornosti. A pokud shledame néco pozoruhodnym, pak nejspis budeme chtit dat védét také nasim
znamym a piatelim. Proto pokud si néco Zada nasi pozornost, piedpokladame, ze tomu tak bude i u
naSeho okoli a snazime se mu informaci piedat. Proto je i pozoruhodnost pro viralni marketing a
kampan¢ dulezita. Nékteré naméty a napady byvaji na rozhrani humornosti a pozoruhodnosti. Pfresné

rozmezi mezi kategoriemi se hledaji nékdy velmi obtizné.

5.4.6. Tajnost (utajovana i vyzrazena tajemstvi)
Tajnost mize informaci dodat jisty punc, ktery pak zene jeji Siteni. Ten kdo o informaci vi, je tak
nécim vyjimeény a ma tu moc zasvétit své okoli také do této informace. Vyzrazeni tajemstvi mize
odstartovat cely rozhovor. Utajeni pfichodu a testovani néjaké sluzby mtize zvysit ocekavani ostatnich.
Dnes jiz znamym postupem je omezit testovaci provoz na par vyvolenych lidi (ktefi o testovani maji
zajem) a témto lidem dat i tu moc povolit pfistup do sluzby dalsim lidem. Bézn¢ se k tomu pouzivaji
pozvanky. Kazdy nové zaregistrovany ma pak k dispozici uréity pocet pozvanek, které muze poslat
vSem znamym a kamaradim. Pfikladem vyuziti tajnosti miize byt uvedeni webmailové sluzby
Gmail.com od spole¢nosti Google, kdy betatesting probihal pravé tak, ze bylo vybrano 1000 lidi, ktefi
m¢éli tu moznost testovat horkou novinku od Googlu, nové vznikajici emailovou sluzbu. Tito lidé
dostali moznost pozvat dalsi a diky této vzacnosti ,,byt u toho* se 0 Gmailu za¢alo mluvit jesté pied
jeho oficialnim spusténim®'. Podobny piipad ze soudasnosti je Google Wave*, nova sluzba od
spole¢nosti Google, ktera se testuje podobnym stylem jako pravé pred par lety Gmail.com. A viralni
marketing zafungoval, mnoho lidi nyni touZzi po tom, zjistit vice o Google Wave nebo ziskat

pozvanku, aby sluzbu mohli vidét dfive, nez bude oficidlné spusténa.

Predpokladem pro uspésny viralni marketing je, Ze bude mit jednu z vyse uvedenych vlastnosti.
V lepsim pfipadé je vhodnéjsi, aby viralni marketing tyto vlastnosti kombinoval a vyuzil jich vice
najednou. Viralnim se stane vse, co vyvolava rozruch a rozruch je vyvolan pomoci ¢innosti, které jsou

tabu, neobvyklé, skandalni, humorné, pozoruhodné nebo tajné.

5.5.Znalost prostredi
Velmi dulezité je znat prostiedi, ve kterém chceme nechat viralni marketing Sifit. Prostifedi neni dano
nejen formou komunikace, diky které se viralni zprava §ifi. Prostfedim je také celkové vnimani ¢lent
socialni sité a komunit. VZdy v jistém okruhu socialnich vztaht (dalo by se oznadit za komunitu)
existuje n¢jaka atmosféra, jsou uznavané jisté nazory, smysl pro humor je podobny. Cilem viralniho

marketingu je vystihnout tyto vlastnosti sité, po niz chceme nechat viralni zpravu §ifit. Cim vice se

* SULLIVAN, Danny. Google Launches Gmail, Free Email Service [online]. 2004 [cit. 2009-10-18]. Dostupny
z WWW: <http://searchenginewatch.com/3334241>.
2 http://wave.google.com
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trefime do globalnéjsiho nebo obecnégjsiho ,,prostoru’, tim veétsi mame Sanci na to, aby nas viralni

marketing byl uspésny.

Znalost prostiedi je kritickym faktorem uspéchu celého viralniho marketingu uz jen proto, ze pokud na
stejné siti béZelo néco podobného, jako planujeme spustit my, G¢innost a Sifeni bude mnohem slabsi.
Pokud pfipravujeme viralni kampan je nutné vénovat dostatek ¢asu pravé prizkumu prostredi, do néjz

planujeme vir vypustit.
S prostiedim souvisi také Sititelé, ktefi zpravu predavaji.

5.6.Znalost Siritelt viralni zpravy
Obvykle marketingovy mix upravujeme podle cilové skupiny. I u virdlniho marketingu miizeme zvolit
cilové skupiny. Ale jedna se Cist¢ o pomticku pii naSem uvazovani nad vytvafenim viralni zpravy,
ktera se ma nasledné §ifit. Miizeme sebelip nadefinovat cilovou skupinu, ale nakonec se viralni zprava
muze Sifit naprosto jinou cilovou skupinou nebo se §ifi vice skupinami, nez jsme piivodné zamysleli.

V horsim ptipad¢€ se nesiti zadnou ze skupin, ale to se pak jedna o netispé$ny viralni marketing.

5.7.Uzivatelé viralniho marketingu
Nabizi se otdzka, kdo vSechno miize viralni marketing vyuzivat. Mezi uzivatele viralniho marketingu
patii pfedev§im malé zaCinajici spolecnosti, které se snazi prorazit. Malé spolec¢nosti o n¢kolika
zamestnancich maji obvykle malo prostfedkl na okazalé¢ marketingové kampané plné televiznich
reklam, novinovych celostrankovych inzerati, navic se ukazuje, ze marketing pomoci ATL*® se stava
¢im dal ménd G&inny a jeho efektivita klesa. Mark Hughes** pouZil zajimavé piirovnani kokainu
k televizni reklamné. Za¢neme-li s televizni reklamou, ucinek je fantasticky, ale postupem Casu

potfebujeme mnohem vice televizni reklamy, abychom dosahli stejnych vysledk.

Viralni marketing vyuzivaji malé zac¢inajici spolecnosti a start-up projekty proto, Ze ani moc jinych
moznosti, nez zaujmout pozornost a spoléhat na rozsiteni pfes socialni sit¢ lidi, nemaji. Vyuziti
viralniho marketingu chce odvahu, protoze po jeho vypusténi ho jiz nemame pod kontrolou. To je i

divod, pro¢ velké spole¢nosti prozatim sazi na osvédcené marketingové nastroje.

Samoziejmé to neznamena, zZe nenalezneme vyuziti viralniho marketingu v propaga¢nich akcich
gigantickych spole¢nosti a jejich znacek. Viralni marketing miize pouzit jakakoliv spolecnost ¢i

podnikatel, jen si musi uvédomovat rizika s nim spojena.

# néstroje nadlinkové komunikace — z angligitny Above-The-Line — forma vyuzivajici k propagaci masmédia,
druhou formou jsou BTL (podlinkova komunikace) — z anglictiny Below-The-Line — znamenajici vyuziti
piimych nastroji marketingu

* HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .
ISBN 1591840929.

-25-



5.8.Kritické faktory uspéchu viralniho marketingu
Naprosto klicovym je napad. MiiZe se jednat o naprosto originalni feSeni (v ptfipadé, Ze se rozhodneme
vytvorit specialni aplikaci) nebo se miize jednat o napad ve form¢ nameétu na viralni video. Dilezité je,

aby napad spliioval kritéria Gspésné viralni zpravy. Ty jsme si uvedli vyse.

Nesporn¢ dulezitym faktorem je i na¢asovani spusténi celé kampané. Pokud se trefime do obdobi,
které je ke spusténi viralniho marketingu zcela nevhodné, miZzeme mit v§e skvéle pfipraveno, mit

kreativni napad, ale uspéch se nedostavi.

Nezbytné dulezité je i rozpracovani celého napadu. Mize se ndm pochopitelné podafit spustit viralni
kampan spontanné. Rozpracovanim napadu do co mozna nejvétsich detailti pfedchazime neuspéchu

viradlniho marketingu a zvySujeme pravdépodobnost, Ze se cely viralni marketing podafi.

Technickou stranku viralniho marketingu Ize také uvést jako jeden z kritickych faktord Gspéchu.
Pokud spoustime viralni aplikaci, ktera nema v zaloze dostate¢ny vykon, anebo nemame moznost
vykon Skalovat a nepodaii se nam udrZet aplikaci v chodu po celou dobu kampané, pak mame velky

problém.

Je tieba davat pozor také na pravni stranku véci. Nekdy, predevsim pii spousténi viralniho marketingu,
musime byt na okraji legalni ¢innosti a je tieba védét, co jesté legalni je a kde bychom jiz byli za

hranici zakona.
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6. Proces viralniho marketingu (viralni kampané)

V minulé kapitole jsme si ukézali, jaké pfedpoklady by mél spliiovat usp&sny viralni marketing. To
samotné nam vSak nebude stacit pro vytvoreni uspésné viralni kampané. Nyni zkusime sestavit proces,
jak vlastn¢ viralni marketing mize vzniknout. Proces viralniho marketingu by nam mél pomoci
pochopit, jak se nasledné muize viralni zprava §ifit. Pokud chceme viralni marketing vytvofit, pak je
tteba, aby si od prvniho napadu aZ po analyzu ziskanych dat kazda kampai prosla svym procesem.
Tato kapitola ma za kol zmapovat, jak cely proces miize probihat. Vychazet budu pfedevsim ze
svych zkuSenosti doplnénych o poznatky z n¢kolika zdroji. Ve viralnim marketingu nelze striktné

vyty€it cestu, kterou by se mel tvirci tym ubirat, jelikoz se jedna z velké Casti o kreativni zalezitost.

Pokud by byl proces moc striktni, pak by se mohlo stat, Ze na tikor organizovanosti by zanikly dobré
napady, které jsou nezbytné nutné pro uspéch celé kampang. Proto zkusime naznacit osu, které se lze

drzet, aby se alespon ¢aste¢né eliminovalo riziko vznikajici neorganizovanosti celé akce.

6.1.Definovani cila
V naSem pfipad¢ chceme rozpoutat virdlni Sifeni cilen¢ a necekame az spontann¢ a samovolné
vznikne. Proto je pro nas nezbytné nutné stanovit si cile, abychom veédéli, ceho se snazim dosahnout a

aby §lo hodnotit, zda jsme byli Gspé&Sni.

Pomérné starou mnemotechnickou pomtickou je, Ze cile by mély byt SMART. Poprvé ji uvedli v roce
1981 panové Georgie Doran, Arthur Miller a James Cunningham.* Kazdé pismenko ze slova SMART

znamena jinou vlastnost, kterou by spravné definované cile mély mit.

Cile by mély byt Specificke, coz znamena dobte definované. Kazdy by mél jasné pochopit, ¢eho se to
vlastné snazime dosahnout. Viralni marketing byva Casto tymovou zalezitosti a mél by byt kladen

diraz na to, aby vSichni ¢lenové tymu rozuméli definici cilt.

Velky duraz je kladen na méfitelnost cili. Podle této teze, co nelze méfit, nelze povazovat za cil.

V této souvislosti musime uvést, Ze 1ze méfit napt. i marketingovymi vyzkumy. Lze méfit tedy i
spokojenost nebo popularitu znac¢ky. Pochopitelné takové méteni celou kampan muze prodrazovat a
v pripad¢é mens$ich podnikii nebo podnikatelti nebude proto takové méfeni mozné, proto i cile by mély
byt definovany velmi opatrmé. Co méfit jiz Ize je napf. nav§tévnost stranek. Proto jeji zvySeni mtize
byt pomérné vhodnym cilem. Mé&fit 1ze také zvySeni prodeji eshopu. Prikladi bychom nasli jiste

velkou spoustu, ale tyto dva pro ukazku métitelnosti staci.

* DORAN, George T.. There\'s a S.M.A.R.T. way to write management\'s goals and objectives.. Management
Review. 1.1.listopad 1981, vol. 70, is. 11, s. 35-36.

MILLER, Arthur F., CUNNINGHAM, James A.. How to avoid costly job mismatches. Management Review.
1.1.listopad 1981, vol. 70, is. 11, s. 29-31.
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Pismenko A ze slova SMART ma pak zastupovat piijatelnost cili pro vSechny zucastnéné. Méla by
padnout souhlasna dohoda nad finalni definici cild mezi vSemi, kteti se kampan¢ tcastni. Pavel
Hacker z agentury Adventures ve své prezentaci®® uvadi také zkusenost ze vztahu agentura-klient.
Velmi by mélo byt dbano na to, aby s cili byl naprosto srozumén klient a aby s nimi naprosto
souhlasil. Odvaznych cili se ¢asem klient miize zaleknout a couvnout z odvaznosti viralniho

marketingu.”’

Kazdy cil by m¢l byt definovan s Realistickym nahledem na véc. V této ¢asti vlastnosti cilti by se
m¢élo posuzovat, zda mame dostatek zdroju k realizaci takovych ¢innosti, aby cile bylo dosazeno. Zda

mame dostatek znalosti na realizaci.

A poslednim z pismenek ve slové SMART je zastoupena Casova slozka v realizaci prostredkd, které
zajisti dosazeni cilti. Otazky, které by mély byt kladeny v souvislosti s timto aspektem, by mohly znit

asi takto: ,,Mame dostatek ¢asu na dosazeni cile?*, ,,MiiZe ¢as ovlivnit pribéh kampan&?.

Jakmile mame cile definované, je ¢as na tvuréi proces a vymysleni samotného viralniho sdéleni.

V souvislosti s definovanim cilti bychom si méli definovat cilové skupiny, které chceme viralnim
marketingem zasahnout. Usnadni nam to pfemysleni nad sd€lenim a celym prubéhem kampané. A¢ se
viralni zprava miize roz§itit mnohem dal, nez jsme planovali, je vhodné své pfemysleni zamétit na

konkrétni skupiny a posuzovat jak pravé ony budou vnimat celé sdéleni.

6.2.Napad

Népad je slozka, kterd je pro viralni marketing kli¢ova. Bez dobrého napadu bychom se dal nepohnuli.
Lze pochopitelné vzit néjakou fungujici viralni zpravu a tu lehce upravit a vypustit ji jako vlastni.
Avsak nikdy timto postupem nedosahneme takovych vysledkt, jako kdyz vymyslime néco
originalniho. Kreativita je zde nezbytn¢ nutna. Vhodnou formou pii vymysleni novych népadt na
virdlnim marketingu mize byt brainstorming. Nemusi se jednat o ¢istou formu brainstormingu, ale jde
o princip nechat plynout myslenky, ty si poznamenavat a nasledné vybrat jen ty, u kterych je

odhadnuto, ze maji vyssi potencial. Pokud se podaii vymyslet zaklad, musime napad rozpracovat.

6.3.Vytvoreni a formulace sdéleni
Pti vytvareni obsahu sdéleni musime mit vzdy na paméti, Ze by mélo napliiovat vlastnosti viralnosti,
kterymi jsou tabu, neobvyklost, skandalnost, humornost, pozoruhodnost, tajnost (véetn¢€ vyzrazené

tajnosti). Ve sdéleni musi byt obsaZen stimul motivujici pfijemce k dalSimu rozesilani.

Je naprosto nezbytné zabyvat se podrobné touto ¢asti procesu viralni kampané, protoze bez kvalitniho

obsahu sd¢leni a jeho formulace se dale nepohneme. Formou vyjadieni obsahu sdéleni muze byt text,

* HACKER, Pavel. Viralni marketing [online]. 2007 [cit. 2009-10-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.slideshare.net/Rattle/virln-marketing-pavel-hacker>.
7 Vlozit citaci
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video, obrazek nebo hudebni zdznam. Pokud je viralni marketing realizovan pomoci specialni

aplikace, vzdy se bude jednat o kombinaci téchto forem.

Musime dbat také na to, zda zvolena forma pro vyjadieni sdéleni, je vhodna z pohledu technické
proveditelnosti. Zda se jedna o technicky pfijatelné feSeni, at’ uz z pohledu pienosu nebo pfijeti. Nutné

je zamyslet se nad tim, jestli nefiguruje n&jaké ¢ast sdélent jako bariéra k dal§imu $ifeni.*

Zaklad pro dobré formulovani sdéleni je byt ke svym (k navrhim tymu) kriticky a snazit se vcitit do
cilové skupiny, pokladat si otazky, které budou smefovat k tomu, zda existuje néjaky motiv pro dalsi

Sifeni. Dulezita je tedy pro tvirce schopnost empatie.

Pti nakladnéjsich projektech, kdy chceme snizit riziko netispéchu, je vhodné pouZit pilotni testovani
zpravy, ktera ma byt vypusténa. Pilotni testovani zpravy mtze probihat v uméle vytvorenych

podminkach.

6.4.Navrh bodii Siireni a podpory Sifeni
Musime si uréit, ptes jaké body Sifeni chceme, aby bylo sdéleni posilano. U kazdého bodu Sifeni je
tteba se zminit, jakym zpusobem by se sdéleni mélo pieposilat po socialni siti. Je potfeba mit
piedstavu v souvislosti s vytvarenim sdé€leni, jak se bude Sifit. Pokud tato piedstava neexistuje,

mizeme dojit k tomu, Ze vytvafime nefunk¢ni viralni marketing.

V prubéhu kampané se mize stat a (pokud budeme spésni) pravdépodobné stane, Ze se nakonec

sdé€leni §ifi po mnohem vice bodech, nez jsme ptivodné planovali.

Velmi ¢asto je viralni marketing jen ¢ast nastaveného mixu, kterym se snazime propagovat produkt,
sluzbu, zna¢ku apod. Viralni marketing mize byt nosnym nastrojem celé kampang, ale také mize byt
pouze doplikem. Jelikoz se ve viralnim marketingu skryva dosti rizika a jeho Gspéch neni vzdy

zarucen, je dobré riziko neuspéchu vyvazit kombinaci vice nastroju.

Navic pokud se snazime vytvaiet spole¢né s viralnim marketingem i celkovy buzzmarketing, pak je
tteba komplexnéjsi plan, ktery pocita i se z4jmem médii. Soucasti tymu by mél v tomto piipad¢€ byt i
PR pracovnik, ktery mize pridavat své ndzory, jak se cela kampan podepiSe na medidlnim obraze
spolecnosti/znacky/produktu a jaké jsou predpoklady zaujeti médii, pfipadné naplanovat v ramci

media relations (vztahu s médii), jak dojde k osloveni novinaiské obce.

V této ¢asti se musi naplanovat, jaké nastroje marketingového mixu budou doplnovat viralni

marketing nebo pfipadné naopak, kterym nastrojlim bude viralni marketing slouzit jako podpora.

* HACKER, Pavel. Jak naplanovat virdlni kampaii [online]. 2008 [cit. 2009-11-15]. Dostupny z WWW:
<http://modernirizeni.ihned.cz/c4-20127685-26005940-600000 _d-jak-naplanovat-viralni-kampan>.
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6.5.Naplanovani vypusténi sdéleni
Nezbytnosti byva plan spousténi virdlniho marketingu. Musime si vytipovat zpiisoby, jak 1ze vypustit
prvni vlnu s viralnim sdélenim a jak tedy odstartovat cely fetézec Sifeni. Zplisobi, jak vypustit prvni
vlnu, je spousta. Musime si davat pozor, zda jedname legaln¢ a eticky. Nekdy se nam muiZe stat, ze
v premysleni, jak nejefektivnéji vypustit sdéleni, balancujeme na hranici etickych norem a ob¢as i na
hranici zakonnych norem. Ani jedny bychom neméli pfekracovat (to plati nejen pro spousténi

viralniho marketingu, ale obecng).

Velmi dillezité je nacasovani. Své spousténi budeme umist'ovat do ¢ast, kdy je vyssi
pravdépodobnost, Ze nase cilova skupina travi na internetu cas. Napf. jiné bude nacasovani spousténi

viralni kampané zaméfené na teenagery nez na pracujici zeny ve stiednim véku.

,,Agentury maji k dispozici seznam dopiedu domluvenych korespondent, ktefi to zajisti.**

V citovaném ¢lanku je uvedeno, ze v téchto seznamech jsou ¢asto ptibuzni a kamaradi zaméstnanct
agentury. Vzhledem ke stafi ¢lanku se mizeme domnivat, Ze podobné slozeni téchto seznami se dnes

jiz nevyuzivaji méné.

Do planu bychom méli zahrnout ocekavanou dobu béhu viralniho marketingu. Nékdy nemame paky
na to, Sifeni zastavit, ale mnohdy je to mozné pfedevsim diky technologii, kterou vyuzivame a diky
tomu, Ze jsme veskeré sdélovaci toky naplanovali ptes nasi webovou aplikaci. Neékdy zkratka chceme,

aby viralni $ifeni béZelo jen urcitou dobu. Prikladem mutize byt uvadéni nového vyrobku na trh.

6.6.Vypusténi viru (prvni vina)
Podle planu se virova zprava vypusti pomoci bodu Sifeni k lidem, ktefi se maji stat prvnimi Sifiteli.
Pokud vse zafunguje jak ma, ti pak dale po svych socialnich sitich za¢nou posilat zpravu dal. Pro prvni
vinu je dulezité, aby byly pfedem naplanované spravné body Siteni a vybrani prvni §ifitelé. Jestlize je
viralni sdéleni dostatecné kvalitni a pfijemci pfinese né¢jakou hodnotu, je velka Sance, Ze se z ptijemce

stane Sifitel. V tomto jevu hraje roli i naasovani celé akce.

Miuzeme vymyslet jednoduchy piiklad, ktery ukazuje Spatné nacasovani spusténi prvni viny. Kdyz si
pfedstavime situaci, ze mame pfipravené vtipné sdéleni, které paroduje néjakou vyznamnou vetejné
znamou osobnost. Dejme tomu, Ze osobnost je to oblibena a parodie je vkusna, které se zasméje velké
procento uzivatell internetu. Ale stane se nahla udalost a tato osobnost ma vadznou nehodu a je

v ohroZeni Zivota. V tu chvili je nevhodné nas pripravovany viralni marketing spoustet, protoze by se

mohl velmi snadno otocit proti nam.

* HRAZDILA, Zdengk. Viralni marketing - ano ¢i ne? [online]. 2004 [cit. 2009-10-08]. Dostupny z WWW:
<http://interval.cz/clanky/viralni-marketing-ano-ci-ne/>.

-30 -



6.7.Sledovani Sireni a sbirani dat
V této fazi se snazime sledovat Sifeni, a jestlize dojde k problémiim a komplikacim, které jsme
neocekavali nebo neméli podchycené v planech, snazime se je operativné vytesit. K takovym situacim
by nemélo dochazet ¢asto. Pokud se néco vymkne nasi kontrole a nejedna se o véc snadno
opravitelnou (napf. technicky problém), pak mame jen velmi malo Sanci toto vymknuti korigovat. Zde
musi pfijit opét na fadu kreativni mysleni, protoze pokud jsme to nezahrnuli do planu pfedem jako
mozny vyvoj, pak nam nic jiného, neZ vymysleni nové Gpravy v komunikaci a ovlivnéni tak viralniho

Sifeni (obsahu sdéleni, které se $ifi), nezbude.

Nékdy si viralni projekt zada administrativni zpracovani nékterych dat, které je potfeba vykonavat po
celou dobu §iteni. Naptiklad, pokud se jedna o vytvaieni n€jakého obsahu, provozovatel by mél

kontrolovat, aby nedochazelo k porusovani zakona.

Pokud to projekt dovoluje, probiha v této fazi sbirani dat o Sifeni (pocet navstévnikl (v ptipadé
specialni viralni stranky), po¢et shlédnuti (obvykle v p¥ipadé viralniho videa)). Casto se bohuzel
setkame s tim, Ze naprosto nemiizeme zm¢éfit data jako je pocet pfeposlani zprav, jelikoz se zprava §iti

i po bodech, které nemaji moznost logovani, jako je tomu u instant messengeru.

Moznost ziskévat zaznamy o prub¢hu Sifeni mame u projekti, které se $iti pomoci webovych stranek
(odkazu na n¢) a kazdy kdo ptijme sdéleni je soucasné navstévnikem téchto stranek (nebo webové

aplikace). JestliZe Sifeni souvisi s nutnosti nékde se registrovat, pak mame pomérné piesny zdroj dat.

6.8.Analyza dat a hodnoceni
Velmi Casto se nam stane, Ze vibec zadna data nebudou k dispozici. Je to zpisobené piedevsim
charakterem viralniho marketingu, ktery se Casto §iii bez nasi kontroly a my jej mtiizeme ovlivnit jen
pri vypousténi sdéleni. Pavel Hacker ve svém ¢lanku toto potvrzuje a uvadi, Ze ,,jednim z hlavnich
rysi viralnich kampani je ztrata kontroly nad Sifenim obsahu. Pies snahu fady svétovych "viralnich"
odbornikll vytvorit ucelenou metodiku fizeni, monitorovani a vyhodnoceni vSichni obvykle konéi u
jednoduchych pocitadel at’ uz poétu zhlédnuti na videoserverech nebo databazi piipisujicich ¢arku pii

kazdém odeslani obsahu dal.«*°

Jestlize nas projekt bézi pouze omezenou dobu, po jeho skonceni miizeme analyzovat data, ktera se za
dobu §ifeni nashromazdila. Jestlize nas projekt byl vypustén s cilem §ifit se po neomezenou dobu, pak

je nanejvys vhodné analyzovat data za b&hu.

JelikoZ jsme si na zacatku procesu definovali cile, nyni podle tdaji vime, zda jsme je splnili, ¢i
nikoliv. Musime také vyhodnotit efekty, které tieba v priubéhu viralni kampané vznikly a se kterymi

nikdo nepocital.

* HACKER, Pavel. Jak naplanovat viralni kampaii [online]. 2008 [cit. 2009-11-15]. Dostupny z WWW:
<http://modernirizeni.ihned.cz/c4-20127685-26005940-600000 _d-jak-naplanovat-viralni-kampan>.
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Cile mohly byt nadefinovany velmi pfesn€ nebo jen velmi volné. To se projevi i v jejich vyhodnoceni
a interpretaci vysledkd. I z tohoto diivodu je vhodné cile definovat co nejpiesnéji. Predevsim, pokud je
viralni kampan predmétem zakazky a jeji realizaci dostane na starosti agentura, pak cile ve smlouvach

musi byt zakotveny co nejpiesnéji.

Viralni marketing je véc nevyzpytatelnd a mnohdy prekvapujici. Je tedy nezbytné data (pokud jsou
dostate¢na, aby se dala pouzit) analyzovat a vyhodnotit. V rozsahlejsich projektech lze vyuzit
k analyze dat i datamining a business inteligence. MiiZzeme tak odkryt netusené vztahy mezi

nashromazdénymi daty.
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7. Etika ve viralnim marketingu

Vsude na internetu 1 mimo néj plati etické a zdkonné normy. Virdlni marketing nékdy svadi k poruSeni
nekterych norem. Je vhodné dodrzovat nejen zdkonné normy, z jejichz porusovani vyplyva zédkonem
dana sankce. Vyplati se dodrZovat i etické normy. Nejen z moralniho hlediska je to vyhodné, protoze
pokud etické normy nejsou dodrZzovany, miize to vyplynout napovrch celého viralniho marketingu.
Jestlize se takova zprava dostane mezi uzivatele internetu, $ifi se rychleji neZ nami planovany viralni

marketing.

7.1.0chrana osobnich udaja

V souvislosti s viralnimi projekty, které jakymkoliv zptisobem sbiraji a uchovavaji osobni data o

Sititelich, je nutné dbat na ochranu téchto udaji.

Ochranu osobnich udajt upravuje hned nékolik norem. Zaklad dava jiz Listina zakladnich prav a
svobod, dale tuto problematiku upravuje nékolik zakond v cele s Obcanskym zakonikem a Obchodnim
zakonikem. Ochrana osobnich idaji je pak zminéna jest€ v mnoha dal$ich normach. Za zminku stoji

napf. Trestni zdkon a Zakon o pfestupcich.

,.Zakladnim pravnim piedpisem upravujicim ochranu osobnich tdajii v Ceské republice je zakon &.
101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a 0 zméné nékterych zakond. Uéelem tohoto zikona je zajistit
ochranu osobnich udajt, zptisob jejich zpracovani v Ceské republice a predavani osobnich tdaji do

zahrani¢i, a upravit vztahy, které v souvislosti s nimi vznikaji.*"

7.2.Dodrzovani autorskych prav
JelikoZ vytvareni viralniho obsahu (zpravy, videa, hudby, obrazku) je kreativni proces, miize se ¢istou
nahodou nebo 1 tmyslné stat, Ze dojde k plagiatorstvi. Za dilo podle Autorského zakona je povazovano
i jakékoliv audiovizualni nebo fotografické dilo. Tedy material, ktery mize vznikat pravé pii utvareni

viralniho marketingu.

Dodrzovani prav autora ptivodnich materiall je nezbytnosti, nejen protoZe by porusenim jeho prav byl
porusen zakon, ale také proto, ze by poruseni autorskych prav mohlo narusit nebo zrusit cely
probihajici ispésny viralni marketing. Tomu je potieba predchazet tim, Ze se bude dodrzovat zakon a

nedojde k podobnym komplikacim.

Obsah prav autora je zahrnut v tabulce niZe, kterou citujeme z BusinessInfo.cz™.

! DOLECEK, Marek. Ochrana osobnich udajt [online]. 2009 [cit. 2009-11-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/ochrana-osobnich-udaju-
opu/1000818/51144/>.

> DOLECEK, Marek. Autorské pravo [online]. 2009 [cit. 2009-11-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/autorske-pravo-opu/1000818/51243/>.
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Osobnostni prava Majetkova prava

e pravo rozhodnout o 1. pravo dilo uzit, kterym se rozumi:
zverejnéni dila o pravo na rozmnozovani dila,

e pravo osobovat si autorstvi, véetné o pravo na rozSifovani, prondjem,
prava rozhodnout, jakym zplisobem pujcovani a vystavovani originalu
ma byt autorstvi uvedeno nebo rozmnozeniny dila,

e pravo na nedotknutelnost svého o pravo na sdélovani dila vetejnosti,
dila, zejména pravo ud¢lit svoleni k zejména
jakékoli zméné dila » pravo na provozovani dila

e pravo autora na odstoupeni od Zivé nebo ze zdznamu a pravo
smlouvy z divodu zmény na pfenos provozovani dila,
presvédceni * pravo na vysilani dila

e pravo provést drobné tviiréi rozhlasem ¢i televizi,
zmény dila pied jeho vydanim = pravo na prenos rozhlasového

¢i televizniho vysilani dila,
*  pravo na provozovani
rozhlasového ¢i televizniho
vysilani dila
2. pravo na odménu pii opétovném prodeji
originilu dila uméleckého
3. pravo na odménu v souvislosti s
rozmnoZovanim dila pro osobni potfebu
fyzické osoby a vlastni vnitini potiebu
pravnické osoby

7.3.Hoax

v r

Hoaxem na internetu nazyvame Sifeni poplasné zpravy, ktera varuje pred neexistujicim nebezpecim.

,» Lypicky text poplasné zpravy obsahuje vétSinou tyto body:

Popis nebezpeci (viru) - Smyslené nebezpeci (vir) byva struéné popsané, v piipadé viru byva uvadény
i zpusob Sifeni.

Niciveé ucinky viru - Zde zalezi prevazné na autorové fantazii. Nicivé €inky mohou byt celkem
obycejné, treba zformatovani disku nebo uz min diveéryhodné - zbésily utek mysi do lednicky,

rozto¢eni HDD opa¢nym smérem, vybuch pocitace... Autofi hororti zde mohou hledat inspiraci.

Duivéryhodné zdroje varuji - Ve vétSing pripada se pisatel poplasné zpravy snazi presveéddit, Ze

varovani pfiSlo od divéryhodnych zdroji ("IBM a FBI varuji" nebo "Microsoft upozornuje" atd...)

Vyzva k dal§imu rozeslani - Tento bod HOAX vzdy obsahuje! Mnoho nezkuSenych uzivatelti se necha

zpravou napalit a bez pfemysleni vyzvu uposlechnou. Pravé proto se tyto nesmysly lavinovité Sifi.

vy 7

Jako hoax mizeme také oznadit Sifenou zpravu, ktera je obsahuje neptesné, zkreslujici informace,

uceloveé upravené polopravdy nebo smésku polopravd a 17i.

V praxi miizeme pouzit nasledujici pravidlo:
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Jestlize zprava obsahuje vyzvu k hromadnému rozeslani na dalsi adresy, je to podezielé a s nejvetsi
pravdépodobnosti HOAX. Obcas to také miize byt plivodné opravdova prosba o pomoc, ale i ty svého

nejvétsiho Siteni dosahnou v dobé, kdy jsou jiz neaktualni.

Sifenim hoaxti a jinych fetézovych e-mailii se uZivatel proviiiuje proti pravidlim Netikety - pravidel

chovani na Internetu.***

Neékdy se muize zdat, ze hoax je nevinna zprava, ale je tu nékolik aspektt, kterymi Skodlivy jisté je.

P&kné shrnuti je uvedeno na strance hoax.cz™ a tak jej z ¢asti pievezmeme.

Poplasné sdé€leni obtézuje piijemce. Takova sdéleni nam berou Cas obzvlast, kdyz dostavame stejné
nekolikrat denné. Cas si zada jejich prvni Cteni a nasledné mazani, ptipadné nastaveni filtru, aby jiz

nebyly dorucovany.

Dalsi skodlivosti je bezesporu zatézovani linek, siti a serverii. 90 procent emailovych zprav jsou dnes

spamy nebo hoaxy.

JelikoZ se hoax velmi dobfe §ifi pravé po socialnich sitich, mize svadét k vyuziti ve viralnim
marketingu. Napf. lehkou obménou poplasného sdéleni, do kterého se zakomponuje zminka o znaéce
nebo produktu. Nejen Ze je takové vyuziti hoaxu velmi nebezpecné z diivodu vymknuti kontroly a

Sifeni negativni zpravy, ale soucasn¢ je také neetické.

7.4.Internetova netiketa

Zakladni normou slusného chovéani je REC dokument 1855 s ndzvem Netiquette Guidelines™. Vznikl
jiz v roce 1995, kdy bylo komercni vyuziti internetu v zacatcich. Dokument popisuje mimo jiné, jaké
zasady by mél dodrzovat jedinec v komunikaci s jednotlivcem a pak také jaké zasady by mél
dodrzovat v komunikaci se skupinou. Dokument se nezabyva bezpec¢nosti na internetu, jedna se Cisté o

vymezeni pravidel sluSeného chovani.

Je na kazdém tvirci viralniho marketingu zda tento dokument, a obecné pravidla sluSného chovani na
internetu, bude dodrzovat. Pokud se rozhodné pro neetickou cestu, mtiZe se to otocit proti nému, praveé
v negativni komunikaci, ktera se §ifi mnohem rychleji’®. Po&itame s tim, e tvirci viralniho
marketingu maji svoje moralni zasady, ale mimo to lze pouzit pravé argument rizika Sifeni negativnich

zvesti proti snaze vypustit pozitivni viralni marketing nelegalni (nebo neetickou) cestou.

%3 Co je to hoax [online]. 2000-2009 [cit. 2009-11-05]. Dostupny z WWW: <http://hoax.cz/hoax/co-je-to-hoax>.
> Cim hoax $kodi [online]. 2000-2009 [cit. 2009-11-05]. Dostupny z WWW: <http://hoax.cz/hoax/cim-hoax-
skodi>.

> Netiquette Guidelines : RFC 1855 [online]. 1995 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:
<http://tools.ietf.org/html/rfc1855>.

* HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .
ISBN 1591840929.
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7.5.Spam
Spam je oznaceni pro nevyzadanou emailovou postu. V novejSim pojeti zahrnuje i nevyzadané

piispévky na forech a v komentafich blogl a webovych stranek.

V ¢eském pravu vznikl zakon ,,0 nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti, ktery se spamem
zabyva. Spam se viralniho marketingu velmi silné netyka. Jediné misto, kde by viralni marketing mohl

sklouznout ke spamu je prvni vlna rozsifeni viralni zpravy.

V souvislosti se zasilanim obchodnich sdéleni existuji dva principy. Princip OPT-IN znamena, ze
nejprve musime vyjadiit svilj souhlas, a teprve pak nam nékdo mize néco posilat. Jinymi slovy, mame
pravo "rozhodnout se nékam vstoupit" (proto OPT-IN). Opakem je princip OPT-OUT, kdy mame
pravo vystoupit - kdy druha strana ma pravo zacit nam zasilat nevyzadané nabidky a my mame pravo

nasledné fici, Ze si to nepiejeme (a ona pak musi piestat).’’

Pted dubnem roku 2006 byla tato norma velmi tvrda a byl aplikovan princip OPT-IN i v ptipadé,
pokud se jednalo o zakazniky subjektu, ktery sdéleni zasilal. Takto tvrdy piistup vSak nebyl v souladu

s direktivou Evropské unie. Ta donutila ¢eské zakonodarce zmirnit normu, ktera se spamem zabyva.

Tedy zména spocivala v tom, Ze na stavajici zakazniky subjektu, ktery chce odeslat sdéleni je
aplikovan princip OPT-OUT. Pouze na piijemce sdé€leni, ktefi zdkazniky nejsou, zlstalo zachovano

pouziti principu OPT-IN. Tyto zmény jsou t&inné od 1. srpna 2006

Tohoto lze vyuzivat pro prvni vinu rozeslani viralni zpravy. Lze tedy vyuzit sit’ kontaktl na stavajici
zakazniky. Dulezité je, aby soucasti zpravy byla moznost pro piijemce zazadat o budouci nerozesilani

takovychto zprav. Pak je v§e v souladu se zakonem.

>’ PETERKA, Jifi. Antispamovy zakon bude mékéi [online]. 2006 [cit. 2009-10-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/antispamovy-zakon-bude-mekci/>.
*» PETERKA, Jiti. Antispamovy zikon bude m&kéi [online]. 2006 [cit. 2009-10-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/antispamovy-zakon-bude-mekci/>.
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8. Ukazky a priklady viralniho marketingu

Je spousta viralnich ukazek, které by se zde daly pouzit. Viralni marketing mize byt spustény cilené a
uspésné. Téchto piipadl je mnohem méné v porovnani s ostatnimi variantami. Dal§im typem ukazky
muze byt viralni marketing spustény cilené, ale nepfilis GispéSny nebo bez zadné odezvy a Sifeni.
Poslednim typem ukézky mize byt viralni §ifeni spusténé spontanné, ale o to vice Gsp&iné. Ctvrty typ
pochopitelné neexistuje, protoze zadny spontanné spusténé neuspésné viralni $ifeni zpravy neexistuje.

Protoze se néco nemulize spontanné spustit, kdyz se to nasledné¢ nesiii.

Nejprve si ukazeme Uspésné pripady spusténého viralniho marketingu, ze kterého miizeme
vyzdvihnout je vlastnosti a pficiny uspéchu. V prikladech bude dost ¢asto spojeni n¢kolika typt

marketingu (buzz, word-of-mouth, viral, ...).

8.1.Prejmenovani mésta Half.com
Half.com je trzisté, na kterém se prodavaji pfedevsim knihy, hudba, filmy a pocitacové hry. Podstatné
z hlediska této prace je, jak firma Half.com pfiSla ke svym 8 milioniim registrovanych uzivatelt. Cely

piibéh je popsan v knize Buzzmarketing od Marka Hughese™, ze které jsme také erpali informace.

Mark Hughes a jeho tym se na konci roku 1999 nachazeli v prekérni situaci. Za¢inala krize v tomto
odvétvi a mezi investory dochazelo ke zméné nalady. Navic v tomto odvétvi byla velka konkurence a
klasické marketingové postupy nefungovaly. Tyto okolnosti Mark Hughes a jeho tym piimély, aby

zacali pfemyslet vice kreativné nez doposud.

Tym zkusil vyhledat firmy, které by jim mohly s kreativnim feSenim pomoci. VSechny tyto pokusy
byly neuspésné. Nezbyvalo mnoho ¢asu do spusténi Half.com a tym byl nucen pfijit s né¢im opravdu
originalnim. Néapad, Ze pfejmenuji mésto, které ma v nazvu Half na Half.com vznikl pfi jednom

brainstormingu.

Dals$im postupem bylo vybrat mésto, které by spliiovalo podminku obsahu ,,Half. Byl vytvofen
seznam vSech mést v USA, které maji v nazvu ,,Half*. Bylo vytipovano né¢kolik mést, ktera se tymu
libila. Jednim z nich bylo méstecko Halfway v lowé. To bylo nakonec vybrano, protoZze bylo nejmensi
(350 obyvatel). Nejprve se Mark Hughes vydal na navstévu starosty, kterému prednesl navrh na

zménu nazvu meésta, ten ho neodmitl. Dovolil mu dokonce, aby navrh pfednesl na méstské rade.

Bohuzel novinati se néjakym zptisobem dozvédeéli, jaké ma spolecnost Half.com plany a reportérka
zavolala Fediteli spole¢nosti. Informace nejspis unikla od nékoho z méstecka Halfway. Reditel béhem
n¢kolika minut, které si vzal na rozmys$lenou, nez odpovi reportérce, zjistoval, zda neunikla informace

piimo z firmy. PfiSel za Markem Hughesem a vymysleli, jak s danou situaci nalozi. Vypustit informaci

*» HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .
ISBN 1591840929.
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chtéli az v okamzik spusténi stranek Half.com. M¢li v zdsad¢é dvé moznosti. Mohli fici bez komentare

nebo vydat tiskové prohlaseni o tom, co se okolo mésta Halfway a jejich firmy déje.

Mark Hughes zavolal do mésta a zjistil, jak dopadlo zasedani méstské rady. Byl ohromen, kdyz se
dozvédel, ze méstska rada odhlasovala pfejmenovani mésta. Ujistil se, zda zapis ze zasedani zni
opravdu takto. Na zaklad¢ tohoto zjisténi spole¢né s feditelem spole¢nosti rozhodli, Ze vydaji tiskové
prohlaseni a tiskovou zpravu, piestoze byl patek a zprava se dostala do redakci v sobotu, coz je

nejhorsi den ke zvetejnéni.

Béhem par dnti byla zprava publikovana v mnoha novinach a ¢asopisech. Jenze nastaly problémy.
V zdznamu jednani méstské rady stalo, ze rada schvalila prejmenovani mésta, jenze zapis byl Spatny.
Rada pouze odsouhlasila, ze se ptistoupi k jednani o zmén¢€ nazvu mésta. To obyvatele mésta velmi

nastvalo a jejich vstficnost k jednani se zménila.

rrrrr

zabyvat. Pracovnici Half.com potadali ve mésté riizna sezeni s obyvateli a snazili se jim vysvétlit, Ze
z prejmenovani mohou tézit ob¢ strany. Po velké Usili se nakonec mésto pfejmenovat podafilo. A tak
firma Half.com ziskala pozornost médii v mnohonasobn¢ vyssi cené za zlomek nakladu, které by

musela vynalozit, kdyby zvolila cestu bézného marketingu.

Nejen, Ze se jedna o povedené PR a buzzmarketing, informace o pfejmenovani mésta se §ifila i pomoci
viradlniho marketingu. A¢ v tomto ptipadé¢ je virdlni marketing jako vedlejsi produkt buzzmarketingu,
je nezanedbatelnou soucasti celé udalosti. Nejenze vznikl rozruch v médiich ohledné pfejmenovani
meésta, ale je to 1 vyborny namét ke konverzaci v zivoté i na internetu. Firma Half.com byla po Sesti

meésicich prodana spolecnosti eBay za 300 milionti dolard.

8.2.Viralni video-pohlednice od spolec¢nosti Kofola

Spoleénost Kofola ve spolupraci s agenturami ADVERTURES® a KASPEN® piipravila jednu
Hacker za agenturu a Martin Klofanda za Kofolu. Byly vytvofeny video-pohlednice, které si ¢lovék
mohl nastavit a nasledné poslat svému znamému. Jednotlivé ¢asti video pohlednice byly fragmenty
videa, které si uzivatel vybral, vysledkem bylo pak video, které pusobilo celistvé a zaslal jej (ve formé
odkazu na stranku, kde se sestavena pohlednice nachazela a kde si ji adresati mohli nechat piehrat)
svym znamym. Dilezité bylo, Ze jednotlivé fragmenty videa obsahovaly vzdy postavu andéla (muze

pro ¢eskou verzi a Zeny pro slovenskou verzi), ktera tika vzkaz adresatovi.

8 http://www.advertures.cz/
61 http://kaspen.cz/
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Obrizek 8-1 Andél z video-pohlednice Kofoly

Zdroj: HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Vano¢ni »viral« pro Kofolu : Pro¢ pohlednice fungovala?.
In Dny direct marketingu 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. s. 28-29. Dostupny z WWW:
<http://idirekt.cz/soubory/dny-dm-2008.pdf>.

UZzivatel, ktery nastavoval fragmenty videa, vyuzil znalosti o svém znamém a nastavil do video
pohlednice takové informace, které vystihovaly charakter ptijemce. ,,And¢l ptijemce pozdravil
jménem, zeptal se, jak se dafi v jeho bydlisti, oznamil mu, Ze si sice potad na néco stézuje (napiiklad
na nudné vecirky nebo problémy s vahou), ale skute¢nym problémem je néco jiného (kuptikladu

«62

bydleni s rodici).

Ve vzkazu se tak mohlo objevit kiestni jméno adresata, misto bydliste, problém, ktery ho tiZi a
navrhované feSeni tohoto problému. Andél pak ve videu mluvil k pfijemci. Vzkazy mély mnohdy

nadech tabu, skandalnosti, vtipnosti a dalSich faktort, které umi zaujmout.

Samotny fakt, ze k nam mluvi z videa nam neznamy ¢lovek, fika nase jméno a vi, kde se praveé
nachazime a mnohdy uhodnul nas problém nebo nas pobavil, byl fascinujici. Ve videu samozi'ejmé
nechybéla zminka o novém produktu a bylo velmi elegantné mozné hned podobné video vytvofit a
posilat svym dal§im znamym. Cili moznost ,,infikovat“ se byla obrovska. Nejenze obsahova stranka

véci byla velmi povedena, ani technické feSeni nezlistavalo pozadu.

,Pred startem on-line kampané Kofoly (www.kofola.cz) méla jeji Ceska internetova stranka denni
navstévnost zhruba 5600 lidi. V poslednim tydnu se denné na stejnou stranku divalo pies 64000

uzivateld. Narist navstévnosti tedy piekonal 1000%. Viralni element kampané — andé€lska video-
VVVVVV «63

62 HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Vanoc¢ni »virdl« pro Kofolu : Pro¢ pohlednice fungovala?. In Dny
direct marketingu 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. s. 28-29. Dostupny z WWW: <http://idirekt.cz/soubory/dny-dm-
2008.pdf>.

53 Kampaii Kofoly je nejspis nejuspéingjsi predvanoéni kampani v Cesku [online]. 2007 [cit. 2009-11-05].
Dostupny z WWW: <http://www.asociace.biz/news-kofola-online-kampan.htm>.
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Cile celé kampané byly dva. Prvnim z nich bylo zvysit atraktivitu znacky. Druhym cilem byla
komunikace a podpora uvedeni limitované edice Kofola vanoc¢ni. Paralelné bézela televizni reklama a

vyuzivaly se dalsi klasické marketingové nastroje propagace.

Celkova doba produkce trvala 5 tydnt a stala téméf milion korun, coz mizeme pfirovnat k sumé, ktera

pokryje napf. ndkup 2 TV spoti.**
,Prvnich sedm dni (po nasazeni kodu):

e Navstévnikl denné: 5629 (to uz bézela televizni a podlinkova kampar)
e Cas straveny na strance: 1.09 min.

Poslednich sedm dni pfed Vanocemi:

e Navstévnikid denné: 115 851

e Cas straveny na strance: 7.02 min.

e 21. prosince pfislo na webové stranky diky pohlednici rekordnich 125 080 1idi“®

Vzhledem k pomérné vysokym nakladiim na vyrobu video-pohlednice I1ze povazovat tuto kampan za
velmi odvaznou. Na ukazce kampané Kofoly lze vidét, Ze viralni marketing nemusi byt vzdy
nejlevné;si zaleZitosti, jak byva Casto prezentovan. Vyrobit kvalitni obsah, jenZ sou¢asné zaujme

pozornost piijemce natolik, aby se stal rozesilatelem a aby tento obsah byl souc¢asné reklamnim

sdélenim, nemusi byt levné nebo takika zadarmo.

8.3.Nejlepsi prace na svété
»Nabidka "nejlepSiho zaméstnani na svéte" byla soucasti originalni kampané, kterou na podporu
cestovniho ruchu béhem globalni ekonomické krize vymyslely turistické urady z australského
Queenslandu. Kampan, ktera pfisla asi na 1,7 milionu australskych dolari (pfiblizn¢ 25 miliont

korun), vyvolala globalni publicitu v hodnoté témét sedmdesatinasobku a stala se tak jednou z
vvvvvv “66

Cela kampan prob¢hla tak, Ze byla vyhlasena soutéz o ,,nejlepsi zaméstnani na svété™. Naplni této
prace je zkoumat okoli ostrova, jednou tydné o tom napsat zpravu na blog a natocit video a udrzovat
dim a bazén na ostrové¢. Ptihlasit se mohl kdokoliv. Pfihlaska byla ve form¢ videa, ve kterém se

prezentoval ¢lovék usilujici o praci. Celkem se piihlasilo 34 684 lidi. Z jejich videi bylo vybrano

% HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Vanoéni »viral« pro Kofolu : Pro& pohlednice fungovala?. In Dny
direct marketingu 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. s. 28-29. Dostupny z WWW: <http://idirekt.cz/soubory/dny-dm-
2008.pdf>.

% HACKER, Pavel, KLOFANDA, Martin. Vano¢ni »viral« pro Kofolu : Pro& pohlednice fungovala?. In Dny
direct marketingu 2008. [s.1.] : [s.n.], 2008. s. 28-29. Dostupny z WWW: <http://idirekt.cz/soubory/dny-dm-
2008.pdf>.

5 Nejlepsi praci na svété ziskal britsky potap&é [online]. 2009 [cit. 2009-11-17]. Dostupny z WWW:
<http://relax.lidovky.cz/In-cestovani.asp?c=A090506 084109 In_zabava_ ter>.
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nejprve 50 lidi a nasledn€ z nich 16 finalistti. VSichni finalisté odjeli na ostrov a tam byl vybran

celkovy vitéz. Soutéz nakonec vyhral Brit Ben Southall.

Nejenze celd kampan méla velky zajem médii, protozZe vyvolavala rozruch. Kampan byla vedena i na
internetu. Celé téma bylo natolik zajimavé, neobvyklé a pozoruhodné, Ze se stalo predmétem mnoha

diskuzi a hovorti nejen na internetu.

8.4.Million dollar homepage
Million dollar homepage®’ (Eesky Milionova stranka) byl projekt studenta z Anglie jménem Alex Tew.
Jeho napad byl vytvorit si stranku, na niz bude plocha 1000 x 1000 pixeld (1 milion pixell) a nabidne
ji jako reklamni plochu. Cena za jeden 1 pixel byla 1 dolar a graficka oblast se prodavala po 100

pixelech. Kazda prodana plocha byla souc¢asné odkazem na stranky inzerenta. Alexe stranku zalozil

s cilem ziskat penize na studium.®®

Obrazek 8-2 Nahled rozprodané plochy na Million dollar homepage

Zdroj: Million Dollar Homepage [online]. 2005-2006 [cit. 2009-12-02]. Dostupny z WWW:
<http://lwww.milliondollarhomepage.com >.

57 http://www.milliondollarhomepage.com/
% TEW, Alex. FAQ - Million Dollar Homepage [online]. 2005 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.milliondollarhomepage.com/faq.php>.
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Stranka byla spusténa 26. sprna 2005 a na zacatku ledna 2006 se drazila posledni oblast 1000 pixelt

na aukénim serveru eBay.com. Nejvy3si nabidka vyhréla 11. ledna a &inila 38100 USD.%

Pti¢ina uspéchu této stranky, které by si jinak nikdo nevsiml, byla pfedev§im ve skandalnosti nabidky
Alexe. Jakmile si tohoto projektu v§imli blogafi a zacali o ném psat, netrvalo dlouho a zprava o
Milionové strance pronikla i do masmédii. To zajistilo Milionové strance celosvétovou pozornost a

rozruch, diky tomu se nabidky na koupi pixeli se jen hrnuly.

Vysledkem rozruchu byl také vznik spousty napodobenin Milionové stranky. Zadny viak nebyl tak
uspésny jako original. To sved¢i o tom, ze v ptipadé viralniho marketingu je uspésny vzdy jen prvni

dobry napad. Duplikaty a plagiaty jiz nikdy neziskaji tolik pozornosti co prvni originalni projekt.

PrestozZe se jednalo o placeny produkt, rozruch zptisobeny skandalnosti celého napadu byl tak velky,
ze projekt byl velmi uspé$ny. Opét se jedna o buzzmarketing, jehoz soucasti byl i viralni marketing.
Velkym uspéchem tohoto projektu bylo dosahnuti medialni pozornosti, protoze az ta byla

katalyzatorem boomu kolem Milionové stranky.

Na tomto projektu je dobie vidét, ze navratnost investice pii viralnim projektu miize byt obrovska.
Alex investoval 1050 USD, ¢&ili zisk byl 1036050 USD.” Navratnost investice vypo&tena s dostupnych
udaju byla 98671 %. Toto Cislo odrazi vysokou rizikovost projektu.

% TEW, Alex. Blog Million Dollar Homepage [online]. 2005-2006 [cit. 2009-12-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.milliondollarhomepage.com/blog.php>.

" GEOGHEGAN, Tom. The million-dollar student [online]. 2006 [cit. 2009-11-25]. Dostupny z WWW:
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/magazine/4585026.stm>.
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9. Facebook

Server, ktery dnes jiz nepochybné miizeme nazvat fenoménem. Facebook’' byl zalozen Markem
Zuckerbergem, studentem Harvardu. Pivodné mél slouZit pouze pro Markovy spoluzaky na Harvardu.
Béhem nékolika mésici a dalSich zhruba dvou let bylo pfidano mnoho dalSich univerzit v USA.
Dal$im roz§ifenim bylo umoZnéni registrace komukoliv s univerzitnim emailem (USA, UK). Od 11.

srpna 2006 nakonec bylo povoleno registrovat se viem lidem starsim 13 let. "

9.1.Strucny popis
Facebook je webovy server, ktery slouzi k tvorbé a podpoie socidlnich siti, komunikaci mezi uzivateli,
sdileni multimedialnich dat a zabavé. Tuto sluzbu navstévuje vice nez 350 miliond uzivateld, ¢imz se

tadi mezi nejvétsi internetové socilni sitd.”

Diky funkcim, jez se ve Facebooku nachazi, nam tento systém umoznuje efektivné komunikovat se
vSemi naSimi znamymi (ktefi jsou také na Facebooku). Pfed Facebookem tu bylo nékolik socialnich
siti, které také umoznovaly, také efektivni sdileni dat a informaci mezi lidmi v ramci socialni site.
Facebook nabizi zakladni funkcionalitu v§em uzivatelim, ale ma jednu dtlezitou vlastnost, kterou se
odlisuje od vSech podobnych sluzeb fungujicich do té doby nez Facebook vznikl. Jedna se 0 moznost,
ze kdokoli mize vytvortit svou aplikaci a zpfistupnit ji celému Facebooku. Jiz existuji spole¢nosti
(napt. Zynga Game Network Inc.”, Playfish Ltd.”), jejichz hlavnim naplni podnikéni je pravé
vytvateni (v drtivé vét§ing zabavnich) aplikaci pro Facebook. Uget na Facebooku je vybaven
standardn¢ n¢kolika aplikacemi hned po zaregistrovani. Jedna se o fotografie, poznamky, skupiny,
udalosti, zasilani odkazi a jinych polozek, video, trzi§te, darky.”® Nékteré z nich a dalsi funkce, které

aplikacemi nejsou, si popiSeme niZze.

Ukazeme si, co piedstavuje Facebook v Zivoté primérného uzivatele.
,,Primérny uzivatel ma na Facebooku 130 kamaradi.

Primérny uzivatel posle za mésic 8 zadosti o pratelstvi.

Prumérny uzivatel stravi na Facebooku vice nez 55 minut za den.

Primérny uzivatel klikne 9x za mésic na ,,Libi se mi“ u n&jakého obsahu.

! http://facebook.com

72 Statement of Rights and Responsibilities [online]. 2009 [cit. 2009-11-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/terms.php>.

7 Informace o Facebooku [online]. 2009 [cit. 2009-11-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet>.

[ http://www.zynga.com/

7 http://playfish.com/

76 O produktu Facebook [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/press/product.php>.
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Primérny uZzivatel napiSe u né¢jakého obsahu na Facebooku 25 komentai za mésic.
Primérmy uZzivatel se stane fanouskem 2 stranek za mésic.

Primérny uzivatel je pozvan na 3 akce/udalosti za mesic.

«77

Primérny uzivatel je clenem 12 skupin.

Kdyz si vezmeme, Ze Facebook ma dnes jiz vice nez 350 miliont aktivnich uzivateli, tak v porovnani

s vySe uvedenym, je vice nez jasné, ze Facebook hraje vyznamnou roli v zivotech mnoha lidi.

Facebook - Poéet aktivnich uZivatell (celosvétové)
InsideFacebook.com, 12/1/09
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Obrazek 9-1 Pocet aktivnich uZivateli Facebooku (celosvétove)

Zdroj: ELDON, Eric. Facebook Says It Has Reached 350 Million Monthly Active Users [online]. 2009 [cit.
2009-12-05]. Dostupny z WWW: <http://www.insidefacebook.com/2009/12/01/facebook-says-it-has-
reached-350-million-monthly-active-users/>.

Graf jasn¢ ukazuje, ze narist uzivatell je velmi vysoky. Pocet aktivnich uzivatell roste exponencialng.
Jednim z diivodi (rozhodné ne hlavnim), proc jsou tato ¢isla tak vysoka, je permanentni ptihlaseni do
Facebooku. Odpada bariéra neustalého prihlasovani se do sluzby. Staéi pii prvnim ptihlaseni
zatrhnout, Ze chceme byt piihlaseni stale a pti kazdém dal$im navstiveni Facebooku nas vita nase

hlavni stranka.

9.2.Viralnost v jednotlivych ¢astech Facebooku

Takika vSechny soucasti Facebooku maji viralni charakter. Facebook ma spoustu nastroji a aplikaci,

které umoziuji, aby bylo mozné jednoduse sdilet celé (nebo ¢asti) své socialni siti fotografie, videa,

77 Facebook-statistiky [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics™.
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zvukové zdznamy a texty. Socialni sit’ daného uZzivatele je tvofena znamymi, kamarady a kolegy.
K utvoteni ,,kamaradského* vztahu nestaci pouze zadani jednim z uZzivateld, ale vzdy dochazi

k oboustrannému potvrzeni.

9.2.1. Nastaveni soukromi
Velmi dulezZitou soucasti Facebooku je moznost nastavit si viditelnost jednotlivych ¢asti profilu,
osobnich informaci a dat, ktera zvetejiiujeme. Tato problematika byvala Facebookem diive dosti
opomijena. I piesto, Ze moznosti nastaveni jsou dnes v této oblasti velmi rozsahlé, mnoho uzivateld o

jejich existenci ma jen malé nebo vitbec zadné povédomi.

Bezpecnost informaci uZzivateli je slabina Facebooku. Ve svych pocatcich bylo nastaveno omezeni
vzdy na jednu Skolu. Studenti z riznych $kol si navzijem nevidéli informace. V§e se zménilo v roce
2006, kdy byl Facebook otevien vsem (nad 13 let). V ramci udrzeni riistu byla prava nastavena velmi

volné a néasledky tohoto uvolnéni si Facebook nese dodnes.”

Je snaha, aby si uZivatele postupné ménili nastaveni soukromi svého profilu.” Pro viralni marketing a
Sifeni viralnich sd¢leni je vhodnéjsi oteviené prostiedi. Zménou soukromi vSak nikdy nezaniknou
vazby mezi jednotlivymi ¢leny socialnich siti, protoZe by pak Facebook ztracel smysl. Lze o¢ekavat,
ze dnes jesté stale mame vhodné prostiedi, kde uzivatel pokud sdili néjakou polozku (v idealnim
piipad¢é nase viralni sdéleni), mize ji vidét vyssi pocet lidi nez je v pfimém napojeni na tohoto

uZivatele.

Némi navstivend aplikace na Facebooku ziska ptistup k nasim vetejn¢ dostupnym informacim, mezi
néz patii naSe jméno, fotka profilu, pohlavi, aktualni misto pobytu, sité, seznam pratel a stranky. Tyto

informace se povazuji za p¥istupné pro viechny.*

9.2.2. Feedy (vypisy)
Pokud pomineme uzivatelské aplikace, pak je Facebook tvofen vlastné mnoha tzv. feedy (vypisy
¢innosti a zprav). Takika veskera ¢innost, kterou uzivatel udéla, se okamzité zobrazi ve feedu vSech
jeho kamaradt. Hned pii vstupu na hlavni stranku Facebooku mame k dispozici hlavni feed, ktery nam

oznamuje, co se v nasi socialni siti udalo.

Dalsimi feedy jsou jednotlivé profily uzivatelt. Kazdy ma na svém profilu tzv. zed’, ktera je de facto
také feedem. Zed’ kazdého uzivatele je podrobnéjsi nez to, co jde do hlavniho feedu jeho kamaradu.

Na zed’ uzivatele mohou jeho kamaradi zanechavat vzkazy, fotografie, videa, atd. Vse, co mohou

® GREENSPAN, Aaron. Will security become Facebook\'s Achilles\' heel? [online]. 2008 [cit. 2009-11-18].
Dostupny z WWW: <http://news.cnet.com/Will-security-become-Facebooks-Achilles-heel/2010-1029 3-
6231585.html>.

7 ZUCKERBERG, Mark. An Open Letter from Facebook Founder Mark Zuckerberg [online]. 2009 [cit. 2009-
12-05]. Dostupny z WWW: <http://blog.facebook.com/blog.php?post=190423927130>.

% Nastaveni soukromi [online]. 2009 [cit. 2009-12-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/privacy/transition.php>.
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umist'ovat uzivatelé na svou zed’ (tedy do feedu svych kamaradi), mohou umist'ovat i na zed’

konkrétnich kamarada.

Takto to zni velmi zvlastng, ale ma to svij vyznam. Pfiklad si uvedeme na vzkazech. Pokud chce
uzivatel oznamit celé své siti, ze se dnes mé¢l vyborn¢ a ma dobrou naladu, pak to nejspi$ napise do
svého statusu (na svou zed’). Nicméné pokud se bude chtit zeptat vetfejné nékterého ze svych
kamaradu, jak se cely den mél, tak se ho bude nejspis ptat pfimo na zdi. Takovy vzkaz potom ve feedu
uvidi krom¢ nich dvou jesté vSichni spole¢ni kamaradi, ale nikdo dal$i. Zatim co v ptipadé, kdyby
takovou otazku napsal do svého statusu, tak jednak neni automaticky sméfovana na toho, koho se chtél

ptat, a navic by zmatla vSechny, ktefi tfeba ani tizaného uzivatele neznaji.

9.2.3. Statusy a informace ve feedu

Hlavni feed obsahuje spoustu informaci. Specifickou véci pro Facebook jsou tzv. statusy. Jedna se o
kratké zpravy psané jednotlivymi uzivateli. Napsany status uzivatelem se pak objevi ve feedech vSech
jeho pratel. Ve statusech lidé nejcasteji informuji o tom, co prave délaji, jaké maji kratkodobé plany,
jednoduse feceno, veci z jejich zivota. Ve feedu se pak objevuje, kdo se stal kamaradem koho nového.
Diky tomu lidé ¢asto naleznou kontakt na lidi, které znaji, ale doposud neméli ptidané ve své socialni
siti. Dale se ve feedu zobrazuji zmény stavt lidi — kdo je s kym v partnerském vztahu, kdo se s kym
rozesel, atd. Feed je Casto plny ,,drbu“. A co by bylo vice viralni nez prave ,,drby*. Navic skoro
kazdou polozku ve feedu mohou komentovat vSichni kamaradi doty¢ného (kterého se zprava ve feedu

tykd). A prave to virdlni charakter zprav ve feedu znédsobuje.

Z riiznych for (mimo Facebook) zndme funkci, kde uzivatelé mohou klikat na palec nahoru (kdyz se
jim prispévek libi) a palec dolii (kdyz se jim ptispévek nelibi) a vysledek palcii nahoru (+1 za kazdy) a
palct doli (-1 za kazdy) dava vyslednou oblibenost piispévku. Na Facebooku nalezneme jen pozitivni
obdobu této funkce. Ke kazdé polozce umistili autofi Facebooku moznost pouze kliknout na “libi se
mi‘“ v pfipad€, Ze se nam zprava nebo status libi. U zpravy ve feedu se pak zobrazuje seznam
uzivateld, kterym se dana zprava libi. Je potom jasné, ktery status, ¢i informativni zprava se lidem libi

a je oblibena.

9.2.4. Upozornéni
Pokud nase socialni sit’ ma kolem 300 lidi a kazdy ¢loveék dvakrat za den néco udéla nebo napise
status (¢ili udalosti, které se nam objevi ve feedu) a my se méli orientovat jen podle feedu, byl by cely
Facebook jeden velky chaos. Proto tu jsou tzv. upozornéni, ktera pomahaji s orientaci ve feedu. Vzdy,
kdyZ n¢kdo komentuje nebo se mu libi néktera polozka, ktera se nas tyka, pak nam piijde upozornéni.
Tyka se nas i polozka n¢koho z nasich pratel, kterou jsme komentovali, nebo se nam libila.

Upozornéni nas informuji o tom, kde I1ze o¢ekavat nasi reakci.
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2@ Chat (1) E

Obriazek 9-2 Ikona s péti novymi upozornénimi, vlevo od ni instant messenger s jednim online ¢lovékem

Zdroj: Facebook - Hlavni stranka [online]. 2009 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/home.php>.

Muzeme uvést priklad. NapiSeme-li status a nékomu se libi nebo ho nékdo komentoval, pak nam
prijde upozornéni. Nebo pokud jsme komentovali status naseho kamarada a on v komentafich tohoto

statusu odpovi, piijde nam opét upozornéni.

Mimo jiné se v upozornénich objevuji také zpravy, které zasilaji aplikace, jez mame ve Facebooku

nainstalované.

9.2.5. Vyhledavani
Vyhledavani je taktka na kazdém webu. Je to funkce, na kterou jsme obecné na internetu velmi zvykli,
usnadiiuje ndm orientaci. Facebook ma integrovano vyhledavani také, ale toto vyhledavani je velmi
inteligentni, protoze hned jak zacneme psat, tak nam naSeptavac zacne nabizet vSechny polozky, které
s doposud zadanym fetézcem maji néco spolecného. Takze velmi rychle najdeme profil naseho

kamarada, skupinu, vetejny profil nebo aplikaci, kterou mame nainstalovanou.

Pokud vSechny navigaéni prvky Facebooku selzou, pak vyhledavani pomtiZze vZdy a rychle. Velmi
¢asto ani k samotnému vyhledavani nedojde, protoZze naseptava¢ nam vrati jiz, co potfebujeme a my

klikneme na poloZzku a okamzité jdeme tam, kam potfebujeme.

rmarkin

l Martin |
o
’ Martina |
m Martina
. Martinz

chrry

Obriazek 9-3 Ukazka rychlého vyhledavani pomoci naSeptavace

Zdroj: Facebook - Hlavni stranka [online]. 2009 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/home.php>.

V naSeptavac¢i maji prednost vyhledani pratelé (ve stejné hlavni siti prioritn¢), nasleduji vetejné

profily, poté se teprve v naseptavaci zobrazuji skupiny a aplikace.

Kdyby na Facebooku nebylo takovéto vyhledavani, pak uzivatelé museli travit mnohem vice ¢asu

projizdénim nejriznéj$ich seznami a rust Facebooku jako celku by nemohl byt tak rychly.
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9.2.6. Zadosti
Ptimo na hlavni strance Facebooku (po piihlaseni) v pravé Casti je sloupec, ve kterém se nachazeji
dalezité informace, které se piilis Casto neméni (na rozdil od feedu v prostfedni ¢asti stranky). Jednou
z Casti pravého sloupce jsou i stru¢né zaznamenané prichozi zadosti od ostatnich uzivateld. Obvykle se
jedna o zadosti externé pridanych aplikaci, které mame nainstalované nebo prave tipy od kamaradid na

nove aplikace.

Zde se také zobrazuji Zadosti o nové kamaradstvi. Pokud se n¢kdo chce stat nasim kamaradem a
zazada nas o to, pak to vidime prave v této casti. Zadosti jsou vlastn¢ jakési standardizované zpravy,

na které odpovidame klikem tla¢itka (potvrdit/piijmout, zakazat/ignorovat).

Zadosti
T 1 pozvani aplikace treasure madness
<x 1 Zadost aplikace smile

e 1 #adost aplikace ismils

Mavrhy Zobrazit wEechny

Pave
3 spalednych pratel
&0l Pfidat mezi pratele

Jaroslav

Zivakel vule & was
spolecny pritel.

&5l Pridat mezi pratele

Obriazek 9-4 Zadosti a navrhy na hlavni strance Facebooku

Zdroj: Facebook - Hlavni stranka [online]. 2009 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/home.php>.

9.2.7. Navrhy
Navrhy jsou obdoba Zzadosti, avSak navrhy jsou generovany samotnym Facebookem. V této Casti
vidime navrhy ptatelstvi lidi, u kterych je velka pravdépodobnost, Ze bychom je mohli znat. Facebook
srovnava pribézné€ nase spolecné pratele s lidmi, které nemame v pratelich, dale bere v potaz skupiny

a sité, kterych jsme Cleny, a na tomto zakladé nam dava navrhy spiateleni s vygenerovanymi lidmi.

Facebook sleduje i naSe vztahy s ostatnimi ¢leny nasi socialni sité a pokud jsme s nékym dlouho
nebyli v kontaktu, taktéz se objevi v navrzich, abychom doty¢ného kontaktovali, pozdravili, napsali
mu zpravu a podobné. V navrzich se mohou objevit také vefejné profily, jejichz fanousky je vice

naSich kamaradu.

Prave navrhy (generované samotnym Facebookem), upozornéni a vyhledavani miizeme povazovat za

kritické funkce (aplikace), které kdyby Facebook nemél, stane se mnohem vice chaotickou a robustni
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Facebook zajistuje vhodné prostiedi pro rozsifeni nasi viralni zpravy.

9.2.8. Tagovani
Tagovani zaclo byt na internetu vice pouzivano s pfichodem zaloZkovacich sluzeb (napt. Digg.com,
Delicious.com). Tagovani, které bylo na téchto sluzbach, se pouZzivalo tak, ze vkladanému odkazu se
piifadila slova, ktera charakterizovala obsah stranek na odkazu. Diky tomu, pak §lo odkazy filtrovat,
281

sestavovat tzv. mraky tag® a provadét dalsi ¢innosti, které vétSinou vedly k vétsi prehlednosti odkazl

nebo obecné polozek, které byly tagovany.

Tato myslenka ztistala zachovana i na Facebooku a tagovani strukturuje a zptehlediiuje data. Tagovani
je spojeno predevsim s fotografiemi. Mame moznost u fotek, které do Facebooku vlozime nebo je
vlozi nasi kamaradi, oznacovat lidi na fotografii. Taguje (oznacuje) se tak, ze uzivatel piimo vybere
oblast na fotce, kde se otagovavany ¢lovek nachazi a doplni k nému jeho uzivatelsky profil (Cili je

nezbytné, aby uzivatel, ktery oznacuje nékoho na fotce, byl jeho ptitel).

Tagovat se daji i poznamky (vkladané texty), Cili 1ze ptifadit profily k néjakému textu. Tagovat lze i
vkladana videa. U videi a u textu, 1ze pouze oznacovat, kdo se na nich nachazi, nikoliv (jak je tomu u
fotografii) pfimo oznaCovat ¢ast, kde se ozna¢ovani uzivatelé nachazi. Do budoucna jisté mtiZzeme
Cekat, Ze se tagovani bude vylepSovat a i ve videu budeme moci oznacit oblast obrazovky a ¢asovy

usek, kde se oznacovany clovek nachazi.

Prave i tagovani pfispiva k velké viralnosti celého Facebooku, protoze hned, jak je ¢lovek oznacen na
nekteré z fotografii, je tato informace uvedena na jeho zdi, €ili 1 ve feedu vSech jeho kamarada. Navic
tagovani fotografii (i ostatnich véci) dost zasadné hybe s pravy uzivatell (vétSina uzivateld ma toto
nastaveni, jelikoZ se jedna o standard). Diuvodem je, Ze kdyZ né¢kdo vyfoti naSeho kamarada a otaguje
ho na fotce, tak my potom mame pfistup k celému albu fotografii, ac jejich autora (vkladatele) viibec
nezname. Sice tyto fotografie nemizeme komentovat, ani oznacovat, Ze se nam libi, ale miZeme si je
prohliZet a to je pravé jeden z motivll viralnosti, protoZe se svym zptsobem jedna o tajnost — uZivatel

muze vidét fotografie, které pro n¢j piivodne nebyly urCeny.

Sice uzivatele tento fakt nevybizi k pfimé akci, ale samotné prostiedi Facebooku takto rozsifuje
informace viraln¢. Navic, pokud se jedna o néjaké fotografie (videa), kterd napliiuji vlastnosti,
spoustéjici rozruch (tabu, neobvyklost, skandalnost, humornost, pozoruhodnost, tajnost), pak se o nich
jisté budou lidé bavit. Vzniknou mozna dalsi statusy, které budou opét komentované, stejn¢ jako

fotografie (videa).

81 angl. tag cloud - struéné fe¢eno oblast, kde byly tagy ndhodné umistény a rozliseny byly velikosti a tu¢nosti
pisma, kde vétsi tagy znamenaly vEtsi popularitu nebo vétsi pocet vyskytujicich se tagti ve sluzbé
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9.2.9. Sdileni
Jakékoliv video z internetu, odkaz na webovou stranku, ¢lanek, obrazek, hudebni soubor lze na
Facebooku sdilet pro celou nasi socialni sit’. To je tedy dalsi funkce, jez vznikla na internetu jako

puvodné samostatna sluzba a Facebook ji pfevzal a integroval do svého systému.

Jeste mame k dispozici sdileni ptimo véci z Facebooku. Libi-li se cloveku jakéakoliv polozka ve feedu

a chce, aby ji vidéli i jeho vSichni kamaradi, tak mé moznost pouhym jednim klikem na tlacitko

,,sdilet* umistit danou véc na svou zed’ a tim i do feedu svych kamaradu.

9.2.10.Integrovany instant messenger a offline zpravy (inbox)
JelikoZ na Facebooku travi lidé spoustu Casu, po néjaké dobé ptibyla i funkce instant messengeru
ptimo ve Facebooku.* Tento instant messenger ma uZivatel k dispozici na spodni li§té Facebooku,
ktera je na kazdé podstrance a neovlivituje ji rolovani obsahu stranky. Tato liSta ma podobnou funkci,
jako zakladni lista v operacnim systému Windows. Mimo to, Ze zahrnuje zminény instant messenger
(viz Obrazek 9-2 Ikona s péti novymi upozornénimi, vlevo od ni instant messenger s jednim online
¢lovékem) pak na ni mame moznost mit zalozky do nami zvolenych externich aplikaci Facebooku.

Tato lista (spole¢né s hlavickou Facebooku) je tedy jakymsi standardizovanym naviga¢nim prvkem.

Tato funkcionalita je také podporou viralnosti celého Facebooku, jelikoz lidé si mohou velmi rychle

piedat informace pfimo pres tento instant messenger.

Facebook ma také integrovanou interni postu (inbox). Kazdy uZzivatel ma svou schranku v ramci svého
uctu a do ni muze piijimat vzkazy od vSech lidi na Facebooku, ¢ili i od téch, ktefi nejsou jeho
kamaradi. Offline zpravy jsou tak jedinym kontaktem napiic¢ celym Facebookem, ke kterému
nepotiebujeme zadnou vazbu na Clovéka, kterému chceme poslat zpravu. Staci najit jeho profil (pres
vyhledavani nebo nékde piijit k odkazu na profil) a poslat zpravu. I kdyz profil neni vefejny (vétSina

profilti na Facebooku), tak zpravy piijima od kohokoliv.

Pokud by na Facebooku offline zpravy nebyly, pak by vznikl problém, jak kontaktovat lidi, kteti
nemaji vetejny profil a nejsou nasimi kamarady. Vyzadovalo by to nejprve pozadat takového ¢lovéka

o pratelstvi a az nasledné mu napsat, co od n¢ho potiebujeme.

9.2.11.Sité
,Facebook je tvofen mnozstvim siti, jednotlivé zaloZenych kolem pracovniho mista, krajiny, stfedni
nebo vysoké dkoly.“® Siti miizeme mit vice, ale jen jedna je hlavni. Nage hlavni sit’ se pro lidi z

ostatnich siti zobrazuje u naseho jména. Ve vyhledavani také nejprve uvidime lidi z nasi hlavni site.

2 ARRINGTON, Michael. Facebook To Launch Instant Messaging Service [online]. 2009 [cit. 2009-12-01].
Dostupny z WWW: <http://www.techcrunch.com/2008/03/14/facebook-to-launch-instant-messaging-service/>.
% http://www.facebook.com/editaccount.php?networks
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Sité si uzivatelé nemohou libovoln¢ zadavat. Mohou pouze vybirat ze seznamu, ktery zahrnuje

univerzity, velké zaméstnavatele, staty a podobné. Miazeme nalézt sit’ Czech Republic nebo VSE.

9.2.12.Skupiny
Mimo komunikaci mezi jednotlivymi uzivateli ve formé pratelstvi existuje na Facebooku jesté nékolik
moznosti, jak komunikovat. Jednim z téchto zptisobt je pfidani se do skupiny. Skupiny mohou
zakladat samotni uZivatelé. Skupina ma vzdy svého autora. Autor mize nasledné ptidélovat ¢leniim

skupiny administratorska prava.

Autor nebo administratofi, pak mohou upravovat v§echny parametry skupiny vcetné ¢lent. Skupina
muze byt trojiho typu. Prvnim typem skupiny je oteviena vetejnosti (mize se do ni pridat kterykoliv
uzivatel na Facebooku), druhym typem je skupina uzaviena, do které jsou ¢lenové pfijimani na
zaklade€ pozvanek ostatnich ¢lend nebo si mohou zazadat o vstup a opét je musi administratofi
potvrdit. Ttetim typem je skupina tajna. Tato skupina je podobné jako skupina nevetejna pouze na
pozvani. Tentokrat si ani lidé zadat o vstup nemohou, protoze tajna skupina neni vidét (vidi ji pouze

jeji €lenové). Skupina neni uveiejnéna ani mezi skupinami v profilech jejich ¢lend.

Skupiny jsou uréeny predevsim k podpore komunit. Spravei skupin maji moznost zakladat udalosti a
nasledné automaticky pozvat vS§echny ¢leny. Maji také moZnost rozeslat hromadnou zpravu vSem
¢lentm skupiny (z vlastni zkuSenosti vim, Ze tato funkce je Facebookem vypnuta, pokud ma skupina

vice jak 5000 ¢lent).

Autor skupiny (pfipadn€ jim zvoleni administratofi) maji moznost nastavit, co vie mohou ¢lenové

skupiny d¢lat (vkladat odkazy, obrazky, psat na zed, ...).

Bez ohledu na vefejnost/tajnost skupiny maji jeji ¢lenové (nebo ¢ast z nich) moznost poslat pozvanku
do skupiny svym znamym. Tato funkcionalita opét velmi podporuje celou viralnost Facebooku,

protoZe pozvani do skupiny je velmi snadné (standardizované, automatizované).

9.2.13.Stranka (verejny profil)
Tato ¢ast Facebooku prosla mnoha zménami. Nejprve se jmenovala ,,stranka“ a byla zdvojenim trochu
skupin (byla to skupina s hor§imi funkcemi). Nasledn¢ se ze stranek staly (pfejmenovaly se na)
vetejné profily. Vetejné profily jsou nyni normalnim uzivatelskym profilim velmi podobné. Hlavni
rozdil mezi vefejnym profilem a normalnim uZzivatelskym uctem je pfedevsim v tom, ze vetejny profil
nemiiZze mit ptétele, ale ma pouze ,,fanousky*. Cili vefejny profil Ize pouzit pro &lovéka nebo subjekt
vetejné znamy, ktery by méli mit lidé z néjakého diivodu radi (aby se stavali jeho fanousky). Fanousek

pak vidi ve svém feedu vSechny statusy, které vefejny profil publikoval.

Kdyz fanousek komentuje nékterou z polozek vefejného profilu, pak mu nechodi upozornéni (jak je
tomu obvyklé u novych polozek nebo komentarii osobnich profiltl). Nékteré vetejné profily maji i

miliony fanouskd. Pokud takovy vetejny profil publikuje napf. status, pak ho komentuje velké
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mnozstvi lidi. Jestlize by fungovala upozornéni, pak by vSichni uZzivatelé, ktefi komentovali, méli
razem zahlcené upozornéni a diky tomu by se tato funkce pro né stala po né¢jakou dobu zcela
nepouzitelna. To je diivod, pro¢ jsou upozornéni u polozek na verejnych profilech vypnuta a nikde

neni moznost je zapnout.

Stejné jako skupinu, Ize i stranku navrhnout svym znamym k ptidani.

Py

Z hlediska vyuziti virdlniho marketingu jsou stranky vhodnégjsi, jelikoz osloveni velkého mnozstvi lidi

pomoci feedu plisobi méné nasilné nez posilat zpravy do inboxu pies funkci skupiny.

Majitel stranky na Facebooku ma k dispozici také statistiky navs§tévnosti. Dal$i moznosti je pro

vetejny profil vytvorit pékné URL.

9.2.14.Udalosti
Udalost miize zalozit, kdokoliv chce (stejné jako skupinu a stranku). Autor udalosti vypliuje datum a
Cas, kdy akce za¢ina a kdy kon¢i, nazev a misto udalosti. Do podrobnosti udalosti se podobné jako ve
skupinach nastavuje, zda je udalost vefejna, uzaviena (akce je viditelna pro vSechny, ale pro ucast je
nutnd pozvanka a jen hosté mohou vidét podrobnosti udalosti), ptipadné tajna (vidi jen pozvani a

hosté). (viz Obrazek 9-5)

MNazewv:
[ :-".";' aiovano)

Pridat znacdici Caru

Misko:
Pridat jmeénao ulice
Zatatek akee: | 11 W || cerven M| | 2009 W | [ v | 03 v::; 55 (W |

Konec akce: 'llvl.lEerven W | | 2009 (W DV:Dﬁv 1| 55 {8 |

Soukromi: | 8 Yeiejné = |

Kdokoli miZe vidét tuto udalost a jeji obsah, Edokolyv miZe potvrdit svoji Ocask
nebo pozvat oskatni,

il | zeusi

Obriazek 9-5 Prvni krok planovani udalosti

Zdroj: Facebook — Naplanovat udalost [online]. 2009 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/editevent.php>.

Dale se vypliuji podrobnosti jako obrazek, podrobny popis akce a povinné je také vyplnéni druhu
akce z pevné danych seznamtl. (viz Obrazek 9-6) Po vyplnéni a zadani vSech podrobnosti a naleZitosti
udalosti pfichazi na fadu zvani lidi. U vefejné udalosti mize pozvat kdokoliv kohokoliv. U dalSich

dvou typti udalosti je toto omezeno pouze na pozvani potradateld.

Kazdy uzivatel (u vefejnych udalosti) nebo kazdy pozvany uzivatel (u nevetejnych nebo tajnych) ma

pak v udélosti moznost zatrhnout zda se zicastni/mozna se zicastni/nezicastni se. Po zvoleni jedné
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z moznosti ma moznost psat do diskuze pod informacemi o udalosti. Diky tomuto systému organizator

v

piesné vi, kolik ma ocCekavat hostli a organizace akce mtiZze byt snazsi.

Pt'datuhra&k oeitace | ybrat soubor | Mebyl zval...nj soubor

Mahranim soubora stwrzujete; 22 mate privo tento soubor SiFt a 2e neporaduje Podminky
poudnrani sluiboy,

Typ udalosti: | Wyberte kategorii: w | Zwalke druh:
Popis:

A
vice moznosti: Zobrazit zed’ udalost

Povolit Fatografie, videa a odkazy pro udalost

[] Povalit pouze sprévciim pridévat obsah k této udalosti
Povolit hostiim prizvat piatele k této udalosti
Zobrazit seznam host(

[] skt hosty, kkefi se nezdtastni,

| Preskot a Zobraz udalost

Obriazek 9-6 Druhy krok planovani udalosti

Zdroj: Facebook — Naplanovat udalost [online]. 2009 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/editevent.php>.

Pokud se udalost zaklada ptes skupinu (nikoliv pfes vetejny profil — to ani nelze), pak ma autor takové
udalosti (skupiny) moznost automaticky jednim klikem pozvat v§echny ¢leny skupiny. Toto rozeslani
pozvani na udalost nema omezeni jako je tomu pfi posilani zprav v§em ¢lentim skupin (s 5000 ¢leny a

vétsich). Pii hromadném pozvani vsech ¢lent skupiny neni pocet ¢lent skupiny omezen.
Udalosti (a rozesilani zprav ¢leniim) jsou hlavni dva rozdily mezi skupinami a vetejnymi profily.

9.2.15.Aplikace
Vyse jsme si uvedli, ze Facebook umoziuje pridavani aplikaci tfetich stran. Libovolny jednotlivec
nebo tvuréi tym muze do Facebooku ptidat svoji aplikaci, ktera mize vyuzivat socialni sité
Facebooku. Jestlize si ji uzivatel nainstaluje, musi dat souhlas k poskytnuti svych tidaju aplikaci a ta je

nasledné¢ mlize vyuzivat.

Aplikacemi jsou Casto hry a zabavné aplikace, které praveé vyuzivaji socialnich siti. Malo, které
aplikace maji jiny cil nez pobavit. Existuji uzitecné aplikace, které¢ 1ze nainstalovat do vlastnich

vetejnych profilti a osobniho profilu a ty vkladaji obsah na zed'.

Piikladem muze byt &tecka RSS™, jenz nasledné data publikuje na zed’. Lze tak krasné propojit

webové stranky s vefejnym profilem.

8 http://www.facebook.com/apps/application.php?id=45439413586
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Aplikaci je celd fada. Uzivatelé mohou posilat vzdy v aplikaci pozvanku k nainstalovani aplikace
svym kamaradiim. Aplikace navic mohou zasilat obsah na zdi jejich uzivatelti (kazdou takovou snahu

aplikace musi uzivatel potvrdit, aby nad aplikacemi mél kontrolu).

Je nutné zdUraznit, Ze se jedna o aplikace webové a nemusi se instalovat na desktop uZzivatele.

Instalace souvisi pouze s propojenim na profil uzivatele.

9.3.Co podporuje viralnost

Popsali jsme si funkcionalitu Facebooku a nyni se mizeme zabyvat konkrétnimi pfi¢inami Gspéchu

vvvvvv

Twitter.com? I na tuto otazku se pokusime odpoveédét si v této podkapitole.

9.3.1. Porovnanis MySpace.com
Za uspéchem a popularitou Facebooku mtize byt, a¢ se ¢as od ¢asu rozhrani pro ovladani celého
Facebooku zméni, nemoznost zmény vzhledu. Jde o to, ze pokud zménu provede centralné samotny
Facebook, sice to vyvola &asto i negativni emoce®, ale nasledné si drtiva vétsina uZivateldl zvykne.
Pak pokud se pohybuji po Facebooku, védi, kde najdou jaké ovladaci prvky, vse je prehledné (na

vSech mistech stejné).

Na druhé strané stoji donedavna nejvétsi internetova socialni sit MySpace.com®. Zde maji uZivatelé
moznost zménit si vzhled celého profilu. Mnohdy jsou tak vytvorené kyCovité profily, na nichz ¢lovek
najde snad vSechny barvy spektra, spoustu animaci, které odvadéji pozornost od samotného obsahu a
¢ini navigaci nepiehlednou. Takova volnost pak miize byt proti serveru. Navstévnici takovych profila

pak mohou byt zmateni, a€ se na profilu nachazi tfeba zajimavy obsah, prchaji pry¢.

Zakaz (resp. nemoznost) meénit vzhled se miize zdat na Facebooku velmi ptisna az autoritarska,
nicmén¢ se domnivam, Ze i tento fakt stoji za ispéchem Facebooku, protoze jak bylo napsano vyse,

celé prostiedi je pak kompaktni a uzivatelé se v ném Iépe orientuji.

9.3.2. Porovnani s Titter.com
Twitter.com®’ vznikl o par let pozdgji nez Facebook. Jeho prvni prototyp byl vytvofen v bieznu roku
2006 a vefejné byl pak Twitter spustén v srpnu stejného roku.™ Twitter je stejné jako Facebook
sluzbou, ktera podporuje socialni sit’ uzivatele. Twitter je zaloZen na tom, ze uzivatel posila kratké
textové zpravy (140 znakd) pod svym uétem. Cist tyto zpravy mize, kdokoliv chce, protoZe jsou

vetejné (Ize nastavit na nevetejny profil, ale pfi vzniku uctu je vse vetejné).

% MACICH, Jifi. Facebook piedé&lal uzivatelskou home page, sklizi kritiku [online]. 2009 [cit. 2009-12-01].
Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/zpravicky/facebook-predelal-uzivatelskou-home-page/>.
% http://myspace.com

%7 http://twitter.com
% Twitter - About us [online]. 2009 [cit. 2009-11-16]. Dostupny z WWW: <http://twitter.com/about#about>.
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Proto, aby mohl uzivatel sledovat zpravy jinych uzivateld, musi mit tyto uzivatele zadané mezi
sledovanymi. Tento vztah je jednosmérny a neni tfeba potvrzeni druhé strany. Cili si miizeme pfidat
do sledovani, koho chceme a nemusime ¢ekat na jeho autorizaci. Je mozné textem reagovat ve své
zpraveé na zpravu nékoho jin¢ho. Nyni nové ptibyla funkce preposlani (sdileni) zpravy uzivatele,
kterého sledujeme do naseho seznamu zprav, ¢imz tuto zpravu sdilime vSem, kteti sleduji nas. Pokud
chceme vkladat do Twitteru obrazky, videa, ¢i jiné soubory, lze to pouze ve formé¢ odkazu. Kromé
vlozeni profilové fotografie Twitter nijak nepodporuje praci s multimedialnim obsahem. Navic text

zprav se neda na Twitteru nijak formatovat.

Dalo by se fici, Ze to, co jsou z hlediska funkcionality na Facebooku statusy, je cely Twitter.
Dulezitym poznatkem vSak je, Ze jen asi 20 % uzivatelti Twitteru pfistupuje na tuto sluzbu pres
webové rozhrani, zbytek uzivateld pfistupuje na Twitter pies programy tfetich stran, mobilnich
zaiizeni apod. Pravé proto roste i popularita Twitteru.*” To také poukazuje na hlavni rozdil mezi
strukturou uzivatelii. Twitter vyuZivaji pfevazné lidé z obort IT, reklamy a marketingu® (pfedevsim

na ¢eském internetu’"), zatimco Facebook takto charakterizovat nelze.

Twitter neposkytuje nic jako vetejné profily. Pokud si tam chce zalozit profil né¢jaky projekt, znacka

nebo spolecnost, vyuziva naprosto stejny profil, jako pouZzivaji bézni uzivatelé.

Facebook nabizi velké mnozstvi funkei, které jsou intuitivni a zajist'uji takika naprosty servis pro
komunikaci s nasi socialni siti. Intenzita, se kterou lidé navstévuji Facebook, se zvétSuje, a¢ narust
uzivatelll jiz neni tak markantni (nepfimo lze métit pomoci unikatnich pfistupii), pak pocet navstev je
nadale rostouci. To miize byt zpisobeno v zasadé dvéma divody. Prvnim z nich je, Ze na Facebooku
travi vice ¢asu a druhym, ze Facebook nabizi ¢im dal vice funkci, které jsou pro komunikaci uzite¢né
a uzivatelé Facebooku je vyuZzivaji. Pro demonstraci si rozdilu mezi nartistem navstév (visits) a

unikatnich navstévnikt (unique visitou) vyuzijeme dvou grafu.

% ARTHUR, Charles. Average Twitter user has 126 followers, and only 20% of users go via website [online].
20009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW: <http://www.guardian.co.uk/technology/blog/2009/jun/29/twitter-
users-average-api-traffic>.

% CHENG, Jacqui. Study: Twitter users are mobile, urban, and engaged online [online]. 2009 [cit. 2009-11-15].
Dostupny z WWW: <http://arstechnica.com/web/news/2009/02/study-twitter-users-are-mobile-urban-and-
engaged-online.ars>.

' PROKOP, Marek. Facebook, nebo Twitter? Vyberte si spravné. [online]. 2009 [cit. 2009-11-29]. Dostupny z
WWW: <http://vsemiosmi.blogspot.com/2009/08/facebook-nebo-twitter-vyberte-si.htmI>.
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258
208
1568
1.08

058

1252008 0172009 0252009 032009 0452009 052009 0E/2009 072009 03/2009 0972009 1052009

Obrazek 9-7 Zvysujici se nav§tévy na Facebooku

Zdroj: Site comparison of facebook.com and twitter.com [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z
WWW: <http://siteanalytics.compete.com/facebook.com+twitter.com/>.

Unigue Visitors tacebook.com bvitter com
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Obrazek 9-8 MenSi narust unikatnich navstévnika

Zdroj: Site comparison of facebook.com and twitter.com [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z
WWW: <http://siteanalytics.compete.com/facebook.com+twitter.com/>.

9.4.]Jak vyuzit facebooku a jeho viralnosti k propagaci

Zpusobu jak vyuzit viralnost prostiedi Facebooku k propagaci je cela spousta. My se zaméfime

vvvvvv

9.4.1. Stranky (veiejné profily)
Jak jsme uvedli v popisu vefejnych profild, jedna se svym zplisobem o zaklad béznych uzivatelskych
uctd s tim, ze nemohou mit pratele, ale pouze fanousky. Pokud n€kdo najede na vetejny profil, pak ho
od pridani se mezi fanousky dé¢li pouze jeden klik (na ptislusné tlacitko), ¢ili bariéry jsou tu

minimalni.

9.4.1.1. Mrtvé stranky
Veftejné profily jsou vhodnym komunika¢nim nastrojem mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky. Stranky
1ze pojmout pouze jako informacni kanal a uZivatelim (fanousktim) nepovolit psat na zed’ a umoznit
jim pouze komentovat vydané zpravy. Na Facebooku mizeme nalézt naprosto mrtvé stranky, které
maji desetitisice fanouskt. Pokud autor stranky nic do feedu (na zed’) stranky nevklada a nejsou
nastaveny viditeln¢ vzkazy fanousku, pak se tyto stranky daji nazvat mrtvymi, protoze v nich neni

absolutné zadna komunikace.
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Takovych stranek na Facebooku vznika v posledni dobé obrovské mnozstvi a jejich nazvy jsou
obvykle vtipné hlasky, Zivotni moudra, citaty, véci, které zna nebo proziva co nejvice lidi, zkratka
prohlaseni se kterymi se mtze identifikovat velka skupina lidi. Mnoho z nich za¢ina ,,Nesnasim ...“,
LMiluji ...,  ,Mam rad(a) ...“, ,,Vsadim se, Ze ...(se néco nestane nebo stane)*. Tyto zacatky
napovidaji, Zze se mnohdy jedna o spojeni s emocemi. Jednim piikladem za v§echny mize byt nazev
jedné z takovychto stranek ,,Nenavidim pomaly internet!!!“**. Tato stranka ma jiz ptes 100 000
fanousku (pfevazné ¢esky a slovensky mluvicich). Pokud by si podobnou stranku zalozil, néjaky

poskytovatel internetu, casem ma velmi zajimavy komunikacni kanal.

Zalozit takovou stranku nemusi byt naprosto viralnim po¢inem, av§ak samotné ptidavani fanousku,
kteti se o strance dozveédi pravé od svych znamych (bud’ je do stranky piimo pozvou, nebo
zprostfedkované si v§imnou, Ze se kamarad nebo znamy stal fanouskem dané stranky a jim se stranka
libi, tak se ptidaji za fanouska také). Nutno podotknout, Ze jakmile uzivatelé citi z podobné stranky
hned od zacatku cilené zaloZeni pro komer¢ni Gcely, nikdy nedojde k masovému pfidavani fanousku.
Pokud se rozhodneme zalozit podobnou stranku a nasledné pomoci ni propagovat nas projekt, sluzbu,
znacku nebo produkt, pak v nasledném sdéleni musime byt velmi opatrni a sdéleni umét velmi
elegantné zaobalit do zpravy, ktera se nebude tvarit komercné. Samotné zalozeni stranky, ktera si
ziska béhem kratkého casu desetitisice fanouskd, neni slozité. Kreativni mysleni se musi projevit

piedevsim v dob¢, kdy chceme propagaci pomoci této stranky sdélit.

Cili mrtvych stranky, kde se lidé pridavaji jen proto, Ze souhlasi s nazvem, ktery stranka ma, lze

nasledn¢ vyuzit jako propagacni kanal.

9.4.1.2. Soutézni stranky
Velkou modou se staly stranky s nazvy jako ,,Kdyz se sem ptrida 100 000 lidi, pak vylosuji jednoho a
ten dostane notebook*. Tyto stranky nemivaji velky tspéch, protoze v nich lidé vidi komer¢nost.
Jestlize ma sdéleni nekomercni nadech (napt. ,,Kdyz se sem prida 100 000 lidi, pak si oholim hlavu®),
pak mu lidé véti mnohem vic a pfidavaji se za fanousky mnohem vice, protoze sdéleni v ndzvu stranky
vypada spontanng¢, je skandalni, nékdy vtipné. Prost¢ nazev takovéto skupiny by mél spliovat nékteré
z vlastnosti vyvolavajici rozruch. Pak se nejedna piimo o soutéz, ale princip ,,napliite stranku fanousky

a ja néco udeélam* zlistava.

Navic od 4. 11. 2009 podle novych pravidel Facebooku” se podobné soutéze (rozdavani odmén)
nesmi organizovat. ,,Tato pravidla v podstaté znemoznuji poradani jakychkoli soutézi — at’ uz je

vyherce vybiran ndhodné€ nebo je potfadi uréeno po splnéni n¢jakych kritérii. S jedinou vyjimkou —

%2 http://www.facebook.com/pages/Nenavidim-pomaly-internet/1 11405049885
% Facebook smérnice propagace [online]. 2009 [cit. 2009-11-18]. Dostupny z WWW: <Facebook smérnice
propagace>.
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Facebook stranka mize obsahovat zalozku, na které bude mozné umistit soutéz, ktera se bude

odehravat mimo Facebook.**.

Tedy touto cestou se nevyplati ptilis jit. MiZeme se naprosto ztotoznit s doporu¢enim na strankach
fbl.cz, konkrétné: ,,Co to znamena pro vyuziti Facebooku v marketingu? Piedné to, Zze kdyz si na své
strance s 200 fanousky udé€late soutéz typu “Napis nejlepsi vtip a vyhraj slevu 100 K¢ do naseho
eshopu®, tak ji zfejmé Facebook ani nezaznamena a do té doby, nez bude mit Facebook vétsi mnozstvi
¢esky mluvicich zaméstnanct (¢ti “kontrolord™), vam to ziejmé projde. Pokud by se ale mélo jednat o
soutéz, jejiz realizace si vyzada vysoké naklady, rozsahlé programovani Facebook aplikace nebo
napojeni na dal$i komunika¢ni kanaly, pak je nutné se v§emi riziky pocitat. I kdyby si vas nikdo z
Facebooku nevsiml, tak pofad je zde moznost nahlaseni vasi aktivity napt. od pficinlivé

konkurence. ..

9.4.1.3.  Oficidlni verejné profily
zakazniky, klienty nebo navstévniky. Lze publikovat informace, které ,,fanousky* stranky nasi firmy

(znacky, produktu, ...) budou zajimat.

Vhodné miize byt dodat obsah, ktery jinde (napf. na oficialnich strankach) nenaleznou. Davame tak
komunikaci pfes stranku punc tajnosti a vyjimecnosti. Kdo je fanouskem nasi firmy na Facebooku ma

k dispozici néco navic, co ostatni nemaj.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, lze vetejny profil nastavit dvéma zplsoby. Prvnim z nich je nastavit zed’
pouze tak, Ze jsou vidét statusy naseho vefejné¢ho profilu. Druhym z nich je nastavit zed’, aby na ni
mohl psat kdokoliv, co ho napadne. Pro komunikaci znacky, projektu a podobné je vhodnéjsi nechat
prvni nastaveni. Lze také povolit/zakazat komentovani jednotlivych polozek publikovanych vetejnym
profilem. Fanousci nasi stranky by méli mit vZdy moznost komentovat nase statusy, odkazy, fotografie
a videa, protoze nam to poskytuje zpétnou vazbu a diky ni je komunikace dvousmérna, nikoliv pouze

jednoducha.

Viralnost zde opét poskytuje prostiedi Facebooku, diky moznosti sdileni v§ech publikovanych
polozek, moznosti navrhovat stranku k pfidani (fanousSek miize pozvat ¢leny ze své socialni sit¢).

Facebook navic automaticky stranku navrhne lidem, jejichZ vice kamaradi je fanousky dané stranky.

Plany Facebooku na upravy stranek nezname, avsak bylo by dobré, kdyby u vefejnych profilt

s mensim poctem fanouski mohla z{stat zapnuta upozornéni.

* BERG, Michal. Cesti tenisté lakaji pres Facebook na finale Davis cupu. BohuZel porusuji pravidla [online].
20009 [cit. 2009-12-02]. Dostupny z WWW: <http://www.fb1.cz/novinky/cesti-teniste-lakaji-pres-facebook-na-
finale-davis-cupu-bohuzel-porusuji-pravidla>.

% BERG, Michal. Cesti tenisté lakaji pres Facebook na finale Davis cupu. BohuZel porusuji pravidla [online].
2009 [cit. 2009-12-02]. Dostupny z WWW: <http://www.fb1.cz/novinky/cesti-teniste-lakaji-pres-facebook-na-
finale-davis-cupu-bohuzel-porusuji-pravidla>.
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Pomoci virdlnimu §ifeni stranky 1ze 1 zaplacenim kampan¢ PPC. PPC je princip ,,platit za proklik* (z
anglictiny pay per click), kdy se jedna o kontextové umisténi obvykle textového inzeratu. Inzerent
plati pouze, pokud na inzerat nékdo klikne. PPC kontextové reklamni systémy na internetu jsou napi.
Sklik (http://sklik.cz) na ¢eském internetu nebo Adwords (http://google.com/adwords) pro celosveétovy

internet.”®

Na Facebooku tato reklama funguje tak, ze se sestavené textové inzeraty s malym obrazkem se
zobrazuji potencidlnim zajemctm o fanouskovstvi na pravé strané Facebooku mezi reklamami. Pfimo
v inzeratu se pak lze stat jednim klikem fanouskem. Planovani PPC kampané odhadne, kolik lidi je

v cilové skupiné podle zadanych parametri, Cili 1ze i odhadnout naklady na §ifeni pomoci pravé tohoto

nastroje Facebooku.

TBM”” vydalo Zzebticek 50 nejlepsich vetejnych profilti pro rok 2009°®, Metodika méfeni zahrnovala
pocet fanouskd, rist stranek, frekvenci aktualizace obsahu, kreativitu posuzovanou jimi sestavenou
komisi. Na prvnim misté se umistila stranka Coca Coly’, nasleduji veiejné profily Starbucks'®,

Disney'"" a spousta dalsich zndmych i méné znamych znadek a spoleénosti.

9.4.2. Skupiny
Skupiny Ize vyuzivat piedev§im pro komunity, kluby, spolky apod. Na rozdil od vetejnych profild,
které umoziuji predev§im publikovat, jsou stranky vybaveny lepsi organiza¢ni funkcionalitou. Hlavné
se jedna o napojeni na udalosti a snadné pozvani vSech ¢lend skupiny. A rozesilani zprav do schranky

vSem ¢leniim skupiny.

Narozdil od vetejnych profilt skupiny neumoziiuji psat do feedu vSech ¢lend. Skupiny tedy budou
vhodnou volbou pro vSechny klubové zalezitosti, kdy se ocekava i organizace jejich Clenti pres

Facebook. Lze tak uSetfit znacné prostiedky pfi vyvoji vlastniho systému organizace komunity.

Co se viralniho marketingu tyc¢e, pravé u skupin miize byt vyznamnym faktorem zajimavosti a tajnosti
neveiejna skupina, do které se 1ze dostat pouze pies pozvanky. Byt ¢lenem takové skupiny je jistym
ocenénim. Jestlize se uvnitf skupiny vyskytuje i zajimavy obsah, jenz je pro ¢leny piinosny, pak se
zvésti o skupiné mohou §ifit viraln€. V ptipadé verejné skupiny mtize dojit k podobnému efektu,

pokud skupina napliiuje nékteré z vlastnosti viralniho obsahu.

Casto se i u skupin setkavame s podobnym vyuzitim jako u mrtvych stranek. Za nazev skupiny

zvolime né&jaké prohlaseni, se kterym se identifikuje velka skupina lidi, pak mtizeme ocCekavat, ze se

% KRUTIS, Michal. Internetovy marketing: Platba za proklik (PPC) [online]. 2005 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z
WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-platba-za-proklik-ppc/>.

°7 http://www.thebigmoney.com

% The Big Money Facebook 50 [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.thebigmoney.com/slideshow/big-money-facebook-50-0>.

% http://www.facebook.com/cocacola

1% http://www.facebook.com/Starbucks

1% http://www.facebook.com/Disney
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k nasi skupiné prida velké mnozstvi uzivatelli Facebooku, avSak takova skupina je mrtva a neni v ni
zivot. Nasledn¢ lze pouzit takovou skupinu k propagaci, ale i toto mtize byt dvousecna zbran a u
mnoha lidi mze vyvolat odpor. Proto je velmi nebezpecné posilat sdéleni, naptiklad pomoci zprav, do
schranek, které nikterak nesouvisi s tématem skupiny, do které se nam ptidalo mnoho lidi, protoze

souhlasi s jejim nazvem.

Mnohdy jsou zakladany skupiny, a¢ by vhodng&jsi formou byl vefejny profil a naopak. Proto je velmi
dilezité predem zanalyzovat svoje pozadavky a o¢ekavani a podle toho zvolit vhodnou formu

komunikace na Facebooku.

9.4.3. Porovnani skupin a stranek
Na zacatek uvedeme prehlednou tabulku funkcionalit skupin a strdnek. Pivodni tabulka byla

vytvofena Patrickem Zandlem'*, my ji pfevezmeme a aktualizujeme.

Vlastnost Facebook Stranka Facebook Skupina
Hezké URL Ano Ne
MozZnost diskuse Ano Ano
Diskuse na zdi a diskusni forum Ano Ano
Pfidani aplikaci Ano Ano

Zprava vSem uzivatelim

Ano, do Feedu

Ano, do Inboxu

Statistiky navstévnosti Ano Ne
Moznost vymeény fotografii a
) Ano Ano
videi
Moznost pfidavat pozvanky na
Jen odkazem Ano
relevantni akce
Propagace skrze socialni
Ano Ne

reklamu na FB

Z tabulky je patrné, ze vybrané aspekty spliuje prevazné stranka (vefejny profil). Kdyz si vSimneme
polozky ,,zprava v§em uzivatelim® ob¢ moznosti spliuji. Kazda vSak jinym zptsobem. Hromadné

informovat pomoci stranky lze pouze zpravou, ktera se objevi ve formée statusu vetejného profilu ve

192 7 ANDL, Patrick. Facebook Stranka nebo Skupina [online]. 2009 [cit. 2009-11-20]. Dostupny z WWW:
<http://knol.google.com/k/facebook-str%C3%A 1 nka-a-skupina>.
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feedech vsech jejich fanouskt. Tato forma je méné nasilna. Diivodem je predevsim rychla aktualizace
feedu a kratkost sdéleni. Zatimco pomoci skupiny Ize rozesilat hromadné sdéleni jen do schranek
(inboxt) uzivatelt. Takova zprava mize byt delsi a ve schrance (pokud ji uzivatel nesmaze) mtze
zlstavat pomérné dlouho. Pokud se nesetkame s kladnym pfijetim sdéleni, pak je horsi prave varanta

skupiny.

Hezkou URL zde mame na mysli kratky tvar neobsahujici ID stranky. Lze si zvolit uzivatelské jméno
vetejného profilu a nasledné se do néj 1ze pripojit pies URL

http://www.facebook.cz/uzivatelske jmeno.

Vyhoda hezké URL u stranek na ukor skupin neni vyznamna, protoze uzivatelé navstévuji stranky
pfimo na Facebooku nebo z odkazu. Zkratka nepisi URL ru¢né. Poroto je tato vyhoda zanedbatelna.
Vyznamnym plusem je u stranek pfitomnost statistik navstévnosti a s tim spojena moznost propagace
stranky pomoci reklamy na Facebooku. Pfedev§im kvuli statistikam nav§tévnosti je pro nés v ohledu

viradlniho marketingu zajimavéjsi vyuzivat prave stranky.

9.4.4. Udalosti
Udalosti l1ze vyuzit jako dopliitkovou funkcionalitu ke skupindm a nepiimo i k vetejnym profiltim.
Bylo uvedeno vyse, ze udalosti 1ze zakladat pies skupinu a jednim klikem nasledné pozvat v§echny

¢leny skupiny.

Neptimym vyuzitim udalosti ve vefejnych profilech mame na mysli, Ze udalost lze zalozit pies osobni
profil a nasledné vlozit odkaz na tuto udalost ptimo na zed’ vefejného profilu (do feedu) a diky tomu

odkaz vidi vSichni fanousci a mohou si vybrat, zda se udalosti zacastni ¢i nikoliv.

Podrobnosti udalosti se daji ménit za béhu a Ize o nich diskutovat s ucastniky akce pred jejim
zahajenim. To je nesporna vyhoda pro akce, které se teprve planuji. Jestlize se jedna o udalost
s o¢ekavanou masivni Gcasti, je vhodné ji zalozit na Facebooku a nechat jeji u¢astniky at’ ji propaguji

po svych socialnich sitich.

Obcas lze vidét zalozené udalosti k néjaké vetejné udalosti jako je svatek, rizné mezinarodni dny,
volby a podobné. Téchto udalosti lze vyuzit k ziskani kontaktd. I u udalosti (stejn¢ jako u skupin) 1ze
zasilat v§em UcCastniklim zpravu do schranky na Facebooku. Opét bychom ale méli dbat na rozesilani

pouze sdéleni n¢jakym zplisobem tykajicich se udalosti, kterou k rozesilani vyuzivame.

Nicméné takovéto globalni udalosti nejsou zdaleka tak ¢asté, jako jsou nami nazvané tzv. mrtvé u

skupiny a stranky.

9.4.5. Aplikace
ProtoZze jsme jiz zminili, Ze aplikace lze pouZzivat i k vylepseni nasich vetejnych profild, skupin a

udalosti, tak se v této subkapitole zaméfime predevs§im na vyuziti aplikaci z pohledu tvlrcu.
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Vstup do sekce pro vyvojare se skryva pouze v paticce Facebooku a bézny uzivatel neni tedy
zatézovan nécim jako vyvojem aplikaci. Sekci pro vyvojare nalezneme na adrese

http://developers.facebook.comy/.

Kazda aplikace ma kromé své funkénosti automaticky zaloZzen sviij vefejny profil, ktery slouzi nejen
k informovani o novinkach v aplikaci, ale také poskytuje moznost uZivatelim Facebooku stat se

fanousky aplikace.

Aplikace je vhodnym nastrojem pro kreativni feseni virdlniho marketingu v ramci prostiedi
Facebooku. Realizace viralniho marketingu pomoci aplikace spolupracujici s Facebookem je
musi) disponovat podstatné vEtsi znalosti, abychom mohli aplikaci navrhnout a nasledné
implementovat, aplikace b&zi u nas na serveru, coz si fika o dalsi naklady spojené s provozem

aplikace.

Predmétem této prace neni poskytnout piesny navod, jak vytvaiet aplikace pro Facebook. Dilezité je

veédet, ze tato moznost tu je a poskytuje mnoho piilezitosti.

9.5.Shrnuti
Facebook je jednou z nejvétsich socialnich siti a dava nam tedy moznost k vyuziti viralniho
marketingu v jeho prostiedi. V zasadé miizeme vyuzit vefejné profily, skupiny, udalosti a aplikace
k realizaci vice ¢i méné viralniho marketingu. Zminili jsme pravé tyto ¢tyfi prvky, protoZe ty jsou pro
Facebook charakteristické. Facebook stejn¢ jako mnoho dalsich sluzeb nabizi sluzby sdileni

multimedialniho obsahu, které miizeme pouzit také k pokustim o viralni Sifeni naseho sd€leni.
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10. Prakticka ukazka viralniho marketingu

Podafilo se mi vypustit nékolik velmi jednoduchych viralnich aplikaci, které mély za kratkou dobu
velmi vysokou navstévnost. PopiSu, jak cely proces od prvni myslenky po celou realizaci probihal.
Zminim problémy, se kterymi jsem se potykal, nasledné pak zanalyzujeme data, ktera se v prub&hu

celého viralniho projektu nashromazdila.

Cilem této kapitoly neni dat pfesny navod nebo napad na zkopirovani. Jde o ukazku toku myslenek a

naslednych akci, které mohou vést k ispéSnému viralnimu projektu.

10.1. Napad a definovani cili
V tomto piipadé bylo definovani cilti a napad takika v jednom, protoze celd akce byla do jisté miry
spontanni. Navic nejprve piiSel napad a nasledné se definovaly cile. Napadem byla stranka, ktera by
vyuzivala, do té doby velmi roziifeného, posilani fetézovych emailti. Retézové emaily mély mnohdy
charakter hoaxu (poplasné zpravy), nékdy byly na pokraji hoaxu (,,Pokud tuto zpravu nepreposles
dalsim 10 lidem, pak budes mit do konce Zivota smutlu. Jestlize tuto zpravu preposles 20 a vice lidem,
pak vyhrajes v loterii miliony*) a €as od Casu se objevil fetézovy email, ktery mél za tikol pouze

pobavit.

Cilem bylo vytvorit stranku, ktera bude mit vysokou navstévnost (a¢ tieba kratkodobou) a na tuto
stranku nasadit reklamni inzeraty s placenim za proklik (PPC). Cilem také bylo oslovit touto aplikaci
mladé uzivatele internetu (do 25 let). Dalo by se tedy hovofit o cilové skuping, kterou méli tvotit

predevsim teenagefi.

Cely projekt spocival v tom, Ze by si uzivatelé ,,néco” posilali. Zminén¢ ,,néco* bylo tieba vymyslet.
Veéc, kterda ma viralni charakter. Véc, co by spliiovala nékteré z vlastnosti, které vyvolavaji rozruch
nebo podnécuji komunikaci. Nakonec se zminénym prfedmétem posilani stal polibek. Polibek lidé radi
dostavaji, radi davaji, obvykle je soucast intimnosti, demonstrace toho, ze nékoho mame radi. Polibek
je spojen s tolika emocionalnimi prozitky, ze se zdal byt vhodnym pro rozesilani v ramci tohoto

projektu.

Cilem projektu bylo také udrzet naklady na minimu a dokazat tak, ze miize vzniknout stranka takika

zadarmo, ktera se bude §ifit po socialnich vazbach.

10.2. Analyza
Samotny polibek by ale asi nikoho pfili§ neuchvatil. Bylo tieba domyslet stimuly, které by Sifeni
zrychlovaly. Jednim z nich mély byt Zebticky, které zobrazovaly, kdo z uzivatelt je nejlepsi podle
poctu rozeslanych (soucasné musely byt pfijaty) pusinek. Cilem téchto Zebtickl bylo vyvolat

v uzivatelich soutézivost, aby dosahli co nejvice rozdanych pusinek.
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Snaha byla také udélat sdéleni vtipnym alespoii n&¢im malym, aby mélo i nadech humornosti. Uvahy
Sly smérem, co miize byt pfi libani nebo pusinkovani piekazkou? Odpovédi nakonec byl z nékolika

variant vybrany ,,opar®.

Nyni jiz vime, Ze si lidé posilali pusinky, Ze pfi viralnim sdéleni byla fe¢ i o oparu. Bylo v8ak nutné
zabyvat se také technickou strankou véci. Hned pfi prvnich Givahach bylo jasné, Ze registrace do
sluzby nemtiZze byt nijak slozita. Nakonec vyvstala otazka, zda je viibec k néCemu potieba néjaké
heslo? Zda nestaci, aby si ¢lovék jednoduse zaregistroval pouze prezdivku a mohl rovnou zaéit posilat
pusinky svym znamym a kamaradim. Z vysSe uvedeného vyplyva, Ze nakonec ani emailova schranka
nebyla pii registraci po uzivatelich vyZadovana. Cilem projektu nebylo Zadné shromazd’ovani
osobnich dat o uzivatelich, €ili bohaté stacilo pouze vyplnit prezdivku, zddné dalsi informace nebyly

dulezité.

Byla provedena velmi rychlé analyza konkurence a po prohledani pomoci nékolika internetovych

vyhledavaci bylo zjisténo, ze podobna stranka v dob¢€ vzniku neexistuje.

Nutné bylo, aby kazda dorucena pusinka byla co nejvic osobni. Jelikoz se nejednalo o plan udélat
naro¢nou multimedialni aplikaci, musela se tato personifikace vyfesit néjak jinak. Jediné médium,
kterym jsme zde mohli disponovat, byl text (a obrazky, ale pro jednoduchost, jsme nechtéli mit
aplikaci zaloZenou na zméné obrazku). Clovek se registroval pomoci piezdivky a to bylo jediné, co
jsme o rozesilateli védeli. Tedy urcité jsme tuto informaci museli v pusince ,,prodat™. V textu se tedy
objevilo, kdo pusinku posila. Dalsi informaci, kterou jsme o rozesilateli pusinek méli, bylo, kolikaty
¢lovek pusinku obdrzel (kolik pusinek rozesilatel jiz rozdal). Tedy i tu jsme ptijemci pusinky

zobrazili.

Aby nedoslo jen k pasivnimu pfijeti pusinky, byla na kazdé strance s pusinkou vyzva, at’ si uzivatel
zalozi svou piezdivku a pusinkuje svoje znamé. Zminka, Ze odesilatel pusinky ma opar a Ze se stejné

nakonec vSichni, ktefi rozesilaji pusinky, sejdou na koznim oddéleni, méla za tikol piijemce pobavit.

Bylo také nutné vybrat technologie, pomoci kterych bude projekt implementovan. Predevsim kvali
znalosti skriptovaciho jazyka PHP'® a databazového systému MySQL'™, byly pouzity pravé tyto dvé
technologie. V dobg ptipravy projektu jsem mél k dispozici hosting zdarma u pipni.cz'” k mé doméné
mena.cz. Rozhodl jsem se tedy vyuzit prave tento hosting pro spusténi tohoto piipravovaného

projektu. Projekt bézel (bézi) na doméné tietiho fadu http://pusinka.mena.cz.

Vyuziti hostingu zdarma a zaloZeni pouze domény 3. fadu miizeme zdiivodnit maximalnim Setfeni na

nakladech projektu.

1% http://php.net
1% http://mysql.com
19 http://www.pipni.cz/
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10.3. Navrh bodu Sifeni

Snahou bylo, aby se mohly odkazy pusinek §ifit pies nékolik bodu Sifeni.

10.3.1.Chaty a fora
Nejveétsi prisun pusinkovanych lidi byl o¢ekavan pravé z webovych chatt a for. Predevsim chaty byly
hodné rozsitené a lidé na nich podobnymi vécmi zili. Cilem bylo, aby se tato jednoducha aplikace

stala hitem pravé na webovych chatech.

10.3.2.Instant messangery a emaily
Instant messengery se nabizely také jako vhodny bod §ifeni. U emailii panovaly lehké pochyby, zda
obycejny odkaz mize zaujmout pozornost emailovych rozesilacli hoaxu, ktery byl tvofen mnohdy

prezentacemi a obrazky. Nebyla ambici aplikace, aby strhavala pozornost od klasického hoaxu.

Pokud by odkaz ptisel emailem nékomu, kdo podobny typ emailii a zprav nesnese, pak bylo vyhodou,
ze se jednalo pouze o kratky textovy odkaz a ptijemcovo nastvani nebylo stupfiovano pravé tim, ze by

stahoval na email velké ptilohy (prezentace, obrazky, nékdy dokonce i videa).

10.3.3.Blogy a webové stranky
Blogati, pfedevsim ti mladsi, maji podobné véci, jako moznost poslat svym ctenaiim pusinku, radi, a
tak se dalo Cekat, Ze nemalé procento navstév stranky pusinky bude tvoteno ptichozimi uZzivateli
z webovych stranek odkazujicich na pusinku. K tomu, aby byli blogafi motivovani umist'ovat sviij

odkaz na blog slouzil Zebfi¢ek zobrazujici uzivatele, ktefi poslali nejvice pusinek.

Pivodné se premyslelo i o tom, Ze by pfi registraci lidé méli moznost zadavat URL svych stranek a
blogt, ale k tomu se nakonec nepfistoupilo, protoze by se cely projekt mohl posunout do roviny

zavodi o to, kde sebrat vice kliknuti, a to cilem aplikace nebylo.

10.4. Implementace aplikace
Jak bylo zminéno vyse, pro implementaci projektu byly vybrany technologie PHP (skriptovaci jazyk)
a MySQL (databazovy systém).

Néavrh databaze byl velmi jednoduchy, diky popsané struktute celé aplikace se ani nedalo ocekavat, ze
by navrh byl n&jak pfehnané slozity. Samotna aplikace ptisobila velmi amatérsky. Zadné slozité
formatovani, zadny slozity kod, jednalo vlastné€ o dva hlavni php skripty. Jeden zobrazoval pusinky.
Zobrazeni fungovalo, tak Ze ptes URL dotaz bylo zjisténo pomoci parametru, kdo pusinku posila a na
zaklade tohoto parametru byly z databaze vytaZzeny potfebné informace pro zobrazeni pusinky

(ptedevsim, kolik pusinek uz odesilatel rozdal).
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Druhy hlavni skript zakladal nové prezdivky. Navstévnik (pfijemce) pusinky mél moznost piimo pod
textem oznamujicim ,,polibeni“ odesilatelem zalozit svoji vlastni pfezdivku a rovnou mu byl

vygenerovan odkaz, ktery mize zaéit posilat.

Pfej dobré ra 'uu zrovna ccjr::l vate Gi
Ienu: | | ne g
Bylo | ]|2 rozdsno BES233 pusmelf Z toho dnes: 3 pusinek

Dostalla jsi digitalni pusinku!

Jsi 18, komu dal £lovék pod prezdivkou jana pusinku. UZivej si ji -}

WEichni =& totif sejdete na koZnim, protofe jana ma urdité opar ).
Chces taky digitalné pusinkovat?
Fak vloZ svoji pfezdivku ... a zaéni rozesilat své pusinkovaci adresy )

Sem vioZ svoji pfezdivku: | |
(tip: zadave] pizmenka bez hadkl a Garek, pokud cheed, aby ti pusinkovani fungovale opravdu spravné)

ZaloZit plezdivku

Obriazek 10-1 Stranka projektu pusinky.mena.cz

Zdroj: Pusinka [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://pusinky.mena.cz/muck.php?od=jana>.

Dalsi skripty mély za kol zobrazeni Zebiickl podle rozdani pusinek. Jeden béhem poslednich 3 dni a
druhy celkové. Byl vytvofen také skript na zobrazeni nenovéji zalozenych prezdivek. Pro vyhledani
poctu zaslanych pusinek u konkrétniho uzivatele byl napsan i skript, ktery vracel pocet pusinek po

odeslani prezdivky pomoci formulafe.

Posledni podstrankou se statickym charakterem byly informace o projektu, kde se struc¢né popisuje,

proc stranka vznikla a poskytuje navod jak pusinkovat.

Pti implementaci vznikla piekazka. Cela adresa na rozesilani pusinek byla pomérné dlouha a
obsahovala znaky ,,?*“ a ,,.“. Konkrétn¢ cela adresa vypadala takto

http://pusinka.mena.cz/muck.php?od=odesilatel

Celé ,,muck.php?0d="bylo v adrese nadbytecné. Adresa mohla vypadat tak, Ze by za lomitkem byla
pouze prezdivka odesilatele, k tomu by viak bylo tieba vyuZit na serveru hostingu mod_rewrite'”.
Mod rewrite je modul na serveru, ktery umoziuje mimo jiné prepis URL, instrukce se zapisuji do
souboru .htaccess. Modul mod_rewrite umoziuje vytvaret tzv. pékna URL. Nicmén¢ hosting zdarma
tuto funkcionalitu nepovoloval. Proto jsem se rozhodl, Ze tuto bariéru Sifeni ponecham, abych splnil

cil pokud mozno nulovych naklada.

10.5. Naplanovani vypusténi sdéleni
JelikoZ snahou bylo drzet naklady co nejnize, nebylo mozné ptipravovat kampan pomoci standardnich
marketingovych nastrojd ani online propagacnich prostiedkd, jako jsou bannery, PPC kampané a

podobng.

1% http://httpd.apache.org/docs/1.3/mod/mod_rewrite.html
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Bylo tieba se vydat jinou cestou vypusténi sdéleni. Prvnim napadem bylo pochopitelné obeslani lidi

z mého okoli, kteti podobné véci pieposilaji (od kterych mi nékdy néco podobného piislo).

Jenze takovych lidi v mém okoli neni mnoho, cileni bylo zaméfeno na mladsi vékovou skupinu, proto
bylo potieba vymyslet, kde by mohla cilova skupina pfijit s odkazem do kontaktu. Jednou z mozZnosti

bylo vyuzit ptimo bodu §ifeni, se kterym se pocitalo pro $ifeni mezi uzivateli a to webové chaty.

V dobe¢ kdy se pusinky spoustély (zacatek roku 2007) mély jiz webové chaty mnohdy v pravidlech, ze
podobné sifeni odkazl po jejich sluzbé je zakazano. Nékdy administratofi chat tolerovali nebo nebylo
vyslovené zakazané Siteni osobnich (nekomerc¢nich stranek). Aby nedoslo k pfimému porusSovani
pravidel a hlavné, aby prvni vina byla uspés$na, cely projekt se spoustél bez nasazenych reklam.
Reklamy se umistily na webovou stranku pusinek az nékolik hodin po spusténi, kdy uz bylo viralni
Sifeni v plném proudu. Konkrétn€ bylo rozhodnuto, Ze se odkaz rozesle v n¢kolika nejvétsich

mistnostech webovych chati Xchat.cz'”’ a Lidé.cz'™.

Dodrzovani pravidel sluZzeb webovych serveri byl jen jeden divod pozdéjsiho nasazeni reklam, tim

wrv

zda nebudou plisobit proti tomu, aby se navstévnik nakazil ,,virem* a §ifil pusinky dal.

10.6. Vypusténi viru (prvni vina)
Pro vypusténi viru jsem si vybral obeslani nékolika lidi (cca 5) z mého okoli, od kterych mi obcas
podobné véci chodily na instant messenger. Jednoduse jsem jim poslal na instant messenger

(konkrétn¢ ICQ) zpravu s pusinkou.

Jak jiz bylo zminéno vySe (v planovani spusténi), k Sifeni odkazii byly vyuzity webové chaty Xchat.cz
a Lidé.cz. Zasilani zprav neprobihalo dlouho, byly rozeslany do n€kolika mistnosti vefejné a asi

dvéma desitkam uzivateld jako soukroma zprava (tzv. Septani). Velmi dilezité je nacasovani vypusténi
viralni zpravy (v tomto pfipad¢ odkazu). Aby odkaz bylo mozné poslat co nejvice lidem. Pusinky byly

poprvé vypustény ve vecernich hodinach, aby doslo k co nejvétsimu prvnimu rozsiteni.
Zadné dalsi vypousténi viralniho odkazu neprobéhlo. Dale uz se $itily odkazy dal po socialnich sitich

jednotlivych uzivatelt.

10.7. Sbér dat, vzniklé problémy a jejich reSeni
V prubéhu béhu aplikace se objevilo n¢kolik problémi, které se musely fesit. Jednim z hlavnich

problému byly podvodné pusinky.

197 hitp://www.xchat.cz
1% http://chat.lide.cz/
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10.7.1.Podvodné posilani pusinek
Nekteti uzivatelé v touze dostat se na vrchol Zebiickt odesilatelti pusinek své pusinky odesilali
pomoci svych stranek s vysokou navstévnosti. Pokud by na své stranky umistili odkaz a uzivatelé by
opravdu pusinky dostavali (klikali by na odkaz), pak by bylo v§e v pofadku, protoZe s timto FeSenim
plan pocital. Problém byl v tom, Ze lidé na své stranky vlozili svou pusinku pomoci elementu
IFRAME. Takze vlastné vloZili stranku pusinky do své stranky. Ani v tomto ptipadé by nebylo nic
$patného, kdyby IFRAME nebyl zmenseny na naprosté minimum (1 pixel x 1 pixel). Cili navitévnici
stranek podvodnika, jako by pusinku dostali (navstivili pusinku na odkaze podvodnika), ale stranku

pusinky nevidéli, protoze byla zobrazena v podramu, ktery nebyl vidét.

Tyto podvodné pusinky vyhouply podvodnika vysoko v Zebficku. Pokud by na projektu pusinek nebyl
zebricek, pak by ani takovéhle rozdavani pusinek nevadilo. Pouze by zvySovalo zatéz serveru, ale
nikterak by nenarugovalo princip motivace rozesilani pusinek dal§imi lidmi. Zebti¢ek mél totiz

stimulovat soutézivou ¢ast uzivateli k tomu, aby posilali co mozna nejvice pusinek.

Nabizelo se zde jedno adhoc feSeni. Zakazat pocitani pusinek ptichazejicich z podvadéjicich webd.
Reseni to pochopitelnd neni optimalni, protoZe nezabrani podobnym podvodiim dopiedu, ale pouze
zpétné. V dané situaci to bylo nejrychleji proveditelné feSeni. Navic po zakazani hlavnich podvodnych
stranek jiz mnoho velkych podvodniki nepfibyvalo, proto se toto feseni stalo dostadujici. Slo
ptedevsim o to, aby nebyl na prvnim misté nékdo s nemozn¢ velkym poctem pusinek a nebral tak

nadg¢ji na vitézstvi lidem, ktefi podvodné pusinky pomoci IFRAME na svych strankach neposilaji.

Takovéto feSeni, jak jsme jiz naznadili, nepovazujeme za dlouhodob¢ spolehlivé a udrzitelné, ale pro
spousténi bylo dostacujici. Jednim z feSeni je vyuziti skripti (JavaScriptu) k tomu, aby se stranka

v IFRAMU (v tomto piipad¢ pusinka) roztahla na hlavni okno. Pokud pak nékdo takovy podvodny
IFRAME na svou stranku vlozi, ndm to nevadi, protoZe tim de facto ze své stranky udéla pusinku,
kterou rozdava vSem piichozim nav§tévnikiim své stranky. Pak si velmi rychle rozmysli, zda takovy

IFRAME na své strance ponecha nebo jej zrusi a prestane tak podvadét.

10.7.2.Podcenéni systémovych pozadavku
Vyse jsme uvedli, Ze stranka vyuZzivala free hosting. Tento hosting mél mnoho omezeni, o nékterych
jsme se zminili (mod_rewrite), o jinych jesté nikoliv. Dal§im vyznamnym omezenim byl mési¢ni
povoleny pienos dat. Dnes ma free hosting od pipni.cz povolenych 20GB pienesenych dat za mésic.'”
V dobé¢ spousténi projektu pusinek se jednalo o 5GB za mésic a to pii mnozstvi navstévniku, kteti

stranku navstivili, bylo rozhodné malo.

Resenim bylo piejit na placeny hosting, ktery ma fadové vyssi povoleny mési¢ni pienos dat (dnes

1000 GB). BohuzZel hostingy zdarma jsou na jiném stroji nez placené. Tudiz ptechod na placeny

1% Programy Pipni.cz [online]. 2003-2009 [cit. 2009-11-15]. Dostupny z WWW:
<http://new.pipni.cz/programy.phtml>.
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hosting si zadalo i zmény v DNS. Jelikoz projekt zacinal bézet v dobg, kdy tyto zmeény nebyly
zalezitosti minut az ¢tvrt hodin. Cela stranka pusinek méla kvili tomuto pfechodu vypadek zhruba 18
hodin na svém zacatku, coz velmi poskodilo viralni $iteni. Vypadek zivotné dtlezitych funkci je pro
viralni marketing pohroma, ze které se viralni §ifeni nemusi vzpamatovat a opétovné nastartovat. Po
vypadku byly na n¢jakou dobu vypnuty reklamy a nasledn¢ opétovné zahajena ,,prvni vlna rozeslani,

v nadéji, ze se viralni Sifeni obnovi.

10.7.3.Neoptimalizovana aplikace
S timto problémem jsem se nesetkal pfimo u pusinek, ale u projekt, které vyuzivaly stejného principu
jako pusinky, ale vznikly pozd¢ji. Pokud vytvarime aplikaci nebo webovou stranku, ktera ma jen
n¢kolik pfistupl denné, jeji optimalizace neni tieba. Pokud vSak na web nebo stranku pfijdou tisice

uzivateld, pak mize neoptimalizovana aplikace zplisobit problémy.

U jednoho z projektti jsem se setkal s tim, ze skript byl napsan tak, Ze se dotazoval mnohokrat do
databaze a to v obrovském mnozstvi nacteni stranky pusobilo velkou zatéz na databazovy server. Diky

tomu aplikace nefungovala tak, jak méla.

Pokud ocekavame velky priliv navstévniki, pak by aplikace méla byt naprosto odladéna a
optimalizovana, aby nedochazelo ke zdvojeni dotazii nebo zbyte¢né zdlouhavému dotazovani.

V ptipadé databaze je vhodné zvazit vyuziti indexd. Posoudit zda pfevazuji dotazy, které data jen
nacitaji nebo dotazy, které data vkladaji a na zakladé¢ toho se rozhodnout zda vyuziti indexd prospéje

celému projektu.

10.8. Analyza ziskanych dat
Ke sbéru dat a vytvateni informaci o navitévnosti jsem vyuzil Google Analytics''’. Po celou dobu
behu projektu byl ve zdrojovych kodech pusinek vlozen kod zajistujici predavani dat do Google

Analytics. Diky tomu mame vygenerovany zajimavé vystupy, které nyni mtizeme analyzovat.

Zajimat nas bude predevsim zacCatek a spusténi projektu.

A HavEtévy Pusinka mena.cz - NAvétévy od 26.1.2007 - 26.3.2007 = EIE
o, .’..,.\ MavEtéwy 3 016 ™
o NS N A /N
-,
L t-.ol\.,. '-.._._"_..,0.,.,0-0..-_._. ‘0-0"‘"-.—“"\.""~.-.—.~.‘.‘ L
g -

lledna 29 linora 5 linora 12 | dnera 19 Gnora 26 | biezna 5 |btezna 12 | biezna 19

Obrazek 10-2 Pusinka.mena.cz — navstévy od 26.1.2007 do 26.3.2007

Na obrazku je znazornén prubéh navstév za den. Z obrazku je patrno, Ze projekt byl spustén 29. ledna

2009 a svého maxima 3016 navstév dosahl v ned¢li 4. tinora 2007. Ned¢le je charakteristicka nejvyssi

10 hitp://www.google.com/analytics/
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navstévnosti podobnych sluzeb obecné. Cilova skupina, kterou jsou pfedevsim teenagefi, jsou obvykle

doma a travi ¢as u pocitace (na internetu).

Hned po nastupu za 5 dni je velky pokles, ktery byl zptisoben pravé zminénym piechodem hostingu
na placeny. Jak je z celého grafu vidét, projekt neni naprosto typickou ukazkou viralniho Sifeni, jelikoz

navstévnost v Case klesa.

Za povsimnuti stoji datum 14. unora 2007, kdy zase navstévnost stranek prudce stoupa. Souvislost se
svatkem svatého Valentyna, svatkem zamilovanych, je zfejma. Jelikoz si lidé chtéji v tento den

projevit lasku, pak mohou vyuzit i projekt pusinek.

B Pfimy provoz

o2 985,00 (83,29%)

B Odkazujici stranky
11 487,00 (18,22%)

B yyhledavace
348,00 (0 45%)

Obrazek 10-3 Zdroje navstévnosti na pusinka.mena.cz od 26.1.2007 do 26.3.2007

Z vysecového grafu je ziejmé, Ze velka ¢ast navstévnikl (83 %) za sledované obdobi pfisla ptimo na
stranku pusinek a nesla ptes odkaz z jinych stranek. To znamena, Ze odkazy pusinek se predavaly
piedevsim pres body Sifeni, které neni schopen Google Analytics rozpoznat. Miize se jednat o vesSkeré
komunikaéni prosttedky, které nevyuzivaji protokol http, protoze pouze ten si uchovava v pozadavku
piichozi stranku. Konkrétné se jedna o instant messengery (ICQ, Skype, apod.) emailové zpravy
doru¢ené na newebové posStovni klienty. A pochopitelné mizivé procento z téchto navstévniki zadalo
stranku do prohlizece piimo. Nelze predpokladat, Ze tak slozity odkaz, kterym pusinka byla, by si lidé

predavali napf. Gistné mimo internet.

Nezanedbatelnym zdrojem pfichozich navstévnikt jsou urcité také odkazujici stranky. Jedna se o
rozesilatele podvodnych pusinek pomoci IFRAME (viz vys$e) a pak o regulérni odkazy, které si lidé
umistili na sviij blog nebo webovou stranku. V této ¢asti navstévnikll jsou zahrnuti i ti, ktefi klikli na
odkaz v prvni vIn€ posilané ptes webové chaty a pak také ti, ktefi dostali odkaz do své emailové
schranky a vybirali si ji pfes webové rozhrani. Skupina odkazujicich stranek zahrnuje taktéz ostatni

webové body Sifeni, jakymi jsou napt. webova fora.

Z podrobngjsich statistik''" vyplyva, ze piichozi pfes webové chaty (tento zdroj navitévnosti zahrnuje

i de facto celou prvni vinu) v té€chto 3 mésicich netvotili ani jedno procento vSech navstévniku.

" hitp://pusinka.mena.cz/report/pusinka-report.pdf
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Zaveérem tedy je, ze charakter rozsifeni tohoto projektu miizeme, diky vySe uvedenym skutecnostem,
povazovat za viralni, a¢ jeho pribch navstévnosti neni dlouhodobéji nartstajici, jak je to u virdlnich

kampani obvyklé.

10.9. Spusténi dalsiho podobného projektu (digitalni koulovacka)
Kdyz jsem vidél, jaky mély pusinky tspéch, n¢kolik mésict potom jsem spustil dalsi velmi podobny
projekt. Nechal jsem se inspirovat jednou podobnou strankou. Misto pusinkovani se lidé koulovali
sn¢hovymi koulemi. Princip byl naprosto stejny jako u pusinek, jen nyni byl hnacim motorem
motivace lidi pobavit druhého jisty druh skodolibosti, Ze doty¢ny dostal zasah snéhovou kouli. Na

kazdé rozeslané kouli byla vyzva, aby se do digitalni koulovacky doty¢ny zasazeny piidal.

Zasah kouli jiZ dostalo 8729

ke N 2 -4 3 iidi.Z toho dnes: 10.:)
Digitalni koulovacka :)
at venku snézi &i préi, internet fréi!
nejlepsi za posledni 3 dny nejlepsi celkové nejnoveisi najit koulovace o této strance
L 1
b |

L Pravé jsi dostal/a
. ~ 2 s it AN
% i zasvah digitalni ’
TN S snéhovou kouli:-)
Zasahl Té clovék, ktery si fika Martin

Jsi 1. Elovek, ktergho kouloval Martin zasahl
Bud v pohodé ) Vis jak ted Martin musi mit studené ruce? Nema totiZ rukavice ) Brrrrr )

Chces$ se taky uéastnit digitalni koulovacky?

Pak vloZ svoji pfezdivku ... a zaEni rozesilat své koulovaci adresy °)

| dlip: zadave] pismenka bez hagkh & Barek, pokud chesd, aby ti

Sem vloZ syoji prezdivku ,
1l P ! koulovani fungovalo opravdu spravng)

Adresa Tvé stranky nebo blogu: f‘hnp I

ZaloZit prezdivku

Snad si to nenechas od Martin libit? :)
Pfidej se i ty, je to sranda .)

Obrazek 10-4 Koulovacka

Zdroj: Digitalni koulovacka [online]. 2009 [cit. 2009-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://koulovacka.mena.cz/od-Martin>.

Digitalni koulovacka se spoustéla v 1ét¢€ roku 2007 a dtivodem, proc¢ ji zde uvadime, je podobna
analyza dat jako jsme provedli u pusinky. Projekt byl spustén (jede) na adrese

http://koulovacka.mena.cz. Tento projekt jiz vyuzival mod rewrite k piepisu URL. Adresa pro

odesilatele sn¢hové digitalni koule byla http://koulovacka.mena.cz/od-odesilatel.

Koulovacka.mena.cz - Navitévy od 25.7.2007 - 8.12.2007 E ==

A~ Navstevy

30000
18 listopadu 2007

nedéle,
Mawdtévy 21 638

15 000 15 000

VAN e SN s i

| Eervence 30 lsrona 14 lsrona 23 | zati 4 |zafi 16 | zafi 28 ITiina 10 Tiina 22 Nistopadu 3 HNistopadu 15 Histopadu 27

Obrazek 10-5 Koulovacka.mena.cz — navstévy od 25.7.2009 — 8.12.2007
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Na uvedeném grafu ze statistik navitévnosti''? je patrné je vidét, Ze navitévy dosahly vyssi trovné

v porovnani s projektem pusinek jiz pti spusténi v 1ét€, kdy bylo 31. ¢ervence 2007 zaznamenano
lokalni maximum, tedy 8296 navstév. Pak postupné navstévnost klesala, az se ustalila na Grovni kolem
1200 navstév za den. Zlom ptichazi zhruba 10. listopadu, kdy navstévnost zacina opét stoupat, ptitom

nebyla provedena zadna dodate¢na kampan na propagaci odkazu ani nic podobného.

Vysvétleni tohoto jevu nemtiZze byt provedeno pouze na zakladé ¢teni tohoto grafu. DileZzita souvislost
neni vitbec spjata s internetem ani webovymi strankami. Tento jev v navstévnosti projektu digitalni
koulovacky totiz souvisi s poasim. Zhruba 10. listopadu 2007 zac¢al padat na Gizemi Ceské republiky

snih a padal takika bez ustani celych nékolik dni.

Navstévnost dosahla svého denniho maxima pravé v obdobi, kdy padal snih a navic v ned¢li, kdy je na
internetu nejvice uzivatell z nasi cilové skupiny. Toto maximum (21 638 navstév) bylo dosazeno
v nedéli 18. listopadu 2007. Z tohoto si miZzeme vzit ponauceni, ze je velmi dilezité brat v uvahu i

okolni podminky a naladu, ktera ve spole¢nosti panuje.

10.10. Shrnuti

Problémy, které v prubéhu projektu pusinek vznikly, mohou ukazovat, kam se zaméfit a co je dobré
pii navrhu a vymysleni celé aplikace nepodcenit. Jestlize se vyskytne problém v logice celého
viralniho fetézce (viz podvadéni) nebo je cela sluzba nestabilni, zna¢né to ovlivni celé pfedavani

viralniho sdéleni a Sifeni maze 1 zcela zaniknout.

Projekty viralniho marketingu podobného charakteru jako jsme si ukazali v této kapitole, nemusi mit
typicky prubéh rostouci denni navstévnosti, i presto se jejich zpravy (odkazy) §iti pomoci vazeb v

socialnich sitich.

Zajimavym poznatkem je fakt, ze u obou zminénych projekti doslo ke zvySeni navstévnosti

v souvislosti s n¢jakym okolnim jevem. U digitalnich pusinek to byl svatek vSech zamilovanych sv.
Valentyn, kdy dos$lo k nartistu rozdanych pusinek. U digitalni koulovacky se jednalo o prvni vyrazné
padani snéhu, které velmi dramaticky zvysilo navstévnost stranek. Z téchto dvou pozorovani lze
generalizovat tento poznatek a prohlasit, ze kritickym faktorem uspéchu viralnich projekttit mohou byt
okolni udalosti zdanlivé nesouvisejici se samotnym projektem. Proto je pii planovani viralnich
projektd nezbytné promyslet v§echny pficiny a diivody, které by mohly motivovat lidi k pfeposilani

virdlni zpravy.

"2 hitp://koulovacka.mena.cz/report/koulovacka-report.pdf
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11. Zaver

Ve tieti kapitole jsme se zabyvali definici a historii viralniho marketingu. Po ni nasledovala kapitola,

ve které jsme sestavili ¢lenéni viralniho marketingu z nékolika uhlt pohledu a podle nékolika kritérii.

Nelze fici, ze by virdlni marketing byl samostatnou disciplinou, které se 1ze vénovat odtrzené. Mnohdy
je viralni marketing jen jednou ze soucasti marketingového mixu. Lze fici, ze velmi Casto je viralni
marketing soucasti buzzmarketingu. To souvisi s tim, Ze viralni marketing je mnohdy umocnén i

medialnim zajmem, jeZ s vytvofenym rozruchem vznika.

Pata kapitola s nazvem ,,Pfedpoklady uspésného viralniho marketingu se zabyva vlastnostmi, které
by sdéleni mélo splitovat, aby se stalo viralnim. Re§ime v ni také motivaci, ktera vede lidi
k preposilani viralnich sd€leni. Zavérem této kapitoly je uréeni kritickych faktorti uspéchu viralniho

marketingu.

S pomoci mych zkuSenosti a dal$ich naCerpanych informaci jsme si v kapitole o procesu viralni
kampané ukazali zptisob, kterym lze naplanovat, vymyslet a nasledn¢ zrealizovat a vyhodnotit celou

kampan. V paté kapitole jsme se ohlédli za etikou a pravem v oblasti viralniho marketingu.

Kapitola s nazvem ,,Ukazky a piiklady viralniho marketingu“ obsahuje né€kolik aspésnych projekti.
Mimo jiné nam ukazala, Ze naklady na vytvoreni viralniho sdéleni jsou ¢asto nizké, avSak nemusi

tomu tak byt vzdycky.

V nasledujici kapitole jsme nasi pozornost zamétili na velmi rozsifené a oblibené servery
internetovych socidlnich siti. Hlavni sluzbou, ktera napliuje obsah této kapitoly, je Facebook.

Rozdélili jsme si vetejné profily dle vyuziti a nasledné srovnali s funkcionalitou skupin.

V zavérecné kapitole jsme se zabyvali praktickou ukazkou viralniho marketingu ve formé viralnich
webovych aplikaci a zanalyzovali data, ktera se za béh téchto aplikaci nashromazdila. Diky tomu jsme

dosli k poznatktim jako, Ze viralni projekty jsou velmi zavislé na okolnich udalostech.

Vyhodou virdlniho marketingu je, Ze $ifici se sd€leni je pfimo obsahem, ktery se pfedava. At uz se
jedna o preposilana videa nebo viralni aplikaci, sdéleni je vzdy v obsahu. Viralni marketing miize byt
levnéjsi nez jiné propagacni kanaly. Virdlni marketing je (musi byt) pfinosny pro Sifitele. Kdyby

nebyl, Sititel by ho odmitl predavat dal.

Nevyhodou viralniho marketingu je ztrata kontroly nad Sifenim. Nékdy se stane, ze Sifeni se vymkne
kontrole Gplné. Pro Gspésné vypusténi viralniho sdé€leni jsou nékdy potieba praktiky balancujici na

rozhrani etiky. Se ztratou kontroly nad §ifenim souvisi také rizikem zmény obsahu sdéleni.

Vytvorili jsme rozdéleni jednotlivych slozek virdlniho marketingu, ¢imz byl naplnén prvni cil prace.
Druhym cilem této prace bylo stanovit pfedpoklady, které by mély byt splnény, aby byl viralni

marketing uspésny, ¢imz jsme se uspéSn¢ zabyvali v kapitole ,,Pfedpoklady Gspésného viralniho
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marketingu.* Cilem prace bylo také navrhnout, jak vyuzit v oblasti viralniho marketingu socialni sit’
Facebook a zhodnotit jednotlivé slozky této sluzby pro moznosti propagace. Tento cil jsme splnili

v kapitole ,,Facebook® a pfedevsim v podkapitole ,,Jak vyuzit facebooku a jeho viralnosti

k propagaci®. V zavérecné kapitole jsme naplnili posledni cil této prace, kterym bylo zanalyzovat
viralni projekty, které jsem spustil ve forme jednoduchych webovych aplikaci, a snazit se pfijit na

davody jejich uspéchu. Stanovené cile tak byly splnény.

Viralni marketing je pfedev§im vhodny nastroj pro zacinajici projekty a spole¢nosti, které nema;ji
zavedené jméno. Diivodem je piedevsim fakt, Ze vlastnosti sdéleni vyvolavajici Sifeni a rozruch jsou

tabu, neobvyklost, skandalnost, humornost, pozoruhodnost nebo tajnost.

Ptinos prace je v poskytnuti zékladnich informaci o viralnim marketingu, ziskani ptehledu vyuziti
sluzby Facebook pro viralni marketing. Byl navrzen proces viralni kampang. Pfinosem je také zjisténi,
7e §ifeni viralniho marketingu je ovlivnéno okolim, coz jsme zjistili pti analyze dvou projekti, kde

navstévnost vzrostla pii udalosti, ktera se jich zcela jasné tykala.

Praci muzou vyuZit za¢inajici podnikatelé, ktefi se snazi usetfit naklady za propagaci. Prace jim
poskytne rozhled a oni diky ni mohou zjistit, zda by pro n¢ mohl byt viralni marketing (v jakékoliv
podobg) tou spravnou cestou. Jestlize se rozhodnou vyuzit viralniho marketingu, prace jim poskytne

popis procesu, ktery mohou pii realizaci své kampané vyuzit.

Oblast viralniho marketingu je plna dynamiky a vyvoje. Velké provazani existuje mezi
buzzmarketingem a viralnim marketingem, proto by si tento vztah zaslouzil pozornost a moznost
dalsiho rozpracovani. Tato prace se nezabyvala dopodrobna technickou realizaci viralniho marketingu.

Tyto naméty mohou byt predmétem zpracovani dalsich diplomovych a bakalatskych praci.
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14. Termonologicky slovnik

Termin Zkratka | Vyznam [zdroj]

Blog Webova stranka, na kterou jeji autor nepravidelné zvefejiiuje
piispévky [autor]

Body sifeni Formy, kterymi se obsah sdé€leni §ifi, klasické komunikacni
nastroje na internetu [autor|

Buzzmarketing Zabyva se vytvofenim rozruchu (ang. burz). Zkratka ud¢lat
cokoliv proto, aby se o propagované véci mluvilo mezi lidmi,
psalo v médiich, ...['"]

Diskusni féra Webové servery, kde maji uzivatelé moznost komunikovat ve
skupiné pomoci textovych zprav [autor]

Email Elektronicka posta [autor]

Facebook Facebook je webovy server, ktery slouzi k tvorbé a podpoie
socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni
multimedialnich dat a zabavé.[ ']

Feed (vypis) Zaznam ¢innosti, které udé€la uzivatel Facebooku nebo vSichni
jeho kamaradi [autor]

Guerrilla marketing novy pristup k marketingu, ktery hlasa spravné pouziti
prostiedkd, pro které se v marketingu rozhodneme. Rika, Ze je
nejlepsi mnoho marketingovych zbrani znat, vyuzivat a
vyzkousSet a nasledné vyloucit ty, které nebyly efektivni. Cilem
guerrilla marketingu je shromazdit cely arzenal G¢innych a
osvédéenych marketingovych zbrani.[']

Hoax Hoaxem na internetu nazyvame Sifeni poplasné zpravy, ktera
varuje pied neexistujicim nebezpe&im. [''%]

ICQ (I-seek-you) ICQ Jeden z instant messengert (viz Instant messenger) [autor]

Influential vizte Opinion leader [autor]

Instant messenger M Program, ktery umoziiuje sledovat, kdo z ptatel je pfipojeny a

nasledné umoziuje komunikaci s pfipojenymi prateli pomoci
kratkych textovych zprav odesilanych ihned [autor]

Internetova netiketa

Zakladni norma slusného chovani - RFC dokument 1855
s nazvem Netiquette Guidelines ['""]

Metcalfiiv zakon
(Metcalfe’s law)

Zachycuje vztah mezi mirou uzite¢nosti sitové technologie a
poctu uzivateld. Zakon ptesné tika, ze uzite€nost je rovna

v . v v o 118

¢tverci poctu uzivatell. [ ]

Mod rewrite

Modul serveru, ktery umoznuje mimo jiné piepis URL [autor]

Netiquette Guidelines

vizte Internetova netiketa

Obsah sdéleni

Informace, ktera se $ifi vramci (nejen) viralniho marketingu
[autor]

Opinion leader

Maji mnoho vazeb a kontaktl v socidlni siti, ovliviuji i lidi,

"> HUGHES, Mark. Buzzmarketing : Get People to Talk about Your Stuff. New York : Portfolio, 2005. 242 s. .

ISBN 1591840929.

" Informace o Facebooku [online]. 2009 [cit. 2009-11-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet>.
5T EVINSON, Jay Conrad. Guerrilla marketing. 4th enl. edition. New York : Houghton Mifflin Company,

2007. ISBN 0618785914.

16 Co je to hoax [online]. 2000-2009 [cit. 2009-11-05]. Dostupny z WWW: <http://hoax.cz/hoax/co-je-to-hoax>.
"7 Netiquette Guidelines : REC 1855 [online]. 1995 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z WWW:

<http://tools.ietf.org/html/rfc1855>.
8 SHAPIRO, Carl, VARIAN, Hal R. Information rules : a strategic guide to the network economy. USA : [s.n.],
1999. ISBN 087584863X. s. 184.
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Termin Zkratka | Vyznam [zdroj]
kteti nejsou v jejich pifimé socialni siti, protoZze mezi nimi a
lidmi, kteti je uznavaji, obvykle nebyva moznost obousmérného
kontaktu [autor]

OPT-IN Princip OPT-IN znamena, ze nejprve musime vyjadrit svij
souhlas, a teprve pak nam nékdo mize néco posilat. [''*]

OPT-OUT princip OPT-OUT, kdy mame prévo vystoupit - kdy druha
strana ma pravo zacit nam zasilat nevyzadané nabidky a my
mame pravo nasledné fici, ze si to nepiejeme (a ona pak musi
prestat). ['*"]

Pay per click PPC Princip placeni za inzerci nebo reklamu na internetu. Plati se
pouze za jedno kliknuti [autor]

Profil Prehled informaci o ¢lenovi socialni sité¢ nebo komunity [autor]

Prvni vina Prvni vypusténi viralniho sdéleni pfes body Sifeni
k vytipovanym Sifitelim s vysokym potencialem §ifit sdéleni dal
[autor]

Prijemce Clovek, ktery piijme obsah sdéleni [autor]

Servery pro sdileni Webové servery pro sdileni obrazkt, videi, muziky, souborti a

multimedialniho dalsiho obsahu. Obvyklé se server zabyva vkladanim a sdilenim

obsahu pouze jednoho typu multimedidlniho obsahu. Pi. YouTube

[autor]

Socialni sit’

Socialni sit’ je spole¢enské uskupeni, které se sklada z uzla,
které jsou obecné jednotlivci nebo organizace. Dale socialni sit’
tvori vazby mezi uzly. [autor]

Spam

Spam je oznaceni pro nevyzadanou emailovou postu.
V nov¢jsim pojeti zahrnuje i nevyzadané ptispevky na forech a
v komentatich blogli a webovych stranek. [autor]

Status

Kratka textova zprava na Facebooku, kterou vidi v§ichni
kamaradi uzivatele ve feedu [autor]

Sititel

Sifitel nejprve musi byt p¥ijemcem obsahu sdéleni a nasledné,
kdyZ podlehne obsahu viralniho sdéleni, tak se z néj stane Sifitel
[autor]

Sifitel s medialnim
vlivem

Sifitel obsahu viralniho sd&leni, ktery ma piistup k médiim a
mize jich vyuzit k Sifeni [autor]

Tagovani Obecné¢ pritazovani vyznamu datim pomoci plno vyznamovych
slov (tagh), na Facebooku se jedna o oznacovani uzivateli
v datech (nejCastéji fotografiich) [autor]

Upozornéni Pomahaji s orientaci ve feedu na Facebooku [autor]

Vefejny profil Stranka na Facebooku s moZnostmi reprezentovat a zajist'ovat

komunikaci firm¢, znacce, slavné osobnosti [autor]

Viralni marketing

Viralni marketing znamena vytvateni zprav obsahujici zptsob,
jak se dostat do lidi, ktefi se s nimi setkali. Tyto zpravy musi byt
natolik presvéd¢ivé, e lidé maji tendence je predavat.['*']

Viralni spoust’

Vlastnost obsahu sdéleni, ktera zapfi¢inuje, Ze se z piijemce
mize stat Sifitel, stimul, ktery motivuje lidi pfedavat sdéleni dal
[autor]

"9 PETERKA, Jifi. Antispamovy zakon bude mé&kéi [online]. 2006 [cit. 2009-10-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/antispamovy-zakon-bude-mekci/>.

20 PETERKA, Jifi. Antispamovy zakon bude mékéi [online]. 2006 [cit. 2009-10-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/antispamovy-zakon-bude-mekci/>.

2l GRAHAM, Jeffrey. What Does Viral Marketing Really Mean?. ClickZ [online]. 1999 [cit. 2009-10-07].
Dostupny z WWW: <http://www.clickz.com/817461>.
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Termin Zkratka | Vyznam [zdroj]

Webové chaty Webové servery, kde maji uzivatelé moznost komunikovat
pomoci kratkych textovych zprav v realném Case [autor]

Weby pro podporu Poskytuji nastroje pro udrzovani vlastni socialni sité jejich ¢lena

socialnich siti a umoznuji jednoduchy a rychly kontakt s kterymkoliv nebo se
vSemi ¢leny vlastni socialni sité.

Word wide web WWWwW Celosvetova sit’ provazanych dokumenti (stranek) pomoci
odkazill na internetu [autor]

word-of-mouth WMoM | Propagace pomoci dobrého slova z tst. U kvalitnich produktt

marketing

nebo sluzeb je samoziejmosti. Zprava se §ifi ustné v ramci
komunikace lidi [autor]

Zalohovaci sluzba

Slouzi k pfedavani zajimavych odkazti. Nyni mame na mysli
sluzby jako Digg.com, Delicious.com nebo z ¢eskych Linkuj.cz.
[autor]

- 80 -




15.

Prilohy
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