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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou viralniho marketingu a jeho moznym vyu-
zitim v ramci kampani vysokych Skol. V prvni, teoretické, casti diplomové prace jsou
pfedstavena nezbytna teoretickd vychodiska viralniho marketingu se zamétenim na aktual-
ni trendy v dané oblasti. Prakticka ¢ast prace se vénuje analyze a komparaci vybranych
viralnich videokampani vysokych §kol a dale je v této ¢asti pfedstaven marketingovy vy-
zkum zamétfeny na uspésnost klicovych faktori jednotlivych vybranych viralnich video-
kampani vysokych $kol. V posledni, projektové, ¢asti prace je s vyuzitim ziskanych po-

znatkl zpracovan navrh fiktivni kampan¢ vyuzivajici viralnich prvk.

Kli¢ova slova: viralni marketing, virdlni video, propagace vysoké Skoly, socidlni média,

socialni sité, nazorovy vidce, buzz

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of viral marketing and its potential utilization
within the campaigns of universities. In the first, theoretical, part of the thesis an overview
of the theoretical bases of viral marketing with a focus on actual trends in this area are in-
troduced. The practical part of the thesis is devoted to the analysis and comparison of se-
lected viral video campaigns of universities. Moreover the marketing research focused
on success of key factors of each selected viral video campaigns is presented. In the last
project part of the thesis the draft of the fictional campaign which incorporates viral tools

is created.

Keywords: viral marketing, viral video, propagation of university, social media, social ne-

tworks, opinion leader, buzz
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UvVOoD

Viralni marketing je marketingovy fenomén, ktery zazil velky rozmach nejen ve svéte,
ale v posledni dobé také Ceské republice (dale jen ,, CR*). V soucasnosti se viak pohled
na néj méni, nebot’ se rychle meéni také trendy v marketingovych komunikacich. Sledujeme
sdileji a $ifi, trendem je spiSe ,lajkovat a komentovat. AvSak stdle mizeme naleznout
priklady a nové napady, které dokdzou vyvolat viralni Sifeni, nové situace, které piekvapi

¢i natolik zaujmou, Ze lidé zac¢nou Sifit komercni sdéleni.

Viralni marketing jako téma této diplomové prace jsem si vybral z toho divodu, Ze se mu
jiz dlouhou dobu vénuji predevsim z praktického hlediska — jako jeden z ¢lent tymu jsem
se podilel napft. na letoSni kampani Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity
v B¢ (déle jen ,, PEF“). Problematikou virdlniho marketingu jsem se zabyval rovnéz
ve své bakalaifské praci snazvem ,Moznosti vyuziti ndstrojii virdlniho marketingu
pro podporu propagace fakulty“, v rdmci které jsem taktéZz vytvofil sérii virdlnich videi

pro propagaci PEF.

Tato diplomové prace tak navazuje na zminovanou bakalatfskou praci, pfi¢emz diplomova
prace v teoretické ¢asti hloubéji rozviji teoreticka vychodiska virdlniho marketingu se za-
meéfenim na 1 z jeho klicovych forem, virdlni video, to vSe v kontextu dynamického vyvoje
a soucasnych trendii v dané oblasti. Diplomova préce si déale v praktické casti klade za cil
pomoci analyzy a komparace 4 nejsledovanégjSich a nejaktudlnéjSich virdlnich kampani
vysokych Skol a nasledného vlastniho marketingového vyzkumu identifikovat klicové fak-
tory uspesnosti kampani postavenych pravé na virdlnim videu. Zjisténé a identifikované
poznatky z Casti teoretické a praktické jsou nésledn€ zohlednény v ¢asti projektové, ktera
v sob¢é zahrnuje dalsi cil prace, tj. navrh fiktivni kampané vyuzivajici viralnich prvki

pro PEF.

Pro dosaZeni aktudlnosti a co nejvyssi vypovidajici hodnoty prace byla v praktické a pro-
jektové Casti zvolena 1 konkrétni oblast virdlnich kampani, kterou jsou viralni kampané
vysokych $kol postavené na virdlnim videu. Konkrétné byly vybrany kampané téchto 4
vysokych Skol, resp. fakult: Vysoka skola banska — Technicka univerzita Ostrava (dale jen
., VSB-TUO*), Fakulta elektrotechniky a komunikaénich technologii VUT v Brné (dale jen
,, FEKT*), Vysoké uceni technické v Brn¢ (dale jen ,, VUT ) a PEF.
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Marketingové fizeni Skol se postupem Casu stalo vyznamnou soucasti fizeni Skol, a to
zejména z toho divodu, Ze v poslednich letech dochézi k rozsifovani vzdélavaci nabidky
a snizovani demografické kiivky, coz s sebou nese vyrazné zvysSovani soutéze. (Svétlik,
20009, str. 15) Samotny pojem marketing Skoly pak Ize definovat jako ,, proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznikii
a klientii skoly efektivnim zpuisobem zajistujicim soucasné splnéni cilu skoly“. (Svétlik,

2009, str. 19)

Vysoké skoly tedy musi podobné jako firmy soutézit na trhu o své zdkazniky (studenty),
a témto také prizpisobovat své marketingové techniky. Viralni marketing, jehoz podstatou
je (v ptipad¢ vhodn¢ zvolenych virdlnich prvkl) samovolné Sifeni zejména v internetovém
prostiedi, se tedy jevi jako ideélni ptileZitost pro vysoké Skoly, které cili na mladou gene-

raci, ktera je charakteristickd prave Castym vyuzivanim socidlnich siti a internetu obecné.

Pravé s ohledem na tyto skutecnosti se diplomova prace zaméfuje na viralni marketing

ve vztahu k vysokym Skoldm.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 VIRALNI MARKETING

Ptestoze je virdlni marketing v oblasti marketingu relativné novym jevem, doposud se mu
vénovala jiz fada autort, a to jak ceskych, tak i zahrani¢nich. Mezi jednotlivymi autory

vSak miizeme nalézt rozdily v hloubce rozpracovani tohoto tématu.

Blazkova (2005, str. 94) virdlni marketing napt. definuje jako marketingovou techniku,
ktera se snazi zajistit, aby zejména uzivatelé internetu predavali informaci o firmé, znacce
¢i vyrobku smérem k dalsim lidem. V nejleps$i varianté tak, aby to pro né bylo

v

co nejlevnéjsi, idealn¢€ zadarmo, a aby toto Sifeni a jeho efekt exponencialné rostlo.

Frey (2011, str. 77) napt. povazuje viralni marketing za zpiisob, jak se daji ziskat zékaznici

spole¢né s tim, aby si mezi sebou fekli o daném produktu, sluzbé nebo webové strance.

Kotler (2007, str. 199) jej povazuje za internetovou verzi marketingu z doslechu, tedy
WOM (anglicky Word-of-Mouth, dale jen ,, WOM*“, tento pojem bude rozebran v dalSich
oddilech) — emailové zpravy nebo jiné marketingové akce, které jsou tak nakazlivé,

ze se o n¢ chce zakaznik pod¢lit se svymi prateli.

Scott (2008, str. 115 a 167) zminuje, Ze kdyz se poslany obsah jevi jako zajimavy ¢i uzi-
te¢ny, uzivatelé maji tendenci informovat své ptatele tak, ze jim na tento obsah zaSlou od-
kaz. Viralni marketing je tedy jeden ze zptisobt, kdy se nechd vypravét piibéh ostatnimi,

tedy hlavné zékazniky. Takova skute¢nost pak miize byt velkou vyhodou.

Piikrylova a Jahodova (2010, str. 265) povazuji viralni marketing za takovy druh komuni-
kace, kdy sdéleni s reklamnim obsahem je pro pfijemce natolik zajimavé, Ze je samovolné
Sifeno dale. Ve své podstaté vychdzi tato forma z WOM, ktera probihad v online prostiedi,
tedy v ramci internetu, pfipadné¢ v mobilnim prostfedi. Za virdlni zpradvu lze povazovat

hlavn¢ emaily, videa, odkazy, obrazky, hry, hudbu apod.

Podobné vysvétleni virdlniho marketingu ptinaSeji také Hinz a kol. (2011, str. 55), ktefi
viralni marketing popisuji jako jev, pfi némz spotiebitelé navzajem sdili a §ifi marketingo-
vé relevantni informace, které na samém pocatku rozeslali marketéfi, s cilem posilit a vy-

délavat na chovani zvaném WOM.

Ditlezita je 1 spjatost viralnitho marketingu s buzzmarketingem. Buzzmarketing zminuji
v definici Rollins, Anitsal a Anitsal (2014, str. 1). Virdlni marketing je podle nich forma
marketingu, kterd nastane, kdyz buzzmarketing generuje WOM komunikaci mezi spotiebi-

teli na internetu. Virdlni marketing se stal dulezitym v poslednim desetileti s narGstem po-
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uzivani socialnich siti jako je Facebook, Twitter nebo YouTube. Malé i velké spolecnosti

pouzily viralni marketingové techniky k propagaci své Siroké skaly produktu.

1.1 Vznik viralniho marketingu

Vznik virdlniho marketingu neodmyslitelné souvisi hlavné srozvojem internetu a da
se pfisoudit piedevsim ke dvéma udalostem. Prvni souvisi s pfipadem, kdy si studenti
na americkych univerzitach v 90. letech minulého stoleti vzajemné pieposilali rizna upo-
zornéni na zajimavé vyrobky. Ta znaméjsi udalost je se spojena se vznikem sluzby

Hotmail. (Heskova a Starchot, 20009, str. 30)

Pti spusténi sluzby Hotmail rozeslali provozovatelé serveru nékolik tisic emaili, kterymi
informovali pravé o nové sluzbé nabizejici bezplatnou emailovou schranku. Spousta pii-
jemcu této nabidky vyuzila a tito ptijemci byli z Hotmailu tak nadSeni, Ze rozeslali infor-
maci o existenci této sluzby dal svym pratelim, znamym ¢i kolegiim a ti se vétSinou za-
chovali stejnym zptisobem. Klicovym prvkem byla paticka emailu, ktera obsahovala sdéle-
ni, tedy v tomto ptipad¢ viralni zpravu, ,, Get Your Private, Free E-mail from MSN Hotmail
at http://www.hotmail.com . Tato jednoduchd a jasna véta s dilezitym sliivkem free zapfi-
¢inila to, ze b&hem prvniho roku od spusténi obdrzel Hotmail kolem 10 milionii novych

uzivatell. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, str. 154)

Dalsi, avSak jiz méné znamou uddlosti, kterd se vaze ke vzniku virdlniho marketingu a je
vhodné ji zminit, je pfipad softwarovych produkti firmy Netscape. Tato firma v tehdejsi
dob¢ tzv. internetové revoluce v poloving devadesatych let minulého stoleti vyvinula kro-
m¢ jiného popularni prohlize¢ Netscape Navigator. Spole¢nost vytvofila logo ,,Designed
for Netscape® ve formé& malé ikonky, kterou umistovala do paticky svych webovych stra-
nek. Mnoho tehdejSich vyvojaiti webu chtélo ,,byt in“ a na diikaz toho, Ze jejich webové
stranky podporuji ty nejaktudlnéjsi technologie, zacali zminéné logo umistovat na svych
strankach. Ikona se tedy stala velice oblibenou a firmé Netscape se timto podatilo zvysit

poveédomi o znacce. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, str. 153—-154)

Samotny termin virdlni marketing se pak zrodil v ¢lanku byznys magazinu Fast Company
s nazvem ,,The Virus of Marketing* na Harvardu. Autorem byl Jeffrey Rayport a ¢lanek
vysel v roce 1996. (Kaplan a Haenlein, 2011, str. 255)

Avsak plné prvni, kdo se zminil o této problematice a polozil zaklady tohoto terminu, byl

profesor Douglas Rushkoff z New Yorku, ktery vydal v roce 1994 knihu ,,Media Virus:
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Hidden Agendas In Popular Culture®. Stézejni myslenka byla, ze v ptipadé zpravy s urci-
tymi vlastnostmi vzniké u uzivateld zdjem, a jsou infikovani ,,virusem®, a timto je zaslané

poselstvi Sifeno dale. (Aguilar Arcos a kol., 2014, str. 19)

Dalsi, kdo termin ,,viral marketing* zminil a ukotvil, byli Steve Jurvetson a Tim Draper
v roce 1997 z firmy Draper Fisher Jurvetson. Popsali prave princip Sifeni emailové sluzby

Hotmail. (Porter a Golan, 2006, str. 31)

1.2 Viralni marketing ve vztahu k marketingovym komunikacim

Viralni marketing se v rdmci obecného a znamého rozdéleni zarazuje v ramci marketingo-
vého komunika¢niho mixu (viz tabulka 1) do tzv. novych forem marketingovych komuni-
kaci po boku guerilla marketingu, event marketingu, mobilniho marketingu, internetového

marketingu a product placementu.

Tabulka 1 — Marketing communication mix, zdroj: Horndk, 2010, str. 30

MARKETING COMMUNICATION MIX

PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + | NOVE FORMY MK
Reklama Sponzoring Guerilla marketing
Osobni prodej Vystavy a veletrhy Viréalni marketing
Podpora prodeje Human relations Event marketing

Public relations

Media relations

Mobil marketing

Direct marketing

Packaging

Internet marketing

Product placement

CORPORATE IDENTITY

Viralni marketing je vzhledem ke svému pojeti a fungovani vazan s dalSimi druhy marke-
tingovych komunikaci, a to zejména s jeho novymi formami, kdy nékteré znich jsou
k vidéni v tabulce 1, a také nesmime opomenout dal$i formy jako napf. buzzmarketing
nebo WOM. Dilezit¢ pojmy a jejich vztah k virdlnimu marketingu budou rozebrany

v nasledujicich oddilech.

Trendem ve vyuziti novych médii je jejich propojovani. Piikladem muze byt graficky vi-

zual komunikac¢niho sdéleni. Diive stacilo umistit tento vizual do printové reklamy, dnes je
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vSak potieba pripravit grafickou podobu sdé€leni také na web, Facebook (pfipadné dalsi
socialni média) ¢i pfipravit i viralni variantu. Trendem je tedy jednoznacné nastup a vyuzi-
vani socidlnich siti. Zabér komunikacniho sdéleni je mnohem S§irsi a je obecné potieba brat

v potaz viechna média, kterd sméfuji k cilové skuping. (Juragkova, 2012, str. 50)

1.2.1 Buzzmarketing ve vztahu k viralnimu marketingu
Jak bylo uvedeno, viralni marketing je z hlediska fungovani spjat s buzzmarketingem.

Buzzmarketing je druh marketingové komunikace, kterd ,,upoutdva pozornost spotrebitelii
a médii v takové mire, Ze mluvit a psdt o dané znacce nebo podniku se stane zdabavnym,
fascinujicim a pro média zajimavym tématem. Zkracené: Buzzmarketing zavdava podnéty
k hovoru.* Buzzmarketingovy model zjednodusené funguje tak, ze sdéleni je vyslano sme¢-
rem k zdkaznikiim a ti jej pfedavaji dal svym ptatelim, ktefi ho v idedlnim ptipad¢ opét
posilaji dal. Vznika tzv. buzz neboli rozruch. Je vSak dilezité, aby lidem bylo pfedano né-

co, o ¢em se da mluvit, o cem se podéli se svymi znamymi. (Hughes, 2006, str. 12)

Nékterymi autory je buzz vniman jako efektivni druh komunikace firmy se zakazniky, kte-
ry je zaloZen na otevienosti, upfimnosti a individualnim pfistupu. Jedna se o postupy, které
maji vyrazny vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb zakazniklim a utvareji vztah firem
se zakazniky. Motivaéni impuls buzzu mé na nakupni chovani zédkaznika emocionalni za-

klad, dokéZe zaujmout a ovlivnit jeho chovani. (Freemantle, 2006)*

Buzzmarketing se da povaZovat za relativné levnou zaleZitost, ale je velice naro¢ny na pfi-
pravu. Tento druh marketingu se da uplatnit tam, kde jiz tolik nefunguji klasické marketin-
gové pristupy a jsou ignorovany cilovou skupinou spotiebiteld. O vyuziti buzzmarketingu
v komunikacni strategii se pokusili i tak velci zadavatelé reklamy jako napf. spolecnosti

Nike ¢ Unilever. (Heskova a Starchoti, 2009, str. 29 — 30)

V ramci buzzmarketingu a virdlniho marketingu je klicové nastartovat zminovany buzz,
neboli rozruch. Hughes (2006) hovoii o 6 tlacitcich rozruchu, které rozproudi divody

ke konverzacim cilovych zakaznikt. Jsou to:

e tabu (sex, 171, zdchodkovy humor),
e neobvyklé,

e skandalni,

" In Horfak, Vopalenska a kol., 2012, str. 50.
? In Piikrylové a Jahodova, 2010, str. 271.
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e humorné,
e pozoruhodné,

e tajné (utajovana i vyzrazena tajemstvi).

Aby lidé sami §ifili marketingové poselstvi, je potieba jim dat namét k hovoru, poskytnout

piibéh. A k tomu slouzi pravé zminéna tlacitka rozruchu. (Hughes, 2006, str. 35 a 43)

Jednim z dilezitych ptinost této techniky je, Zze o zajimavé kampani, ktera vyvolad buzz,
pisi rovnéz média, ¢imz se snizuji ndklady na placeni inzertni plochy, a navic se poselstvi
objevuje na lepsi a pfirozenéjsi pozici pro Ctenafe — ptimo v ¢lanku. Toto je jeden z velice
silnych argumentli a vyhod v rdmci vyuziti virdlniho marketingu — existuje zde Sance vel-
kého Sifeni a vytvoteni buzzu, ktery dokaze umistit komeréni sdéleni pravé do zminéného
lukrativniho prostoru. Zavedend média jsou taktéz velmi dobfe dohledatelna v interneto-

vych vyhledavacich.

Hughes (2006) uvadi k jednotlivym tlacitklim ptiklady, které jsou inspirujici pro kreativni
stranku tvorby viralnich kampani, proto budou zminény. Ptikladem stisknuti tlacitka tabu
byla reklama firmy Procter & Gamble, v niz jisty Mr. Whipple upozorioval, Ze se nesmi
mackat toaletni papir znacky Charmin. Kampan byla Gspé$na, vytvofila totiZ tabu, kdy lidé
néco nesméli, avSak udélali ptesny opak. Lidé s pocitem rebelstvi v obchodech zkousSeli
mackat onen toaletni papir. Dal§im piikladem je vyuZziti zachodkového humoru ¢i reklama
na Sampon Herbal Essences, kde se hralo na blizkost slov organicky a orgasmicky spolu

se zab&ry na Zenu ve sprse, kterd si uziva Samponu. (Hughes, 2006, str. 36)

Neobvyklé tla¢itko vyuZil napt. Ian Klein, ktery chtél mit online seznamku, kde vSak exis-
tovala silnd konkurence. Inspiraci mu vnukla jeho sestra, ktera trpéla nadvdhou a nemé¢la
partnera. lan Klein pouzil neobvyklé tlacitko a zalozil OverweightDate.com. Rozproudil
tim rozruch u cilové skupiny, ktera neméla uspéchy na klasickych seznamkach, a ziskal

spoustu uzivatell. (Hughes, 2006, str. 37)

Skandalni tlacitko buzz a diskusi rozvifi, ale je dulezité, aby zde existovala souvislost
s produktem/znackou, aby propagace méla spravny efekt. Prili§ velky skandal mtze zna-
menat, Ze si uZivatelé zapamatuji reklamu ale ne zadavatele ¢i propagovany produkt. Pfi-
kladem je pfejmenovani mésta Halfway na Half.com. Souvislost je zde v uchovani casti

nazvu, tedy Half. (Hughes, 2006, str. 34 a 38)

Tlacitko humoru bylo stisknuto v kampani na bramburky French’s Potato Sticks. Bylo vy-

uzito komikti v kostymech vypadajicich, jako by byly vyrobeny détmi. M¢li za kol poba-
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vit, vyvolat vzpominky na détstvi a pfedat vzorek baleni brambtirek. Dvoutydenni kampai
s malym rozpoctem, 3 komiky a 12 tisici balenimi bramburek a vyuzivajici tlacitka humoru

pomohla zvysit povédomi o znacce na vice nez dvojnasobek. (Hughes, 2006, str. 39 — 40)

Ptikladem pozoruhodného tlacitka je reklama s losem, jez ocenuje kvalitu brzd Pep Boys,
diky nimz ho lidé v auté nesrazi. Spot byl vtipny, ale k rozproudéni hovoru to nestacilo.
Proto byla zrealizovana kampan v prodejnach, kdy prodavaci obdrzeli placku s obrazkem
losa, ktery vybizel k poloZeni dotazu ohledné novych brzd. To pomohlo odkazat na rekla-

mu a rozproudit konverzaci o losovi mezi zdkazniky a prodejci. (Hughes, 20006, str. 41)

Posledni tlac¢itko je tajné, které samo o sob& dava podnét k hovoru, laka k vyzrazeni. At-
mosféru tajemnosti vyvolala bezplatnd emailova sluzba Gmail. V jejim pocatku méli jen
nckteti moznost mit tehdy tajemné slovo gmail ve své emailové adrese, coz vyvolavalo
pocit exkluzivity a tajemna a rozproudilo Sifeni buzzu. Vidime tu tedy urcitou paralelu

s ptibéhem Hotmailu. (Hughes, 2006, str. 42)

Tato tlacitka rozruchu jsou velice pfinosna a dualezitd jak v rdmci buzzmarketingu, tak
v ramci virdlniho marketingu. Jejich vyuzivani a rozklicovani je pfinosné jak pfi tvorbé

kampani, tak pfi jejich analyze.

1.2.2 WOM ve vztahu k viralnimu marketingu

Nachazime-li se v internetovém prostiedi, mize byt virdlni marketing povaZovan také
za synonymum WOM marketingu. Nékteti ho zatazuji pfimo mezi jeho formy. WOM, jak
jiz bylo zminéno, znamena piedavani reklamniho sdéleni ,,0od ust k Gstim*. Existuje také
asociace WOM marketingu ( WOMMA), ktera jej definuje jako pfedavani diivodi lidem

se bavit o vyrobcich €1 sluzbach a usnadnovat jejich konverzaci. (Janouch, 2010, str. 272)

Obecné se jedna o jeden z nejucinngjSich a nejdiveéryhodnéjsich marketingovych komuni-
ka¢nich nastroji. Vykazuje zna¢ny ucinek, nebot” osobni doporuceni mize mit vétsi vliv
na rozhodovani spotiebiteld nez klasické marketingové techniky. Typickym piikladem
muze byt rada od zndmého a v dnesni dobé nabyva dalSich forem pravé v rdmci online
prostiedi, které¢ uz nékteti odbornici oznacuji jako viralni marketing. WOM se stava ¢im
vyznamné médium, které miize zna¢ce hodné pomoci, ovSem zaroven také uskodit. (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, str. 267 - 268)
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WOM se muze rozdélit na 2 elementarni druhy. Prvni je spontanni WOM neboli nefor-
malni, nikym nefizena varianta ptfedavani osobnich doporuceni a zprav mezi lidmi. Ptikla-
dem je klasické doporuceni k ndkupu néjakého produktu kamaradem ¢i znamym. Tento
druh WOM se nékdy pojmenovava jako organicky WOM. Dalsi forma WOM se oznacuje
jako umély WOM, ten je jiz fizen a je vyusténim marketingovych aktivit agentur ¢i firem

s cilem podpofeni kladného WOM mezi lidmi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 268)

Asociace WOMMA taktéz stanovila tzv. 5 ,,T WOM marketingu, ktera jsou typicka
pro WOM marketingové kampané. Jako prvni sem patii talkers, neboli mluv¢i. Sem
se zatazuji ti, ktefi pfedavaji sdéleni a mluvi o ném, tedy samotni zdkaznici, bloggefi,
ovliviiovatelé a nadSenci znacky. Druhym prvkem jsou topics neboli témata. Ta zahrnuji
specialni nabidky, nové vyrobky ¢i zajimavé sluzby. V pokrocilé formé se sem tadi prave
1 viralni kampan¢. Ttetim prvkem jsou tools, tedy ¢esky néstroje. Mezi né patii pieposilani
emailti nebo SMS, vyuzivani diskusnich for nebo blogt. Piedposledni ,,T* je taking apart,
prelozeno jako ucast. Do této kategorie 1ze zahrnout Gcast v diskusnich férech, psani ¢lan-
kil na internetu, v pokrocilejsi formé je vhodné zminit PR kampané nebo zékaznicky ser-
vis. Paté a posledni ,,T* je tracking neboli sledovani. Pfikladem mohou byt pokrocilé pro-

gramy na mefeni a analyzy trendt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 269)

WOM miZeme také dé€lit na pozitivni a negativni. U pozitivniho WOM se jednd o Sifeni
ustniho sdéleni, ptipadné 1 pomoci internetu, emailu, mobilu ¢i osobniho doporuc¢eni mezi
spotiebiteli v situaci, kdy jsou zakaznici s vyrobkem ¢i sluzbou spokojeni a §ifi o ném po-
zitivni hodnoceni. To miiZze kladn€ ovlivnit ostatni v ndkupnim chovani. Negativni WOM
je take Sifeni ustniho sdéleni, piipadné i Sifeni zpravy v dalSich formach podobné jako po-
zitivni WOM. Toto vSak obsahuje Spatné zkuSenosti zékaznikii s produktem, sluzbou
¢i firmou. Toto $ifeni ma motivaci ve varovani ostatnich ¢i se dokonce jedna o urcitou po-
mstu za nekvalitni produkt. MiiZe se také jednat o hledani pomoci s problémem u néjakého
vyrobku, coz opét generuje negativni WOM. Firmy proto musi vnimat zakazniky jako silné

médium, které jim mize pomoci 1 ublizit. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, str. 249)

Pokud se tedy pieneseme do online prostiedi, zminéna rozdéleni a situace podobné funguji
a mohou nastat i v prib¢hu virdlni kampané. Ta navic mize mit takovy pfesah, Ze se o ni

muze mluvit 1 mimo internetové prostredi, takze opet hovoiime o WOM prvcich.
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1.2.3 Guerilla marketing ve vztahu k viralnimu marketingu

Vzhledem ke své povaze je i guerilla marketing velice uzce spjaty s viralnim marketingem.
Nekterymi je samotny viralni marketing zafazovan mezi jeho nastroje. Za ,,otce* guerilla
marketingu je povazovan Jay Conrad Levinson, ktery v 80. letech piiSel s jeho definici,
ktera ho popisuje jako nekonvencni marketingovou komunikaci, jejimz ucelem je dosazeni

maximalniho efektu s minimem zdroji. (Frey, 2011, str. 45)

Levinson (2009) zmiiiuje 16 pravidel a tajemstvi guerilla marketingu: vytrvalost, investice,
daslednost, divéra, trpélivost, vybér, disledek, vyhovovani, piekvapeni, métitelnost, za-
jem, spoléhani, vyzbroj, souhlas, obsah a rtst. (Levinson, 2009, str. 21) Guerilla marketing
je vhodny hlavné pro mensi a stfedni firmy, které nemaji dostatek financi k vyuzivani kla-

sickych forem marketingu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 258)

Atributem efektivniho guerilla marketingu je napf. uziti netradi¢nich kandl, jimz
se zakaznik snazi vyhnout. Ve vétSin€ pripadti by mél byt levny, pracovat s psychologii
a vazat sekundarni publicitu. V jeho agresivni varianté piimo uto¢i na konkurenci. Zakla-
dem guerillového marketingu je originalni ndpad. (Heskova a Starchoii, 2009, str. 32) N&-

které viralni kampané pak vyuZzivaji pravé prvka guerilla marketingu.

1.2.4 Digitalni marketing ve vztahu k viralnimu marketingu

Digitalni marketing se d4 povaZovat za zastfeSujici pojem nejen pro online komunikaci
na internetu, ale i veSkerou komunikaci vyuZivajici digitalnich technologii. Je tedy sloZzen
z online marketingu, mobilniho marketingu a socidlnich médii, o kterych bude te¢ dale
v této praci. Tato oblast se neustéle rozviji, takZe je nestala a dynamicka. Komunikacnimi
kanaly digitalniho marketingu jsou napt. mobilni telefony nebo webové stranky, které mo-

hou slouzit jako ptida pro viralni marketing. (Frey, 2011, str. 53)

1.2.5 Kreativita ve vztahu k viralnimu marketingu

V neposledni fad¢ je tfeba uvést schopnost zvanou kreativita, kterd je u tvorby virdlnich
kampani velice kli€ova a je jednim z nosnych kamenl virdlnich kampani. V soucasnosti
se u nekterych odbornikil setkavame s tim, Zze namisto o viralnich kampanich mluvi o vy-
jimecné kreativité kampané, kterd vSak také diky velkému zdjmu a néslednému S$ifeni

a kladnému WOM spliuje prvky virdlniho marketingu.

Kreativita je mySlenkova, ale i1 fyzickd schopnost tvofit a mezi jeji vlastnosti patii zejména

originalita a uzite¢nost. (Hornak, 2014, str. 12)
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Charakteristikami kreativity jsou fluence, coz je plynulost mysleni, kterd se da méfit
schopnosti naleznout rychlé a jednoduché feseni, ale také poctem napadt. Déle flexibilita,
konkrétniho nastroje a schopnost ménit uhel pohledu. Treti charakteristikou je originalita,
tedy vzacna novost a ptivodnost feSeni. Redefinice je novy zplisob vymezeni, kdy spoje-
nim dvou pfedmétli vznika nova spojitost. Senzitivita je citlivost na problém, ale také em-
patie vyuzivand napt. umélci pii hledani chyb. Posledni charakteristikou je elaborace, ne-

boli smysl pro detail a schopnost navrhnout detailni feSeni problému. (Guilford, 1950)°

1.3 Vyhody a nevyhody viralniho marketingu

V odborné literatuie vénujici se virdlnimu marketingu je rozliSovéana fada vyhed viralniho

marketingu. Napt. Hollensen (2008, str. 389) zmifiuje tyto okolnosti:

e Mezi vyhody virdlniho marketingu se fadi napft. to, Ze na rozdil od tradi¢nich re-
klamnich technik viralni marketing nepatfi mezi tzv. interruptivni metody, coz jsou
kuptikladu spamy , telemarketingové telefonaty ¢i TV reklamni spoty. Tedy takové
metody, u nichz je cilovy uzivatel vyrusen od aktivity, kterou provozuje, a musi za-
¢it vénovat svou pozornost pravé tomuto typu reklamy. U virdlnich zprav to fungu-
je na odlisném principu, coZ je vyhodou; a¢ mohou byt virdlni kampané pfijimany
kladné€ i negativné, jsou Casto pfijemcem vitdny. Samotny akt pfeposilani a Sifeni
elektronickych sdéleni je pfijemcem vnimano piiznivéji, a to hlavné z diivodu, zZe je
Sifeno praveé takové sdéleni, se kterym jsou uZivatelé ochotni stravit Cas, interakci
a aktivné ho $ifit dal. Samoziejmé toto sd€leni musi s sebou nést komeréni obsah.

e Dalsi vyhodou je situace, kdy je potieba cilit individualné na zakazniky. Zde je
totiz u bézné klasické kampané potfeba mimo jiné vynalozit vydaje na pracujici
osobu, ktera se stara o preposilani zprav obsahujici reklamni sdéleni. Pti GspéSné
viralni kampani dochazi k vyrazné tspote téchto distribu¢nich nakladd, nebot’ Sife-
ni komeréniho poselstvi stoji na samotnych zdkaznicich.

e Zasazeni zékaznici, resp. Sifitelé pfeposilajici virdlni zpravy ve formé obrazka, vi-
dei ¢i webll maji vyhodu — je u nich nejvétsi pravdépodobnost toho, Ze dobie od-
hadnou, jak efektivné piedat zpravu dal. Tato situace se déje vice méné podvédomé

a spontanné a je to dano tim, Ze kazdy sadm zna nejlépe své pratele, rodinné prislus-

3In Hornék, 2014, str. 14 -15.
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niky nebo kolegy z prace. Vznika tedy velice efektivni cileni reklamy, kdy ptichdzi
urcité doporuceni produktu nebo komeréniho sdéleni od velice divéryhodné osoby,
tedy osoby néjakym zptisobem blizké. Pokud je navic osoba oblibena a dokaze
opravdu ovlivnit hodné€ osob ve svém okoli, miizeme ji oznaCovat za tzv. opinion

leadera, tedy ndzorového vidce (o ném vice v podkapitole 2.3).

Dale je ptinosem virdlnich kampani oproti kampanim vyzadujicim klasické vyrobni tech-
nologie jejich nizka nakladovost a rychla realizace. (Frey, 2011, str. 80) Tento pohled vSak
muze byt sporny, nebot’ zalezi na konkrétni kampani, virdlni kampan mtze byt i ndkladna,
avsak v porovnani s klasickou reklamou by méla byt stale levnéjsi. Viralni kampan muze

byt také ¢asto narocna na realizaci, a to zejména z ¢asového hlediska.

Pti podafené virdlni kampani dochéazi k absenci ndkupu medidlniho prostoru, coz snizuje
jeho finan¢ni naroc¢nost. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 265) Znamena to, Ze je Sance
se dostat na nejlepsi mozny medidlni prostor, tedy nikoliv do klasickych pozic jako jsou
bannery ¢i reklamni texty, ale pfimo jako bézny ¢lanek nebo video doporucené redakci. To
znamena vétsi divéryhodnost, a zaroven vétsi zajem piijemce sdéleni. Toto uSetieni se da
méfit pomoci tzv. AVE, tedy ekvivalentem inzertni hodnoty, jedné se o zméfenou velikost
¢lanku a nasledné prepocitani podle ceniku za inzertni plochu. Piipadné¢ mize existovat
jednotnd sazba za PR ¢lanek apod. Tyto ¢astky se mohou pohybovat v fadech desetitisicli

az statisicl, v extrémnich pfipadech i milionil — zalezi na poctu pozitivnich ¢lanki.

Soucasnym ,,trendem* je jev zvany bannerova slepota, ktery vychéazi z ¢astého pouZzivani
internetu. Lidé se naucili nevédomé ignorovat bannerovou reklamu. Bannerové slepota
muZe nastat 1 v piipadech, kdy banner nabizi produkt, o kterém by jinak uzivatel mél za-
jem. Prave proti tomuto jevu lze Celit kreativitou, tedy skvélym napadem s kvalitnim pro-

vedenim. Kreativita pak jde ruku v ruce s virdlnim potencidlem. (Shopnero, ©2016, online)

Béhem uspésného Sifeni virdlniho sdéleni je také vyhodou jistota zvySené pozornosti pii-
jemct, kterd vychazi z divéry vici zdroji Sifeni zpravy a tim padem naslednd vétsi Sance
ochoty dale aktivné §ifit viralni sdéleni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 265)

Viralni marketing vzhledem ke své povaze a fungovani piinasi i urcité nevyhody.
Z teoretického hlediska se hodi uvést napt. nasledujici:

Frey (2011) uvadi jako nevyhodu viralni kampané malou kontrolu nad jejim pribéhem,
jelikoz po jejim startu viralni zprava zije z velké Casti svym vlastnim Zivotem a §iii se dle

vule a rozhodovani pfijemcii a naslednych Sititelti. Jako ptiklad Frey (2011) uvadi situaci,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

kdy marketér umistil na 25ti webovych strankach link nabizejici darek za ucast v online
prizkumu, kampan se rozjela a oslovila viralné ptes 15 tisic lidi, kteti se poté dozadovali
slibovanych tricek a darku zdarma. (Frey, 2011, str. 79-80) Proto se v praxi vyuziva hodné
PR nastroji komunikace, napt. v prostiedi online zpravodajskych serverii, se zamérem

dosahnout kladné publicity dané viralni kampang. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 266)

Hrozbou pro legalni virdlni marketing je spam (nevyzadand elektronickd posta), resp.
moznost s jeho zaménou, coz mize byt oznaceno jako dalsi nevyhoda viralniho marketin-
gu. (Frey, 2011, str. 79) Dalsi nevyhodou a ¢astecnym omezenim rozvoje viralniho marke-
tingu mize byt také fakt, Ze virdlni sdéleni potiebuje odvazné, Casto az riskantni a kreativni
feSeni, coz neni snadné vytvoftit, a dale mize to byt ¢asové naro¢nd ¢ast prubéhu tvorby
viralni kampané. Dulezita je kvalitni kreativni slozka, kterd zohledni veskeré faktory za-

mysleného virdlniho obsahu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 266)

Hollensen (2008, str. 389) zminuje, ze stejn¢ jako bézné marketingové techniky, je i viralni
marketing z¢asti postaven na nadhod¢, avSak viralni marketing je ze své podstaty mnohem
riskantnéj$i a nachylnégjsi ke kontroverznosti. Nezvladnutéd a Spatn€ nastavend viralni kam-

pait miiZe vytvofit negativni buzz, v krajnim piipad€ i poSkodit samotnou znacku.

Aby byla virdlni kampan zdafila, musi byt snadn€ pouZitelna pro cilovou skupinu. Ptikla-
dem mutize byt povinnd zdlouhava registrace pred hranim online hry obsahujici komercni
sd€leni nebo pted prehranim videa apod. Je dulezité, aby se nevyskytla urcitd ptitéz, ktera
zkomplikuje akci pfinasejici komer¢ni sdéleni k cilovému uZivateli, a je dileZité si uvédo-
mit, Ze v tomto sméru je virdlni marketing mén¢ uZite¢ny, nez jiné marketingové techniky.

K urcitym lidem se miize dostat viralni sdéleni v momentu, kdy pracuji v kancelafi, avSak
technické okolnosti jim to nedovoli (napt. firemni firewall, antivirovy software, nemoznost
pusténi zvuku, apod.) a pozd€ji doma pak opomenou nebo nemaji chut druhotné

se k viralni zprave vracet.

PakliZze je nutny urcity software, ktery neni Siroce vyuzivan k otevieni virdlni zpravy,
k lidem se virdlni zprava miiZze dostat, ale Sance ke zkonzumovani obsahu se mlZe zhatit

kvili zminovanému divodu. (Hollensen, 2008, str. 389)

Objevuji se i obavy ¢i predsudky nékterych firem pfi spojeni svoji znacky praveé s timto
typem marketingové komunikace, kterd pro né¢ mtize piedstavovat riziko nebo se jevi
pro konzervativni spolecnosti jako pfili§ nezvykld a nekonvencni. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, str. 266)
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2 DRUHY A SLOZKY VIRALNIHO MARKETINGU

2.1 Zakladni formy viralniho marketingu

Forem a druhti virdlniho marketingu je mnoho, zalezi na konkrétnim pohledu jednotlivych
autorti. Jedno z nejzakladnéjSich ¢lenéni poskytuje napt. Frey (2011), ktery rozdéluje ak-
tivni a pasivni formu viralniho marketingu. Aktivni forma se zaklada na tom, ze se pokou-
§i za pomoci viralni zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a tim padem zvysit prodej produk-
tu nebo zlepsit povédomi o znacce. Za takovou viralni zpravu se da povazovat sdéleni,
které ma reklamni obsah a je natolik zajimavé, ze se samovoln¢ vlastnimi prostfedky Sifi
dale. Pasivni forma virdlniho marketingu se naopak spoléha pouze na vyvolani pozitivni
reakce kvalitnim produktem nebo sluzbou a néasledné kladnym pfijetim a slovem zdkazni-

ka, ale nijak se nesnazi jeho chovani ovliviiovat. (Frey, 2011, str. 77)

Blake Rohrbacher definoval 5 kategorii virdlniho marketingu, které rozebral Janouch
(2010). Prvni z nich je tzv. value viral, ¢esky hodnotovy virus. Patii stejné jako nasledujici
3 kategorie do tzv. ,,dobrého* virdlniho marketingu, paty jmenovany (vile viral) je spiSe

»Spatnou® formou virdlniho marketingu.

e Value viral je tedy kategorie, u které probihd svéfovani se lidi se svym ndzorem
ohledné¢ kvality produktu. Paklize zdkaznik vyzkousi urcity produkt a sdéli nékomu
dal$imu, Ze je dobry a je s nim spokojeny, pfinasi to obrovskou vyhodu pro zakaz-
niky, Ze tuto skute¢nost nelze zmanipulovat. Produkt ¢i sluzba ale musi byt opravdu
kvalitni a ten, ktery doporucuje, nesmi lhat, jinak se doporucujici vystavuje pro-
blémlim a nediivéte ¢i naruseni vztahii s tim, komu produkt nebo sluzbu doporucu-
je. (Janouch, 2010, str. 275)

e  Guile viral neboli Istivy virus — jedna se o podobnou situaci jako u value viralu —
lidé se snazi doporucit produkt/sluzbu dal$im lidem, ale doporucuji to hlavné
z diivodu ziskani n¢jaké vyhody. Ptikladem je situace, kdy nékdo n€komu slibi bo-
nus za to, ze produkt prodd n€ékomu dalSimu. Podobné¢ jako u value viralu zde neni
moc velké Sance doporuceni zmanipulovat. Existuje zde urcité zaujeti loveéka, kte-
ry doporucuje produkt ¢i sluzbu, ale opét musi byt na prvnim misté kvalita, aby ho
pfisti zékaznici byli svolni dale vyuzivat a §ifit. (Janouch, 2010, str. 275)

e Vital viral (Zivy virus) — chtéji-li lidé sdilet informace ¢i zkuSenosti s ostatnimi

a vyzaduje-li to urcity produkt, bavime se o tomto druhu viralu. Pfikladem je video-
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telefonovani pres internet, k jehoz provozovani je tieba urcity produkt, zde kon-
krétn¢ aplikace Skype ¢i Google Hangouts. Nejprve je tieba disponovat na obou
stranach urcitym produktem a posléze lze néco provozovat (volani po internetu,
chatovani aj.). UzZivatel pocituje nutnost nékoho dalsiho piesveédcit k uzivani pro-
duktu/sluzby, jelikoz to umozni mit uzitek pro oba. (Janouch, 2010, str. 276)

e Spiral Viral, spiralovy virus, je forma viralniho marketingu, jez dle Blakea Rohr-
bachera pripomind soucasny prevladajici vyklad tohoto pojmu. Lidé totiz sdili vtip-
né, hrozné, kontroverzni ¢i zajimavé zkusenosti. Nékterd viralni sdéleni ani nemusi
byt zamyslena jako virdlni, jelikoz jejich prvotnim cilem je pravé bud’ pobavit,
o né¢em informovat nebo ohromit, Sokovat. Spiral viral nejvice vystihuje podstatu
klasického aktivniho viradlniho marketingu. Pfikladem jsou rizna legracni videa ne-
bo naopak tragické udalosti vyvolavajici litost apod. (Janouch, 2010, str. 276)

e Vile Viral neboli odporny virus je typ viralniho sdéleni, ktery je pro firmy a spo-
le¢nosti nebezpecny. Jedna se totiz o varovani ostatnich nebo Sifeni negativnich
zkuSenosti spojenych se znackou, produkty, sluzbami nebo o celé firmé. Takovy
druh negativnich zprav se navic $ifi velice rychle a obranou proti této Spatné forme
virdlniho marketingu je nabizet kvalitni produkty, sluZzby a mit korektni a ohledupl-

ny postoj k zdkaznikiim. (Janouch, 2010, str. 276)

2.2 Viralni video, viral

Viralni video je jednim z druhi virdlnich zprav nazyvanych laickou 1 odbornou vefejnosti
také rozsifenym pojmem ,,virdl*“ a vyuziva vyhod videa a virdlniho marketingu. Viral je
SirSim pojmem zahrnujicim pteposilani riznych zprav a informaci, které lidi pobavily, So-
kovaly, nadchly nebo jim v né€em pomohly. Virdl se vaZe na riznoroda témata, o kterych
se ve spolecnosti hodné¢ mluvi a zajimaji nejen Sirokou vetejnost, ale také zpravodajska
a bulvarni média. Mlze sem tedy patfit politika, uméni, sport, kultura, cestovani, erotika,
trapasy, skandaly, tragické ptib&hy, brutalita atd. Viralni marketing jakoZto marketingové-
komunika¢ni metoda vyuziva praveé téchto virali, které jsou fizené Sifeny, aby zpropagova-

ly dany produkt, sluzbu, znacku, firmu & spole¢nost. (Banyar, 2013)*

Na zaklad¢ téchto poznatkl je vhodné rozliSovat klasické viraly, které vznikaji vétSinou

spontanng, nahodou, neplanované (ovsem mohou byt i planované pokusy o virdl, které

*In Vopalenska a kol., 2013, str. 132-133.
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vyjdou) a hlavné nepropaguji zddny produkt. Pokud je vyuzito jiz technik viralniho marke-
tingu, mizeme hovofit o komerénim nebo reklamnim virdlu. Rozdéleni virdlnich zprav
na tyto 2 zakladni druhy vyuziva napt. porad Viraly tydne na internetové televizi Stream,

kde zakladatel webu Tyinternety.cz shrnuje nejviralngjsi videa daného tydne.’

Podrobnéjsi rozde€leni viralnich videi do jednotlivych kategorii je piedstaveno v kapitole 4.

2.3 Opinion leader

Obecné se jednd o Casto vyuzivanou skupinu v PR a taktéz o dileZitou skupinu lidi
ve viralnim marketingu, je to jeden ze Sifitell, ktery ma velkou socialni silu. Opinion lea-
der muze byt pro kazdou cilovou skupinu odlisny, dtlezité jsou jeho vlastnosti. Jde o sku-
pinu ndzorovych vidc, tzv. tfetich stran, ktefi pfinaseji prezentovanym informacim vétsi
dialezitost, vahu a divéryhodnost. Opinion leaders mohou byt uzndvané osobnosti, védci,
1€kati, sportovci, ale i umélci, celebrity a dal§i osobnosti, které jsou znamé a pozitivné

vnimané $irokou vefejnosti. (Svoboda a Ftorek, 2012)°

V nésledujicich oddilech bude tento pojem bliZze pfedstaven. Napt. diky sile tzv. odbért
totiz nazorovy leader ziskava stabilni zdkladnu fanouskd, kterd odebird jeho videa a jeho

sledovanim, interakci skrze socialni sité je video nasledné ¢astecné Siteno dal a navic tako-

vy nazorovy leader ziskava velkou silu pii pfipadné Cisté komercni aktivité.

r

2.4 SlozKky viralniho marketingu a viralni SiFeni
Podle Hackera (©2016, online) se mezi hlavni slozky viralniho marketingu daji zahrnout:

e Obsah — Za obsah povazujeme jiZ zminénou viralni zpravu neboli v souc¢asné dobé
velmi pouZzivany termin virdl, avSak tato virdlni zprava musi n&jakym zplsobem
zahrnovat komer¢ni sdéleni.

e Viralni spoust’, kterd je zdsadni vlastnosti, na které je virdlni marketing postaven.

Ptikladem mize byt emocionalni hodnota, socialni hodnota nebo skutecn4 hodnota
(napf. bezplatny vyrobek).

e Vychozi bod Sifeni — Jedna se o prvotni druh komunika¢niho kanalu, ktery mé za

ukol rozproudit virdlni Sifeni obsahu. Vychozich bodli mulze byt i vice. Hacker

(©2016, online) uvadi jako ptiklad blogy, e-mailing, komunikatory (uvadi jiz malo

> Dostupné na https://www.stream.cz/porady/viraly-tydne
® In Juragkova, Horfak a kol., 2012, str. 152.
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pouzivané ICQ ¢i MSN, jako aktudlni piiklad lze uvést popularni Facebook Mes-
senger, Viber, WhatsApp apod.), komentéie, servery zobrazujici videa (YouTube,
Stream a dalsi).

o Sifitel neboli ¢len socialni sit&, p¥ipadné &len cilové skupiny, ktery §ii virdlni zpra-
vu. Situace ohledné Sifeni jsou k vidéni na nasledujicich obrazcich. Kli¢ovym cCle-
nem a Sifitelem viralni zpravy je opinion leader.

e Prvni vlna — Prvni vlnou je myslena prvotni vina ¢leni sdilejici viralni zpravu. M¢-
la by zahrnovat nazorového viidce neboli opinion leadera.

e Virdlni Sifeni — Jednd se o proces, kdy je virdlni zprava Sifena a ktery je jednim
z hlavnich vyvrcholeni prabéhu virdlni kampané.

Samotné virdlni Sifeni je uréitym druhem komunikacniho procesu. Komunikaéni proces,
resp. modely Sifeni informace, které se vazi k virdlnimu $ifeni a miZeme je povazovat

za vychozi pro néj, zobrazuji 2 obrazky nize.
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Obrazek 1 - Schéma dvoustupiiového modelu Sireni informace,

popr-. vlivu, zdroj: Watts D. J., Dodds P. S., 2007, str. 1

Na obrazku 1 lze vidét rozsifené schéma, které znazoriuje situaci, kdy informace
(napf. komer¢ni sdéleni) putuje od masmedidlniho zdroje pfes specialni prostfedniky,
tzv. opinion leadery smérem k ¢lenim cilové skupiny nebo vétSin€ spolecnosti. Paklize
si odmyslime hvézdicky z modelu, ziskdme zakladni schéma masmedialniho marketingu.
Jelikoz sdéleni putuje od média pres nazorové lidry k jejich vlastnim nasledovatelim, je
tento model nazyvan dvoustuptiovy ve srovnani s klasickym modelem Sifeni informace

v masmédiich. (Watts D. J., Dodds P. S., 2007, str. 1)
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Obrazek 2 - Schéma sitového modelu sireni informace,

popr-. vlivu, zdroj: Watts D. J., Dodds P. S., 2007, str. 4

Schéma sitového modelu §ifeni informace zobrazené na obrazku 2 ma jiné vlastnosti a 1isi
se od dvoustupniového modelu dvéma hlavnimi rozdily. U modelu na obrazku 1 informace
plyne pouze smérem pies ndzorové lidry pifimo k jejich sympatizantim a zéroven se Sifi
pouze ve dvou jednosmérnych vinach. U sitového modelu na obrazku 2 se mtize informace
Sifit obéma sméry a zarovein muze prochdzet ve vice riznych vinach. (Watts D. J., Dodds
P. S., 2007, str. 4) Tyto modely funguji jako zéklad pro pochopeni virdlniho S$ifeni, které
se zaklada na obou modelech.

Na obrazku 3 vidime dfive Casto zobrazovany prib¢h viralniho Sifeni, kdy se zprava S§ifi
te. Takto to vSak podle mnohych, napt. 1 podle Hackera (©2007, online) nefunguje,

a model neni piesny.

Obrazek 3 — Exponencialni Sireni informace,

zdroj: Hacker P., @2007, online
BliZe situaci virdlniho Sifeni popisuje situace na obrazku 4, kterd vice odpovida realité
a také vychazi z ptedchozich modelt Sifeni informace. Na obrazku Ize vidét vychozi bod

Siteni, informace putuje déle k ndzorovym leaderim, dulezité vSak je, Ze ne ke vSem
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se informace dostane nebo nemusi byt viibec ochotni informaci déle §ifit. Roli v tom mo-
hou hrat spolecenské postaveni, nezaujeti obsahem ale i finan¢ni stranka véci a podobné.

Podobné to funguje 1 v dalSich vlnach Siteni.

Obrazek 4 — Redlnéjsi pribeh viralniho Sivent, zdroj:

Hacker P., ©@2007, online

Na obrazku 5 lze spatfit podobné ladény model jako na obrazku 4, ktery k ilustraci vyuziva
kruhovych obrazcti. Opét zde spatiujeme podobnou myslenku jako na obrazku 4. Viralni
zprava muze podle tohoto modelu neustale krouzit v rimcei on-line ale i off-line prostiedi,

nékdo ji mize pouze piijmout a nesifit dale, k jinému se dal ani nedostane. (Banyar, 2013)’
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Obrazek 5 — Modél Sirent viralni zpravy, zdroj: Banyar, 201 3°
Dutvodu, pro¢ se viralni zpravy mezi spotiebiteli Sifi, je vicero a mezi nejCastéjsi patii
podle Banyara (2012) emocionalni divody (napt. zabava, humor, vzruseni aj.), socialni
davody (napft. prestiz ¢i image) a vécné divody (napi. pfinos ¢i uziteCnost informace).

., Stimulem, ktery podnécuje prijemce viralni zpravy poslat ji dal, ve vetsiné pripadii neni

"In Vopalenska a kol., 2013, str. 135.
8 In Vopalenska a kol., 2013, str. 135.
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informace o produktu, sluzbe ¢i znacce, ale zejména zajimavé, lakavé anebo hodnotné te-

ma, se kterym miize byt propagace produktu, resp. znacky spojena ““. (Banyar, 2012)°

Emocionalni divody jsou dulezité zejména proto, ze jak uvadi Vysekalova a Mikes (2009,

str. 114), ,,emoce jsou hlavnim ,,motorem * uspéchu znacky a reklamy .

2.5 Proces viralniho marketingu

Jestlize urCitd firma spousti novy produkt, miize na trh uvést produkt tak dobry, ze je
schopny sdm o sob¢ spustit pozitivni WOM. Pokud se tak nestane, jednou z moZnosti je
vyuzit technik viradlniho marketingu, ktery se da z hlediska procesu rozd¢lit dle Stuchlika

a Dvotacka (2002, str. 155-158) do téchto krokii:

e Analyza
» Marketingové oddéleni ¢i agentura musi zvazit, zda existuje zpisob vhodné
aplikace virdlniho marketingu, analyzovat produkt a jeho prostfedi.
e Formulace virdlni zpravy
» Tvorba viralniho sdé€leni je kli¢ovym prvkem celého procesu, zde se rozhoduje,
zda bude virdlni kampan uspé$nd. Tato faze je velmi narocna na kreativitu
a mnohdy je naro¢néjsi nez tvorba klasické reklamni kampané Sifené skrze do-
stupnd reklamni média.
e Volba vhodného distribu¢niho kanalu
» 'V prostiedi internetu obecné Ize pouzit fady dostupnych sluzeb, dnesni nejkli-
cove¢jsi jsou socidlni média a sit€¢ v Cele se socialni siti Facebook, kterou
se podrobné zabyva podkapitola 3.1.
e (QOdeslani sdéleni vybranému okruhu uzivatelil
» Jedna se o dulezitou fazi, kdy tvlirci musi vybrat prvotni skupinu pfijemca, kte-
rym bude virdlni zprava zaslana. Cilem je vybrat takové piijemce, které sdéleni
zaujme natolik, Ze se jej rozhodnou §ifit dale. Mezi takové piijemce zatazuje-
me opinion leadery (viz podkapitola 2.3 a oddil 3.1.1) nebo i média.
e Sledovani pribéhu virdlni kampané
> Je to spiSe pasivni ¢innost, jakmile je zprava viralni, nad jejim Sifenim jiz tvtr-
ce nema téméi zadnou kontrolu. Zprava miize byt publikem akceptovéna a Sifi

se, nebo naopak viilbec nezaujme a nesiti se. Virdlni sdéleni mlze byt piijato

’In Hornék, Vopalenska a kol., 2012, str. 164.
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kladng¢, avSak béhem S$ifeni dojde k jeho mutaci a $ifi se v pozménéné forme
a pro znacku muize naopak vyznivat negativné. Virdlni sdéleni také nemusi byt

piijato viibec a je brano jako spam.

e Vyhodnoceni vysledkii

» Primarnim méfitkem muize byt skutecnost, zda kampan generuje cilové poten-

cidlni zédkazniky a zvySuje povédomi o znacce, dale uspesnost sbirani uzitec-
nych informaci o zékaznicich, povzbuzeni uzivateli o vétsi zdjem o znacku
v dostateCném casovém useku a také piipadné nasledné pozadované chovani
formou interakce v rdmci kampané ¢i konverze (tedy motivovat uzivatele néco
provést, napi. objedndni produktu, odebirat novinky firmy, podat piihlasku
apod.). (Oddcast, ©2010, online)

Moznost vyuziti analytickych ndstrojii v rdmci vyuzitych socialnich médii.
U Facebooku se mtize jednat napt. o vyuziti funkce Prehledt, u YouTube na-
stroj YouTube Analytics, u webu Google Analytics, viz bliZe kapitola 3.
Analyza reakci, komentatii, hodnoceni, statistiky poctu zhlédnuti viralniho vi-
dea, poCty navstév webu, pocty sdileni apod.

AVE — ekvivalent inzertni hodnoty, uSetieni medialniho prostoru, viz podkapi-

tola 1.3.

2.5.1 Rozhodujici faktory uspéchu viralnich kampani

Za ucelem dosazeni uspéSnosti virdlni kampané je nezbytné, aby subjekty vyuZivajici vi-

ralniho marketingu braly v tivahu 4 kli¢ové faktory uspéchu viralnich kampani, a to:

1. Atraktivitu a naslednou zapamatovatelnost obsahu a jeho samotného sdéleni (Ber-

ger a Milkman, 201 1)10;

2. Strukturu digitalni socidlni sit¢ (Bampo a kol., 2008) 1.

3. Behaviorélni charakteristiky pfijemct a jejich motivace pro dalsi sdileni zpravy

(Arndt, 1967)"%;

4. Strategii prvotniho Sifeni zpravy (seeding), ktera urCuje prvni vinu zasazenych za-

vvvvvv

0 Hinz, Skiera, Barrot a Becker, 2011, str. 55.

" Tamtéz.

12 Tamtéz, str. 56.

3 Tamtéz.
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3 SOCIALNI MEDIA A TRENDY V SOUCASNOSTI

Socialni sit¢ hraji v souCasnosti klicovou roli ve virdlnim marketingu a jsou jednim
z rozhodujicich faktorti ispéchu. Jsou stéZejnim online prostorem, v némz probihaji aktivi-
ty spojené s virdlnim marketingem. Nasledujici podkapitoly se budou zabyvat nejvyuziva-
néjSimi socialnimi sit€émi soucasnosti a jejich vztahem k virdlnimu marketingu. Socidlni

sit¢ jsou dulezitym prostorem 1 pro dalsi marketingové aktivity obecné.

Pt vyuziti socidlnich siti by méla byt znacka zdbavna nebo uzite¢nd, aby me¢l spotiebitel

diivod poslat informaci kamaradéim, znamym a znacku doporugit. (Juragkova, 2012)"

3.1 Facebook

V ptipadé Facebooku se jedna o bezpochyby nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi socidlni sit’
soucasnosti a nejveétsi socialni médium ze vSech. Rovnéz v ramci virdlniho marketingu je
Facebook stale nejzasadnéjsi socilni siti, proto mu v této diplomové praci bude vénovano
nejvice prostoru. Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem na jeho univerzitnim poko-
ji na Harvardu spolu s jeho spolubydlicimi a ptateli. V tnoru roku 2004 byl ,,The Face-
book* spustén. V prvnich chvilich jeho autofi pravdépodobné netusili, co se z Facebooku
za n¢kolik let stane. Prvotni vyuziti Facebooku bylo jako digitalni misto v online prostoru
pro studenty Harvardu, aby mohli komunikovat a spojit se na siti s ostatnimi spoluzaky
z Harvardu. Nutnosti k registraci bylo pouZiti pravych jmen, pravych fotek a pravych skol-
nich emailovych adres. V soucasnosti je Facebook mimo jiné jednou z nejvétsich reklam-
nich platforem, kterd kdy byla vytvotena, a to jak pro klasickou placenou reklamu, tak také

pro Sifeni viralnich zprav. (Marshall, Meloche, 2011, str. 1)

Facebook jako svoje hlavni poslani uvadi poskytovat lidem moZnost sdilet a ucinit svét
otevien¢j$i a propojeny. Lidé dle néj pouzivaji Facebook k tomu, aby zistali v kontaktu
s ptateli a rodinou a zjistili, co se d&je ve svéte, a sdileli a vyjadfovali se k tomu, na ¢em
jim zélezi. Facebook ma pod svymi kiidly také socidlni sit’ Instagram a aplikace Messenger

a WhatsApp, kterym jsou vénovany nasledujici oddily. (Facebook, ©2016, online)

Cisla ze ¢tvrtého kvartalu roku 2015 hovoii o 1,591 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelt

na Facebooku. Z toho 323 milionii uzivatelt je z Evropy. (Facebook, ©2016, online)

“In Hornak, Vopalenska a kol., 2012, str. 50.
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Zaméiime-li se na CR, ¢&isla se pohybuiji okolo 4 — 4,5 milionu aktivnich uzivatelti mésiéng
v prvni ¢asti roku 2016. Z toho 51 % zen a 49 % muzi. U muzl je nejvice zastoupena ve-
kova kategorie 25-34 let (31 %), u Zen je to 30 %. Nasleduje kategorie 35-44 let, u muza
zahrnuje 23 % z celkového poctu, u Zen 24 %. S podobnymi hodnotami na tom je v€kova
kategorie 18-24 let, kde muza v tomto véku je na Facebooku 25 % a zen 23 %. S niz$imi
hodnotami nasleduji starsi vékové kategorie. Na Facebooku tedy pfevazuje mladsi vékova

kategorie nasledovana pocetnou stiedni vékovou kategorii. (Facebook, ©2016, online)

Vyse uvedend Cisla vSak neustale rostou a Facebook je velmi silnym hra¢em na trhu.
Z uvedenych cisel je dale jasné€ patrné, ze je zde obrovské publikum k vyuziti pro pfipadné
marketingové aktivity. Publikum je navic doplnéné spoustou kritérii a dat, kterd se daji
vyuzit k cileni marketingového sdéleni. Mensi nevyhodou vSak muze byt skutecnost,

ze na Facebooku existuje velky pocet faleSnych uctt a také podvodnych stranek.

Facebook tak ptedstavuje jedine¢nou marketingovou pfiilezitost pro firmy s ohledem
na specifickou cilovou skupinu. S rostoucim poctem lidi je mozné ziskavat vice kvalitnéj-
Sich informaci o produktech, sluzbach, firm¢, jak je vidi zakaznik. Prilakani fanouskt vSak
jeste neznamena prodej. Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o produktech a znac-
kach. Prostfednictvim této interakce mohou firmy budovat lepsi vztahy se zékazniky a za-
kaznici mohou podnikiim davat hodnotnou zpé&tnou vazbu. DileZzité je brat v potaz, Ze na-
zory a informace se na Facebooku §ifi velice rychle. Kazdy na této sociélni siti ma pratele,
a tak je mozné ve velmi kratkém case dosdhnout uspechu, nebo se stat odstrasujicim ptipa-

dem. (Janouch, 2010, str. 246)

3.1.1 Video na Facebooku

Ve velké mife se na Facebooku rozsifuje také funkcionalita videa. Obliba roste i mezi
znackami, které video vyuzivaji stdle vice. Jednim z lakadel jsou na prvni pohled vyssi
pocty zhlédnuti, nez mé ekvivalentni video na YouTube. Nemusi tomu tak byt pokazdé,
avSak divodem je mimo jiné jednak automatické prehravani videi a metrika méfeni —
zhlédnuti videa na Facebooku je definovano jako pocet, kolikrat bylo video zhlédnuto

po dobu minimélné¢ 3 sekund. (Facebook, ©2016, online)

Pro umisténi virdlniho videa je Facebook v soucasné¢ dob¢ velmi vhodny, avSak je potieba
se rozmyslet nad jeho umisténim na zaklad¢ dalSich faktort (napt. vyssi kvalita videa

na YouTube, moZnost zpenézeni videa na YouTube, atd.).
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Na Facebooku existuji rizné moznosti toho, jak se prezentovat a fungovat. Marketéfi mo-
hou vyuzit zejména osobni profil, facebookovou stranku ¢i facebookovou skupinu. Kazdy
z téchto nastroji ma své klicové charakteristiky (viz nasledujici oddily), které jsou pro vi-

ralni marketing velice dulezité.

3.1.2 Osobni profil

Osobni profily jsou dle Facebooku uréeny pouze pro nekomeréni pouziti a reprezentuji
jednotlivé uzivatele na socialni siti. Tvoii samotny zaklad fungovani a existovani na Face-
booku. Bez osobniho profilu nemuzete vytvaiet stranky nebo reklamy, pomoci profilu ko-
munikujete s ostatnimi, sdilite statusy, fotografie, videa atd. Kazda osoba, ktera se zaregis-
truje na Facebooku, ma jeden ucet s piihlaSovacimi informacemi. Kazdy ucet mize mit

1 osobni profil a zaroven spravovat nékolik riiznych stranek. (Facebook, ©2016, online)

Z hlediska viralniho marketingu jsou dulezité funkce, které 1ze obecné na Facebooku pro-

Prvni z nich je tvorba prispévku:

Stav PFidat fotku/video Vytvorit fotoalbum

RITIERS
e
L] &5
A

Obrazek 6 — Tvorba prispévku na Facebooku, zdroj: Facebook, ©2016, online

Na obrazku 6 lze vidét zakladni funkcionalitu Facebooku, tj. pfidani svého stavu, myslen-
ky, odkazu (YouTube videa, novinového ¢lanku, animace apod.) nebo napf. nazoru na né-
jakou problematiku vyjadifenou pomoci textu na svou tzv. Timeline, coz je misto na profilu
uzivatele, kde se zobrazuji jeho vlastni ptispévky, ptispévky ptatel a ptispévky, ve kterych

je oznacen, sefazené dle data jejich zvetejnéni. (Facebook, ©2016, online)

Dal8i moZznosti je nahrani fotografie, obrazku nebo videa, opét s moznosti kombinovat je
s textem. Ptibyly také funkce jako vyznaceni pozice, kde se uzivatel nachazi, pfidani jiné
osoby do statusu nebo také pocity pomoci specidlnich emotikon. U piispévku Ize
v soucasnosti nastavit, zda ho vidi pouze pratelé, urCita skupina pratel, pouze samotny uzi-

vatel nebo naopak jde nastavit jako vefejny, coz nebylo difive mozné. Uzivatele mohou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

sledovat jeho ptatelé na Facebooku nebo existuje moznost fungovat vefejné a mit své
vlastni sledujici (tedy uzivatele, ktefi nejsou s danym uzivatelem ptatelé, ale maji moznost
sledovat jeho vetejné prispevky). Toto nastaveni vyuzivaji oblibenéjs$i nebo znamé osob-
nosti, které prekroCily limit pro pfidani pratel nebo jednoduSe chtéji mit néasledovniky,
ke kterym sméftuji své verejné prispévky. Praveé takové osobnosti, které maji tisice a vice
sledujicich, mohou byt povazovany za opinion leadery (viz také oddil 2.3), ktefi jsou
vhodni k vyuziti pfi sdileni viralnich sdéleni. Dulezité¢ vSak je, aby opinion leader byl
za prvé ochoten sdilet dané sdéleni (lepsi variantou je, kdyz sdili z vlastniho pfesvédceni,
dalsi moznosti je sdilet za odménu) a mél vhodnou cilovou skupinu ve svych sledovatelich.
Prispévek, ktery absolutné nekoresponduje s tim, jak se na Facebooku bézné projevuje,

muze uskodit jemu a nepomize ani danému komerénimu sd¢leni.

Mit ovliviiyjici facebookovy profil je vhodné hlavné pro uZivatele, ktefti §ifi své myslenky,
jez jsou zajimavé pro vice lidi. Osobni profil v§ak ma uré¢ita omezeni a napt. by nemé¢l byt
vyuzit pro komer¢ni aktivity. V pravidlech se také hovoii o tom, Ze neni povoleno vytvofit
vice jak jeden osobni profil. Proto i pro zndméjsi osobnosti (typicky celebrity, autofi, bavi-
¢i apod.) je vhodnou volbou si vytvofit tzv. facebookovou stranku, o ni viz nize. (Carter

a Levy, 2012, str. 50)

Dalsi dtlezitou funkcionalitou na Facebooku je sdileni prispévki, které se zobrazuji
v kanalu vybranych ptispévkt. Uzivatel si jednoduse pomoci tladitka Sdiler mize zvolit
moznosti sdileni. Mlize sdilet na své Timeline, na Timeline pfitele, ve skupiné, na strance,

kterou spravuje, nebo sdilet v soukromé zprave. (Facebook, ©2016, online)

Dalsi moznosti, jak se na Facebooku projevovat, jsou tzv. Reakce na ptispevky. Diive bylo
k dispozici jen tlacitko ,,To se mi libi*“. V roce 2016 vSak Facebook uZivatelim zptistupnil

v

tzv. reakce, které jsou rozSifenim tlacitka ,,To se mi libi“. Jejich ucelem je poskytnout
rozmanitéjsi zpisob, jak rychle a jednoduSe sdilet reakci na ptispévek. Reakce jsou ,,To
se mi libi“, ,,Super®, ,,Haha®, ,Jé¢*, ,Pardda®, ,,To mé¢ mrzi“ a ,,To m¢ Stve*. Nesmime

také opomenout moznost komentovat jednotlivé ptispevky. (Facebook, ©2016, online)

= R e @85
- A A

s Like Comment Share

Obrazek 7 — Reakce na Facebooku, zdroj: Facebook, ©2016, online
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Facebook na zakladé analyzy miliond statusii zjistil, ze ptispévky se silnym a explicitnim
emociondlnim zabarvenim (napf. pfestastny status nebo naopak velice smutny nebo na-
Stvany prispévek) obdrzuji mnohem vétsi odezvu uzivatelii nez obycejné piispevky. Pozi-
tivni pocity vyvolavaji vétsi odezvu nez text bez pocitl a negativni pocity vyvolavaji jeste
vice reakci (stisknuti tlacitka ,,To se mi libi“, komentate, atd.), nez ty pozitivni. (Research

at Facebook, ©2016, online)

Reakce tedy maji za kol zvysit aktivitu uzivatell, kterym diive nepostacovalo tlacitko
,» 10 se mi libi*“ nebo pokud nebylo uvedené tlaitko ,,To se mi libi* vhodné pouzit. Dopad
reakci na tzv. Facebook News Feed algoritmus, ktery urCuje dosah a zobrazovani pfispév-
kt, resp. urcuje, jaké ptispévky se uzivateli zobrazuji (napf. Ze uzivatel okomentoval jiny
ptispévek), bude urcité¢ znaény, protoze tak ostatni uzivatelé nové mohou vidét, jak lidé

reaguji na jiné ptispévky, podobné jako by je bézné& sdileli. (Hutchinson, ©2016, online)

S rozsitenim téchto reakci se pfispévky, ale i sponzorované odkazy, reklamy, za kterymi
stoji kvalitni kreativita nebo jsou néim kontroverzni, hodn¢ humorné a vyvolavaji reakce,
buzz apod., maji o to vétsi silu se vice Sifit aZz do formy viralniho Sifeni, a to pravé diky
vyse zminénym funkcim. B&zné, nezajimavé nebo ni¢im nevybocujici ptispévky maji mi-
zivou Sanci se rozSifovat, ledaze by bylo vyuzito placené propagace. Ale i1 u placenych
ptispévkil plati, Ze pokud na né lidé néjakym zpiisobem reaguji, mnohem vice se rozsiti

mezi vice lidi.

Na Facebooku Ize také odesilat a piijimat zpravy pomoci webového rozhrani nebo pies
mobilni aplikaci Messenger, ktera dovoluje chatovat s ostatnimi. I touto cestou se muize
viralni sdéleni $ifit, podobné jako napt. emailem nebo jinou aplikaci slouzici k chatovani
nebo online komunikaci obecné. Facebook ma tu vyhodu, Ze Ize rychle ptispévek z Time-

line sdilet pfimo do zpravy, viz vyse. (Facebook, ©2016, online)

3.1.3 Facebookova stranka

Rozdil mezi facebookovou strankou a profilem lze porovnat pomoci sloves, ktera se k nim
vazi z hlediska interakce na siti, tedy pratelit se oproti likovat (libit se). Stranky tedy uziva-
telé likuji (oznacuji je tlacitkem ,,To se mi 1ibi”). Neni moc redlnd Sance se pratelit
s oblibenou televizni show, limonddou nebo s prezidentem Spojenych statd (ten vSak sa-
moziejmé pratele mit miize na svém osobnim profilu), ale mohou se uzivatelim libit. Fa-

cebookovou stranku nejcastéji vyuzivaji napt. vetejné znamé osobnosti jako muzikanti,
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herci, politici. A samoziejmé k vyuzivani marketingu na Facebooku je stranka nutnosti.

(Zarrella D., Zarrella A., 2010, str. 39 a 40)

Stranky vypadaji podobn¢ jako osobni profily, ale firmam, znackam a organizacim nabizi
jedinecné nastroje (napf. uzitecné statistiky v ramci Facebook piehledii, spravcovstvi
stranky aj.). Sdileni pfispévkl zde funguje velice podobné jako na osobnim profilu, po-

dobn¢ jako reakce, komentovani apod., viz vyse. (Facebook, ©2016, online)

Stranky tedy vyuzivaji zejména firmy, znacky ¢i slavné osobnosti, které vyuzivaji své sily
opinion leadera. Ve vztahu k virdlnimu marketingu je dale velice dilezité to, jak na téchto
strankach funguje tzv. dosah. Facebook pouziva pojmy zobrazeni a dosah. Zobrazeni uda-
vaji, kolikrat byl zobrazen ptispévek ze stranky, bez ohledu na to, zda na néj né€kdo klikne
nebo ne. Uzivatelé mohou vidét nékolik zobrazeni stejného ptispévku. Dosah pak zazna-
menava pocet osob, které ziskaly zobrazeni urcitého ptispévku stranky. Hodnota dosahu
muze byt nizs$i nez pocet zobrazeni, protoze 1 osoba muize vidét vice zobrazeni. Dosah
se d¢li na organicky dosah a placeny (sponzorovany) dosah. Organicky dosah je celkovy
pocet jedinecnych osob, kterym byl piispévek zobrazen prosttednictvim neplacené distri-
buce. Placeny dosah je celkovy pocet jedinecnych osob, kterym byl ptispévek zobrazen

jako vysledek placenych reklam. (Facebook, ©2016, online)

Bé&Zné se piispévky zobrazuji méné lidem, a to z dlivodu poklesu miry organického dosa-
hu. K tomu dochézi, kdyZ objem obsahu sdileného na Facebooku roste rychleji, neZ si ho
lidé stihnou prohlédnout. Facebook pomoci algoritmu urcuje, co se komu zobrazuje,
aby mohl nabidnout, jak sdm tvrdi ,pfijemné prostfedi, a zobrazuje ty nejrelevantnéjsi
ptispevky. Piispévky soutéZzi o misto v kanalu vybranych pfispévkl s ostatnimi. Proto je
potieba tvofit kvalitni pfispévky, které zaujmou. UZivatelé vétSinou dobie reaguji
napft. na fotky, videa nebo otazky nebo je doporucovano ptispévky propagovat za penize.

(Facebook, ©2016, online)

Organicky dosah vSak neustdle klesd. Dle samotného Facebooku se zobrazuje bézny pfi-
spévek v pruméru 16 % celkovych fanousku stranky. (Facebook for Business, ©2012, on-
line)

Tento daj ale jiZ neni aktudlni a studie a testy odhaluji dalsi prudky pokles az ke 2,6 %
organického dosahu ptispévkil (v priméru) uzivateliim stranek s béznym ptispévkem. Mira

zapojeni (coz je procento téch, kteti na zobrazeny pfispévek zareagovali, sdileli, klikli ne-
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bo jej okomentovali) je nejlepsi v primérnych hodnotach u videi (13,92 %), fotografie

(13,71 %), odkazy (7,28 %) a aktualizace statust (4,63 %). (Cohen, ©2016, online)

Facebook vsak obecné uvadi, Ze organicky obsah ma stale hodnotu a pokud stranky publi-
kuji skvély obsah, ktery lidi néco nauci, pobavi je, donuti je ptemyslet nebo ptida néjakou
hodnotu do jejich zivota, ma tento obsah velkou Sanci dostat se k lidem v News Feedu.
Nicméné piedvidani mnozstvi dosahu miize byt Casto tézko proveditelné, stejné jako od-

hadnuti, jak moc viralni vlastné obsah bude. (Boland, ©2014, online)

Vzhledem k tomu, ze na Facebooku je stile vice uzivatell a stranek, tak oficialné Face-
book tvrdi, ze nelze zobrazovat veskery obsah vSech. Skute¢nosti popsané vyse to i doka-
zuji a k lidem se mé velkou Sanci dostat placeny obsah, ale také kvalitni nebo viralni ob-
sah, ktery uz i na Facebooku ptindsi vyhodu toho, ze Setfi ndklady nutné vlozit do placené
propagace, kterou Facebook pomoci krokli popsanymi vyse nepiimo prosazuje. Viralni
obsah miize byt ekvivalentni s vysoce kvalitnim obsahem — jakmile uZzivatelé vice reaguji
(komentuji, reaguji pomoci reakci), tedy nejen pouze klasicky sdili, tim vétsi dosah muize
dany obsah (pfispévek) mit (a to 1 bez placené propagace). To je také urcity rozdil mezi
klasickymi reklamnimi prostory v internetovém prostfedi (napf. bannery) a reklamnim
prostorem na socialnich sitich — tedy, Ze lze S§ifit komer¢ni sdéleni bez nutnosti platit

za propagaci, pravé napf. pomoci technik viradlniho marketingu.

3.14 Facebookova skupina

Skupiny na Facebooku jsou ¢asto vytvoreny fanousky znacky nebo slouzi k budovani ko-
munit. Skupiny jsou jednodussi a rychleji vytvorené nez stranky, nabizeji v§ak mén¢ funk-
ci. Pro marketingové ucely jsou ve vSech ohledech vhodnéjsi stranky. Viralni sdéleni
se v§ak mulzZe §ifit 1 skrze skupiny, napf. jako pfispévek, kdy ve velkych skupinach ho mu-

ze spatfit vice lidi. (Zarrella D., Zarrella A., 2010, str. 67 a 69)

3.2 YouTube

YouTube je nejvetsi internetovy portal pro sdileni videi, ktery byl zaloZen v roce 2005
zaméstnanci PayPalu Chadem Hurleyem, Stevenem Chenem a Jawedem Karimem. Na-
sledné byl v roce 2006 odkoupen spolecnosti Google za 1,65 miliard dolara. (Frey, 2011,
str. 62)
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YouTube ma vice nez miliardu divakl, coz je téméf tretina vSech uzivatelii internetu. Do-
ba, kterou lidé vénuji sledovani videi na YouTube, meziro¢né stoupd az o 60 % a pocet
uzivatelt YouTube, ktefi maji YouTube nastaveno jako domovskou stranku, meziro¢né

vzrostl vice jak trikrat. (YouTube, ©2016, online)

YouTube miizeme povazovat také za socidlni médium, jelikoz umoznuje lidem objevovat,
sledovat a sdilet videa. Poskytuje prostor pro vytvareni spojeni mezi lidmi, Sifeni informaci
a inspirace po celém svéte. Funguje také jako platforma pro distribuci obsahu autort a in-
zerentd. Umozinuje uzivatelim mezi sebou vzdjemné komunikovat pomoci zprav, komen-

tait, vytvaret profily a nahravat videa na své tzv. kanaly. (YouTube, ©2016, online)

Po Facebooku se jednd o dalsi velice klicové socidlni médium k vyuziti virdlniho marke-
tingu, zejména ve vztahu k virdlnim videim. Vét§ina zndmych virdlnich videi byla a je na-
hrana primarn¢ na YouTube. Jak také uvadi Janouch (2010), videa jdou diky YouTube
velmi snadno vkladat napt. pomoci zkopirovani odkazu. Pokud je video zajimavé, vtipné
a netradi¢ni, mize se rychle Sifit v rdmci dalSich socidlnich médii nebo kdekoliv jinde
na internetu. Virdlni kampané jsou pfevazné video kampanémi. (Janouch, 2010, str. 253)

s~

YouTube podobné jako Facebook pfindsi mnoZstvi funkcionalit (tedy nejen zkopirovani
odkazu), které jsou pro viralni Sifeni dilezité, a je vhodné je brat v potaz jako potencialni

kanaly, kudy se video bude moci S§ifit.

3.2.1 Sdileni, komentovani a hodnoceni na YouTube

wYrw

Videa Ize dale SiFit n¢kolika moZnostmi. Kromé zkopirovani odkazu nabizi YouTube také
ucinné tlacitko sdilet, které se nachazi pod kazdym videem. Po jeho rozkliknuti se nabidne
nékolik moZnosti. Prvni moZnosti je sdilet toto video, kde se nachazi odkaz, ktery lze vloZit
na libovolné misto, napt. do emailu. Dal§i moznosti jsou socidlni sité, video lze sdilet pti-
mo na nekteré socidlni siti (napt. na Facebooku ¢i Twitteru). Pomoci volby Viozit se da
video umistit na jinou stranku, napf. na webové stranky nebo blog. A konecné volba Email
dovoluje odeslat video jako emailovou zpravu na zadané emailové adresy. Tyto moznosti

reflektuji nejCastej$i moznosti sdileni. (YouTube, ©2016, online)

Videa Ize na YouTube také hodnotit a komentovat. Komentare a hodnoceni mohou davat
tvlrciim zpétnou vazbu, zaroven maji ur¢itou moc a davaji ndhled a mohou dokonce ovliv-
nit ostatni divaky, nesiti se vSak v rdmci socialni sit¢ ostatnim uzivateliim zptisobem, jako

je tomu na Facebooku (viz oddily 3.1.1 a 3.1.2.), takZe v ramci virdlniho Sifeni nemaji ta-
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kovou silu. YouTube jakozto socidlni médium vSak nabizi moznosti méfeni riznych uka-
zatell, mezi néz patii zminéné pocty komentarti a pomér kladnych a negativnich hodnoce-
ni. Janouch (2010, str. 239) uvadi i dal$i nejpouzivanéjsi ukazatele jako pocet odbératelti
kanalu. Tyto hodnoty mohou znacit, ze se video stalo virdlnim a Ize je sledovat v nastroji
YouTube Analytics (viz nize). DalSim ukazatelem je pocet zhlédnuti, ktery je jednou

z nejklicovéjsich métitelnych hodnot z hlediska GspéSnosti viralniho videa a videi obecné.

3.2.2 YouTube Analytics

Nastroj YouTube Analytics dovoluje sledovat vykon daného YouTube kandlu a videi
na ném pomoci aktudlnich metrik a ptehledi. Obsahuje rtizné typy piehledt a velké mnoz-
stvi dat jako napft. celkovou dobu sledovani, zdroje navstévnosti nebo demografické udaje.
Jedna se tedy o jeden z klicovych nastrojl, ktery se da vyuZit k vyhodnocovani viralnich

videokampani. (YouTube, ©2016, online)

3.2.3 Hlavni strana YouTube, Odbéry a Trendy

Domovské stranka YouTube, jak jiz bylo feceno v oddile 3.2, mé vysokou vzriistajici na-
v§tévnost a jeji hlavni funkci je doporuc¢ovani videi z uzivatelovych odbéra a historie sle-
dovani. Odbéry zahrnuji nejnovejsi videa z odebiranych kanalti. Z hlediska viralnich videi
jsou velmi dillezité tzv. Trendy, ty totiZ nabizeji v Zebticich videa, ktera jsou na YouTube
v dané chvili nejoblibené;si. Je to tedy jeden z faktord Gisp&Snosti viralniho videa a funguje
zaroven jako dalSi bezplatna propagace videa (a zaroven tak i produktu), podobné ja-

ko by video bylo umisténo v ramci ¢lanku v médiich. (YouTube, ©2016, online)

3.24 Youtuberi

K vysvétleni relativné nového pojmu Youtuber pomtize definice slova videobloger, ze kte-
rého vychazi. Videobloger je osoba, kterd nataci videoblogy, coz je forma blogu (pojem
bude bliZze vysvétlen v podkapitole 3.3), na némz se nejedna o formu psani piispévk, ale
o prispévky vytvoiené a publikované¢ videonahravkou samotného autora. Obvykle Ize
ve videu spatfit autoriv oblicej spolu s verbalnim a neverbalnim projevem. Nekdy jsou
k videu pfipojeny texty ¢i obrazky apod. Videoblogy jsou obecné velice nizkonakladové.

(Kramolis, 2012, str. 232)"

15 In Juragkova, Horfidk a kol., 2012, str. 232.
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Spojenim slova YouTube a videobloger tedy vznikli tzv. Youtubefi, kteti jsou popularni
hlavné mezi mladou generaci. Ve vztahu k virdlnimu marketingu jsou vyuzitelni zejména
jako opinion leadefi, jelikoZz mivaji velmi vysoké pocty odbérii na svém YouTube kanalu
nebo na svych profilech na socialnich sitich, kde obdrzuji mnoho reakci (komentovani,
sdileni videi apod.) na svou tvorbu. V ramci blogovacich aktivit také zahrnuji do svych
videoblogt jina viralni videa, hovoti o nich nebo je rozebiraji, ¢imz napomahaji jejich dal-
Simu Sifeni, a je to dalsi indikace, ze dané video je viralni. Déle se néktefi z nich stanou
slavnymi a vlivaymi praveé na zadkladé videa, které se stalo viradlnim, a ziskaji dostatecny
pocet k rozjeti silného kanalu, ktery mohou zpenézit, vyuzivat merchandisingu. V CR jiz
vznikla prvni agentura fungujici jako prostfednik mezi inzerenty a Youtubery — inzerenti

vyuzivaji Youtubery k propagaci svych znacek. (Brejlova, ©2015, online)

3.2.5 Hateri

Hater je osoba, kterd ptfidava své ndzory formou nastvanych, hrubych, nékdy az neslus-

vvvvv

str. 118)

Dalsim typem osob vyvoléavajicich vyhrocenou diskusi jsou tzv. trollove, jejichz hlavnim
cilem je provokovat. Dilezité u takovych osob je, Ze vyvolavaji reakce a tim mohou video
dale sifit. Navic je to dalsi oslovena skupina, kterd mize n¢kdy svilj ndzor zmenit. Rohit
Bhargava popsal ptipady, kdy je potfeba se vyhnout aktivitam v oblasti viral marketingu
a jednim z nich je, Ze pokud lidé dany produkt nenavidi, pak bude jejich hlas mnohem sil-

n¢&jsi nez hlas téch ostatnich. (Janouch, 2010, str. 276)

Pokud tedy existuje opravdu velké mnozstvi haterti, je velmi riskantni se poustét do viral-

niho marketingu.

3.3 DalSi socialni sité, blogy, meme

V ramci viralniho $ifeni mohou byt vyuzivany nebo zasazeny i dal§i hojné¢ vyuZzivané soci-

alni sité Ci prostory na internetu, nejzasadnéjsi jsou vSak zmittovany Facebook a YouTube.

Dale to mohou byt napt-.:

Twitter, tj. socidlni sit’, kterd exceluje hlavné na medidlnim poli a to diky tomu, Ze ji pou-
zivaji mnohé znamé osobnosti ¢i zpravodajska média. Pro Twitter je typické sdileni statust

s omezenou délkou 140 znaki a hashtagy, které se daji oznacit jako kli¢ova slova se zna-
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kem # a pomahaji vyhledavat ostatnim jiné statusy. Umoziiuje také ptidavat fotky a videa

a je rovnéz vyuzitelny k Sifeni viralnich zprav. (Treadaway a Smith, 2011, str. 48)

Instagram, tedy socialni sit’ zaloZena na sdileni fotografii ve specifickém formatu s filtry.
V ramci viralniho Sifeni ma Instagram spiSe mensi vyuziti, je vSak vhodny k budovani

jména pro opinion leadery. (Instagram, ©2016, online)
Socialnich siti existuje velké mnozstvi, jako dalsi se daji jmenovat Vine, LinkedIn aj.

Blog je formou online deniku, v némz jsou zvefejnovana riznd témata a postoje k nim.
Blog je obecné silnym néstrojem v marketingu (PR, v rdmci B2C komunikace, podpora
produktu atd.) a déli se na spoustu druhti. Dllezitym typem ve vztahu k virdlnimu marke-
tingu je napf. soukromy blog nebo mikroblog (kam se mlize zafadit napt. zminovany Twit-
ter), kde je moznost vysdileni viralni zpravy a tim podpofeni jejiho dal$iho Sifeni. (Kramo-

1i$ a Juraskova, 2012)"°

Meme ma plvod ve slové mimena, coZ znamend napodobovat, podobné jako pantomima.
Meme jsou nejcastéji ve form& obrazkl, videi nebo zkratkovitych slov. Meme je
z marketingového hlediska nejvice spjato s viralnim nebo guerilla marketingem, jelikoz
se tyto typy informace rychle §ifi a za hlavni cil maji hlavné pobavit. U obrazki jsou ty-
picka vyuziti riznych momentek ¢i slavnych osobnosti s typickym bilym pismem. Pivod
a pfibéh kolem konkrétniho meme lze dobfe dohledat na webu knowyourmeme.com, miize

fungovat jako inspirace. (Perlikové, ©2013, online)

3.4 Marketing vysokych $kol ve vztahu k socialnim médiim a novym

trendam

Jak jiz bylo zminéno v tivodu, praktickd a projektova ¢ast této diplomové prace je zaméie-
na na viralni videokampané vysokych skol. Vysoké Skoly byly vybrany ptfedev§im z toho
davodu, Ze jejich viralni videokampang jsou v soucasné dobé velice aktualni a jejich cilo-
vou skupinou jsou pravé mladi lidé, ktefi tvoii nejpocetnéjsi skupinu uZzivatelll socialnich
siti (viz vySe podkapitola 3.2).

Podle Svétlika (2009) je tato cilova skupina, tj. skupina potencidlnich a stavajicich studen-

tt vysokych Skol, charakteristickd tim, ze tito lidé jsou vyrazné individualisti¢ti, pohodlni,

egoisticti, siln¢ nezavisli v mysleni, které je ale zaroven velice siln¢ ovliviiovano jejich

16 In Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 34-35.
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nazorovymi vudci (tzv. opinion leadery, viz vySe v praci). Tato cilova skupina ma navic
perfektni ptehled o novych technologiich, umi velmi rychle ziskdvat a vyménovat informa-
ce a naprosto nezbytnou soucasti jejiho kazdodenniho Zivota je pravé internet a socidlni

sit&. (Svétlik, 2009, str. 233)

Vysokeé skoly tak také musely zareagovat na rozvoj socialnich médii a novych trendu a tyto
nasledné zohlednit pii své marketingové komunikaci. Dnes je tedy jiz zcela b&ézné, ze vét-
Sina vysokych Skol i jednotlivych fakult mé4 zalozen vlastni profil nejen na Facebooku,
ale tfeba také vlastni kandl na YouTube. JelikoZ je soudasna vzdélavaci politika v CR na-
stavena tak, ze vySe finan¢nich prostiedku plynoucich vysokym $koldm z vefejnych roz-
pocta zavisi prave na poctu jejich studentd, je dle mého nazoru logické, Ze se vysoké skoly

musi snazit také pravé pomoci marketingu v silném konkurenénim prosttedi prosadit.

Tuto skutecnost potvrzuje napt. Svétlik (2009), podle néhoz si skoly obecné konkuruji pte-

devsim v ziskévani zdroji nezbytnych pro jejich existenci a rozvoj, a mezi tyto zdroje tadi:

e Ziskani studentd v Zadoucim mnozstvi a kvalité,
e Ziskani kvalitnich pedagogt,
e Ziskani financ¢nich prostiedk,

e Ziskani kladné pozornosti a hodnoceni vefejnosti.
(Svetlik, 2009, str. 40 — 41)

Mezi primarni cile marketingové komunikace Skol pak lze zaradit zejména zvySeni po-
ptavky po sluzbach poskytovanych Skolou, tvorbu pozitivni, silné image, motivaci pracov-

nik a posileni finan¢ni pozice Skoly vét§im ndborem studentd. (Svétlik, 2009, str. 224)

Z divodu vysoké financni narocnosti reklamy vSak musi kazda Skola velmi peclivé zvazit,
jaky druh reklamy pro naplnéni vySe uvedenych cili vyuzije. Priméarni zdsadou reklamy
kazdé Skoly by méla byt jeji kvalita, jez je ur€ovana mirou pravdivosti, srozumitelnosti,
divéryhodnosti a zapamatovatelnosti. Klicové také je, aby byla zvolena spravna reklamni
strategie, diky které si Skola vyty¢i cile, jichZ chce dosdhnout, urci si svoji cilovou skupinu

a zvoli adekvatni média pro Sifeni reklamy. (Svétlik, 2009, str. 224)
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4 KATEGORIE VIRALNICH VIDEI

Pro potieby analyzy virdlnich videokampani bude pfed samotnym rozd€lenim virdlnich
videi dle poslednich trendi vhodné si pfipomenout Hughesova (2006) tlacitka rozruchu,
viz oddil (1.2.1), tedy tabu, neobvykl¢, skandalni, humorné, pozoruhodné a tajné. Dal§Sim
vychozim bodem pro kategorizaci virdlnich videi jsou emoce, které video vyvolava. Vyu-
zivani emoci je dulezit¢ v reklamé obecné i ve viralnim marketingu. Dle Bergera
a Milkmanové (2011) viralni Sifeni podporuji zejména emoce, které vyvolavaji vzruseni
ajsou intenzivniho charakteru. Z pozitivnich emoci jsou to hlavné nadsSeni ¢i radost
a z negativnich emoci strach a hnév. To, ze video vyvolad negativni emoci, nemusi zname-
nat problém, dilezité je, zda byl cilovy uzivatel zasaZen, a jak se nasledné chova ve vztahu
ke znacce. Videa, jeZ nechdvaji divéka v klidu a uvolnéného, nemaji témét Sanci byt viral-

ni. (Berger a Milkmanova, 2011, str. 11)
Z nejobecnéjsiho hlediska se viralni videa mohou dé¢lit na:

e nekomercni (viralni, ale nepropagujici Zddnou znacku ¢i produkt apod.)

e komercni (jejich cilem je propagovat znacku ¢i produkt), viz také podkapitola 2.2.

V dalsi fazi virdlni videa mizeme na zéklad¢é vychozich tvah a soucasnych trendii rozdélit

na tyto kategorie:

e Humorna a zabavna videa

Humorné prvky lze spatfit ve vétSin€ virdlnich videi. Virdlni jsou proto, Ze roze-
sm¢éji divaka, a ten je natolik pobaven, Ze se chce podélit s ostatnimi. Videa jsou tak
Sitena dale. Ptikladem takového virdlniho videa mohou byt vytipované vtipné
usttizky z riznych televiznich zabavnych potadi, které televize vypusti na socidlni

vrwr

e Neobvykla a Sokujici videa

Takové videa zahrnuji riizné rekordy ¢i neobycejné zabéry. Mohou byt neobvyklé
bud’ svym nezvyklym zpracovanim, nebo obsahem videa, Sokuji divaky a to je nuti
se pod¢lit s ostatnimi. Neobvyklé video bylo natoeno napt. pro automobilku Vol-
vo s hercem Jean-Claude Van Dammem s ndzvem Epic Split, kde herec piedvede
neobycejny akrobaticky kousek — roznozku na 2 couvajicich ndkladnich vozech.

e Hudebni videoklipy

Dominantnim prvkem takového videa je hudba, tanec ¢i zpé€v. Mnoho lidi sdili kla-

sické hudebni videoklipy hlavné kvili hudebnimu obsahu a oblibenosti interpreta.
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Téchto videi vSsak nemusi vyuzivat jen profesiondlni zpévaci, mize se jednat tfeba
i 0 vysoké Skoly ¢i politické strany, které tim, ze se postavi do neobvyklé role, mo-
hou zaujmout nebo Sokovat. I profesionalni hudebnici vyuzivaji virdlnich prvki
do svych videoklipt, aby zajistili Sifeni a propagaci videoklipu. V zebfticcich nej-
sledovangjsich videi na YouTube vSech dob dominuji pfevazné hudebni videoklipy
mimo jiné diky Sifeni a nékolikandsobnému piehravani, jakozto ndhrada za hudebni
piehravac. Piikladem viralniho hudebniho videoklipu je videoklip k pisni Gangnam
Style od rappera s pseudonymem Psy, ktery je 1 v roce 2016 stale nejsledovanéjSim
videem vsSech dob s vice nez 2,5 miliardami zhlédnuti. (Heisler, ©2016, online)
e Parodie

Muze se jednat o parodie na jiz existujici reklamy, filmy ¢i hudebni videoklipy,
ale 1 rzné spolecenské udalosti a situace. Mohou vyuzivat prvkli meme, dabingu
apod. Piikladem je parodie na vysvétlujici projev ministra financi CR Andreje Ba-
bise ohledné kauzy Capi hnizdo, kdy DJ Roxtar vytvofil jeho remix s hudebnim
podkladem a za velmi kratkou dobu nasbiral téméf milion zhlédnuti.

e Skandalni a kontroverzni videa

Tato videa vyuZivaji kontroverznich témat, jsou v jistych ohledech skandalni,
a proto je lidé sdili. Mohou vyvolavat jak pozitivni, tak negativni emoce. Piikladem
takového viralniho videa ptimo vysoké Skoly mize byt romantické video s nazvem
Chces to prozit ze série Vystuduj.to PEF, ktery je analyzovan v Praktické ¢asti.

e Videa vyuzivajici tabu

Tato videa vyuZivaji témat, jeZ jsou ve spolecnosti tabu. MiiZe jit o erotiku, uzivani
sprostych slov, bizarni scény ¢i jak uvadi Hughes (2006, str. 35) — sex, 1zi, zdchod-
kovy humor. Ptikladem takového videa vysokych skol je video Prvni den na Slez-
ské univerzité v Opave, kde se na konci objevi soulozici par studentti na toaletach.

e Viralni videa nezamérna

Jsou to videa, kterd pivodné nebyla planovana jako virdlni. Muze se jednat
0 domadci video umisténé na osobni profil na Facebooku, které¢ se nekontrolované
a neCekané za¢ne diky zajimavému obsahu §ifit, a vétSinou neobsahuje komercni
sd€leni. Autor vSak mlZe nabyté slavy vyuzit v budoucnu.

e Viralni reklamni spoty

Vétsinou se jedna o reklamy, které jsou primarné urceny do TV ¢i jako propagova-

né video na internetu, ale diky dobrému kreativnimu obsahu ¢i humoru se video
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nebo zapojeni viralnich prvki stane hitem a lidé jej zacnou sdilet, tj. stane se viral-
nim. Pfikladem jsou reklamy spole¢nosti T-Mobile s Jakubem Kohékem apod.

e Viralni videa roztomild

Mezi tato videa lze zaradit typicky virdlni videa se zvifaty, détmi ¢i jinym roztomi-
lym obsahem. Videa jsou Casto nekomer¢niho charakteru, avSak i v ramci viralniho
marketingu jsou vyuzivany tyto prvky, které zvysuji Sance na viralni Sifeni.

e Viralni videa navozujici dojem autenticity

Jedna se o videa budici dojem realistiCnosti a autenticity, vyvolavaji pocit tajemstvi
(. opét 1 z Hughesovych (2006) tlacitek rozruchu, viz oddil 1.2.1) u divaka, ¢emuz
je dopomahano obsahem a také zpracovanim (napt. zadné stiihy, pouziti mobilniho
telefonu k natdceni apod.). SouCasnym trendem jsou tzv. pranky, tj. nachytavani ji-
nych lidi pomoci promyslenych trikii nebo mystifikace s cilem vyvolat rozpaky ne-
bo je zesmésnit. Vyuziva se také dojmu skryté kamery ¢i zasahu do vetejného pro-
storu. Tvurci videi této kategorie obCas vypusti také dalsi video, které navazuje
na video pivodni a jehoZ cilem je rozkryt podstatu plivodniho videa a propagovat
urcitou znacku ¢i produkt. Samotny produkt nebo znacka vSak mnohdy viibec ne-
souvisi s naplni ptivodniho videa. Diskusi u videa ¢asto vyvolava také jeho pravost
¢1 nepravost. Piikladem takovych videi byla videa se SuperVaclavem (spoleCensky
superhrdina vs. produkt vytvofeni vlastni webové stranky) nebo video s nazvem

Donaska pizzy na ptednasku (viz blize podkapitola 6.3).

Tyto kategorie budou vyuzity v Praktické ¢asti prace pro zatazeni jednotlivych analyzova-
nych videi. Je vSak diilezité brat v ivahu, ze ob¢as nemiizeme jednoznacné urcit jednu je-
dinou kategorii viralniho videa. Stejné jako film mulZe byt sci-fi i thriller, viralni video mi-
ze byt humorné a zaroven kontroverzni. Vzhledem k velkym kreativnim moZnostem
ve virdlnim marketingu existuji dal$i rizné moznosti ndméth virdlnich videi, které mohou
mimo vySe zminéné kategorie dale vyzivat prvkl napt. interaktivity, prvky guerilla marke-

tingu, dojemnosti, zasazeni celebrity atd.

Kromé uvedenych existuji také videa nebo potrady, které maji viralni prvky, ¢imz vzrista
jejich sledovanost, a provozovateli webu tak vznikaji vydélky z reklamnich spotli umiste-
nych pfed nimi nebo z bannerit umisténych na dané webové strance (piikladem muze byt

pofad ONE MAN SHOW na internetové televizi Stream).
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S METODOLOGIE

5.1 Stanovené cile prace

Cilem prace je zmapovat teoretickd vychodiska virdlntho marketingu se zaméfenim
na 1 z jeho klicovych forem, viralni video, to vSe v kontextu dynamického vyvoje a sou-
Casnych trendii v dané oblasti. Pro dosazeni aktualnosti a tedy co nejvyssi vypovidajici
hodnoty prace byla zvolena 1 konkrétni oblast virdlnich kampani, kterou jsou viralni kam-

pané vysokych skol.

V navaznosti na uvedené je dal$im cilem prace pomoci analyzy a komparace 4 nejsledova-
né&jsich a nejaktualngjsich virdlnich kampani vysokych §kol a ndsledné¢ho vlastniho marke-
tingového vyzkumu identifikovat klicové faktory spéSnosti kampani postavenych na vi-

ralnim videu.

Zjisténé a identifikované poznatky z ¢asti teoretické a praktické budou nasledné zohledné-
ny v ¢asti projektové, kterd v sobé zahrnuje dalsi cil prace, tedy navrh fiktivni kampané
vyuzivajici virdlnich prvki, v tomto ptipad€ pro fakultu jedné z analyzovanych vysokych
Skol, tedy PEF.

5.2 Stanovené vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka cislo 1: Je dominantnim online prostorem Sireni virdlnich videi social-

ni sit Facebook?

Vyzkumna otazka &islo 2: Vyvoldava vétsi kontroverze videa vyssi virdlni Sireni?
Vyzkumna otazka ¢islo 3: Dokaze virdlni video ovlivnit divakovo vnimani skoly?
Vyzkumna otazka &islo 4: Hraji média (napr. zpravodajska a bulvarni) podstatnou roli
ve viralnim Sireni videi?

Vyzkumna otazka €islo 5: Zvysuje pravdépodobnost uispéchu viralniho videa pouziti ve-

rejné znamého opinion leadera primo ve videu?

5.3 Teoreticka cast

Pro potieby teoretické Casti této diplomové prace byly vyuzity metoda historicka a metoda
deskriptivni, a to za G€elem shrnuti dosavadnich poznatkd a jejich vyvoje ve zkoumané

oblasti, tj. v oblasti virdlniho marketingu. Jak totiz uvadi napt. Sestak (2000, str. 46) ,, pec-
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livy prizkum literatury musi byt vychodiskem kazdé védecké prace . Literarni reSerSe za-
hrnuje poznatky jak z domdcich, tak také ze zahrani¢nich kniznich zdroji. Podstatnou cast
literarni reSerse vsSak tvoii také odborné, zejména zahrani¢ni, casopisecké clanky

a internetové zdroje.

5.4 Prakticka c¢ast

Praktickou cast diplomové prace lze rozdélit do 2 fazi, a to do faze analyzy a komparace

a faze vlastniho marketingového vyzkumu.

5.4.1 Prvnifaze

Kli¢ovymi metodami, které byly vyuzity v rdmci této faze, byly metoda analyzy a metoda
komparace. Jako kritéria pro tuto analyzu a komparaci byla vybrana kritéria mySlenka
kampané, obsah videa, viralni prvky videa, kategorie viradlniho videa (viz kapitola 4), dalsi
marketingové-komunikacéni prostfedky, Sifeni videa a statistiky. Samotnym vystupem této

faze je kapitola 6.

54.2 Druha faze - marketingovy vyzkum

Faze provedeného marketingového vyzkumu je bezpochyby stéZejni ¢asti této diplomoveé
prace a jeho vystupy jsou piedstaveny v kapitole 7. Je dllezité zminit, Ze pokud mluvime
obecné o vyzkumu, nejen o tom marketingovém, musime disledné rozliSovat mezi vy-
zkumem kvalitativnim a kvantitativnim. Samotny pojem marketingovy vyzkum pak lze
definovat jako ,,systematicky sber, analyza a interpretace informaci tykajicich se urcité

marketingové situace, se kterou se podnik nebo organizace setkava“ (Tahal, 2015, str. 2).

Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem spociva v tom, ze kvalitativni vy-
zkum hled4 motivy, pfi¢iny a postoje s cilem odpovédét na otazku proc€, a pracuje s maly-

mi skupinami respondentil ¢i dokonce jednotlivci. (Tahal, 2015, str. 19)

Oproti tomu kvantitativni vyzkum je zaméfen na otazku kolik, ¢ili zjiStuje, kolik respon-
dentl ma urc€ity nazor nebo se ur€itym zptisobem chova, pticemz pocet téchto respondenti

se nejcastéji pohybuje v fadu stovek. (Tahal, 2015, str. 19)

V ramci marketingového vyzkumu bylo v této diplomové praci vyuzito vyzkumu kvantita-
tivniho, nebot’ jak uvadéji napt. Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, str. 158), tento typ
vyzkumu se zabyva ,,ziskavanim dat o cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo

se deje prave nyni“. Jelikoz je vyzkum této diplomové prace zaméten na aktudlni virdlni
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videokampan¢ vysokych Skol, jevi se tedy kvantitativni metoda vyzkumu jako nejvice

vhodna.

Jak dale uvadi napt. P¥ibova a kol. (1996)", kvantitativni charakter mivaji napt. data
o znalosti reklamni kampan¢, spokojenosti zdkazniki se sluzbami ¢i spotiebé. Presné tyto
charakteristiky byly v ramci tohoto vyzkumu zkoumény, coz tedy rovnéz koresponduje

s vybérem pravé kvantitativniho vyzkumu.

54.2.1 Metoda sbéru primdrnich dat

Za tcelem sbéru primarnich dat bylo nasledné v praci vyuzito metody dotazovani, nebot
dotaznik byva povazovan za jeden z klicovych nastrojii sbéru informaci (viz napt. Tahal,
2015, str. 37). Punch (2008, str. 81-82) navic strukturovany dotaznik povazuje za zakladni
nastroj pravé kvantitativniho vyzkumu. V ramci dotazovani pak byla zvolena forma online
dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), ktera je doposud nejmladsi

formou dotazovani viibec. (Kozel, Pradka, Steinova, 2003)18

Hlavnim divodem pro vybér této formy dotazovani byla moznost osloveni vyrazné vyssi-
ho poctu respondentt neZ u klasickych typl dotazovani. Mezi vyhody elektronického dota-
zovani dale patii skute¢nost, ze zde neni vyZadovana potieba tazatele, a tim je také déna

jeho nestrannost. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, str. 177)

Dulezitym kritériem pfi vybéru online formy dotazovani byla také skutecnost, ze do online
dotaznikl 1ze jednoduse vlozit grafické prvky, v tomto konkrétnim ptipadé tedy jednotliva
videa vysokych Skol. Tento ndstroj, tj. moznost vkladani grafickych pomtcek (jako
napf. obrazkd, 3D modell ¢i praveé videoklipit), které umozni respondentim zkoumanou
problematiku blize poznat, pak povazuje fada autorii za jednu z kliCcovych vyhod online

dotazovani (viz napt. Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 177).

"7 In Kozel, Mynéaiova, Svobodova, 2011, str. 160.
¥ In Kozel, Mynéatova, Svobodova, 2011, str. 177.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6 ANALYZA ZVOLENYCH VIRALNICH VIDEOKAMPANI

Za ucelem reflektovani nejnovejsich trendii v oblasti virdlnich videi byly zvoleny k analyze
4 nejsledovanéjsi virdlni videokampané ceskych vysokych S§kol z prvni poloviny roku

2016. Jedna se konkrétné o videa:

1. Doc. Vlakno — Hey lamo! (VSB-TUO)
2. Elektrokantoti vs. Funk (FEKT)

3. NEJSEM IDOL (VUT)

4. Chces to prozit? (PEF)

V ramci analyzy a komparace byla vybrana nasledujici hodnotici kritéria:

e popis videa a myslenka kampang;

e obsah videa;

e virdlni prvky videa;

e kategorie virdlniho videa (viz kapitola 4);

e dal$i marketingové-komunikacéni prostiedky;

e Sifeni videa a statistiky.

6.1 Vysoka skola baniska — Technicka univerzita Ostrava

Tato podkapitola je zaméfena na hudebni videoklip s virdlnim potencidlem s ndzvem
,Doc. Vlakno — Hey Lamo “. VSB-TUO ma vice nez 165 let dlouhou tradici a v ramci své
¢innosti poskytuje bakalatské, magisterské i doktorské studium na 7 fakultach ve 3 univer-

zitnich programech v prezencni 1 kombinované form¢.

6.1.1 Viralni hudebni videoklip Doc. Vlakno — Hey Lamo
Popis videa a mySlenka kampané:

Dle oficialni tiskové zpravy celd kampait VSB-TUO nese nazev , Hodime Ti vidkno
k uspéchu* a méla za kol posunout image univerzity a zvysit povédomi o ni mimo Mo-
ravskoslezsky kraj. VSB-TUO tvrdi, Ze se jiz sama nepovaZuje pouze za regionlni,
a napt. mezindrodni Zebficek THE Times Higher Education ji oznacil za nejlepSi univerzi-
tu CR. Kromé hornickych oborii fakult se na této $kole vyuduji nanotechnologie, superpo-
&itani nebo bezpec&nostni inzenyrstvi, které jinde v CR nejsou. Univerzita také chce videem

a kampani ukazat, Ze byt je studium technickych oborii vniméno jako narocné, tak jejich
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absolventi nemaji problém se zaméstnanim, coz je dilezita informace pro 80 % studentl

prvniho ro¢niku. (VSB-TU Ostrava, ©2016, online)

Hlavni ¢asti kampané je videoklip s virdlnim potencidlem s nazvem ,, Doc. Vidakno — Hey
lamo!“, ktery se ma pomoci nadsdzky vymezovat proti negativnim stereotypiim spojenym
s Ostravou a se studiem techniky. ,, Protoze cilime na stiredoskolaky, zvolili jsme videoklip
s virdalnim potencialem. V dnesni dobé mladi lidé, na které primarné cilime, nesleduji tele-
vizi ani jiné zpravodajské kanaly. Veétsinu svého volného casu travi na socialnich sitich,
Jjako je Facebook ¢i YouTube. “ uvedla Blanka Markova, vedouci vnéjsich vztahd univerzi-

ty. (VSB-TU Ostrava, ©2016, online)

S hlavni postavou, tedy s doc. Vldknem je spojen jeho predstavitel Michal Kavalcik,
pro vetfejnost znamy jako smyslend postava Ruda z Ostravy. Kaval¢ik byl zvolen hlavné
jako herec, ktery je dle autort spjaty s Ostravou a zaroveit znamy v celé CR. Sam se prvot-
n¢ proslavil virdlnim hudebnim videoklipem Ostrava!!!, ktery nasbiral na internetové tele-
vizi Stream a nasledné¢ na YouTube nékolik miliont zhlédnuti. Autorem videa je Janek

Rubes a paroduje skladbu New York od rapera Jay-Z a zpévacky Alicie Keys.

Autory kampané a videa pro VSB-TUO jsou Vladimir Skorka a Dimitros Vlasakudis.
Na tvorbé samotné pisné se podilel Cesky hudebni producent Viliam Béres. Autofi tvrdi,
ze celd kampan je postavena na vtipu, a pracovali s myslenkou, ze kazdy, i Ruda z Ostravy,
by chtél byt jako doc. VIdkno, ktery umi sestavit elektromobil a odmita nabidky prace
od nejlepsich zaméstnavateli. Ma symbolizovat usp&$ného ¢lovéka, jelikoz mu VSB-TUO
poskytla kvalitni vzdélani. To vSe s nadsazkou, ktera mé ukazat, jak Siroké ptilezitosti stu-
dentim VSB-TUO poskytuje. Kontroverzni postava Rudy z Ostravy je v klipu pouzita
také, a to v negativnim vyznéni, jako ukdzka ¢loveéka v nezdvidénihodné pozici vydavajici-
ho obé&dy v menze, ktery nema za sebou studium technického oboru na VSB-TUO, tudiz
se nema tak dobfe jako nékdo, kdo technicky obor na VSB-TUO vystudoval. (VSB-TU
Ostrava, ©2016, online)

Obsah videa:

Video za¢ind animovanym tvodem, kde dvojice mimozemstanti planuje napadnout plane-
tu Zemi z diivodu vysoké koncentrace pokrocilych technologii ve mésté Ostrava. Nasledu-
hrat hudba, tedy hlavni prvek celého videa. Hudba je v popovém stylu, verse jsou rapované

doc. Vlaknem, refrén je zpivany. Video funguje tedy jako hudebni videoklip.
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Obrazek 8 — Zaber z videoklipu Hey lamo!; zdroj: YouTube, ©2016, online

Videoklip v ramci versii predava argumenty, které chce Skola pfedat, pomoci nadsazky
a zpévu. V prvni Casti se rapuje o tom, Ze Skola provadi vyzkumy, které mohou zlepsit svét
(., Chytnete si trencle, vymyslime lepsi svet. Treba megaklimu, co vyvetra saharu, a Slova-
kum bratrum, létajici fujaru ). Déle je dilezité sdéleni v ramci verSe, ktery vZdy predchazi
refrénu (,,Hey lamo, my tady nerubem uhli, my tady dolujem data. Mozky ndm za sto let
v zelezo neztuhly, vidime dale nez tviij tata. ), jehoz poselstvim je zmirnit 1 ze stereotypil
Ostravy, ze je hlavné méstem, kde se tézi uhli, a posilit vnimani mésta jako univerzitniho.
Refrén je zpivany, ve velmi popovém stylu a motivacnim naddechem piedavd myslenku,
ze fakulta nabizi nejlepsi prostor pro studium a spole¢nymi silami s ostatnimi ptislusniky
Skoly bude uchaze¢ ¢i student ten nejlepsi. V podobném stylu je dalsi ver§ skladby, ktery
zobrazuje scénku s odmitnutim nabidky od spole¢nosti Google z divodu moznosti vyuzi-
vat superpoéita¢e na VSB-TUO. Dalsi argumentaénim momentem ve videu je zmifiovana
scéna, kde v dvojroli Michala Kaval¢ika vidime doc. Vldkna v konfrontaci s Rudou z Ost-
ravy nabirajicim jidlo v menze. Ruda rapuje, Ze ,, kdybych od zdkladky neryl AC-DC do
lavice, mozna bych ted dostal naky dobry ndpad do palice, ... “, coz ma znacit tvirci zmi-
fované vyuziti jeho postavy jako ukazky ¢lovéka, jenz pilné nevystudoval VSB-TUO
anyni musi pracovat ve Skolni jidelné¢ a nemd se tak dobie jako vzdélany doc. VIdkno.
Videoklip graduje n€kolikrat zazpivanym refrénem a finalnimi scénami, kde doc. Vlakno
oblecen jako kosmonaut za doprovodu studentii sméiuje k budoveé poslucharny v aredlu
univerzity, kterd s nim vzleti jako 1étajici talif do vesmiru. Posledni scéna videoklipu zabi-
rd mimozemstany zklamané ze zjisténi, Ze doc. VIdkno proti nim zautocil s cilem zachrénit

Ostravu. Videoklip méa délku 3 minuty a 58 sekund. (YouTube, ©2016, online)"

' Analyzované video dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=K 1 k-bgj5aNo


https://www.youtube.com/watch?v=K1k-bgj5aNo

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Obrazek 9 — Zaber z videoklipu Hey lamo!; zdroj: YouTube, @2016, online

Z hlediska technického zpracovani je videoklip velmi nadprimérny, pfi natd€eni bylo vyu-
zito poloprofesionalni i profesionalni techniky, klip obsahuje i letecké zabéry, které umoc-
nuji vysledny dojem a ukazuji divdkovi areal Skoly z ptaci perspektivy. Obecné jsou
ve videu prezentovany prostory Skoly pro ptipadné uchazece. Videoklip také obsahuje vi-
zualni efekty s vyuZitim motion grafiky nebo 3D, viz obrazek 9. Pfed samotnym natacenim
probihalo 6 mésict ptiprav, dohromady se tocilo 4 dny a §tab cital az 30 lidi. Nataceni

se zucastnilo 120 studentli a zaméstnanct. (YouTube, ©2016, online)
Viralni prvky videa:

Kontroverzni a humorné vyuziti herce Michala Kavalcéika

Michal Kavalc¢ik, zndm jako Ruda z Ostravy, ve videu pfedstavuje hlavni charakter a za-
sadni prvek, ktery vyvolava buzz mezi divaky. Tvirci uvadi, ze video ma pomoci univerzi-
té¢ vymezit se vici negativnim stereotyptim spojenym s Ostravou a se studiem techniky,
coz vSak paradoxné nardZi na vyuZiti herce, ktery je silné€ spjaty s postavou Rudy, ktera
pfimo zhmotiiuje veSkeré stereotypy s Ostravou spojené. Michal Kavalcik sice ve videu
ptedstavuje postavu uspésného doc. Vldkna a je zasazen ve zminované scéné do kontrastu
s ,,netuspesnym* Rudou vydavajicim doc. Vldknovi obéd, ale to paradoxné jesté pfipomene
postavu piedstavujici stereotypy o to vice, a mize to pusobit pro divaky kontroverzné,
coz vSak vyvolava buzz, a tim padem Sifeni mezi ostatni uzivatele. Urcitou kontroverznost

muze také vzbuzovat to, Ze hlavni postava neni v realité absolventem univerzity.
Vyuziti herce Michala Kavalc¢ika naopak muze 1 urCitou ¢ast publika potésit (zejména jeho
fanousky ci oblibence jeho humoru) a pobaveni divaci jsou ve spojeni s netradi¢nim poje-

tim vysokoskolského videa ochotni sdilet jej dal, navic ma silny socialni profil, viz nize.
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Vyuziti studentt a pracovnika univerzity pfimo ve videoklipu

Velkym pozitivem je uc¢inkovani studentl univerzity ve scénéch videoklipu. Studenti jsou
napf. vyuzivani jako hromadny komparz nebo zpivaji refrén spolu s hlavnimi protagonisty.
Podporuje to autentiCnost a pozitivum zapojeni velkého mnoZstvi osob spojenych
s univerzitou, coz vyvolava sympatie divaka. Samotné uc¢inkovani ve videu podpoii WOM
mezi studenty, kteti pak jsou o to vic ochotni video sdilet bud’to z divodu vlastniho ucin-

kovéani ve videoklipu ¢i zminéné autenti¢nosti a zvySenym sympatiim k videu.

Hudebni styl pouzité skladby

Skladba se da zaradit do hudebniho stylu pop, poptipadé pop-rap, ktery se ma jiz ze své

podstaty libit vétsimu mnozstvi lidi. Chytlavy refrén ¢i celkova libivost pisné¢ mtize podpo-

vvvvv

néni do popového stylu, coz ovSem vyvolava urcitou kontroverzi.

Zapletka videa a druh humorné nadsazky

Zapletka videa muze na urcité divaky pusobit pfili§ naivnim ¢i trapnym dojmem, podobné
jako pouzity styl humoru (napf. mimozemstané planujici zauto€it na Ostravu apod.). Vse
je spojené s pouzitym hudebnim stylem, ktery sézi na milou, pfivétivou notu spolu
s textem, ktery je pozitivniho razu, plny obc¢as az ptehnané motivace a zdaru. Zpivany text
pouziva 1 anglicka slova (;,so0 give me high five, spolecné budem best*) a slova ,,vole*
¢i,, hey lamo *. To mize na nékoho plsobit sympaticky a mladistvé, u jinych (napft. absol-

ventl) to vSak miiZze budit rozpaky, coz vyvolava opét rozruch.

Prezentace univerzity nev§ednim zpusobem

4

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, samotné vyuziti nevSedni prezentace, v tomto
pfipadé hudebniho videoklipu spolu se zndmym hercem, ma vétsi Sanci upoutat zdjem mé-
dii a samotnych divaki, nez kdyby se jednalo o klasické prezenta¢ni video. Klady a vyho-
dy univerzity jsou zaroven umistény ve scénkach videoklipu pomoci zpivaného textu nebo
zabérl na venkovni 1 vnitini prostory Skoly.

Kategorie viralniho videa:

Vzhledem k ptedchozi analyze obsahu Ize konstatovat, ze video jednoznaéné splituje vlast-
nosti kategorie hudebni videoklip a vyuziva pravé hudby, netradi¢niho propojeni univer-
zitniho prostoru s tancem, zpévem a rapem a také samotné verSe a refrén nabizeji divakovi

argumenty, pro¢ mit v oblibé &i zagit ptipadné studovat VSB-TUO.
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Splituje vsak i v uritych ohledech prvky humorného videa, a to vyuzitim par vtipnych
scének, které vSak vzhledem ke stylu humoru pobavi spise mensi skupinu divaki, coz do-
kazuji 1 vysledky prizkumu predstaveného v kapitole 7. Dale video Caste¢né spliiuje para-
metry kontroverzniho viradlniho videa vzhledem ke svému celkovému pojeti, reakcim

1 prohlaSenim nékterych pracovniki Skoly.
Dalsi marketingové-komunikacni prostiedky:

Kampan zahrnuje krom¢ hudebniho videoklipu také webové stranky www.docvlakno.cz
a online hru. Webova stranka je ve formé microsite”’. Na microsite je odkazovano pravé
na konci videa na YouTube pomoci poznamky ve videu a také v popisku pod videem.
Na microsite je opét dominantni hlavni postava kampané doc. Vlakno, ktery je zobrazen
v tvodni foto galerii zndmych zabérh z videa spolu se studenty. Microsite obsahuje v sekci
Uvod vyzvu nasledovat doc. Vlakna a studovat techniku na VSB-TUO spolu s popisem
moznosti, jaké univerzita nabizi. V sekci Vychytavky jsou zminény poutavé argumenty
jako moznost vafeni piva nebo vyuziti superpocitace, které maji potencial prildkat studen-
ty. Nekteré z nich jsou i zminény ve videu pravé formou hudebniho podani. Soucasti

microsite je 1 online hra, v niZ se bojuje proti mimozemskym lodim.

UVOD  VYCHYTAVKY ~ HRA  FAKULTY  GALERE  BONUSY

HODIME Tl VLAKNO K USPECHU

Budjako docent Vidkno a nasedni na V8B -

Nasleduj docenta
Vldkna a studuj
techniku na V3B -
Technické univerzité
Ostrava.

superpolitaZ nebo se

projektech, vyuzivajici
zahraniénimi spoletnostmi jako $koda, EEZ, ‘pokro&ilé technologle, ko je vivo]
Siemens nebo Huawei a vycestovat za elektromobild. o
studiem do zahranidi,

Obrazek 10 — Ukdzka microsite doc. Vidkno, zdroj:
doc. Vldkno, ©@2016, online

 Microsite, Gesky mikrostranka, je podpirny web zaméfeny na 1 vyrobek, akci, soutéz, aj. Piesnym zamé-
fenim dosahuje vyssich konverzi a vétSinou dopliiuje hlavni webovou prezentaci. (Shopnero, ©2016, online)


http://www.docvlakno.cz/
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V sekci Fakulty jsou k vidéni popisky jednotlivych fakult univerzity a pod nimi se nachazi
dualezité tlacitko Studuj jako doc. Vidkno, které odkazuje na hlavni webové stranky univer-
zity, presné&ji do sekce Uchazeci, kde 1ze nalézt argumenty, pro¢ studovat pravé na VSB-
TUO. Jednotlivé argumenty odkazuji do sekci s nimi spojenych a pod nimi se nachézi star-
S$i prezenta¢ni video Skoly, viz obrazek 10. Na této strance neni umistén jasny odkaz
k podani ptihlasky, k tomuto kroku se lze dostat ptes levou sekci Prijimaci rizeni, kde lze

nalézt podminky pfijeti ke studiu u jednotlivych fakult a odkaz na elektronickou piihlasku.

R nd
s L
V Vysoka $kola banska - Technicka univerzita Ostrava I 0

Uchazedi
Fakulty APERNUCL e

Soolupréace

véda a vyzkum

" Hodime Ti vidkno k aspéchu

7400 AT Rl LYY
V8B-TUO poskytuje vzdélavani v technickych. ekonomickych a vybranych pf édnych oborech. $iroke
spektrum studiinich program? je realizovano na bakalaiske, inzenyrské a doktorské Grovni

Pro¢ studovat préve u nas?

Zivoty

Absolventi > Patfime mezi 3 vysoké skoly s nejkvalitnéjsi pfipravou absolventd na profesni drahu

¢ bory. e i &
T utime . které se jine nevyucuji

> Nadprimérné nastupni latneni r

Ky aEY adprimermé nastupni platy a uplatnéni v oboru
Ze 124 akreditovanych studijnich program je 77 programi dostupnych v cizim jazyce

> Piednasi u nas zahraniéni odbornici

> Moznost praxe u TOP firem v riznych oborech: jsme 2. nejUspesne;si univerzitou ve spolupraci

> Nadstandardné vyb kampus s moznosti stravovani, ubytovani. sportu a kulturnino vyziti

> Stugium v zahranici: ves

emi EU Ize studovat napf. v Singapuru, Japonsku, Jizni Americe

U nas se studuje bez bariér

> Aktivni univerzitni Zivot zajistuji cetné stu
1 snetérium nachazejici se v ar

> Profesionalni pomoc pfi roziezdu viastnich ¢

Obrazek 11 — Ukazka sekce Uchazeci na webu

VSB-TUO, zdroj: VSB-TUO, ©2016, online

Univerzita také vydala tiskovou zpravu, kde informuje o spusténi kampané. Hlavni video-
klip je doplnén o doprovodna videa. Jedna se o teaser, tj. upoutdvku vypusténou 2 dny pied
hlavnim videem a umisténou na YouTube kanadl Rudy z Ostravy. Vidime tedy dalsi vyuziti
siln€j$iho kandlu z pozice opinion leadera. Dalsi videa jsou jiZ na kanélu univerzity a jedna

se o video z tiskové konference, video z kiestu s lamou a video z pribéhu natacent.

Sifeni videa a statistiky:

v rw

Vychozim bodem Sifeni a naslednou prvni vinu spustily facebookové stranky univerzity
a také jednotlivé facebookové profily a stranky herce Michala Kavalc¢ika, jakozto opinion

leadera a hlavni postavy videoklipu.
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YouTube:

Videoklip byl primarn¢ nahran na YouTube dne 19. 1. 2016 a ke dni 12. 4. 2016 nasbiral
164 909 zhlédnuti. Diky videoklipu nasbiral kanal univerzity 78 novych odbéra
apres YouTube byl vysdilen 800krat. Doprovodna videa z kiestu, tiskové konference
a z nataceni ziskala dohromady okolo 10 000 zhlédnuti. Tyto a dals$i hodnoty jsou k vidéni
v tabulce 2. Zajimava je také hodnota zhlédnuti prezenta¢niho videa zroku 2015
v klasickém provedeni, které ma oproti aktudlnimu videu jen 1 552 zhlédnuti. Aktualni

video bylo také zpropagovano formou YouTube reklamy. (YouTube, ©2016, online)

Tabulka 2 — Hodnoty videa Doc. Vidkno — Hey lamo! na YouTube, zdroj: YouTube,
©2016, online®’

Pocet zhlédnuti videa Doc. Vlakno — Hey lamo! 164 909

Pocet zhlédnuti doprovodnych videi (kiest, tiskova konference a video z nataceni) | 10 176

Pocet novych odbérti na kanale 78

Pocet vysdileni z YouTube 800

Pocet komentart 168

Pocet pozitivnich hodnoceni 1386 (77,4 %)
Pocet negativnich hodnoceni 404 (22,6 %)

Z tabulky 2 lze také vycist, Ze video vyvolalo v rdmci hodnoceni pod videem 77 % pozi-
tivnich reakci a 22,6 % negativnich reakci. Na obrazku 12 vidime dil¢i souhrnna zobrazeni
za jednotlivé dny. Lze pozorovat klesajici trend sledovani videa ode dne publikovéni.

30 000

24 000

18 000

12 000

6 000

0
22.1. 2016 5. 2. 2016 19.2. 2016 4.3. 2016 18. 3. 2016 1.4. 2016

Obrazek 12 — Dilci souhrnna zhlédnuti videa Doc. Viakno — Hey lamo! za jednotlivé dny,
zdroj: YouTube, ©2016, online

2! Data jsou aktualni ke dni 12. 4. 2016.
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Komentéie pod videem obsahuji rozdilné reakce. Pfevazuji vSak nézory pozitivni, které
chvali zejména zpracovani videoklipu a klip celkové vcetné skladby. Negativni reakce za-
hrnuji zejména nazor, ze videoklip je trapny, vybér hlavni postavy nevhodny ¢i ze je video

pod uroven skoly.
Facebook:

Vyhoda vyuziti herce Michala Kavalc¢ika byla nejen z divodii popsanych vyse, ale také
z pohledu S$ifeni videa se jednalo o jeho vyuziti jako opinion leadera s po¢etnym kanalem
na Facebooku. Vzhledem k tomu, Ze ve videoklipu zastava hlavni roli, bylo vysdileni videa
na jeho facebookové strance Michal Kavalc¢ik pfirozené a sledované a dockalo se reakci,
které pomohly video dale rozsifit. Michal Kaval¢ik je vS§ak mnohem znamgjsi jako Ruda
z Ostravy. Vysdileni tak probé&hlo i1 v rdmci silnéjsi stranky Ruda z Ostravy, kterd s videem
¢aste¢né souvisi, coz pomohlo k Sifeni videa, a herec sdm vyuzil tohoto videa k propagaci

své realné osoby. Zvetejnéni na téchto kanalech prob&hlo dne 19. 1. 2016 a hodnoty jsou

aktualni k datu 12. 4. 2016.

Tabulka 3 — Vychozi body §ifeni videa VSB-TUO a jejich hodnoty, zdroj: Facebook,
©€2016, online*

Bod siteni Pocet fanous- Pocet Pocet Pocet komen-
ki/sledujicich sdileni reakci tara

FB stranka VSB-TUO 7722 220 480 32

FB stranka Ruda Z Ostravy 328 146 66 319 18

FB stranka Michal Kaval¢ik 5 869 12 52 14

Osobni FB profil Ruda Ostravaa Nedostupné 1 60 12

Z tabulky 3 miizeme vypozorovat, ze nejvice sdileni, reakci a komentait vyvolala face-
bookova stranka univerzity, prestoze ma né€kolikanasobné méné fanouskil nez facebookova
stranka Rudy z Ostravy. Komentéfe na strance univerzity jsou podobné jako na YouTube
rozporuplné, negativni mluvi o trapnosti ¢i nevhodné zvolené hlavni postave, pozitivni
vyzdvihuji vtipnost a sympatie ke klipu celkové. Kanaly Michala Kavalcika sbiraly veskr-
ze kladné reakce a hodnoceni. V tabulce 3 Ize vidét, Ze jakozto opinion leader pomohl Mi-

chal Kavalcik v $ifeni videa, avSak kli¢ovy kanal a bod §ifeni je hlavné kanal univerzity.

22 Data jsou aktudlni ke dni 12. 4. 2016.
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Medialni dosah:

Videoklip pravé diky zminénym virdlnim prvkim zaujal média v hojné mite, ¢imz se mu
dostalo bezplatné propagace na velice sledovaném a atraktivnim misté. Média ¢asto o vi-
deu informuji na zéklad¢ zveiejnéné Ci zaslané tiskové zpravy nebo sama od sebe, jelikoz
netradi¢né pojata kampan Ctenare zajima.

O videu psala napt. ostravskd sekce iDnes (Clanek predevSim Cerpa informace z tiskové
zpravy, k videu se stavi neutralné, nedava k nému zadny nazor, v ¢lanku je také nahrano
video ve vlastnim ptehravaci), dale Marketing Journal (€lanek obsahuje video z YouTube,
odkaz na microsite a popisuje myslenku kampané, prevazné Cerpa z oficidlnich informaci
a klip hodnoti pozitivné, vytyka délku a zbyte¢né moc informaci a doporucuje sestiihani),
dale Frekvence 1 (jde o dalsi ukazku pifinosu vyuziti znamé osobnosti — jelikoz Michal
Kovalcik pracuje v tomto radiu, web radia propagoval video jako novy pocin Michala Ka-
val¢ika alias Rudy z Ostravy), dale Patriot Magazin (informuje a popisuje video a kamparn,
pridava oficialni fotogalerii), dale Marketing &Media (¢lanek podobné jako na iDnes pouze
reflektuje informace o videu a kampani, obsahuje odkaz na video i microsite, nesdéluje
Zadny nézor), dale Novinky.cz. (¢lanek opét pouze reflektuje informace o videu a kampani,

obsahuje video v prehravaci webu a odkaz na microsite, nesdéluje Zadny néazor).

O videu informoval také Media Guru &1 Aktualné.cz, opét pomoci informaci o videu
a odkazu na video. Objevil se také ¢lanek kritizujici video na blogu UNDG.CZ a ¢Elanek

na blogu Hollywoodi .cz, ktery ptipomina rozporuplné reakce studentl na socialnich sitich.

Na zéklad¢ vyuziti viralnich prvki se tedy kampani a videu dostalo vyznamné pozornosti,
coz by se pti bézné formé propagace nedostalo. Tuto skutecnost potvrzuje jiz zminované
klasické, ni¢im nevybocujici prezentacni video univerzity z lofiského roku, které mé pou-

hych 1 517 zhlédnuti a zddné vétsi médium o ném nepsalo.

Video nasbiralo zejména pozitivni reakce redaktorid a odborniki, ale také se velmi Casto
jednalo o ¢lanky neutrélni, které jen piebiraly informace z tiskové zpravy a odkazovaly
na video ¢i na video neodkazovaly viibec. V rdmci blogl se objevily 1 nazory kritizujici
video. Rektor univerzity vSak vyzdvihuje, Ze video budi emoce, zaujalo a nasbiralo spoustu
zhlédnuti a argumentuje zaujetim mladé generace. Kontroverznost mu nevadi, je piesvéd-

¢en, Ze univerzita ukazuje, Ze nejsou zadnymi ,,suchary*. (Bad’ura, ©2016, online)
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6.2 Vysoké uceni technické v Brné

VUT vypustilo v roce 2016 2 hlavni virdlni propaga¢ni videa a to ,,VUT: NEJSEM IDOL “

a . Elektrokantori versus Funk®.

VUT byla prvni vysokou Skolou na Moravé a po vice jak 110 letech dospéla do pozice
mezinarodné uznavané vzdélavaci instituce, kterd nabizi védecké a odborné znalosti
na 8 fakultach a 2 vysokoskolskych tustavech v oborech technickych, piirodovédnych,

pres ekonomické az po umélecké. (VUT v Brn¢, ©2016, online)

6.2.1 Elektrokantori versus Funk
Popis videa a mySlenka kampané:

Jedna se o propagacni videoklip FEKT. VUT jej oznacuje jako funky klip a nese nazev
,, Elektrokantori vs. Funk*. Spolupracoval na ném tym lidi, ktery se podilel i na kampani
. Miluji te, mé VUT“ nebo ,, VUT FU*. Jako diivod, pro€ se rozhodl FEKT pro takovy typ
videa, uvadi prodékan Jifi Haze, Ze standardni propagacni videa nemaji takovy dosah, kte-
ry jako Skola potiebuji. Cili hlavné na stfedoSkolédky a védi, Ze klasické videoklipy je jiz
neoslovuji. Ukazovani laboratofi umi kazdy, a proto se rozhodli pro néco jin¢ho a original-
niho. V propagacnim videu vystupuje celd fada kantord FEKT. Rezisérka videoklipu
a spoluautorka namétu Karolina Zalabakova tvrdi, ze neni standardni, Ze by vysoci pied-
stavitelé fakult byli otevieni takovym blaznivym aktivitdm. VSichni, kdo v klipu vystupuji,
si jsou védomi své vlastni prace, a proto jim nevadi, Ze si z toho ud¢lali legraci. Na namétu
spolupracoval také Jifi Fiala, ktery se ujal i postprodukce, autorem hudby je Luka$ Janota.
Text skladby je pfima kopie textu prevzatého z anglické verze fakultnich oficialnich webo-
vych stranek podavajici zdkladni informace o studiu na FEKT. Piseil s ndzvem ,,To je

FEKT* 1ze také ptimo stdhnout v hudebnim souboru MP3. (VUT v Brn¢, ©2016, online)
Obsah videa:

Video zacina scénou v kancelafi, kde sedi za pocitacem ptedstavitel hlavni role, tanecnik
Michal Maté¢j, ve videu pravdépodobné piedstavujici doktoranda. B€hem zabért ukazuji-
cich detaily kancelafe vidime 1 titulek s ndzvem skladby To je FEKT a seznam s redlnymi
jmény a tituly kantorti, kteti ve videu uc¢inkuji. Hlavni postava piSe emailovou zpravu urci-
tému Johnovi, v niZ mu zasila detaily o fakulté, které mu slibil. Jedna se pravé o zminova-
ny oficialni informacni text o fakulté v anglictin€. V tom jiz za€ina hrat skladba ve funky

stylu, kterou zpiva hlavni postava spolu s doprovodnymi titulky zvyraziujicimi aktudlné
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zpivana slova. Nasleduji prostiihy tance a zpévu hlavni postavy v prostorach fakulty a ko-
leji. Spolu s nim se v klipu objevuji kantofi a pracovnici fakulty tancici do rytmu skladby
¢1 zpivajici tryvky z pisn€. Za zminku stoji napt. scéna, kdy je refrén zpivan v serverové
mistnosti pfedélané na tanecni parket s disko kouli. Samotny prodékan Jifi Haze ztvariiuje
virdlni mem zmateného Johna Travolty z filmu Pulp Fiction, jiny kantor ma na sob¢ zavé-
Sené kabely a macha s nimi, ucitelsky sbor zpiva spole¢né refrén na mikrofon ve studiu.
Hlavni tane¢nik se svym tancem je naklicovan na pestrobarevnd animovand pozadi,
na kterych je ob¢as zobrazovano nové logo univerzity. Video kon¢i tancem ,,moonwalk®,
kdy se postupnym pohybem vzad s prostiihy pies rtizné lokace dostane hlavni postava
z tane¢ni manie zpét do reality kancelafe, vrazi do zidle a zvedne zvonici telefon. Video-

klip konéi logem VUT a FEKT a trva 1 minutu 30 sekund. (YouTube, ©2016, online)*

Obrazek 13 — Zaber zvideoklipu FEKT, zdroj: YouTube,
©2016, online

Viralni prvky videa:

Oficialni text o fakulté pouzity jako text skladby v kontrastu s blaznivymi zabéry

Zpivany text je konkrétné prvni odstavec z anglické sekce o fakulté a zminuje se o FEKT
jako o jedné z nejvétsich fakult s vice nez 4 000 studenty a argumentem, Ze absolventi §ko-
ly patii diky znalostem ke Spicce ve svém oboru a nemaji problém s uplatnénim na trhu
prace v elektrotechnickém primyslu. Vznikla tedy zajimava kombinace vyuZiti tradi€niho
prezenta¢niho textu v kontrastu a kombinaci s netradi¢nim pojetim propagac¢niho spotu

formou hudebniho videoklipu. (VUT FEKT Brno, ©2007, online)

23 Analyzované video dostupné z https://youtu.be/PwWMnCIWEphE


https://youtu.be/PwMnCIWEphE
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Obrazek 14 — Pouziti oficialniho textu Skoly v klipu FEKT, zdroj:
YouTube, ©2016, online

Neobvyklé a potrhlé technické zpracovani videoklipu

Klip paroduje star$i styl hudebnich videoklipi, kdy vidime pfevazné statické jednoduché
zabé&ry celki a polocelkil na hlavni protagonisty spolu s pestrobarevnymi animacemi vyu-
Zivajicimi motivh diska a informatiky na pozadi pii zpévu a tanci hlavni postavy nebo
rychlymi stfihy na zpivajici kantory. Samotna skladba je v neohraném funkovém stylu

s chytlavou melodii.

Ucinkovéni kantorti spolu s jejich pravymi jmény

Spolu s hercem a tanecnikem Michalem Matéjem Uc€inkuji ve videu opravdovi pracovnici
fakulty, jejichz jména jsou uvedena na zacatku klipu. To posiluje autenticitu a sympatie
divaku k videu, nebot’ to dokazuje, Ze si kantofi umi ze sebe udélat legraci a jsou postaveni
do netradi¢ni pozice ucinkujicich, coz divdka mlize zaujmout z hlediska pobaveni, konzer-

vativni divaky naopak Sokovat.

Vyuziti viralniho memu zmateného Johna Travolty

Na obrazku 15 Ize vidét zabér z videa FEKT a z virdlniho animovaného memu zmateného
Johna Travolty z filmu Pulp Fiction, ktery byl v dobé zvetejnéni videa velice popularni
a §ifil se v mnoha variacich. Vyuziti ur¢itého aktualniho trendu ¢i udalosti, v tomto ptipadé

memu, je jednim z u¢innych prostredkii pro zvyseni poutavosti takového druhu videa.
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Obrazek 15 — Virdlni mem v klipu FEKT, zdroj:
YouTube, ©2016, online

Kategorie viralniho videa:

Primarné¢ se jedna o hudebni videoklip, ¢astecné o neobvyklé video dané svym nevSednim

zpracovanim vyuzivajici prvky humoru.
Dalsi marketingové-komunikacni prostiedky:

Video nedoprovazi zadna vétsi kampan, funguje samo o sobé, na Facebooku bylo oznace-
no napf. také jako vanoc¢ni darek pro studenty. VyuZiva vSak dobie zpracovanych naboro-
vych webovych stranek navut.cz (viz nize oddil 6.2.2), na které odkazuje pouze v popisku
videa na YouTube (kde ma vSak video nizsi pocet zhlédnuti). Na Facebooku pomaha diky
svému S$ifeni propagovat facebookovou stranku FEKT. Video diky vyuziti textu o fakulté
a scénam propaguje benefity fakulty a také znacku pomoci loga VUT a FEKT na konci
videa. Video je také vyuzito dale v mySlence videa a kampané celého VUT s ndzvem

,NEJSEM IDOL".
Sifeni videa a statistiky:

Video ma dominantni zhlédnuti zejména na Facebooku, kde se vice §ifilo a vzbudilo vice

reakci, nez na YouTube, jak je patrné z tabulek 4 a 5.
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Tabulka 4 — Hodnoty videa FEKT na YouTube kanalu VUT, zdroj: viastni zpracovani na
zdklade zdroje YouTube, ©2016, online®*

Pocet zhlédnuti videa na YouTube kanalu VUT 6 049
Pocet novych odbérti na kanale VUT 11

Pocet vysdileni z YouTube 39

Pocet komentart 4

Pocet pozitivnich hodnoceni 70 (85 %)
Pocet negativnich hodnoceni 12 (15 %)

V tabulce 4 vidime hodnoty z oficidlniho YouTube kanalu VUT, ze kterych lze vycist,
ze video na YouTube bylo pfijato prevazné kladn€, komentait a reakci je vSak oproti
ostatnim analyzovanym videim malo, divaci si v§imaji pouzit¢tho memu s Travoltou, jini
video kritizuji jako zbytecnost nebo Ze jim neptijde legracni.

ZHLEDNUTI DOBA PREHRAVANI ZISKANE ODBERY SDILENI
6049 5dnd n 39

Kumulativni Denni 0

500
400
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100

0 leden 2016 tnor 2016 bfezen 2016 duben 2016
Obrazek 16 - Dilci souhrnna zhlédnuti videa Elektrokantori versus funk za jed-

notlivé dny, zdroj: YouTube, ©2016, online

Na obrazku 16 vidime vysSi zhlédnuti na pocatku publikovani videa a néasledny pokles
behem ledna. Ke konci ledna a zacatku tnora vSak Ize vidét narast zplisobeny zejména
diky médiim, ktera informovala o kampanich vysokych Skol a zahrnula do ¢lanki 1 video
FEKT. Video bylo publikovano také na YouTube kandlu FEKT s nazvem ,, perFEKTniFa-

kulta“, kde zaznamenalo dvakrat mensi hodnoty nez na kanalu VUT, viz tabulka 5.

** Data jsou aktualni ke dni 12. 4. 2016.
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Tabulka 5 — Hodnoty videa FEKT na YouTube kandlu perFEKTniFakulta, zdroj: viastni

zpracovani na zaklade zdroje YouTube, ©2016, online®

Pocet zhlédnuti videa na YouTube kanalu perFEKTniFakulta 3625
Pocet novych odbéri na kanale perFEKTniFakulta 1

Pocet vysdileni z YouTube 17

Pocet komentart 1

Pocet pozitivnich hodnoceni 34 (89 %)
Pocet negativnich hodnoceni 4 (11 %)

Jak bylo zminéno, hlavnim kanalem sledovani videa byl Facebook, kde bylo video nahrané
na facebookovou stranku FEKT VUT Brno a odtud se Sifilo dale ptes dalsi hlavni faceboo-
kové stranky, viz tabulka 6. VSechny idaje jsou k datu 12. 4. 2016, proto je tfeba brat tidaj
o poctu fanousku jako orientacni, jelikoz v dobé vysdileni byl odhadem o né€kolik desitek
mensi. V rdmci Facebooku bylo video sdileno 306krat, ozna¢eno 495krat jako ,,To se mi
libi“ a obsahuje 32 komentai, kde 1idé reagovali podobné jako napt. u videa VSB-TUO
ruzné, tedy pozitivné i negativné. Pozitivné ladéné reakce vyzdvihly humorné zpracovani

¢1 vyuziti memu Johna Travolty. Negativni reakce byly zejména ve smyslu studu za video.

Tabulka 6 - Vychozi body sireni videa FEKT a jejich hodnoty, zdroj: viastni zpracovani na
zdkladeé zdroje Facebook, ©2016, online®

Bod sifeni Pocet fa- Pocet Pocet reakei | Pocet komen-
nousku sdileni tara
FB stranka FEKT VUT Brno 3238 306 495 32
FB stranka Vysoké uceni technické v Brné 11186 - 110 4
Studenti VUT 2 855 - 29 0
Celkovy pocet zhlédnuti na FB 66 388
Medidlni dosah:

Videoklip podobn¢ jako ostatni analyzovand videa zaujal média. O videu psal napf. server

Blesk.cz (€lanek odkazuje na video na Facebooku, popisuje jeho koncept a piipomina lon-

2 Data jsou aktualni ke dni 12. 4. 2016.
%% Data jsou aktulni ke dni 12. 4. 2016.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

ské propagacni video ,, Vlk z VUT*, zminuje pochvalné i kritické reakce divakt videa),
dale Tyinternety.cz (¢lanek zminuje vice Skolnich videi, video FEKT je hodnoceno jako
nejzabavnéjsi, odkazuje se zde na video na YouTube, coz vysvétluje pozdéEjsi nartst zhléd-
nuti v lednu 2016, viz obrazek 16), dale Aktualné.cz (v textu je video zminéno odkazem
na Facebook, ¢lanek analyzuje zejména myslenku pouzivani netradi¢nich videoklipt uni-

verzit obecn¢).

Ve srovnani s analyzovanymi videi s nazvy Doc. Vidkno — Hey lamo!, Chces to proZit?,
1 videem NEJSEM IDOL (viz nize), psalo o videu FEKT méné médii. Tato skute¢nost spo-
lu se specifickym konceptem videa mize byt ditvodem nizSiho poctu zhlédnuti videa oproti
zbylym analyzovanym videim. Video také nebylo sdileno opinion leaderem s tak silnym
kanalem jako ma napf. Ruda z Ostravy u VSB-TUO. Pro dalii srovnani, lofiské video
FEKT VIk z VUT ma 3krat vyssi pocet zhlédnuti nez leto$ni hudebni videoklip, coz je
dano mimo jiné mnohem kontroverznéj$im obsahem u loniského videa. Letosni videoklip

Elektrokantofi vs. Funk vsak z vétsi ¢asti sklidil spise pozitivni ohlasy.

6.2.2 NEJSEM IDOL
Popis videa a mySlenka kampané:

,, Tvarit se chytre, nosit bryle a flanelové kosile se stalo popularnim. Vsichni chtéji vypadat
jako nerdi. Na internetu se objevuji videa, jak se spravné chytie tvarit a oblékat, televize
chrli seridaly o podivinskych védcich. Vypadat chytre je dnes cool. Jenze chytrost nejde

obléct. Na VUT nas zajima, co mate v hlave, ne v Satniku.” (VUT v Brn¢, ©2016, online)

Takto zni 1 zoficidlnich textl vysvétlujici mySlenku celouniverzitni kampané¢ VUT
s ndzvem ,, NEJSEM IDOL", ktera ma predev§im naldkat ke studiu maturanty roku 2016.
VUT stejné jako ostatni univerzity zaznamendva vyrazny demograficky propad poctu ma-
turantd. Proto je dle nich dualezité oslovit tuto skupinu co nejefektivnéjsi formou, coz v této
dobé& napt. letacky neptedstavuji. Kampain NEJSEM IDOL vychazi z pozorovani nynéjsich
spoleCenskych a mddnich trendd. V kampani se tzv. nerdi (oznaceni ¢loveka zaméteného
na jednu oblast lidské Cinnosti, ¢asto IT nebo fyzika, typicka je horsi schopnost navazovani
socidlnich vztaht spolu s jejich typickym vzezienim) stali paradoxné idoly, ikonami Gspé-

chu a napodobovani. (VUT v Brné, ©2016, online)

Video spolu s kampani ma za ukol cilen¢ ironizovat vse, ¢im se VUT dosud prezentovala

(napft. ,, Miluji t¢e mé VUT*). Hlavni video NEJSEM IDOL ma fungovat jako manifest proti
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»zheuzivani® nerdl a je doprovazeno dal$imi videi, v nichz se k tomuto tématu vyslovuji
znamé postavy Ceského internetu. Jednim z cili kampané je sdélit, ze na VUT se nefesi,
co ma ¢lovek na sob¢, ale co ma v hlavé. VUT také piipomind, Ze je oznaCovana marketin-
govymi odborniky za lidra v propagaci vysokych skol, a pfisla jako prvni s netradi¢ni vi-
deoprodukei vysoké Skoly. Na videu a kampani se podilel tym ¢itajici okolo 30ti lidi,
v ¢ele s Adamem Hrubym, Pavlem Fuksou, Karolinou Zalabakovou a Jifim Fialou. (VUT

v Brng, ©2016, online)
Obsah videa:

Video zac¢ind rychlym sledem zabéri z celého videa a naslednym zébérem na hofici tricko
s napisem NERD. V tento moment lze jiz slySet muzsky voiceover, ktery zni celym video-
klipem a argumentuje a vysvétluje celkovou myslenku kampané. S voiceoverem spolupra-
cuje obrazovy obsah pomoci riiznych symbolti, narazek na minulost (historie nerdi nebo
predchozi videa VUT), doplnéné rychlymi textovymi prostiihy jako napt. ,,SEX* ne-
bo ,,NERD=COOL* a novymi zab&ry dopliujicimi celkovy koncept videa. To v3e
v dynamickém a rychlém stfihu. V prvni ¢asti videa se fesi soucasny trend nerdu, ptipomi-
na se, jak to fungovalo dfive, tedy Ze difive vSe bylo o znalostech, védé¢ a pili.
V soucasnosti je to u nerdd jen o sexu, stal seznich symbol Uspéchu, pohybuji
se v showbyznysu, v médiich a reklamé¢. Z nerdl se stal tedy novy idol. Voiceover pro-
mlouvé k divakovi, Ze nikoho nyni nezajima, jestli je chytry, dilezité je, Ze tak jen vypada
a ostatni chtéji vypadat jako on. To vSak nelze, protoze o vzhledu to neni a je to celé
»past. V tento moment lze spatfit dilezity zabér odhaleni tricka pod kosili, na kterém
je napis NEJSEM IDOL. V tento moment vidi divak zpomalené zabéry na realné studenty
piiblizujici se k divakovi doprovazené voiceoverem, ktery sd€luje, ze student mize vypa-
dat, jak chce, jelikoz na VUT na to neberou ohled. Dllezité je, co ma v hlavé, a mé nésle-
dovat svlij mozek. Studenti postupné zakryvaji kameru dlani. Video kon¢i voiceoverem
., Nebud' idol, pojd’ na VUT** a v zabéru lze spatfit claim kampané ,, NEJSEM IDOL “ spo-
lu s logem univerzity a odkazem na microsite nejsemidol.cz. Video podkresluje nezvyk-
14 a dynamicka elektronickd hudba. Spot trva 1 minutu a 12 vtefin. (YouTube, ©2016, on-

line)*’

27Analyzované video dostupné z https://youtu.be/-
5IbUng5m3s?list=PLSMrFq2p3QuACJGIQNKkQf00q12jkUC-b


https://youtu.be/-5IbUng5m3s?list=PLSMrFq2p3QuACJGIQNKkQf0oq12jkUC-b
https://youtu.be/-5IbUng5m3s?list=PLSMrFq2p3QuACJGIQNKkQf0oq12jkUC-b
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Viralni prvky videa:

Vyuziti studentu jako argumentu a ..idolu“

Jak tvrdi Pavla Ondrusakova z odborou marketingu na VUT, tak ve videu hraje roli také
skutecnost, ze ,,soucdsti myslenky odpoutani se od falesnych idolit bylo i zapojeni idolu
skutecnych. Studentii, kteri maji napady, jdou si za svym, muizou byt vzory pro stredoSkola-

ky.“ (VUT v Brng, ©2016, online)

Zapojeni a vyuziti samotnych studentl jako argumentu ve videu rozhodné podpofilo reak-
ce a tedy nasledné Sifeni videa, zejména diky naslednému ztotoznéni se s postavami

ve videu jakozto hrdiny a idoly.

Neobvyklé zpracovani s dynamickym stiihem a provokativnimi zabéry

Opét se jedna o velice netradi¢ni zpracovani propagacniho spotu i z hlediska technického
zpracovani a samotného obsahu v zabérech. Video je prostfihdno kratiCkymi blikajicimi
titulkovymi prostiihy v kiiklavych barvach se slovy jako ,,SEX“, ,, COOL* ¢i ,DEBZOT*.
V samotnych natocenych zabérech se objevuji ztfesténé vyrazy a pohyby ¢i zabér leticiho
kusu masa na fotku Stevea Jobse, kdy v pfedchozim zabéru vleti kladivo do monitoru zob-
razujici scénu z videa ,, Miluji té mé VUT", coz pravdépodobné symbolizuje a paroduje
legendarni reklamu Apple Macintoshe z roku 1984. VSe dokresluje dynamicka a potrhla
elektronicka hudba.

/* export the group info to a user-space array */

const struct group info upﬁ:

static int groups_to_user(gid t _
const struct group_info -gmuﬂgnfo)
int i;
int i; gigned int count = group_ info->ngroups;
unsigned int count = group
0; i < group_info->nblocks; i++)
d int cp_count = min(NGROUPS_P]|

int len = cp count * sizeof(]

(grouplist, group infq

vuT

Obrazek 17 — David Grudl v NEJSEM IDOL — zdroj:
YouTube, ©2016, online

Ironizace tématu spolu s ..popfenim‘ predchozich virdlnich videi VUT

Video a celd kampan ironizuje a ,,zpochybiiuje” predchozi vytvorena viralni videa VUT.

Pro divaka je obcCas obtizné rozlisit, co je a co neni nadsdzkou. Paradoxem ale zaroven
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1 vysvétlenim muze byt to, Ze se jedna o stejné tvlrce, ktefi si tak trochu hraji s divakem.
To celé ptsobi kontroverzné, zaroven se jednd o velice origindlni a nové nastoleni trendu

v propagaci VUT a vysokych skol obecné do budoucna.

Vyuziti znamvch osobnosti ¢eského internetu

V ramci hlavniho videa i v nésledné doprovodné sérii videi kampané s nazvem ,, NEJSEM
IDOL EXTRAS “ vystupuji zndmé postavy ¢eského internetu spolu s tviirci a predstaviteli
predchozich videi. Jedna se napf. o herce Lukase Stépanka, ktery parodoval seridlovou
postavu Mosse ze sitcomu IT Crowd, nebo vyuziti Davida Grudla, zndmého ¢eského pro-
gramatora. Druhy zminovany opét funguje jako opinion leader mezi cilovou skupinou a ma
relativné silny kanal na Facebooku, coz dokazuje i nejvyssi sledovanost jeho doprovodné-

ho videa ve srovnani s ostatnimi. (YouTube, ©2016, online)

Navézani na predchozi znama viralni videa

Jak jiz bylo zminéno, ve videu je vyuZivano piedchozich videi VUT a zdrovei 1 nejnovéj-
Sitho videa FEKT Elektrokantofi vs Funk. Je to vyuzito jak v mySlence kampané, tak
v zabérech videa jako argument proti ,,zneuzivani* nerdii. Znamé postavy z minulosti jsou
také vyuzity v doprovodnych videich, viz nize. Videa vyuZzivaji také funkcionality YouTu-
be, kde pomoci tlacitek a poznamek ve videu odkazuji na zminéné piedchozi videa. Vyu-

ziva se tedy tentokrat popularity ptedchozich viralnich videi.
Kategorie viralniho videa:

Vzhledem k vySe uvedenému lze fici, Ze z hlediska zatazeni se jedna o neobvykly virdlni

spot s malou davkou prvkii kontroverznosti.
Dalsi marketingové-komunikaéni prostiedky:

Hlavni video doplituje jiz zminovana série doprovodnych kratkych videi, kde se jednotlivé
osobnosti vyjadiuji k ,,fenoménu zneuzivani nerdd“. DalSim prosttedkem je microsite
nejsemidol.cz, kterd v podobném grafickém stylu jako hlavni video komunikuje myslenku

kampané rozebranou vyse spolu s doprovodnymi videi.
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JsuEMl
®

Nerd je

novy idol.

Podle nas jsou cool jiné
véci: Jak vyrobit beton
bez cementu? Jak létat na
elektfinu? Jak se dostat na
Mars? Jak detekovat
pravost syri?

il 4

NEOSEM

I

Nosit bryle, zastfihnout
ofinu, zapnout si kosili ke
krku a komentovat teorii
strun vam pry zajisti auru
génia. Vypadat chytie je

dneska cool

Obrazek 18 — ukdzka z microsite nejsemidol.cz,

zdroj: NEJSEM IDOL, ©2016, online

Microsite obsahuje ve spodni a boc¢ni ¢asti dulezité tlacitko ,, STUDUJ NA VUT*, které

odkazuje na web navut.cz, ktery je rozhodné nejpropracovanéjSim ndborovym webem

v ramci vSech analyzovanych univerzit. Obsahuje velice piehledné informace o jednotli-

vych fakultach, oborech, piijimacich zkouSkach, Brn¢ atd. v libivém designu. Nasledné

rozhodnuté uchazefe dale sméfuje na univerzitni internetovou e-piihlasku, kterd se na roz-

dil od ostatnich fakult drzi v pfehledném a libivém designu. (navut.cz, ©2016, online)

Sifeni videa a statistiky:

Tabulka 7 - Hodnoty videa VUT na YouTube VUT v Brné, zdroj: viastni zpracovani na

zdkladé zdroje YouTube, ©2016, online®®

Pocet zhlédnuti videa na YouTube kanalu VUT v Brné 88 248
Pocet novych odbérii na kanale VUT v Bmé 10

Pocet vysdileni z YouTube 133

Pocet komentart 9

Pocet pozitivnich hodnoceni 212 (74,9 %)
Pocet negativnich hodnoceni 71 (25,1 %)
Pocet zhlédnuti v§ech doprovodnych videi 36332

%% Data jsou aktualni ke dni 12. 4. 2016.
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ZHLEDNUTI DOBA PREHRAVANI ZISKANE ODBERY SDILENI
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Obrazek 19 - Dilci souhrnna zhlédnuti videa NEJSEM IDOL za jednotlivé
dny, zdroj: YouTube, ©2016, online

V tabulce 7 vidime hodnoty videa na YouTube kandlu VUT. Video bylo na zéklad¢ reakci
ptijato ze 74,9 % pozitivne, z 25,1 % negativné. Na obrazku 19 vidime podobné jako
u ostatnich videi nartst sledovanosti po publikovani a nésledny pokles s obCasnym vzriis-

tem diky publikovani v médiich.

Tabulka 8 - Vychozi body Sireni videa VUT a jejich hodnoty, zdroj: viastni zpracovani na
zdkladeé zdroje Facebook, ©2016, online®’

Bod sifeni Pocet fanous- Pocet Pocet re- Pocet ko-
ki/sledujicich sdileni | akci mentart

FB stranka Vysoké uceni technické 11187 334 795 43

v Brné

FB osobni profil David Grudla 6 189 - 50 2

Celkovy pocet zhlédnuti na FB 158 180

Video bylo nahrano také ptimo na facebookovou stranku VUT a jak Ize vidét z tabulky 8,
zde zaujalo mnohem vice z pohledu vSech hodnot. Co se tyce komentaiti, pfevazuji témet
pouze pozitivni ohlasy, s ob¢asnou kritikou k videu z hlediska toho, Ze je video ,,pod uro-

vei*“ §koly. To mimo jiné dokazuje silné sympatie student VUT k vlastni univerzité.

Medialni dosah:

Video NEJSEM IDOL zaujalo zejména odborna marketingova média (napt. Marketing

Journal, Marketing &Media nebo Médiar) a vSechny ptfevazné hodnoti hlavni video pozi-

%% Data jsou aktudlni ke dni 12. 4. 2016.
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tivné nebo jen popisuji obecné kampan dle tiskové zpravy bez né¢jakého hlubsiho nazoru
(napt. iDnes), podobné jako u ptedchozich analyzovanych videi. Nejcastéji bylo video sdi-

leno formou YouTube odkazu.

6.3 Provozné ekonomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné

PEF byla zalozena v roce 1959 a je nejstarSi ekonomickou fakultou na Morave. Nabizi
ekonomické a informatické vzdélani na vSech 3 typech vysokoskolského studia v Ceském

i anglickém jazyce. (PEF MENDELU, ©2015, online)

6.3.1 Chces to prozit? (Vystuduj.to po svém!)
Popis videa a mySlenka kampané:

Netradi¢ni kampan s nazvem ,,Vystuduj.to po svem!* (dale jen ,, Vystuduj to*) se sklada
ze 4 kratkych filmu, kdy kazdy z nich je natoCen v jiném filmovém zéanru, a ve kterych je
fakulta pfedstavena nejen jako prostor pro vyuku a studium, ale také jako misto, kde stu-
denti prozivaji rizné pfibéhy. PEF se rozhodla spolupracovat s filmati z produkce Little
cube. Jako divod pro zvoleni netradi¢ni kampané uvadi dékan Arnost Motycka, Ze pokud
chce vysokd Skola upoutat k sob€ zdjem a mit moZnost vybirat mezi kvalitnimi uchazeci,
musi kromé tradi¢nich zplsobli propagace nalézat i nové formy komunikace. Prvni film
ze série je hororového Zanru a mél premiéru dne 11. 1. 2016 v Kin€ Art. Nasledné
se po tydnu zvetejnovalo kazdé ze 4 videi online na microsite vystuduj.to a na facebooko-

v¢é strance PEF. (PEF MENDELU, ©2016, online)

4 kratké zfilmované piibehy pojednavaji o tom, jakymi zptisoby se da studovat na vysoké
Skole. Pomoci filmové nadsazky a vyuZiti oblibenych filmovych Zanr divaci mohou sle-
dovat zasazeni typickych studentskych situaci do hororového, westernového, romantického
a sci-fi filmového Zanru. Ve filmech si zahrali jak herci z uméleckych Skol, tak studenti

fakulty a taktéz pracovnici fakulty spolu se samotnym dékanem.

Hlavni myslenkou kampané je, ze studium vysoké skoly je dalsi dilezitou etapou v Zivoté
studentll a je jen na nich, jak ji proziji. MoZnosti je nespocet a filmova série Vystuduyj to
jim ukazala jen kousek. PEF totiz nabizi studium pro studenty, ktefi chtéji vystudovat

po svém, s dirazem na praxi a individualni ptistup. (Vystuduj.to, ©2016, online)
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Tteti romanticky dil ze série s ndzvem ,,Chces to prozit? “ (dale jen ,,Chces to prozit*)
se stal virdlnim a $ifil se ze vSech dild nejvice, proto na néj bude zamétfena nejvétsi pozor-

nost. Chces to prozit je zejména parodii na americké romantické komedie.
Obsah videa:

Hlavni hrdinku Sandru pfivazi ¢ernossky fidi¢ v luxusnim auté. Sandra pfichazi ke Skole,
vidi krasnou Skolu, krasné lidi, krdsné pocasi. Potkava se s ucitelem, spoluzéky, vsichni
jsou mili, usmévavi. Po cesté da bezdomovci svoji svacinu a ten se do ni zakousne. Sandra
potkava pred fakultou spoluzéky, ktefi ji seznamuji s novym spoluzakem, atraktivnim Da-
nem. Oba se do sebe ihned zamiluji a zacina snova montaz podkreslena kycovitymi scé-

nami a hudbou.
Montdz se sklada napft. z téchto scén plnych klisé:

Na ptfednasce Sandra neposloucha ucitele, ale stale je zasnéna, Dan po ni hodi psanicko,

Sandra se probere a usmiva se, Dan na ni mava.

Sandra je s Danem v menze a ji z jednoho talife, poté se zabér oddali a nakrmi stejnym

soustem bezdomovce ze zacatku piibehu, ktery tam sedi s nimi.

Potkavaji se v knihovné, Sandra studuje, Dan pomalu ukazuje Sandfe knizku 50 odstint

Sedi, ptichazi stfih, Dan placé Sandru knizkou po zadku.

Obrazek 20 — Zaber z Chces to prozit? Zdroj: YouTube,
©2016, online

Po montazi zabéra vsak vidi Sandra Dana, jak se bavi s jinou spoluzackou. V té chvili chce
brecet a symfonicka pfehnana hudba podporuje jeji pla¢ a béh pry¢ ze skoly. VSe vidi Dan

a bézi za ni. Po dynamické rytmicky sestfihané kycovité beézici scéné v desti Dan Sandru

dozene v arboretu a ptrede vSemi ji pozadd o ruku. Sandra fekne ano a vSichni se raduji,
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vystreli se konfety, pfibéh konc¢i prolinackou pies srdce. Najizdi grafika ,, Chces to pro-
zit? “, poté odkaz na www.vystuduj.to spolu s logy fakulty a univerzity. Odkaz na microsi-
te je také k dispozici pomoci poznamky ve videu po celou dobu videa a v popisku. Video

trva 5 minut a 6 vtefin. (YouTube, ©2016, online)3 0

Ptib¢h je ladén do romantickych komedii, obraz je barevny a jsou zde parodovany prvky
cervené knihovny, vcCetné patetick¢é hudby, postav atd. Sandra pifedstavuje studentku,
pro kterou je studium krdsnym obdobim plnym sezndmeni, kamaradt a uciva, které ji bavi.
To vse si idealizuje, Zije 1 velky sen. Video se rychle §ifilo, zejména diky prvkim nize.

Viralni prvky videa:

Téma a pojeti videa

Zvolené téma a pojeti videa, tedy laska na vysoké skole v ramci kratkého filmu je velice
netradicnim pojetim propagace, které mize zaujmout. Zaroven vSak vznikd problém,
ze vefejnost je zvykla na tradi¢ni spoty a posledni dobou na virdlni spoty, kde se n¢jakym
zpiisobem objevuji alespon n¢jaké informace €1 argumenty o Skole. Zde je pojeti jiné, jde
zejména o pobaveni a prezentaci prostor Skoly a ukdzani moznosti proziti urcitého ptibéhu
studenta pomoci filmové nadsazky, s tim, Ze informace a argumenty jsou k nalezeni dale
na microsite, kterda navadi na pfihlasku a oficidlni stranky fakulty. Toto netradi¢ni pojeti
vSak muize byt zradné ¢i zdlouhavé, coZ se z€asti stalo 1 v tomto piipadé a zplisobilo mimo

jiné kontroverznost videa, diky které se vSak viralné §ifilo.

Pouzity styl humoru ve videu a blaznivé scény

Video paroduje romantické komedie a inspiruje se jinymi parodiemi. Video bylo
napt. oznaceno i za rasistické, kvili osobnimu tidi¢i tmavé pleti, zde se vSak jedna o paro-
dii na hereckou roli Morgana Freemana v komedii Ridic¢ slecny Daisy. Video nemélo za cil
nikoho urazet, avSak pouzita mira nadsazky byla tak velika, ze pro urcitou ¢ast divakl
mohla byt az pfili§ a zpracovani videa mohlo pisobit trapné. Pro jiné naopak ptedstavovala

dobré pobaveni a v ramci toho bylo video dale §ifeno.

Velké kontroverznost videa

Ta souvisi s jiz popsanym obsahem videa, téméf kazda scéna vzbudila emoce a kontrover-

zi, at’ uz se jednalo o pfijezd autem, rychlé¢ zamilovani se a naslednou zadost o ruku, kyco-

3% Analyzované video dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=0B9iNig2 FCw


http://www.vystuduj.to/
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vity uprk v desti atd. Opét se jednalo primarné o parodii a nadsazku, ktera divaky bud’ po-
bavila, nebo pobouftila. Videu bylo ¢asto pochvéleno kvalitni technické zpracovani, které

mohlo paradoxné u nékterych nabyvat dojmu, ze je celé video mysleno vazne.

Vytrzeni videa z kontextu celé kampané

Vzhledem k tomu, Ze video je soucasti série 4 videi, v kontextu s ostatnimi videi dava urci-
ty celek a smysl, ktery je jasny i z microsite, tato informace byla zminéna i v ramci tiskové
konference 1 pii sdileni na Facebooku a v popisku videa na YouTube. Virdlni Sifeni vSak
ma sva rizika jako napf. nekontrolovatelné Sifeni a moznost pozménéni vyznéni obsahu,
coz prave nastalo v tomto pripad€. V navaznosti na vytrzeni z kontextu mohl byt ddvodem
i samotny nazev videa ,,Chces to prozit? “, ktery v porovnani s ostatnimi nazvy videi série
(,Mas na to? “ nebo ,, Prekonas se? ‘) neptedstavuje tak jasnou motivujici vyzvu a zéroven
muze znit tak, Ze uchaze¢ ma prozit presné to, co se stalo ve videu, pfestoze absurdnost
scén méla za ukol fungovat jako znak jasné nadsazky.

Bulvérni Sifeni

Zatimco odborna ¢i zpravodajskd média informovala o kampani jako celku (tedy zvetejnila
1 ostatni videa ¢i popsala myslenku kampané a série filmi), bulvarni média se zamétila
¢isté na video Chces to proZit a oznacovala ho za jediny propagacni spot. To ho pomohlo
dale viralné §ifit, a pak zalezelo jiZ na divakovi, jestli informaci piijal tak, jak byla prezen-

tovana, nebo dal pomoci tlacitka ve videu, odkazu ¢i popisku ve videu zjistil vice.
Kategorie viralniho videa:

Analyzované video Ize oznacit za kontroverzni video s prvky parodie a humoru vzhledem

k vySe uvedenému a nizZe na zaklad¢ reakci publika.
DalSi marketingové-komunikaéni prostiredky:
Microsite

Microsite byla vytvorena tak, Ze vyuzivala opét filmovych styli a obsahovala vSechna
4 videa, argumenty o Skole, vysvétleni myslenky kampané a odkazy na podéani ptihlasky,
informace o oborech a Skole._Na microsite celkem diky videim a kampani ptiSlo 20 575

unikatnich navstévniki, z toho 7 725 bylo diky mensi podptrné bannerové kampani.

Zde je vidét, ze viralni Sifeni ma svij efekt a pfivede divaky na microsite, kde se jiz nacha-
zi oficidlni informace o Skole ¢i moznost podani ptihlasky, tedy kliové prvky celé kampa-

W

ne.
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> ODVAZNE
JAKO POCTIVKA

Piohvit video

1 Saie] poctivis |

Obrazek 21 — ukazka microsite Vystuduj.to, zdroj:

vystuduj.to, ©2016, online
Ostatni videa
Jak jiz bylo zminéno, soucasti celé kampané byly dalsi 3 filmové klipy, a to hororovy, wes-
ternovy a sci-fi dil, které byly pfijaty prevazné pozitivné. Na YouTube maji dohromady
celkem 44 391 zhlédnuti a pomér reakci na videa je 73,6 % pozitivnich oproti 26,4 % ne-

gativnich. V médiich se psalo nejvice o hororovém dile Nebojis se?.

Stanek a plakaty

Soucasti kampané byly 1 tisténé plakaty a stanek ve stylu kampané s hlavnimi postavami,
to vSe vyuzivané pii roadshow nebo na veletrzich.
Upoutavky

Pted zvefejnénim hlavnich videi byly vypustény i kratké filmové upoutavky na jednotlivé

dily na facebookové strance fakulty.
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Sifeni videa a statistiky:
Tabulka 9 - Hodnoty videa PEF na YouTube PEF MENDELU, zdroj: vlastni zpracovani
na zdakladé zdroje YoutTube, ©€2016, online®’

Pocet zhlédnuti videa na YouTube kanalu PEF MENDELU 191 452

Pocet novych odbérti na kanadle PEF MENDELU 15

Pocet vysdileni z YouTube 474

Pocet komentart 242

Pocet pozitivnich hodnoceni 383 (20,53 %)
Pocet negativnich hodnoceni 1482 (79,5 %)
Pocet zhlédnuti vSech ostatnich filmovych videi 44 391

Z tabulky 9 lze vidét, Ze celkové vSechna videa z kampané€ dosahla jen na YouTube témét
¢tvrt milionu zhlédnuti, pricemz velkou mérou se na této hodnoté podili dil Chces to prozit.
Kontroverznost videa také dokazuje vysoky pocet komentari (242), které prevazné video
kritizovaly, objevily se vSak vyjimky, které rozpoznaly recesi a parodii na romantické ko-
medie, ¢i zminily web a souvislost s celou kampani vystuduj to. Rozboutend diskuse po-

stupem Casu téméf piipominala diskuse v teoretické Casti prace zminovanych haterii, pro-

toZe nékteré reakce byly az pfili§ nenavistné a hrubé.
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Obrazek 22 - Dilc¢i souhrnna zhlédnuti videa Chces to prozit za jednotlivé

dny, zdroj: YouTube, ©2016, online

Na obrazku 22 lze vypozorovat vysokou prvni vinu zhlédnuti danou virdlnim Sifenim,
s naslednym poklesem, kdy ovSem i v nésledujicich dnech doslo v né¢kolika vinach
k dal$im menSim narGstim danym dal§imi vlnami Sifeni spolu s publikovanim v mnoha

médiich.

31 Data jsou aktulni ke dni 12. 4. 2016.
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Parodie na video

Dalsim ditkazem viralniho $ifeni analyzovaného videa byla i skutecnost, Ze na n¢j vznikly
dokonce dalsi parodie nebo memy vyuZzivajici obsahu videa (napi. zparodované zoufalé

zvolani ,,N¢é!* hlavni postavy Dana do smycky jako zvuk Formule 1 apod.).

Zvvseni poctu zhlédnuti propagacniho videa PEF

Sifeni letonich videi mélo také za nasledek nartist zhlédnuti propagaéniho spotu fakulty
s nazvem Moje Skola, moje fakulta z roku 2013 (na kterém autor diplomové prace spolu-
pracoval). Podobny benefit pfinesla i pfedchozi virdlni videa z roku 2013 vytvofena auto-
rem této prace (Fldakac versus Poctivka a Donaska pizzy na predndsku Citajici dohromady
témet pil milionu zhlédnuti). Ty také mimo jiné navadély divaka smérem k propagacnimu
spotu fakulty, diky ¢emuz vzrostl pocet zhlédnuti tohoto propagacniho spotu o téméft
12 000 zhlédnuti. V prvni Casti roku 2016 zhlédnuti spotu fakulty opét vzrostla o 3 420
zhlédnuti, mimo jiné diky kampani Vystuduyj to, protoze na video na jejim zaklad¢ odkazo-
valy nekteré letosni ¢lanky v médiich ¢i web PEF, kam byli lidé navadéni kampani Vystu-

duj to. Néartsty sledovanosti jsou spojeny se zvetejnénim jednotlivych filmovych dil.

Lze tedy vidét, ze na prvni pohled tento ponékud zdlouhavy model propagace, tedy prvot-
niho pobaveni divdka virdlnim videem (avSak tematicky spojenym se studiem dané skoly)
a naslednym navedenim divéka na propagacni spot dané skoly, 1ze provadét, a ma vysled-
ny efekt, u Vystuduj to se vSak ¢astecné natrefilo na jiné komplikace spojené s videem

(napf. ptili§ dlouhd stopaZz, kontroverznost atd.).

Tabulka 10 - Vychozi body 5ireni videa PEF a jejich hodnoty, zdroj: vlastni zpracovani na
zdklade zdroje Facebook, ©2016, online

Bod sifeni Pocet fanous- Pocet | Pocet Pocet ko- Organicky
kt/sledujicich sdileni | reakci mentara dosah

FB stranka PEF 4005 27 25 16 15 042

MENDELU

FB stranka Little cube 463 - 13 2 904

Celkovy pocet sdilenina | 6 107

Facebooku

V tabulce 10 lze vidét, ze vychozi body Sifeni nezahrnuji zddného opinion leadera a pocty

sdileni a reakci jsou ve srovnani s ostatnimi analyzovanymi videi malé. Video se vSak za-
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¢alo sifit predevsim diky své kontroverznosti a celkovy pocet vysdileni YouTube videa
v ramci socialni sité Facebook byl 6 107, coz je velice vysoké ¢islo a dopomohlo mimo

jiné k vysokému poctu zhlédnuti.

Medialni dosah

Medialni dosah celé kampané Vystuduj to byl velice rozsahly, a to zejména diky kontro-
verznimu analyzovanému videu. Pozornost si vSak vyslouzilo i hororové video Nebojis
se?, které se objevilo na serverech iDnes, Blesk.cz nebo Tyinternety.cz. Negativni vyznéni
¢lanku bylo napt. na webu Prima Cool nebo Blesk.cz, u Extra.cz se jednalo spiSe o pokus
¢lankem Sokovat, nikoliv pfimo video odsoudit. Videa si v§imli i na Slovensku v Denniku
N, kde zminuji zajimavé d€jové zvraty a pfipominaji kritiku videa na internetu. Na serveru
iDnes bylo analyzované video umisténo mezi ostatnimi videi vysokych §kol bez né¢jakého
nazoru, pouze s popisem. Objevily se taktéZ ¢lanky, které analyzovaly kampan hloubéji
(napt. na Marketing Journal) tedy jako celek s ostatnimi videi. Vcelku pozitivné vysel ¢la-
nek na webu Studenta.cz, ktery popsal myslenky vSech 4 videi kampan¢ a ptidal k nému
rozhovor s hlavni hereckou z romantického dilu. Videa z kampané Vystuduj to se dokonce

objevila v Ceské televizi v pofadu @Online a psalo se o nich v ti§téném deniku Splus2.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Dotaznikové Setreni

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 5, za ucelem naplnéni cile této diplomové prace byl prove-
den marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni, které¢ bylo zaméfeno na Gspés-
nost klicovych faktorti viralnich videokampani vysokych kol analyzovanych v kapitole 6.
Samotné dotaznikové Setfeni se uskutec¢nilo v obdobi od 27.3.2016 do 11.4.2016
na webovych strankdch www.vyplnto.cz. Dotaznik obsahoval celkem 23 otdzek a jeho

pfesné znéni je uvedeno v piiloze P L.

7.2 Vybér a struktura respondentii

Cilovou skupinou respondenti dotaznikového Setfeni byly 2 primarni cilové skupiny sa-
motnych virdlnich videokampani vysokych skol, tedy mladi lidé ve véku 15 — 19 let (seg-
ment potenciondlnich studentl vysokych skol) a ve vé€ku 20 — 27 let (segment stavajicich

a potencionalnich studentii vysokych skol).

Celkem se dotaznikového Setieni zucastnilo 271 respondentii, z toho 121 Zen (44,65 %)
a 150 muzi (55,35 %). Co se tyce veékové struktury, tak 87 respondentti (32,1 %) patfilo
do vékové kategorie 15-19 let a 184 respondentii (67,9 %) do vekové kategorie 20 — 27 let.

Vytvoteny online dotaznik byl jednotlivym skupinam respondenti distribuovan zejména
prostiednictvim socidlni sité Facebook, nebot’ jak bylo uvedeno v podkapitole 3.4, cilova
skupina kampani vysokych $kol je kromé jiného charakteristickd pravé velmi Castym vyu-
zivanim sociélnich siti (viz Svétlik, 2009, str. 233) a z podkapitoly 3.1 zase vyplynulo,
Ze pravé socidlni sit Facebook je aktudlné nejzndméjSi a nejvyuzivangj$i socidlni siti
ze vSech. Online dotaznik byl na Facebooku sdilen ve vybranych studijnich skupinach
predmétnych vysokych $kol, resp. fakult (tj. FEKT, VSB-TUO, PEF, VUT) a také vybra-

nych sttednich $kol. Podplirnym distribu¢nim kanalem se stal také email.

7.3 Vysledky marketingového prizkumu

V grafech jsou oznacena videa pro jejich lepsi pfehlednost podle zkratky Skoly ¢i fakulty,
pro kterou byly ur€eny. Video Elektrokantori vs. Funk je oznaceno v grafech jako FEKT
VUT, hudebni videoklip Doc. Vidkno — Hey lamo! je oznaen jako VSB-TUO, video
Chces to prozit? je oznaCeno jako PEF MENDELU a video NEJSEM IDOL jako VUT.


http://www.vyplnto.cz/
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7.3.1 Dosah jednotlivych viralnich videokampani
Prvni a zdsadni otazkou u kazdého z analyzovanych videi bylo, zda dany respondent kon-
krétni video zna, ¢imz je ovérovano, které video je nejrozsifenéjsi mezi obéma cilovymi

skupinami. Konkrétni vysledky lze vidét v ptilozeném grafu 1.

Znate toto video?

100%
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

76 %

B ANO
ENE

FEKT VUT VSB-TUO PEF MENDELU VUT

Graf 1 — Srovnani znalosti jednotlivych videl, zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu 1 je patrné, Ze nejvice respondentd zna video Chce$ to prozit z kampané Vystu-
duj.to po svém z PEF. Tuto skute¢nost je mozno vysvétlit také diky predchozi analyze pra-
v¢ velkou kontroverzi tohoto videa a tim padem i jeho néaslednym silnym medialnim dosa-

hem a silnym virdlnim $ifenim (viz podkapitola 6.3).

Znate toto video? (Rozdéleni dle véku)
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Graf 2 — Srovnani znalosti jednotlivych videi dle véku, zdroj: viastni zpracovani

Pokud se zaméfime na 2 hlavni segmenty uZivateli podrobnéji, lze z grafu 2 vycist,
ze mezi dilezitou cilovou skupinou (15-19 let) bylo nejvice znamé opét video Chces to
prozit z PEF (38 %). Na druhém mist¢ se umistilo video FEKT s 24 %. U stars$i skupiny
dotdzanych (20-27 let) vedlo taktéZ video PEF (57 % dotdzanych) a hned v zavésu za nim
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bylo video VUT s ndzvem NEJSEM IDOL, které¢ znalo 48 % dotdzanych ze segmentu 20-
27 let. Lze vypozorovat, ze u mladsi cilové skupiny vedla blaznivéjsi videa. Naopak
nejméné znamé bylo mezi respondenty video VSB-TUO, z vékové skupiny 15-19 let ho
neznalo 82 % dotdzanych a ve v€kové skupiné 20-27 let jej neznalo 73% dotazanych, ptes-
toze pocet zhlédnuti videa byl slusny a cilem videa bylo mimo jiné rozsitit povédomi

o VSB-TUO i mimo Moravskoslezsky kraj.

7.3.2 Kde jste se s videem poprvé setkal/a?

Tato otdzka méla za ukol ovéfit, kde na dané video narazili divéci jednotlivych viralnich
videi, a tim padem zjistit, kde virdlni Sifeni probiha nejvice a jak se k divakovi dostalo,

a tedy na jaky prostor se ma nejvétsi smysl zaméfit pti vytvareni virdlnich kampani s vi-

deem.
7.3.2.1 FEKT
2% Kde jste se s videem poprvé setkal/a?

B Na Facebooku
B Na YouTube
7 doslechu (od ptatel, ve skole, pfi rozhovoru, atd.)
Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)
B Na jiné socialni siti
BV médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

Jiné

Graf 3 — Prvni setkani s videem FEKT VUT, zdroj: vlastni zpracovani

U videa FEKT se s videem poprvé respondenti setkali v 69 % na Facebooku, dale 13 %
respondentll narazilo na video na YouTube. Z grafu lze také vycist, Ze 6 % dotazanych

se dozvédelo o videu pomoci WOM nebo jej obdrzeli zpravou v chatu.
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7.3.2.2 VSB-TUO

,q, Kde jste se s videem poprvé setkal/a?

5% (
5% B Na Facebooku

B Na YouTube
6%
B Z doslechu (od ptatel, ve skole, pfi rozhovoru, atd.)

Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)
B Na jiné socialni siti
BV médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

Jiné

Graf 4 - Prvni setkani s videem VSB-TUO, zdroj: viastni zpracovaini

tkali na Facebooku, tedy ,,pouze* 56 %, stale vSak je Facebook dominantni. Na YouTube

se s videem poprvé setkalo 21 % lidi, coz mlze byt zptisobeno placenou propagaci videa

na YouTube nebo umisténim videa v Trendech na YouTube.

7323 PEF
Kde jste se s videem poprvé setkal/a?
B Na Facebooku
3%
B Na YouTube

B Z doslechu (od ptatel, ve skole, pfi rozhovoru, atd.)
Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)
B Na jiné socialni siti

BV médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

Dostal/a jsem se k nému pies banner nebo jinou internetovou reklamu
(napt. sponzorovany FB ptispévek, YouTube reklama apod.)

Jiné

Graf 5 - Prvni setkani s videem PEF MENDELU, zdroj: vilastni zpracovani

PEF je na tom podobné jako ostatni videa, 58 % dotazanych uvedlo, Ze se s nim setkalo
poprvé na Facebooku, nasledné 15 % na YouTube, s nejvetsi pravdépodobnosti diky umis-
téni v Trendech na YouTube. 3 % respondentd se s videem poprvé setkalo v médiich
a zajimavym udajem také je, Ze 3 % lidi se dostalo k videu pfes bannerovou reklamu. 11 %

dotazanych se o videu dozvédélo z doslechu. To dokazuje, Ze se o ném 1 hodné diskutovalo
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mimo online prostor. V rdmci moznosti jiné respondenti uvedli naptiklad veletrh vysokych

skol.

7324 VUT
Kde jste se poprvé s videem setkal/a?
2% B Na Facebooku
1% 1%
¢ 6% B Na YouTube
4% —~ 5 ) )
4% m Z doslechu (od ptatel, ve skole, pti rozhovoru, atd.)

Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)
B Na jiné socialni siti
BV médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)
Dostal/a jsem se k nému pfes banner nebo jinou internetovou reklamu

(napt. sponzorovany FB piispévek, YouTube reklama apod.)
Jiné

Graf 6 - Prvni setkani s videem VUT, zdroj: viastni zpracovani

Video VUT a setkani s nim taktéz zaznamenalo nejvétsi podil (62 % respondentii) na Fa-
cebooku, nasleduje YouTube (21 %). Vramci volby ,jiné“ 2 respondenti uvedli,
ze se s videem setkali naptiklad 1 v autobusech spole¢nosti Student Agency. Pouhé 1 %

respondentti uvedlo, Ze se s videem setkalo na jiné socidlni siti nez Facebook.

Zajimavym zjiSténim také bylo, Ze nikdo z oslovenych respondentii se poprvé s zZadnym

z analyzovanych videi nesetkal formou obdrZzené¢ho emailu s videem.
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7.3.3 Co ve Vas video emocné vyvolalo?

Co ve Vas video emocné vyvolalo?
Jiné
Nudilo mne, ani jsem se nedodival/a

Nudilo mne, ale dodival/a jsem se do konce

Neutralni pocit, nijak zvlast’ mne neoslovilo, dal jsem
ho netesil/a

Nastvalo mne nebo znechutilo

Zaujala mne kontroverznost (v kladném smyslu)

Zaujalo mne zpracovanim a napadem

Humor, pobavilo mne
55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
VUT ®PEF MENDELU mVSB - TUO BFEKT VUT

Graf 7 — Vyvolané emoce, zdroj: viastni zpracovani

V ramci vyzkumu se také zjist'ovalo, jak jednotliva videa ptisobila emo¢né na respondenty,
kteti video vid€li. Ze souhrnného grafu 7 miizeme vycist, zZe nejvice respondentli pobavilo
na zakladé humoru video FEKT, tedy 55 %. Na druhém misté skon¢ilo video VSB-TUO
s 36 % a na tfetim video PEF, které pobavilo 26 % respondentli. Nejméné pobavilo video
NEJSEM IDOL, které vSak nejvice zaujalo na zakladé zpracovani a napadu (46 %) a také
nejvice zaujalo na zakladé kontroverze (v kladném smyslu), kde uvedlo tuto moznost 19 %
divakt. Kontroverznost kladné zaujala i u PEF 13 % divakt a 17 % divakd u FEKT. Nej-
vice naStvalo nebo znechutilo video PEF, celkem 19 % dotazanych, nejméné (5 %) nastva-
lo divaky video VSB-TUO. Nejvice zaujalo zpracovanim a napadem video VUT (46 %)
a nejméné zaujalo z tohoto pohledu divaky PEF (17 %), coz vyplyva pravé z neobvyklého
zpracovani videa VUT popsaném v analyze videa (v oddilu 6.2.2). AvSak neutrdlni pocit
vyvolalo také nejvice video VUT (26 %), hned v zavésu za nim bylo video PEF (19 %)
VSB-TUO (18 %) a FEKT (16 %). Nejvice divaky nudilo video PEF, pii tomto pocitu
se na n¢j nedodivalo do konce 11 % divakl a dodivalo se 17 % divakd. To mize byt zpi-
sobeno mimo jiné délkou videa, protoze je ze vSech nejdelsi. V ramci jinych volitelnych

odpovédi u PEF uvad¢li respondenti kladné i negativni reakce, nékterym se u PEF libilo,
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jak je video potrhlé, jini zase uvedli, ze je dobie zpracované, ale trapné, u PEF se opét se-
§lo nejvétsi mnozstvi riiznorodych reakei (13 %). U VSB-TUO v ramci jinych odpovédi
(8 %) respondenti uvadéli spiSe negativni reakce, podobné tomu bylo u videa FEKT (8 %)

i VUT (2 %).

7.3.4 Jak jste na video reagoval/a?

Jak jste na video reagoval/a?

Jinak

- 63%
Nl_] ak { 47%
Bavil/a jsem se o ném ustné

Poslal/a jsem ho dal pomoci emailu nebo chatu (FB
Messenger, WhatsApp atd.)

Likoval/a jsem ho

Komentoval/a jsem ho

Sdilel/a jsem ho dal v rdmci sociélni sité (napf. na
Facebooku, atd.)

0% 10%  20%  30% 40% 50%  60%  70%
VUT ® PEF MENDELU mVSB - TUO BFEKT VUT

Graf 8 — Vyvolané reakce, zdroj: viastni zpracovani
V dalsi sérii otazek se vyzkum snaZil zjistit, jak divéaci na videa po zhlédnuti reagovali ¢i

jak se dale zachovali, coZ zobrazuje souhrnny graf ¢islo 8.

Nejvice sdilenym videem na Facebooku po jeho zhlédnuti bylo video PEF (10 %), nésle-
dovalo video FEKT (9 %) a dale VUT (6 %) a VSB-TUO (5 %). Co se ty¢e komentovéni
videa, zde opét nejvice reakci vyvolalo video PEF, nejmén¢ video FEKT. Nejvice WOM,
respektive nejvice Ustniho §ifeni a rozhovori mimo internet vyvolalo opét video PEF
(42 % respondentil). Nasledovalo video FEKT (35 %), dale VSB-TUO a nejméné se lidé
bavili o videu VUT. Nejvice Sifenym videem pomoci chatu bylo video FEKT, kdy 23 %
respondentll uvedlo, Ze ho timto zpiisobem poslalo dale. Nejméné takto Sifenym videem
bylo video VUT a PEF. Nejvice obliben¢ bylo video FEKT, které¢ oznacilo reakei To se mi

libi na Facebooku 17 % respondentli, nejméné respondenti ,,lajkovali“ video PEF a VUT.
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Videem, které respondenti zhlédli, ale nijak dale na néj nereagovali, bylo nejéastéji zvole-
no video VUT (63 %). AvSak i u zbylych videi se objevila relativné Casto odpovéd’,

ze na video nijak po jeho zhlédnuti dale nereagovali (v rozmezi 40 — 47 % dotadzanych).

7.3.5 Ovlivnilo Vas néjak toto video?

Ovlivnilo Vas néjak toto video?

Podal/a jsem ptihlasku na $kolu
Zacal/a jsem Skolu vnimat vice negativné

Zacal/a jsem skolu vnimat vice pozitivné

Absolutné mne toto video ve vnimani $koly nijak 64%

neovlivnilo

Podival/a jsem se na web $koly
Podival/a jsem se na web, na ktery video odkazovalo

Skolu jsem dive neznal/a, ted’ o ni vim

Zacal/a jsem pfemyslet o odchodu ze Skoly, které se
video tyka

Zacal/a jsem uvazovat o podani ptihlasky na skolu,
které se video tyka

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

VUT ®PEF MENDELU mVSB - TUO BFEKT VUT

Graf 9 — Vliv videl, zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka zkoum4, zda dokéze virdlni video ovlivnit divdkovo vnimani Skoly nebo jeho
nasledné chovani ve vztahu ke Skole. Lze z ni vypozorovat, ze zna¢nou ¢ast respondentli

videa nijak dale neovlivnila (64 % u VUT, 56 % u VSB-TUO, 51 % u FEKT a 50 % PEF).

Cast respondenti za¢ala vnimat §kolu vice negativné u PEF (24 %), u ostatnich videi také,

avsak v mensi mife (okolo 8 % u kazdého zbylého videa).

Videem, které nejvice pomohlo zviditelnit §kolu u respondenttl, bylo video VSB-TUO, kde
skute€nost, Ze Skolu pfed zhlédnutim videa naznali, uvedlo 15 % divakl. Zvysit povédomi

o Skole pomohlo také video FEKT (11 %) a ¢aste¢n¢ malou mérou i PEF (5 %).
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Ovlivnilo Vas néjak toto video? (VEk: 15-19 let)

Podal/a jsem ptihlasku na skolu
Zacal/a jsem Skolu vnimat vice negativné

Zacal/a jsem $kolu vnimat vice pozitivné

Absolutné mne toto video ve vnimani
Skoly nijak neovlivnilo

Podival/a jsem se na web $koly

Podival/a jsem se na web, na ktery video
odkazovalo

Skolu jsem dfive neznal/a, ted’ o ni vim

Zacal/a jsem piemyslet o odchozu ze
Skoly, které se video tyka

Zacal/a jsem uvazovat o podani ptihlasky
na $kolu, které se video tyka

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
vuT B PEF MENDELU mVSB-TUO BFEKT VUT

Graf 10 — Vliv videi (segment 15-19 let), zdroj: vilastni zpracovani

Pro vétsi piesnost ovlivnéni videem byly segmentovany odpovédi na zaklad€é veku.
V grafu 10 Ize vidét odpovédi dilezité cilové skupiny 15-19 let. Zde lze pozorovat, ze zad-
né video nezapficinilo u této skupiny to, Ze Skolu respondenti zacali vnimat vice negativné
nez doposud (pouze u PEF velice mala ¢ast respondentd — 3 %), coz je pro Skoly dobré
zjisténi a dokazuje to, Zze mladsi publikum ocenuje tyto nevSedni formy propagace. Opét
1ze vidét velky podil respondentd, které video nijak dale neovlivnilo, podobné jako tomu
bylo u vSech respondentti. Nejvice mladych respondentli naldkalo na microsite video PEF
(24 %), neyméné video VUT (12 %). V ptipad¢ stranek univerzity to bylo nejvice na zakla-
de¢ videa FEKT (24 %). Nejvice zviditelnit pomohlo skolu, kterou tento segment diive ne-
znal, video FEKT (38 %) a VSB-TUO (31 %). Skolu zagalo vnimat vice pozitivné také
nejvice respondentll na zéklad¢é zhlédnuti videa FEKT, které bylo svym zpisobem nejvice
potrhlé ze vSech. Uvazovat o podani piihlaSky zacal maly podil respondentli, avSak
v n&jaké mife tomu nastalo na zakladé videi VSB-TUO (6 %), FEKT VUT (5 %) a PEF
(3 %). 3 % respondentd podalo na zaklad¢ videa PEF piihlasku na Skolu (zde se vSak jedna

o velmi malou hodnotu), na zéklad¢ zbylych videi nikdo.
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Ovlivnilo Vas néjak toto video? (Vék: 20-27 let)
U
Podal/a jsem ptihlasku na skolu 1%,
Zacal/a jsem skolu vnimat vice negativné

Zacal/a jsem s$kolu vnimat vice pozitivné

Absolutné mne toto video ve vnimani skoly nijak
neovlivnilo

Podival/a jsem se na web Skoly
Podival/a jsem se na web, na ktery video odkazovalo

Skolu jsem diive neznal/a, ted’ o ni vim
Zacal/a jsem pfemyslet o odchodu ze Skoly, které se
video tyka

Zacal/a jsem uvazovat o podani pfihlasky na skolu,
které se video tyka

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70%
vuT B PEF MENDELU m VSB-TUO B FEKT VUT

Graf 11 — Vliv videi (segment 20-27 let), zdroj: vilastni zpracovani

V ramci skupiny starSich, tedy ve v€ku 20-27 let vidime urcité rozdily oproti mladsi véko-
vé skupiné. Nejvice respondentii odpovédélo, podobné jako mladsi vékova skupina, Ze je
video ohledn& vnimani §koly nijak neovlivnilo (48 % u PEF, 58 % u FEKT, 62 % u VSB-
TUO a 65 % u VUT). Rozdil vSak nastal u negativniho vnimani $koly, to nastalo na zakla-
dé viech videi, nejvice na zékladé videa PEF (30 %), poté také u FEKT (12 %), VSB-TUO
(10 %) a VUT (8 %). Mala cast divakt dokonce zacala uvazovat o odchodu ze $koly, které
se video tykalo, konkrétné to bylo u PEF (6 %), VUT (3 %) a FEKT (4 %). Videa pomohla
¢astecné vnimat Skoly 1 pozitivné, nejvice se to podafilo na zéklad¢ videa FEKT (18 %),
VUT (15 %) a VSB-TUO (8 %), nejméné PEF (2 %). Nejvice pomohlo rozsifit povédomi
o §kole video VSB-TUO (10 %).
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7.3.6 PEF — ostatni videa v ramci kampané

Vidél/a nebo znate i ostatni video/videa z kampané
Vystuduj.to po svém?

EANO

ENE

Graf 12 — Znalost ostatnich videi z kampané PEF MENDELU, zdroj: vlastni zpracovani

Posledni graf ¢islo 12 zobrazuje, kolik divakl videa ChcesS to prozit znalo 1 ostatni videa
z kampan¢ Vystuduj to. 37 % respondentt uvedlo, zZe ostatni videa neznalo, coz dokazuje
1 predchozi analyza (viz kapitola 6), kdy spousta divakl i néktera média brala video Chces
to prozit jako jediné video PEF, pfi¢emzZ tomu tak ve skutecnosti nebylo a video bylo sou-

¢asti série, avSak viradlnim Sifenim vy¢€nivalo nad ostatnimi.
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8 ZAVERY PLYNOUCI Z PRAKTICKE CASTI

Pro dosaZeni aktuéalnosti a zohlednéni poslednich trenda byla prakticka ¢ast sloZzena z ana-
lyzy, komparace a vyzkumu 4 zvolenych aktualnich kampani vysokych skol postavenych
na virdlnim videu. V rdmci zkoumaného tématu byly také stanoveny vyzkumné otazky,

viz podkapitola 5.2.

Na zéklad¢ analyzy vSech videi i vyzkumu byla zodpovézena vyzkumna otazka cislo 1.
Facebook je v soucasnosti dominantnim online prostorem, kde probihé viralni Sifeni videi.
Dokazuji to analyzy a statistiky Sifeni jednotlivych videi, kdy u kazdého videa byly néja-
kym zpasobem vyuzity kandly Facebooku, kde také néasledné videa ziskavala pocetné re-
akce ve formé sdileni, komentovani a hodnoceni videa jako ,,To se mi libi*, které¢ jak bylo
popséno v ¢asti teoretické v podkapitole 3.1, poméhaji dale virdlni sd€leni §ifit a zobrazo-
vat video ostatnim uzivatelim. V ramci analyzy se také zjistilo, ze roste potencial videa
nahraného ptimo na Facebook. Napft. v ptipad¢ videa NEJSEM IDOL, které bylo nahrano
jak na Facebook, tak na YouTube, mélo video nahrané na Facebook vétsi pocet zhlédnuti,
¢emuz ale dopomédhaji vlastnosti popsané v oddile 3.1.1., tedy automatické ptehravani vi-
dea a druh metriky méteni, ale také pravé dominance Facebooku, kterou mizeme také po-
tvrdit i odpoveéd'mi respondentll ve vyzkumu, ktefi se s kazdym analyzovanym videem
potkali vZdy z nejvétsi Casti pravé na Facebooku.

Vyzkumna otazka ¢islo 2 se zabyvala kontroverzi a jejim vztahem k virdlnimu Sifeni.
V rdmci analyzy 1 vyzkumu bylo zjisténo, Ze vysSi mira kontroverze zahrnutd do sdéleni
jednoznaéné vede k vySSimu virdlnimu Sifeni dan¢ho sdéleni. Zarovent mize kontroverze
1 zaujmout (pozitivné 1 negativné). Nejvice kontroverzni video s nazvem Chce§ to proZit
zaznamenalo ze vSech analyzovanych videi nejvétsi sledovanost na YouTube, dale vysoky
celkovy pocet sdileni na Facebooku 1 nejvyssi pocet komentaiti na YouTube. V ramci pro-
vedeného vyzkumu toto video znalo nejvice respondentii v obou veékovych skupinach
a zminovala se o ném také spousta médii. Urcita davka kontroverznich prvkli pomohla §ifit

1 ostatni analyzovana videa.

Vyzkumna otazka Cislo 3 se zajimala o to, zda dokaze viralni video ovlivnit divakovo vni-
mani Skoly. Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, ze u dulezité cilové skupiny 15-19 let
videa z velké ¢asti ve vnimani Skoly tyto divaky nijak neovlivnila, malou ¢ast ovlivnila tak,
ze zacala Skolu vnimat vice pozitivné, a téméf u nikoho nenastalo nasledné negativni vni-

mani Skoly. U star$i skupiny respondentti (20-27 let) se negativni vnimani Skoly projevilo
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v malém rozsahu u vSech videi, nejvice u videa PEF, podobn¢ malou mérou ovlivnilo vi-

deo FEKT divéaky v ramci vétsiho pozitivniho vnimani Skoly.

Ctvrta vyzkumna otdzka se zaobirala roli médii (napf. zpravodajskych & bulvarnich)
ve viralnim $ifeni videi. V ramci analyzy se zjistilo, ze napsané ¢lanky napomohly dalSimu
Sifeni videi, coz §lo mimo jiné vypozorovat ze statistik dil¢ich souhrnnych zhlédnuti videi
na YouTube, které¢ zaznamenaly mensi nartisty v pozdéjsich obdobich po publikovani videi
mimo jiné pravé diky ¢lanklim zvefejnénym na zpravodajskych nebo bulvarnich portalech.
Videa se také timto kandlem dostala i k lidem mimo cilové skupiny (zejména stakeholde-

ry), kteti maji pak také moc se podilet na celkové uspésnosti videa.

Posledni vyzkumna otdzka se zabyvala tim, zda vyuziti znamého opinion leadera piimo
ve videu zvysuje pravdépodobnost tspéchu viralniho videa. Na zéklad¢€ analyzy lze tvrdit,
7e Castetné ano. Utinkovani zndmé&jsi osoby vede k vétsi zajimavosti videa a také
k motivaci dané osoby sdilet video na svém silném kandlu na Facebooku ¢i ho §ifit Gstné.
Je vSak dilezité volit obsazeni opatrné€ a s rozmyslem s ohledem na cilovou skupinu, jeli-
ko obsazeni velmi zndmé osobnosti, jakou byl v piipadé VSB-TUO Michal Kavaléik,
znamy jako Ruda z Ostravy, vyvold zdjem, ma vyhodu jeho pocetné komunity na Face-
booku, ale zaroven o to vic roste riziko, Ze se s nim urcitd ¢ast cilového publika nespokoji
a bude Sifit negativni reakce, protoze mize predstavovat opinion leadera jen pro urcitou
¢ast publika. Dobie zvoleny opinion leader byl v ptipadé¢ videa NEJSEM IDOL David
Grudl, ktery vyvolal ptevazné pozitivni reakce v ramci svého u¢inkovéni ve videu, jelikoz

je znamy piedevsim v cilové skupiné studentii zabyvajicich se informatikou.

V ramci analyzy se také zjistilo, Ze zatadit viralni video do specifické kategorie 1ze obtiz-

néji, protoZe Casto obsahuje prvky z jiné kategorie.

V ramci analyzy byly déle naptiklad objeveny hlavni virdlni prvky, které €inily videa vi-
ralnimi a zvySovaly jejich Gspéch a pozitivni vnimani u cilové skupiny. Jednalo se piede-
vS§im o prvky zapojeni studentl ¢i pracovnikli univerzity do videa, vyuziti aktualnich me-
mu, vyuziti humoru, mensi snesitelnd davka kontroverze, originalni neobvyklé zpracovani
a vhodné zasazeni opinion leadera. Tyto poznatky budou zohlednény v projektové casti
prace a zarovenn mohou byt brany jako dilezité body pii tvorbé konceptu Skolniho viralni-
ho videa. Viralni videa byla v rdmci kampané doprovazena microsite v tématu videa, pii-
¢emz v tomto ohledu ma na zéklad¢ analyzy nejlepsi feSeni VUT diky dalsi dobte propra-

cované specidlni webové strance pro uchazece navut.cz.
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9 NAVRH DALSI VIRALNI VIDEOKAMPANE PRO PEF

Na zéklad¢ poznatkt zjiSténych v €asti teoretické a analyz a vyzkumu provedenych v ¢asti
praktické je v projektové casti proveden navrh namétu fiktivni kampané postavené
na videu s viralnimi prvky pro PEF pro akademicky rok 2017/2018.V ramci kampan¢ bude
vyuzito specifického typu videa — tzv. lip dubu.

9.1 Lip Dub spot s viralnimi prvky

Lip dub je hudebni video obsahujici jedince ¢i skupinu lidi, ktefi pomoci synchronizace
pohybu rtlh napodobuji zpé€v vybrané populdrni hudebni skladby. Dalsi charakteristikou
tohoto typu videa je, Ze je natoCeno vétSinou jako jeden dlouhy plynuly zabér jako jizda
bez stiihu a prochazi postupné urcitou lokaci nebo lokacemi, pfi¢emz je toto video dopro-
vazeno zvolenou hudebni skladbou v originalnim znéni. Piivod vzniku tohoto typu videa
1 pojmu se pfisuzuje Jakobu Lodwickovi, zakladateli Vimea, ktery natocil sam sebe jdou-
ciho po ulici, jak zpiva oblibenou piseni, a nédsledné dosadil do videa zvolenou skladbu
postprodukéné. Lodwick poté reziroval dalsi lip dub v roce 2007 z kancelate, ktery zazna-
menal virdlni §ifeni a vytvofil tim tak fenomén lip dub. (Know Your Meme, ©2016, onli-

ne)

Lip dub se stal popularnim zejména v kancelafich firem a na univerzitdch. Prvni univerzit-
ni lip dub byl nato¢en na Furtwangen University v Némecku v roce 2008 a ma 317 905
zhlédnuti. Velice virdlnim lip dubem je video kanadské University of Quebec z roku 2009

s vice nez 11 miliony zhlédnutimi. (Know Your Meme, ©2016, online)

Obrazek 23 — ukazka z lip dub videa, zdroj: Know Your
Meme, ©2016, online



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

V CR se doposud zadna vysoka kola oficialné lip dubem neprezentovala, vyuzila jej zatim

pouze Stfedni primyslova Skola Ttebic¢ v roce 2011. (Bartikova, ©2011, online)

V ramci projektové Casti je proto navrhnuto vyuziti lip dub spotu s virdlnimi prvky, jehoz

kritéria jsou vypsana nize, zejména z hlediska virdlniho $ifeni.
Koncept videa a jeho myslenky, cil a cilové skupiny:

Z uvedené historie lip dubu je ziejmé, Ze ma sam o sob¢ viralni potencial a dale ze byl fe-
noménem zejména pied zhruba vice jak 6 lety. To vSak mlze znamenat vyzvu jednak
z hlediska lepsiho a kreativnéjsiho technického zpracovani videa v soucasné dobé, jelikoz
vétSinou se diive jednalo po technické strance spiSe o amatérska videa, a protoze také ne-
byla cenové dostupna kvalitni filmova technika, jako je tomu nyni. Dal$i vyhodou je fakt,
7e se timto druhem videa doposud Zadna vysoka §kola v CR nepropagovala. Cilem tohoto
videa bude hlavné ukazat prostory a benefity Skoly v netradi¢ni formé za pomoci optimis-

tického a veselého videa plného studentli a dalSich osob spojenych s fakultou.

Video bude mit viralni potencial, ktery mé za kol vygenerovat vy$si pocty zhlédnuti vi-
dea, a tim splnit hlavni cile jako zvysit povédomi o fakulté, ziskat medialni pozornost vi-
dea, zpusobit virdlni $ifeni mezi studenty a potencialnimi uchazeci, zvysit pocty uchazect
o studium a komunikovat PEF jako ekonomickou fakultu s kvalitni informatikou, ktera
nabizi pfijemné a optimistické prostiedi. Video by mélo také pfinést urcité informace
o Skole v netradi¢nim pojeti a tkolem videa bude také navést divdka na novou microsite
fakulty, pfipadné na soucasny web skoly s informacemi pro uchazece. Cilovymi skupinami
budou studenti stfednich Skol, ale také musi byt zohlednéni soucasni studenti, jakozto di-

lezity prvek Sifitelti. Dllezité je také celkova jednoduchost komunikace.
Namét videa:

Jak jiz bylo feceno, pro lip dub je charakteristické, Ze je natocen, ptipadné Ze je u n¢j vy-
tvofen dojem jednoho dlouhého zébéru bez viditelného stiihu a Ze je proveden na urcitém
misté. V tomto piipad¢ se bude jednat o aredl a lokace na PEF. Lokacemi, které budou
videem prezentovany, budou postupné venkovni areal pred Skolou, vestibul Skoly, velka
prednaskova mistnost, pocitaova ucebna, ucebna s robotickymi pfistroji, chodby, vnitini
atrium nebo vyhled ze stfechy fakulty. Pomoci filmovych trika a stfihu se zabéry také pie-
nesou na vzdalené¢j$i mista souvisejici s fakultou, kam patfi menza, nova studovna a arbo-
retum. V hlavnich rolich budou studenti PEF, ktefi budou postupné v rdmci pohybu rti

a mimiky predstirat pfednes zpévu zvolené skladby. Kazdy z nich bude mit bud’ sam
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¢i ve skupince pfifazenou urcitou jednoduchou choreografii, kterou v pribéhu nataceni
zahraje. Dulezitou myslenkou bude, aby tyto choreografie byly propojeny jak se zvolenou
hudebni skladbou, tak zejména se studijnimi obory, tedy ekonomickymi a informatickymi,

spolu s prvky typickymi pro mésto Brno a Moravu. Ptiklady jednotlivych choreografii:

e Skupina divek pocitd mikroekonomicky piiklad u tabule, k nim se blizi studentka,
ktera zrovna zpiva hlavni skladbu, zastavi se u tabule a napise k ptikladu vysledek,
skupina divek pokracuje dale ve zpévu

e Chlapci v moravskych krojich tancuji a hraji na néstroje v rytmu hudby, kolem nich
se roztan¢i dvé divky v moravskych krojich

e Studenti informatiky béhem imitace zp€vu programuji na pocitaci a spusti do béhu
robotické pfistroje

e Milady student v obleku bézi, zakopne, z kuffiku se ve zpomaleném zabéru rozsy-
pou penize

e Apod.

Vzhledem k situaénimu c¢lenéni budovy PEF budou pouzity filmové triky a stfihy
(napf. prostiih pomoci jizdy vytahu a zabéru a navazani zabéru pies sténu) tak, aby se na-
byl dojem jednoho dlouhého nepierusovaného zabéru, coz pfinese zjednodusSeni nataceni,

zejména aby nemusely byt pfitomni vSichni zG€astnéni najednou v jeden moment.

Video bude zakonceno na stifeSe PEF, z niz je vyborny vyhled na Brno, a kde budou vSich-
ni zGastnéni studenti ve videu zakoncovat scénu. Video konc¢i velkym logem fakulty

a univerzity s vybranym sloganem, ktery se ur¢i na zéklad¢ vyzkumu.

Jistym odliSujicim specifikem tohoto videa oproti klasickym lip dub videim bude to,
ze jeho délka by méla byt mnohem kratsi, nez jsou klasicka lip dubova videa, kterd mayji
vétSinou 5 minut a vice. V tomto piipadé by se mélo jednat o video idedln€ v délce okolo
2 minut, z divodu vétsi dynamiky klipu a vétsi Sance dodivani videa divakem do konce
kvili umisténi loga univerzity na konci a hlavné umisténi tlacitka s odkazem na microsite

fakulty v ramci Facebooku 1 YouTube.

Jednim z hlavnich divodi vyuziti tohoto konceptu videa jsou zjiSténé poznatky v praktické
¢asti ohledné videa Chces to prozit, které vyvolalo kontroverzni reakce, av§ak prave i proto
skutecnost je vhodné vyuzit jednoduchého a ve vSech smérech pozitivniho konceptu, ktery

vyuziva jinych viralnich prvkd nez vyvolani rozruchu, viz nize. Nebude se vyuZzivat zad-
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nych specidlnich témat, smyslenych postav apod. V hlavni roli jsou samotni studenti
a osoby spjaté s fakultou. Samotné zapojeni studenti ve videu ma totiz krome¢ jiné¢ho vel-

kou Sanci vyvolat pozitivni buzz potiebny k diilezité prvni vin¢ Sifeni.
Zahrnuté viralni prvky ve videu:

Pomoci analyzy provedené v praktické ¢asti byly identifikovany klicové faktory tispésSnosti

viralnich videokampani vybranych vysokych skol. To nyni pomtiZe nastavit pfipadné moz-

vorwe

pii kreativni tvorbé konkrétniho scénaie videa.

Vyuziti studentt a pracovniku fakulty

Hlavni roli ve videu budou zastavat opravdovi studenti a pracovnici fakulty, ¢imz vzroste
autenticita videa a sympatie k videu. Zaroven tato skutecnost zajisti virdlni Sitfeni studentii

vystupujicich ve videu a jejich zndmych ¢i ptibuznych.

Netradi¢ni forma propagace

V ramci praktické ¢asti bylo ukdzano, Ze netradi¢ni forma propagace ma smysl a zaroven
u vysokych §kol ma mnohem vétsi Sanci zaujmout nez béznd propagace bez vyraznéjsiho

kreativniho obsahu.

Zahrnuti humornych moment

Dutlezitym prvkem bude zatazeni vtipnych momentt do videa, které vychazi ze samotného

ree
1

konceptu, tedy ,,zpivajici® studenti, pfipadné kantofi, pracovnice studijniho oddéleni, ku-
charky a dalsi.

Zahrnuti opinion leadera

Ve videu by se méla objevit znadma tvar, kterd tvoii pro cilovou skupinu opinion leadera
ve velmi malé roli, nikoliv hlavni. Mlze se jednat o urcitého YouTubera ¢i zndmou osobu
spjatou s fakultou (napft. vyuziti zndmého externiho ptednasejiciho z projektu Lidé z praxe,

kam si PEF zve odborniky z praxe).

Navazani na pfedchozi viralni videa

V uvahu mize piijit 1 malé provokativni pfipomenuti postavy romanticky a jejiho snou-
bence z kontroverzniho dilu Chces to prozit, které nebude na prvni pohled patrné, a jejich
role se ve videu pouze mihnou. Divodem bude hlavné udélani si legrace sama ze sebe jako

fakulty.
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Vyuziti aktudlniho memu

Tésn¢ pred natdCenim budou analyzovany trendy, které jsou aktualni v oblasti memi
a 1 ¢i ne€kolik z nich budou vybrany a zahrnuty do videa, podobné jako napt. u videa FEKT

byl zahrnut mem zmateného Johna Travolty.
Rizika videa:
Lze shrnout nasledujici rizika videa:

e Neochota studentl u¢inkovat, proto je potieba je urcitym zptisobem motivovat.

e Video se nebude libit — hlavni cil je, Ze video nesmi vyznit trapné — bude nutné za-
jistit perfektni rezisérské vedeni protagonisti.

e Video se nemusi stat viralnim — bude tfeba vyssi vyuziti ¢asti rozpoctu do propaga-

ce na Facebooku.
Zarazeni viralniho videa do kategorie viralnich videi:

Z hlediska kategorii viralnich videi charakterizovanych v kapitole 4 se bude jednat o neob-

vykly hudebni videoklip s prvky humoru.
Dalsi marketingové-komunikacéni prostiedky:
Microsite

Video by mélo byt hlavnim prvkem celé kampané a spolu s nim by méla byt zpracovana
nova microsite fakulty, ktera by méla fungovat 1 do pfistich let. Jejim hlavnim poslanim
budou stéZejni informace pro uchazece v lakavém provedeni a na jednom misté. NavrZzena
by méla byt tak, aby obsahovala zékladni informace o $kole, o mésté¢ Brné, hlavni argu-
menty a vyhody Skoly a zakladni informace o jednotlivych oborech. Struktura a texty
na microsite by vychazely zejména zinformaci na pef.mendelu.cz/uchazec s tim,
ze klicovou zménou by bylo jejich vylepSeni a zkraceni, nebot’ v rdmci microsite je nutné
fakulty, a taktéZ by zde méla byt obsaZena sekce s hlaskami uspéSnych absolventll nebo
spokojenych studentt fakulty, spolu s informacemi o moznostech a vyhodéach studenta jako
obyvatele mésta Brna. Stranka by v hlavicce méla na pozadi motiv nato¢eného virdlniho
videa, které by bylo spusténo automaticky na pozadi webu, po kliknuti na néj by se prehra-
lo uzivateli se zvukem ve specidlnim okné. Nézev stranek a slogan na konci videa by
se urCil po provedeném prizkumu, kdy by se volilo mezi Vystuduj.to na PEF, Studuj PEF
nebo I love PEF.


http://www.pef.mendelu.cz/uchazec
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Vyuziti facebookovych stranek fakulty

Video bude nahrano primarné na Facebook, vzhledem ke svému pojeti a konceptu. Nazev
videa bude Studenti PEF a jejich LIP DUB!, ktery ma evokovat jejich vlastni podil na vi-
deu. Vyhodou, kterd se hodi i pro toto video, je automatické prehravani videa na Faceboo-
ku, které ma nasledné¢ Sanci zaujmout pravé diky netradi¢nimu pojeti jiz béhem prvnich
sekund. V ¢asti teoretické 1 praktické bylo zjisténo, ze pro Sifeni videi takového druhu je
Facebook v soucasnosti vice nez vhodny. Video se nahraje i na YouTube kanal fakulty
zejména z divodu ptipadného jednodussiho sdileni pro média ¢i pro piipadné odbératele

na YouTube kanalu.

Fotografie z pfiprav a natdceni

Z jednotlivych ptiprav se studenty a z nataceni bude pofizovana fotodokumentace, ktera
bude publikovana na facebookovych strankach fakulty, kde se budou studenti moci ozna-

Covat a vytvorit tak prvotni buzz pred samotnym vysdilenim videa.

Vytvoreni tiskové zpravy a jeji rozeslani médiim

Dtlezitou komunikaci bude tiskova zprava informujici o novém videu PEF. Nebude
od véci pfipomenout kampan Vystuduj.to po svém, kterd ma v budoucnu potencidl prave

zaujetim médii, protoZe je diky své kontroverznosti dobfe zapamatovatelna.
Postup tvorby videa:

Preprodukéni ¢ast

V ramci preprodukce videa bude ve spolupraci s PR oddélenim univerzity doladén kreativ-
ni koncept videa a piesny scénaf. Aktivni souc¢innost s PR oddélenim univerzity je dilezi-
tou podminkou uspéchu celé kampang. V prvnim kroku by mél byt uskute¢nén jednoduchy
vyzkum formou dotazniku pro stavajici studenty, ktery bude mit za cil zjistit postoje k na-
vrhlim slogant Vystuduj.to na PEF, Studuj PEF nebo I love PEF, dale které zalezitosti jim
na Skole nejvice vadi a kterych si naopak ceni, spolu s nezdvaznou otadzkou, kterd hudebni
skladba se jim nejvice vaze s fakultou nebo se jim nejvice z nabizenych moznosti libi.
V rdmci tohoto dotazu budou piipraveny k vybéru jiz predvybrané skladby, které by mély
mit néjaky vztah k hlavnimu oboru vyu¢ovanému na PEF, tedy ekonomice, souc¢asné musi
byt dynamické, mit naboj a pozitivni energii. Hudebni styl by se m¢l blizit k popovému
stylu, aby dokézal zaujmout Siroké spektrum publika a zaroven nijak neurdzel, coz bude

oSetfeno 1 prizkumem. Jednoduchy prizkum zaméteny pouze na oblibenost pfedem vy-
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branych hudebnich skladeb by mél vzniknout i mezi cilovou skupinou stfedoskolskych

studentti, pti¢emz jeho vysledky by nasledné byly zohlednény pfi findlnim vybéru.
Ptedem zvoleny vybér moznosti skladeb bude zahrnovat skladby s nazvem:

¢ Money, Money, Money od skupiny ABBA
e Bills od LunchMoney Lewise

¢ Billionaire od Travieho McCoye a Bruno Marse
Ptipadné budou zahrnuty dalsi 2 skladby dle aktudlnich trendti v pop music.

Do faze preprodukce jsou zahrnuty dale prace na scénafi, obhlidky lokaci, vymysleni cho-

reografii, konzultace a schiizky s PR odd¢lenim fakulty.
Produkce

Produkce zahrnuje samotné nataceni, které povede S§tab slozen z reziséra, kameramana

a produkéniho. Odhaduje se nataceni na 2 faze a zahrnuje i piipravu techniky apod.

Postprodukce

Do tzv. postprodukce bude zahrnuto zpracovani videa po strance stiithu, barveni a ptipad-

nych uprav dle poznamek PEF.

9.2 Harmonogram

Zminovany prazkum by mél probéhnout na zacatku akademického roku 2016/2017, pfi-
¢emzZ po jeho vyhodnoceni by mély probéhnout zminéné dalsi ¢asti preprodukeni faze. Zde
jiz bude vznikat buzz mezi studenty, se kterymi budou probihat prace na choreografiich.
Nasledné v pribéhu podzimu probéhne samotné nataceni spotu. Spot bude nasledné vysdi-
len ke konci ledna 2017. Na zakladé¢ analyzy videi v praktické cCasti bylo zjiSténo,
ze v tomto obdobi publikuji videa i1 ostatni fakulty, coz zvySuje také Cetnost ¢lankid o kam-
panich vysokych Skol obecné v médiich. Proto je vhodné byt v hlavni vIné s ostatnimi.
Nasledné dle poctu Sifeni bude rozhodnuto o vysi vlozené ¢astky do propagovani piispév-
ku s videem na Facebooku pro podpofeni vyssiho §ifeni a zobrazovani videa. Na pocatku
bfezna se spusti na Facebooku jednoducha ptipominaci kampan, ktera bude postavena opét
na videu a bude odkazovat pomoci tlacitka ve videu i v piispévku na vytvofenou microsite.
Na tuto kampail budou vyuzity zbylé prostiedky z rozpoctu na Facebookovou propagaci

(odhadem cca 15 000 K¢).
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9.3 Odhadovany rozpocet

Tabulka 11 — odhadovany rozpocet fiktivni videokampané, zdroj: vlastni zpracovani

Pocet
Polozka Sazba hodin celiem
Filmové technika 10 000 K¢
Rezijni néklady (doprava, cathering, rezerva pro
ptipadnou krizovou marketingovou komunikaci) 10 000 K¢
Preprodukce (scénaf, schiizky, pfipravy aj.) 350 K¢ 80 28 000 K¢
Produkce (nataceni) 350Ke |72 25200 K¢
Postprodukce (stfih, zvuk, barveni, efekty aj.) 350 K¢ 48 16 800 K¢
Odmény pro studenty a opinion leadera 31 000 K¢
Facebook propagace + sprava 28 000 K¢
Rekvizity 20 000 K¢
Microsite 30 000 K¢
CELKEM 200 199 000 K¢

Na zaklad€ navrzeného konceptu videa je sestaven i odhadovany rozpocet, ktery se snazi

drzet ¢astky na nizké urovni a uvazuje sazbu 350 K¢/hod.

V tabulce 11 Ize vidét jednotlivé polozky rozd€lené na faze nataceni videa, které byly po-
psany vySe. Rozpocet uvazuje i odmény pro studenty, ktefi se zuCastni natdeni, a ta-
ké ptipadnou odmeénu pro vybraného opinion leadera za Gcast na natdeni. Tato Céstka je
jednou z variabilnich polozZek, kterd mize vzrist i klesnout. Podobnou polozkou jsou re-
kvizity, které zavisi na mnoha vné&jSich faktorech. Rozpocet se da piipadné snizit i vypus-
ténim tvorby nové microsite, kdy by se v krajnim ptipad¢ dalo videem odkazovat na sekci
pro uchazece na oficidlnim webu fakulty, kterd by byla vylepSend na zdklad¢ analyzy
a doporuceni. V rozpoctu nejsou zahrnuty ptipadné poplatky ochrannému svazu autorské-

mu (tzv. OSA).

Existuje 1 varianta vytvoftit viralni video v tomto navrzeném konceptu v ramci celé Mende-

lovy univerzity, kdy by scénar zohlednil cely areél a riiznorodost obori celé univerzity.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zmapovat teoreticka vychodiska viralniho marketingu
se zamefenim na jednu z jeho klicovych forem, virdlni video, to vSe v kontextu dynamic-
kého vyvoje a soucasnych trendi v dané oblasti. Teoretickd ¢ast se zamétila na vznik vi-
ralniho marketingu a jeho historii, jeho vztah k vybranym marketingovym komunikacim a
jeho vyhody a nevyhody. Zabyvala se taktéz jeho zakladnimi druhy a slozkami a popisem
viralniho $ifeni. V ramci zohlednéni trendl se teoretickd Cast taky zaméfila na fungovani
principt stézZejnich socialnich médii Facebook a YouTube ve vztahu k virdlnimu marketin-
gu a viradlnimu Sifeni. Vzhledem k zaméteni prace zejména na viralni videa vysokych $kol
byly struéné popsany zakladni principu marketingu vysokych Skol a nasledné byly vytvo-

feny kategorie virdlnich videi dle poslednich trendi.

V praktické Casti prace byla dale provedena analyza a komparace Ctyf nejaktudlnéjSich
viralnich kampani vysokych $kol na zakladé zvolenych hodnoticich kritérii a nasledné na
tuto fazi navazal vlastni marketingovy vyzkum, ktery si za cil kladl identifikovat klicové
faktory Uisp&Snosti kampani postavenych na virdlnim videu. V zavéru praktické ¢asti byly

zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky.

Zjisténé a identifikované poznatky z Casti teoretické a zejména praktické byly nasledné
zohlednény v ¢asti projektové, kterd v sobé zahrnuje dalsi cil prace, tedy navrh fiktivni
kampané vyuZivajici virdlnich prvkd, v tomto ptipadé pro fakultu jedné z analyzovanych

vysokych skol, tedy PEF.

Samotnym pfinosem této diplomové prace je predstaveni komplexniho souhrnu poznatki
o vztahu viradlniho marketingu a marketingového fizeni vysokych Skol, to vSe v kontextu
nejaktudlnéjsich trendli ve zkoumané oblasti. Analyza 4 kampani vysokych Skol postave-
nych na virdlnim videu se snazila rozkryt zejména hlavni viralni prvky, diky kterym se
videa stala virdlnimi, a zarovenl se snazit poukazat na jejich vlastnosti, které mohly mit
negativni i pozitivni efekt na tspéSnost Sifeni kampané. Tyto analyzy mohou slouzit jako
pomiucka nebo inspirace pii kreativni tvorbé novych virdlnich kampani a videi obecné,
zejmeéna vSak pro vysoké Skoly. DalSim pfinosem je névrh fiktivni kampané postavené na
virdlnim videu pro PEF, ktery Cerpa z ptedchozich zjisténych skute¢nosti tak, aby mohl
pfipadné fungovat i v realném provedeni. Video ma do budoucna v marketingovych ko-
munikacich velky potencidl a jeho piipadné virdlni Sifeni je v ramci propagace skvélou

vyhodou.
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Dulezitym poznatkem plynoucim z prace je také skutecnost, ze kazda vysoka skola ma
velké mnozstvi zainteresovanych skupin, tzv. stakeholderi (napft. stavajici studenti, studen-
ti stfednich skol — tj. potencionalni studenti, vyucujici, Sirokd vetejnost aj.). Mizeme tedy
fici, ze z hlediska svého postaveni jsou vysoké Skoly ve vefejném zajmu, a pokud zacne
nékterd z vysokych Skol ve svych kampanich vyuzivat metod virdlniho marketingu ¢i za-
¢ne ¢imkoliv vybocovat, l1ze ocekavat, ze to vyvola zdjem a rozruch (at’ uz v pozitivnim, ¢i
negativnim smyslu) také u zminovanych stakeholdert, ktefi maji rovnéz urcitou moc
ovlivnit celkové vnimani a uspéSnost videa. Netradiéni kampané vysokych Skol maji vel-

Ve

kou $anci se $itfit pomérn¢ rychle, napt. diky stavajicim studentim, ktefi funguji casto jako
dalezita prvni vlna Sifeni. Navic lze v ptipadé vysokych Skol oc¢ekavat vyssi medidlni do-
sah danych kampani. Proto je dulezité tento fakt zohlediovat jiz pti kreativni tvorb¢ viralni

kampané¢ a promyslet jeji dopady nejen na zvolenou cilovou skupinu.
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Ptiloha P I: Pfesné znéni dotazniku, zdroj: zpracovano autorem



PRILOHA P I: PRESNE ZNENI DOTAZNIKU

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1. Znate toto video (kampan)?

VUT: ELEKTROKANTORI vs. FUNK

[
[

findthe jobin wide l

ANO
NE

2. Kde jste se s videem poprvé setkal/a?

[

O 0O0Oogogo-gd

[

Na Facebooku

Na YouTube

Na jiné socialni siti

Dostal/a jsem ho emailem

Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)

Z doslechu (od pratel, ve Skole, pfi rozhovoru, atd.)

V médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

Dostal/a jsem se k nému ptes banner nebo jinou internetovou reklamu
(napf. sponzorovany FB pfispévek, YouTube reklama apod.)

Jinak (napiste prosim jak nebo kde).....................ol

3. Co ve Vas video emoc¢né vyvolalo? (mozZno zaznacit vice moznosti)

[

O O0dogo-gd™

[

Humor, pobavilo mne

Zaujalo mne zpracovanim a napadem

Zaujala mne kontroverznost (v kladném smyslu)

Nastvalo mne nebo znechutilo

Neutralni pocit, nijak zvla$t' mne neoslovilo, dal jsem ho netesil/a
Nudilo mne, ale dodival/a jsem se do konce

Nudilo mne, ani jsem se nedodival/a

Jiné pocity (napiSte prosim jaké).................c.ooeeenll.

4. Jak jste na video reagoval/a? (moZno zaznacit vice mozZnosti)

[
[
[

Sdilel/a jsem ho dal v ramci socidlni sité (napt. na Facebooku, atd.)
Komentoval/a jsem ho
Likoval/a jsem ho



'] Poslal/a jsem ho dal pomoci emailu nebo chatu (FB Messenger, WhatsApp
a podobng¢)
71 Bavil/a jsem se o ném Ustné
71 Nijak
(] Jinak (uved’te prosim jak) ..........cooeiiiiiiiiin. ..
5. Ovlivnilo Vas néjak toto video/kampaii? (moZno zaznacit vice moZnosti)

(] Zacal/a jsem uvazovat o podani ptihlasky na skolu, které se video tyka
U
U
[
[
U
[
[

71 Podal/a jsem ptihlasku na skolu
6. Znite toto video (kampan)?

Doc. Vlakno - Hey lamo! ~»

Zacal/a jsem premyslet o odchodu ze Skoly, které se video tyka
Skolu jsem diive neznal/a, ted’ o ni vim

Podival/a jsem se na web, na ktery video odkazovalo

Podival/a jsem se na web Skoly

Absolutné mne toto video ve vnimani skoly nijak neovlivnilo
Zacal/a jsem Skolu vnimat vice pozitivné

Zacal/a jsem Skolu vnimat vice negativné

1 ANO
1 NE
7. Kde jste se s videem poprvé setkal/a?
"1 Na Facebooku
Na YouTube
Na jiné socialni siti
Dostal/a jsem ho emailem
Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)
Z doslechu (od ptatel, ve Skole, pii rozhovoru, atd.)
V médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

O O0Oo0oo-0gogog.™

Dostal/a jsem se k nému pies banner nebo jinou internetovou reklamu
(napf. sponzorovany FB ptispévek, YouTube reklama apod.)

71 Jinak (napiste prosim jak nebo kde) ...................ool
8. Co ve Vas video emo¢né vyvolalo? (moZno zaznacit vice moZnosti)



N I O Y O

0

Humor, pobavilo mne

Zaujalo mne zpracovanim a napadem

Zaujala mne kontroverznost (v kladném smyslu)

Nastvalo mne nebo znechutilo

Neutralni pocit, nijak zvlast’ mne neoslovilo, dal jsem ho netesil/a
Nudilo mne, ale dodival/a jsem se do konce

Nudilo mne, ani jsem se nedodival/a

Jiné pocity (napiste prosim jaké).................oooiiinl.

9. Jak jste na video reagoval/a? (mozZno zaznacit vice mozZnosti)

tJ
tJ
[
[
tJ

[
[

Sdilel/a jsem ho dal v ramci socialni sité (napt. na Facebooku, atd.)
Komentoval/a jsem ho

Likoval/a jsem ho

Poslal/a jsem ho dal pomoci emailu nebo chatu (FB Messenger, WhatsApp
a podobné)

Bavil/a jsem se o ném Ustné

Nijak

Jinak (uved’te prosim jak).................cocoiil.

10. Ovlivnilo Vas néjak toto video/kampan? (moZno zaznacit vice moZnosti)

Zacal/a jsem uvaZovat o podani piihlasky na Skolu, které se video tyka
Zacal/a jsem piremyslet o odchodu ze Skoly, které se video tyka

Skolu jsem diive neznal/a, ted’ o ni vim

Podival/a jsem se na web, na ktery video odkazovalo

Podival/a jsem se na web skoly

Absolutné mne toto video ve vnimani skoly nijak neovlivnilo

Zacal/a jsem Skolu vnimat vice pozitivné

Zacal/a jsem Skolu vnimat vice negativné

Podal/a jsem ptihlasku na Skolu

11. Znate toto video (kampaii)?




12. Kde jste se s videem poprvé setkal/a?

0

N Y I O O O

0

Na Facebooku

Na YouTube

Na jiné socialni siti

Dostal/a jsem ho emailem

Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)

Z doslechu (od pratel, ve Skole, pti rozhovoru, atd.)

V médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

Dostal/a jsem se k nému pies banner nebo jinou internetovou reklamu
(napf. sponzorovany FB pfispévek, YouTube reklama apod.)

Jinak (napiSte prosim jak nebo kde)........................

13. Co ve Vas video emocné vyvolalo? (moZno zaznacit vice moZnosti)

[

OO 0-0dogogd™

[

Humor, pobavilo mne

Zaujalo mne zpracovanim a napadem

Zaujala mne kontroverznost (v kladném smyslu)

Nastvalo mne nebo znechutilo

Neutralni pocit, nijak zvlast’ mne neoslovilo, dal jsem ho netesil/a
Nudilo mne, ale dodival/a jsem se do konce

Nudilo mne, ani jsem se nedodival/a

Jiné pocity (napiste prosim jaké)...............oooeiiiiiin...

14. Jak jste na video reagoval/a? (moZno zaznacit vice mozZnosti)

(]
[]
[]
(]
(]

[
[

Sdilel/a jsem ho dal v ramci sociélni sité (napt. na Facebooku, atd.)
Komentoval/a jsem ho

Likoval/a jsem ho

Poslal/a jsem ho dal pomoci emailu nebo chatu (FB Messenger, WhatsApp
a podobngé)

Bavil/a jsem se o ném ustné

Nijak

Jinak (uved'te prosim jak)...................ooll.

15. Ovlivnilo Vas néjak toto video/kampan? (moZno zaznacit vice moZnosti)

[]

OO0Oo0oogoogogo™

0

Zacal/a jsem uvazovat o podani piihlaSky na Skolu, které se video tyka
Zacal/a jsem piremyslet o odchodu ze Skoly, které se video tyka

Skolu jsem diive neznal/a, ted’ o ni vim

Podival/a jsem se na web, na ktery video odkazovalo

Podival/a jsem se na web Skoly

Absolutné mne toto video ve vnimani Skoly nijak neovlivnilo

Zacal/a jsem Skolu vnimat vice pozitivné

Zacal/a jsem skolu vnimat vice negativné

Podal/a jsem ptihlasku na skolu

16. Vidél/a nebo znate i ostatni video/videa z kampané Vystuduj.to po svém?

[
[

ANO
NE



17. Znite toto video (kampaii)?

VUT: Je dulezity byt chytrej, nebo staci jen ta... s

1 ANO
1 NE
18. Kde jste se s videem poprvé setkal/a?
1 Na Facebooku
Na YouTube
Na jiné socialni siti
Dostal/a jsem ho emailem
Dostal/a jsem ho zpravou v chatu (FB Messenger, WhatsApp, atd.)
Z doslechu (od ptatel, ve Skole, pfi rozhovoru, atd.)
V médiich (internetové magaziny nebo zpravodajstvi, atd.)

O O0O0O0O-dg™

Dostal/a jsem se k nému pfes banner nebo jinou internetovou reklamu
(napft. sponzorovany FB ptispévek, YouTube reklama apod.)
'] Jinak (napiSte prosim jak nebo kde)...........................L.
19. Co ve Vis video emoc¢né vyvolalo? (moZno zaznacit vice moZnosti)
"1 Humor, pobavilo mne
Zaujalo mne zpracovanim a napadem
Zaujala mne kontroverznost (v kladném smyslu)
Nastvalo mne nebo znechutilo
Neutralni pocit, nijak zvla$t’ mne neoslovilo, dal jsem ho netesil/a
Nudilo mne, ale dodival/a jsem se do konce

O O0O0d0O-0gf™

Nudilo mne, ani jsem se nedodival/a

71 Jiné pocity (napiSte prosim jakeé).............c..oooiii.
20. Jak jste na video reagoval/a? (moZno zaznacit vice moznosti)

1 Sdilel/a jsem ho dél v ramci socialni sité (napt. na Facebooku, atd.)

1 Komentoval/a jsem ho

'] Likoval/a jsem ho

"1 Poslal/a jsem ho dal pomoci emailu nebo chatu (FB Messenger, WhatsApp
a podobngé)

J

Bavil/a jsem se o ném Ustné
1 Nijak



0

Jinak (uved'te prosim jak)................oooiiiinll.

21. Ovlivnilo Vas néjak toto video/kampain? (moZno zaznacit vice moznosti)

[

O 0O000o-do-ogo-g™

22. Jste:
[]
[]

Zacal/a jsem uvazovat o podani prihlasky na skolu, které se video tyka
Zacal/a jsem premyslet o odchodu ze Skoly, které se video tyka

Skolu jsem diive neznal/a, ted’ o ni vim

Podival/a jsem se na web, na ktery video odkazovalo

Podival/a jsem se na web Skoly

Absolutné mne toto video ve vniméani Skoly nijak neovlivnilo

Zacal/a jsem skolu vnimat vice pozitivné

Zacal/a jsem Skolu vnimat vice negativné

Podal/a jsem ptihlasku na skolu
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23. Vas vék je:
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