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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je primarné zam¢fena na problematiku viralniho marketingu. Teore-
ticka ¢ast prace si klade za cil komplexni zmapovani jednotlivych aspektti viralniho marke-
tingu, pficemz pozornost je vénovana pfedevsim rozdéleni viralnich sdéleni dle klicovych
atributii. Analyticka Cast prace se zabyva rozborem konkrétnich virdlnich kampani a jejich
rozdélenim na zakladé predem vymezeného teoretického ramce. Druha ¢ast analyzy je vé-
novana prizkumu uzivatelského chovani pii sdileni obsahu v ramci socialnich médii, ktera
pro Sifeni virdlnich sdé€leni hraji zasadni roli. V projektové Casti je pak na zaklad¢ ziska-
nych poznatkli vypracovan navrh fiktivni virdlni kampané, kterd vyuzivad kombinace vy-

branych néstrojl digitalniho marketingu.

Klic¢ova slova: viralni marketing, digitdlni marketing, interaktivni kampan, socialni média,

socialni sité, sdileni obsahu, virtualni realita

ABSTRACT

This Diploma thesis is primarily focused on viral marketing issues. The theoretical part of
the thesis aims to bring comprehensive description of particular aspects of viral marketing,
while all the attention is mainly paid to division of viral communication according to some
key attributes. The analytical part of the thesis deals with analysis of particular viral cam-
paigns and their division based on formerly defined theoretical framework. The second
part of the analysis is dedicated to users’ behaviour research in terms of sharing content
within social media, which are crucial mediator for spreading viral messages. The project
part attends to create a fictional draft proposal of a viral campaign, which incorporates

combination of selected digital marketing tools.

Keywords: viral marketing, digital marketing, interactive campaign, social media, social

networks, content sharing, virtual reality
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UvVOoD

V soucasné dob¢ se marketéii potykaji se zdvaznym problémem pii tvorbé ucinné komuni-
kace, kterym je neustdle rostouci apatie spotiebitelti vici tradicnim formam a néstrojim
marketingové komunikace. Ziejmée nejveétsi impakt maji zmeény ve spotiebitelském chovani
na efektivitu klasické reklamy napfi¢ vSemi mediatypy. V obecném z4jmu oboru marketin-
govych komunikaci tak je hledani novych zptsobu a technik, kterymi 1ze potencidlniho za-
kaznika efektivné oslovit. Vedle celé¢ fady modernich trendi v komunikaci se marketérim

mimo jiné nabizi netradi¢ni alternativa ve form¢ viralniho marketingu.

Viralni marketing je Gspé$né aplikovan na komunikaci se zédkazniky jiz relativné dlouhou
dobu a jeho predchiidcem bylo $ifeni informaci formou word-of-mouth ¢ili takzvané ,,z Gst
do ust®. S rozvojem modernich trendi v komunikaci a s neustalym pfichodem zcela novych
komunika¢nich platforem se vSak koncept viralniho marketingu kontinualné a dynamicky
vyviji. V rdmci nékterych zmén se jedna o pouhou evoluci, ale s pfichodem modernich prvki
digitalni komunikace, zejména v posledni dekadé, jde spiSe o zmény revolucni. V soucasné
dob¢ viralni marketing nejvice ovlivnily nové trendy digitdlniho marketingu, jakymi jsou
naptiklad inovativni technologie v oblasti virtualni reality, mobilniho marketingu, interak-
tivnich forem komunikace nebo socidlnich médii.

Pravé socialnim médiim, v Cele se socialnimi sitémi, a jejich vztahu kK viralnimu marketingu
je vénovana znacnd Cast této prace. Socidlni média hraji zcela zasadni roli pfi Sifeni virdlniho
sdéleni a kromé interaktivni funkce nabizeji marketérim jedine¢nou moznost jak se spotiebi-
teli navazat reciprocni komunikaci a vytvaret tak misto jednosmérného toku informaci aktiv-
ni diskurz mezi znackou a jejimi zakazniky. Socidlni média zaroven poskytuji viralnim kam-
panim jedine¢nou moznost propojeni jednotlivych komunikacnich kanald, ¢imz se zvySuje
vysledny synergicky efekt a nasledné i1 Gc¢innost Sifeného sd€leni. Kromé rychlého Siteni
nabizi moderni formy virdlniho marketingu i fadu dalSich benefitli, kterymi se tato prace také

podrobnéji zabyva.

Spolu s neustalym vyvojem nastroju a forem viralniho marketingu dochazi i k soustavnym
zménam v jeho teoretické bazi. Vysledkem tohoto vyvoje je absence uceleného a standardi-
zovaného souboru teoretickych poznatkli o virdlnim marketingu, coZ se tato prace snazi

zménit. V rdmci teoretické Casti prace zatazuje viralni marketing do systému marketingo-

vych komunikaci a zkouma jeho historicky vyvoj. Dale prace vymezuje zadkladni charakteris-
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tiky jeho déleni podle obsahu a formy jednotlivych sdé€leni a také podle platforem, které pro
sv¢ Sifeni pouZziva.

Analyticka prace je dedikovana piedevsim analyze konkrétnich kampani vyuzivajicich viral-
ni marketing. Zékladni strukturu pro déleni poskytuji poznatky z teoretické Casti prace a
v souvislosti s modernimi trendy v marketingové komunikaci autor piidava specifické kate-
gorie viralnich kampani, které vynikaji netradi¢énimi metodami interaktivniho zapojeni uzi-
vatele. Nasledny tsek analytické ¢asti prace se zabyva marketingovym prizkumem chovani
¢eskych uzivatel v rdmci socialnich médii s akcentem na sdileni obsahu. Vysledna data jsou
jeste porovnavana s vysledky sekundarnich vyzkumt zabyvajicich se tematikou socidlnich
médii a vystupy této komparace slouzi k popisu atributi klicovych pro §ifeni virdlniho sdé-
leni.

P4

Na zaklad¢ teoretické a analytické ¢asti prace sumarizuje veskeré poznatky tykajici se toho,
jak by méla efektivni virdlni kampan vypadat. Z téchto poznatkli pak vychazi projektova

¢ast, kterou tvoii navrh fiktivni viralni kampané pro spolecnost Vodafone.
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1 DEFINICE POJMU VIRALNI MARKETING

Viral marketing nebo jeho zdomacnély ¢esky ekvivalent - viralni marketing, je velice rozsi-
fenym terminem, ktery je posledni dobou stile vice sklofiovany v souvislosti s velkym
mnozstvim reklamnich kampani. V kontrastu s ostatnimi terminy z prostfedi marketingovych
komunikaci se pojem viralniho marketingu postupné rozsifil i do slovni zasoby laické vefej-
nosti. Ne vzdy je vSak tohoto oznaceni uzivano ve spravné souvislosti, coz je zpusobeno i
faktem, ze neexistuje Zadna oficialni ustalena definice, co vlastné viralni marketing opravdu
znamena. V nasledujicich odstavcich se proto autor pokusi formulovat z vybranych definic

obecné platnou charakteristiku terminu viralni marketing.

Pokud za¢neme patrat v internetovych zdrojich, dozvime se, Ze definice viralniho marketin-
gu muze byt velice struéna a stroha, tedy Ze se jedna o: ,,marketingovy fenomén, ktery uleh-
cuje a podporuje sdileni marketingové zpravy lidmi*“. (marketingterms.com, © 2013, [onli-
ne]) ! Komplexn&jsi definici zcela nepochybnd je, Ze virdlni marketing je: ,, internetovd re-
klama nebo marketing, ktery se Siri exponencialné, kdykoliv je pridan novy uzivatel. Viralni
marketing predpoklada, ze s kazdym novym uZivatelem, ktery zacal pouzivat sluzbu ci pro-
dukt, reklama putuje ke kazdému, s kym je dany uzZivatel v kontaktu. ““ (investopedia.com, ©
2014, [online])? Tato definice se viak zamé&fuje striktnd na sdileni viralni zpravy skrze né-

stroje online komunikace.

Abychom spravné definovali pojem virdlniho marketingu, je nutné si uvédomit, Ze tento na-
stroj neni vazany na konkrétni médium. Naopak, jedna se spiSe o jisty koncept komunikace,
ktery tolik neovliviiuje platforma, pomoci které je pfenaSen. Samotnou podstatu virdlniho
marketingu tak velice dobfe vystihuje definice autori Caffeyho a Smitha: ,, vird/ni marketing
Jje chytra, Sokujici nebo vysoce informativni myslenka, ktera nuti ke sledovani. Miize se jed-

nat o videoklip, TV reklamu, kresleny film, vtipny obrdzek, basen, pisen, politické ¢i socialni

! Marketing phenomenon that facilitates and encourages people to pass along a marketing message.

Z Internet advertising or marketing that spreads exponentially whenever a new user is added. Viral marketing
assumes that as each new user starts using the service or product, the advertising will go to everyone with
whom that user interacts.
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sdeélent nebo zpravu. Takovd myslenka je tak viZasna, ze nuti lidi sdéleni predat dal*. (Chaf-

ney, Smith, 2012, s. 328)°

Z ptedchozich definic je evidentni, ze ackoliv neni snadné pojem viralniho marketingu jed-
noznacné definovat, lze jist¢ identifikovat alespoii jeho zakladni charakteristiky. Ty vychéze-
ji ze samotného pojmu ,,virdlni*, tedy nekontrolovateln¢, lavinové se Sifici. Ve snaze stano-
vit idealni, obecné platnou definici, ktera vystihuje vSechny klicové aspekty viralniho marke-
tingu, ho mizeme povazovat za schopnost sdéleni oslovit $iroké spektrum uzivatelti skrz
riznd média, pticemz dané sdéleni je pro publikum natolik atraktivni, Ze je uzivateli sdileno
dale a Sifi se tak zcela autonomné¢, zpravidla exponencidlni fadou. Obsah viralniho sdéleni je
zpravidla komeréniho charakteru (komunikace produktu, sluzby nebo celé znacky), ale miize
byt i nekomer¢ni (neziskovy sektor). V souvislosti s viralnim marketingem se podle Freye
pouziva i synonymickych termini ,,pass-along™ neboli pfedavani nebo také ,,friend-tell-a-

friend” marketing. (Frey, 2005, s. 39 —41)

V ramci definice pojmu virdlni marketing se velice Casto setkavame také s terminy buzzmar-
keting a word-of-mouth. Jedna se o pfibuzné formy komunikace, kterym je vénovana nasle-
dujici kapitola (viz 2. Viralni marketing v systému marketingovych komunikaci). (home-

business.about.com, © 2014, [online])

¥ Viral marketing is a clever idea, a shocking idea, or a highly informative idea which makes compulsive view-
ing. It can be a video clip, TV ad, a cartoon, a funny picture, a poem, song, political or social message, or a
news item. It’s so amazing that it makes people want to pass it on.
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2  VIRALNI MARKETING V SYSTEMU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

2.1 Zarazeni viralniho marketingu do systému marketingovych komuni-

kaci

Marketingové komunikace jsou esencialni slozkou marketingového mixu a sdruzuji v sobé
veskeré formy komunikace, které slouzi k informovéani, ptesvéd¢ovani a ovlivitovani chova-
ni zakaznikl at’ uz stavajicich nebo potencialnich. Nejcastéjsi zakladni rozdéleni, se kterym
je mozné se setkat, je nadlinkovd komunikace (ATL) vyuzivajici masmédii a podlinkova
komunikace (BTL), pro kterou je charakteristické piesné cileni na spotiebitele. (Pelsmacker,
c2003, s. 26)

Mezi elementarni nastroje marketingovych komunikaci patii reklama, podpora prodeje, di-
rect marketing, osobni prodej a public relations. Mezi dodate¢né formy komunikace se fadi
naptiklad sponzoring, propagace v ramci vystav a veletrhd, nebo komunikace v misté prode-
je (POS a POP). Tyto svym zptisobem jiz tradi¢ni nastroje vsak s postupem ¢asu a s vyvojem
zivotniho stylu ztraceji na efektivité. Zejména u nékterych nastroji a konkrétnich mediatypt
(napf.: TV reklama) lze sledovat rapidni pokles u¢innosti vlivem meénicich se spotiebitel-

skych preferenci a zejména nastupem modernich technologii. (Pelsmacker, c2003, s. 28)

Ze zmény komunikaéniho paradigmatu naopak té€zi nové formy komunikace, které dokéazi
lépe zasahnout moderni publikum. Hlavnimi pfedstaviteli modernich komunikaénich trendt
jsou event marketing, guerillovy marketing, product placement, digitalni a mobilni marke-
ting a také pravé viralni marketing, jehoz frekvence vyuziti v ramci marketingovych komu-

nikaci neustale stoupa. (Frey, 2005, s. 40)

2.2 Digital marketing — platforma pro viralni marketing

U tohoto pojmu se Casto terminologie rtizni a mizeme se setkat také s oznaCenim online
marketing nebo internet marketing. Jak uvadi Frey, (2011, s. 53) tento pojem pod sebou
sdruzuje nejen internetovou online komunikaci, ale také vSechny druhy marketingovych ko-
munikaci vyuzivajicich modernich digitalnich technologii. VSechny nastroje digitalniho
marketingu se vyznacuji vysokou mirou interaktivity a flexibility. VétSinu nastroju digital

marketingu lze zaroven vyuZit ptfi komunikaénich aktivitach vyuZivajicich viralni marketing.

Mezi zékladni néstroje digital marketingu patii nasledujici:
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Web 2.0

Webova prezentace je zdkladnim stavebnim kamenem digital marketingu a termin Web 2.0
je oznaceni pro moderni formy webovych stranek, jejichz zakladnim principem je interakti-
vita, oboustranna komunikace a tvorba obsahu samotnymi uzivateli. Ti tedy piestavaji byt
pouhymi konzumenty a méni se v aktivni tviirce, coz je nespornou vyhodou oproti klasic-
kym médiim. V ramci Sirokého druhového spektra webovych stranek 1ze jesté dale rozliSovat
jejich specifické mutace, jakymi jsou napiiklad microsites stranky, které se vymezuji vici
standartnimu webovému sidlu spolecnosti a jsou specializované na konkrétni individualni
produkt. Vyhodou microsites je, Ze se mohou od znacky zcela distancovat a nabizet tak krea-
tivni obsah, ktery nemusi byt zcela v souladu s klasickou brand image. (Janouch, 2011, s.
75), (Frey, 2011, s. 69)

Mobilni marketing

Jedna se o marketing, ktery vyuZziva jako platformu mobilni telefony a vSechny dostupné
sluzby, které ptfedev§im moderni chytré telefony nabizeji. Mobilni marketing v sobé zahrnu-
je SMS a MMS marketing, mobilni advergaming, marketing postaveny na mobilnich aplika-
cich i zapojeni dalSich technologii jako bluetooth, nebo vyuziti QR kodii. V posledni dobé
dochazi také k narGstu uzivani LBS (Location Based Services), tedy sluzeb fungujicich na
zjistovani polohy uzivatele. Obrovskou vyhodou mobilniho marketingu je moznost zasah-
nout spotiebitele prakticky kdykoliv. (Kotler, 2007, s. 176), (technopedia.com, © 2010, [on-
line])

Blogging

Jedna se v podstaté¢ o online ekvivalent psaného deniku. Oproti deniku, ktery byva casto
striktné privatni zaleZitosti, blogy jsou vétSinou zcela piistupné vefejnosti a umoznuji ctena-
fim reagovat na vloZené ptispévky. Blogy byvaji €asto tematicky zaméfené a maji velkou
presvédcovaci schopnost, jelikoZ pro danou demografickou skupinu piedstavuji roli nazoro-
vého viidce. To z nich €ini idedlni medidtor pro pfenos viralnich sd€leni. V rdmci blogové
sféry lze rozlisit nekolik zékladnich formati, kterymi jsou medialni blogy, business blogy,
vlogy (klasické textové prispévky nahrazuji video vstupy) a mikro blogy (Twitter). Kromé
autentickych uzivatelskych blogl existuji také flogy (z anglického ,,fake blog*), které slouzi
ke skryté marketingové komunikaci spolecnosti a k podpotfe reklamnich kampani. Pro mar-

ketingové ucely jsou dulezité také takzvané placené blogy. Ackoliv jsou tyto blogy na prvni
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pohled zcela osobni zalezitosti, tviirce obsahu (blogger) je zde sponzorovan spole¢nosti, kte-

rou na svém blogu propaguje. (Miletsky, c2010, s. 120 — 128)
Advergaming

Advergaming a In-game advertising jsou dva terminy spjaté s marketingovou komunikaci
prostiednictvim her. Pomoci této techniky lze piirozenou formou oslovit ur¢itou cilovou
skupinu uzivatelii, u kterych mnohem pravdépodobnéji vznikne pozitivni asociace se znac-
kou, pokud se ta prezentuje v jejich oblibené hie. Advergaming tak slouzi jako brandbuil-
dingovy nastroj a Ize ho vyuzit i jako podpirny prvek komunikaénich kampani. S rozvojem
mobilnich technologii advergaming zaroven neni limitovany pouze na platformu stolnich
poéitadti a Ize ho efektivné vyuzivat i pi tvorb& mobilnich her. (Heskova, Starchon, 2009, s.

63), (hl.cz, © 2005 — 2014, [online])
Affiliate marketing

Jedna se o partnersky marketing, kdy provozovatel webu spolupracuje s ostatnimi poskyto-
vateli reklamniho prostoru pfi akvizici novych zakaznikli. Poskytovatelé jsou vyplaceni pro-
vizné, vétsSinou na zakladé platebniho modelu PPA (Pay per action). Na rozdil od klasickych
modeld, jako naptiklad platba za zobrazeni (CPT — Cost per thousand), affiliate marketing je
mnohem efektivnéjsi a vyhodnéjsi pro provozovatele webu, jelikoz vlivem provizi za prove-
denou konverzi zvySuje motivaci partnerského webu na umisténi reklamy. (hl.cz, © 2005 —

2014, [online]), (Jones a Ryan, 2009, s. 206)
SEM a SEO

Zkratkou SEM je oznacovan Search engine marketing, ktery je specifickou formou interne-
tového marketingu. Hlavni princip této techniky spoc¢iva ve zvySovani viditelnosti webu ve
vysledcich vyhledavact prostiednictvim placené reklamy a optimalizace. Optimalizace pro
vyhledavace je oznacovana terminem SEO (Search engine optimization) a jedna se o soubor
postupii, které maji zaru€it zobrazeni webové stranky na prvnich pozicich ve vysledcich vy-

hledavani. (Jones a Ryan, 2009, s. 32), (Fisher, Jaworski, Mohammed a Paddison, s. 552)
Content marketing

Tato specificka forma internetového marketingu slouzi k tvorbé a sdileni publikovatelného
obsahu, ktery podporuje osloveni novych uzivateld. Jde tedy pfedevsim o tvorbu zprav riz-
ného formatu a komunikaci s uZivatelem bez vyuziti klasickych forem placené reklamy.

(contentmarketinginstitute.com, ©2007 - 2014, [online])
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Email marketing

Tato forma komunikace probiha prostiednictvim zasilani emailii na pfedem dany seznam
zakaznikd. Autofi Jones a Ryan (2009, s. 134) zaroven dodavaji, ze obsah emailu se vétSinou
sestava z presvédcovacich argumentd a urcité pobidky ke konkrétni zadkaznikové akcei (call-
to-action). Email marketing je mimo jiné efektivnim nastrojem pro budovani dlouhodobého

vztahu se zakaznikem (CRM — Customer relationship management).
Socialni média
Této problematice je vénovana celd nasledujici podkapitola (viz Socialni média — Sititelé

viralnich sdéleni).

Kromé vysSe zminénych technik, digital marketing nabizi i1 dalsi vysoce efektivni formy ko-
munikace, pfi¢emz soubor vSech online nastroji digital marketingu funguje jako celistvy
systém. Jednotlivé nastroje se navzajem podporuji, ¢imz dochazi k synergickému efektu pfti

komunikaci konkrétniho sdéleni. (adaptic.cz, © 2005 — 2014, [online])

2.3 Socialni média — Siritelé viralnich sdéleni

V ocich laické vefejnosti termin ,,socialni média“ ¢asto evokuje pouze Facebook. Pro potie-
by marketingovych komunikaci je vSak rozdéleni systému socialnich médii mnohem kom-
plexng&jsi. Jak uvadéji autoti Jones a Ryan (2009, s. 152), socialni média jsou terminem, kte-
ry zastfeSuje soubor online a mobilnich technologii, které¢ umoZznuji uzivatelim se virtualné

sdruzovat, sdilet, diskutovat, komunikovat a celkové se podilet na vzajemné socialni interak-

ci. (Dorgdk, 2012, s. 41)

Elementarni rozdéleni socialnich médii do Sesti hlavnich kategorii poskytuji autofi Kaplan a

Haeinlein (2010, s. 62-64) nasledovné:
Kolaborativni projekty

Tento typ stranek umoziuje kontinudlni tvorbu obsahu samotnymi koncovymi uZzivateli,
kteti spolu mohou spolupracovat a vytvaret tak obsah koordinované. Kolaborativni projekty
se dale rozd¢€luji na tzv. wikis (pfidavani, upravovani a odstranovani textového obsahu). Ty-
pickym ptikladem je Wikipedia a social bookmarking aplikace, které umoznuji hromadné
ukladani internetovych odkazli a jejich néasledné hodnoceni uZivateli. NejpopularnéjSim za-

stupcem social bookmarking je aplikace Delicious. (Funk, 2013, s. 186)

Blogy a mikroblogy — viz 2.2 Digital marketing — platforma pro viralni marketing
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Komunity zaloZené na sdileni obsahu

Jedna se o stranky zaméfené na sdileni obsahu napfi¢ vSemi media typy od textovych (Bo-
okCrossing), ptes fotografické (Flickr), az po videoformaty (YouTube, Stream.cz). Vzhle-
dem K rozmanitosti formatti a snadné pfistupnosti pro koncového uzivatele se tyto komunitni
servery fadi k dulezitym nastrojim S$ifeni viralnich sdéleni. (Kaplan a Heinlein, 2010, s. 63)
Socialni sité

Patrné nejdilezitéjsi slozkou socialnich médii jsou socialni site, jejichz typickymi zastupci
jsou naptiklad Facebook, Google+, ¢i LinkedIn. Ty umoznuji uzivatelim spojit se
s ostatnimi lidmi prostfednictvim profili obsahujicich jejich osobni informace, at’ uz se jed-
na o obecné zamétfené socidlni sité nebo specializované, které jsou dedikované konkrétni
cilové skupin¢ uzivatelt. Specifikem socidlnich siti je vytvafeni iluze realné socialni interak-
ce, coz z nich ucinilo velice popularni komunikacni platformu, zejména mezi mlad$imi uzi-

vateli internetu.

Dle vyzkumu spole¢nosti Comscon z roku 2012 (comscore.com, © 2014, [online]) je patrné,
ze vice jak polovina uzivateld internetu je jiz aktivni na socidlnich sitich. Autofi Chaffey a
Smith (2012, s. 114) navic uvadéji, ze kontakt skrze socialni média ma velky vliv na spotie-

bitelské chovani.
Virtualni herni svéty

Jedna se o virtualni herni svéty, jakym je napiiklad World of Warcraft. Hra¢i se mohou kro-
m¢ hlavni herni naplné sdruzovat do komunit a dale se socializovat s ostatnimi uZivateli.

(Kaplan, Heinlein, 2010, s. 64)
Virtualni socialni svéty
Tento typ socialnich médii je v podstaté velice podobny hernim svétim, ackoliv zde je kla-

den mnohem vétsi diiraz na vérnou simulaci redlného spole¢enského zivota. Typickym za-

stupcem je virtualni svét Second Life. (Kaplan, Heinlein, 2010, s. 64)

Zavérem této kapitoly je tfeba dodat, ze socidlni média se stdvaji modernim fenoménem a
jejich popularita neustale stoupa. S tim jde ruku v ruce 1 nartst uzivatelské zakladny a tedy i
jejich potencialni vyuziti v rdmci marketingové komunikace. V kontextu viralniho marketin-
gu maji navic diky svym specifikiim socialni média obrovsky impakt na efektivni §ifeni vi-

ralni zpravy.
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3 PUVOD A HISTORICKY VYVOJ VIRALNIHO MARKETINGU

Termin virdlni marketing se objevil teprve relativné nedavno a sviij neobvykli nazev si ziskal
pro neobvykly zptsob Sifeni sdéleni, jehoZ schéma se napadné podoba prabéhu virové infek-
ce. Terminu samotného se uziva pro oznaceni legitimnich komunika¢nich kampani, ale stale
je jesté mozné se setkat s jeho uzivanim v dosti negativni konotaci. Frey (2005, s. 40) uvadi,
ze puvodné: ,, mimo prostiedi Internetu byl virovy marketing oznacovan jako ,,slovni preda-
vani informaci®, ,,Septanda “, ,, piisobeni médii** a ,, sitovy marketing . ““ Ticha (©2013, [on-
line]) K tomu dodava, 7e pojem viralni marketing: ., vychazi
Z tzv. slova-z-ust (word-of-mouth), které iizce souvisi s pondkupnim chovanim spotrebitele,
zejména s jeho nespokojenosti. Zaporné zkuSenosti se sluzbou ¢i vyrobkem jsou totiz prend-
Seny az ctyrikrat castéji nez ty kladné. “ Prvni oficidlni zminka o virdlnim marketingu pocha-
zi z roku 1989, kdy je termin ,,viralni marketing™ poprvé pouzit ¢asopisem PC User. O pro-
blematice virdlniho marketingu se roku 1995 dale zminuje také medialni kritik Douglas
Rushkoff ve své knize Media Virus a roku 1996 také ¢lanek spolecnosti Fast Company, je-
hoz autorem je Jeffrey Rayport, profesor Harvardské univerzity. Termin ,,virdlni marketing*
se v8ak pIn¢ dostava do povédomi profesni vefejnosti az roku 1997. V tomto roce autofi Jur-
vetson a Draper analyzuji marketingovou kampail spole¢nosti Hotmail a specifikuji virdlni
marketing jako word-of-mouth v prostiedi internetové sité. (Kirby a Marsden, 2006, s. 89),
(Wilde, 2013, s. 6)

Kolébkou samotnych fundamentt, na kterych stoji dnesni podoba viralniho marketingu, byla
pocitacova sit’ propojujici americké univerzity rychlym a stabilnim pfipojenim. Studenti tak
byli schopni rozesilat emaily, jejichz obsahem byla videa a reklamni spoty a obsah se zacal
Sifit od jednoho studenta k dal§im jako virus. K hromadnému vyuzivani principl virdlniho
marketingu pro ryze komercni ucely vSak zafalo dochazet aZ v prib¢hu devadesatych let.

(Broz, ©2008, [online])

Ziejmé nejznaméjsi kampani, kterd uvedla virdlni marketing do povédomi profesionalnich
marketérti byl jiz zminovany pocin spolecnosti Hotmail v roce 1996. V té dob¢ se jednalo o
malou, zacinajici spolecnost, kterd potfebovala oslovit Siroké spektrum uZivatelt
S minimalnimi investicemi do své komunikace pii spusténi nové emailové sluzby Hotmail.
Vedeni spolecnosti se rozhodlo implementovat do kazdého emailu odeslané¢ho prostifednic-
tvim sluzby odkaz: ,, Get your own free Hotmail at www.hotmail.com “, tedy ,,Ziskejte zdar-
ma svuj vlastni Hotmail na www.hotmail.com*. Tato zdanlivé nenapadna zprava resultovala

v enormné¢ rychly narist uzivatell.. UZivatelské zékladna sluzby Hotmail vzrostla mezirocné
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Z puvodnich 20 tisic na vice nez jeden milion. V roce 2001 uz sluzba Hotmail zaujimala
s 31,3% dominantni trZzni postaveni, pficemz jiz v roce 1998 byla odkoupena spole¢nosti
Microsoft za 400 miliont USD. Komunika¢ni model sluzby Hotmail de facto odstartoval
boom v uzivani virdlniho marketingu a v drobnych obménéch je vyuzivan dodnes a to napfi-
klad takovymi sluzbami jako Facebook, Twitter, YouTube, nebo LinkedIn. (Dan Mallam,
2012, s. 4), (Berger, c2013, s. 142)

Po necekaném uspéchu sluzby Hotmail zacaly technik rané¢ho virdlniho marketingu vyuzivat
1 dalsi spolecnosti, jako naptiklad Budweiser a John West Salmon. Ob¢ tyto spolecnosti pou-
zily dnes jiz bézny postup, kdy vypustily novy reklamni spot nejprve v digitalni formé a az
s menSi latenci ho nasadily v klasickych médiich. Tento pfistup, ktery se pro vefejnost mohl
jevit jako zdanlivé nechtény, vSak pusobil velice efektivné. Videa vypusténa na internet se
pro svoji exkluzivitu stala ¢astym predmétem sdileni. Prikladem, ktery uvadéji Kirby a Mar-
sden (2006, s. 90), mutize byt ptipad znacky Budweiser, kdy se slogan jeji kampan¢ ,,Whas-

sup® v Anglii rozsifil jeSté davno pred nasazenim klasického TV spotu.

Dalsim ptikladem z nedavné historie, kdy k sobé viralni marketing ptitahl velkou pozornost,
byla reklamni kampan z roku 1999 na hororovy film Zahada Blair Witch (The Blair Witch
Project). Spusténa viralni kampan respektovala omezeny rozpoc¢et malého nezavislého pro-
dob. Specidlné pro potteby virdlni kampané bylo vytvofeno zdanlivé amatérské video
s autentickymi zabéry, které byly nasledn¢ sdileny na diskuzni fora. Projekt s rozpoctem 750
tisic USD tak ve vyslednych ziscich pfesahl 248 miliond USD, ¢imzZ tento piistup zcela jasné
definoval smér, jakym se mél moderni inovativni marketing ubirat. (Berger, c2013, s. 42 —

43)

Pouzivani virdlniho marketingu zacalo nabyvat na popularité, pficemz pfi¢iny nartstu byly
podle Kirbyho a Marsdena (2006, s. 90) ptevazné ekonomického razu. Podle autorti totiz
zaCala éra implementace komplexnich a velice nakladnych CRM (Customer Relationship
Management) systémil, coz spoleCnosti nutilo pouzivat takové nastroje, které efektivnéji
spliuji ROI (Return on Investment). Osloveni zakaznikt, ktefi navic zacinali byti imunni
vuci klasickym reklamam, se tak stalo nelehkym tkolem, jehoZ feSeni marketéti vidéli prave

ve virdlnim marketingu.

Z pocatku byl viralni marketing vyuzivan vyhradné jakoZto samostatné stojici taktika, ktera
se spoléhala predevSim na kreativni obsah a atraktivni format (video, obrazek, hra atd.). Ten-

to pfistup byl vSak velice nepfedvidatelny. Zalezelo na tom, jestli se viralnimu sdéleni podafti
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zasahnout tu spravnou cilovou skupinu uzivatell. S ristem nasycenosti internetu podobnymi
virdlnimi forméaty vSak G¢innost tohoto ptistupu zacala klesat. V prvni dekadé nového milé-
nia se tak marketéti postupn¢ pieorientovali a zacali pouzivat viralni marketing spise jako
podpiirny prostfedek komplexnich kampani pro podporu dlouhodobych strategickych cilt
spise, nezli jako jednorazovy solitérni nastroj pro kratkodobé pouziti. (Kirby a Marsden,
2006, s. 90)

Na pribyvajici tispéchy virdlnich kampani navazala v roce 2004 i spole¢nost Burger King se
svoji virdlni kampani nazvanou ,,The Subservient Chicken®, coz lze ptelozit jako ,,Ponizené
kute®. Spolecnost netradicn¢ zavedla do kampané element interaktivity, kdy uzivatelé mohli
aktivné ovliviiovat, jak se kufe v sérii videi bude chovat. Kampan diky kombinaci humoru a
interaktivity jiz druhy den zaznamenala milion uzivatelt, ktefi kufeti skrze specialni microsi-

te zadali vlastni ptikaz. (Hiles, 2010, s. 121)

Posledni ikonickou virdlni kampani, kterd zde bude zminéna, je komunikacni aktivita spo-
le¢nosti BlendTec, specializujici se na vyrobu mixért. Prakticky neznama spole¢nost Blend-
Tec se svého Casu potykala s problémem nizkého povédomi o znacce. Spolecnost se proto
v roce 2006 rozhodla vytvotit sérii kratkych videi, kde skute¢ny CEO firmy BlendTec ne-
chdva rozmixovat zndmé produkty jinych znacek od telefonli po pocitacové hry. Série videi
se stala okamzitou senzaci a Vv této zdanlivé trividlni kampani spole¢nost pokracuje dodnes.

(Berger, c2013, s. 16 — 18)

Jak je patrné z piedchozich odstavci, viralni marketing je neoddélitelné spjaty s rozvojem
modernich komunikaé¢nich technologii a to zejména se zvySovanim rychlosti internetu a vy-
vojem novych webovych aplikaci. Dlikazem toho je rozvoj virdlniho marketingu spojeny se
zlepSovanim univerzitnich siti ve Spojenych statech, které poskytovaly rychlé pfipojeni
umoznujici snadné sdileni uzivatelsky atraktivniho obsahu. Komeréni obdoba virdlniho mar-
ketingu pak vznikla z potieby malych projektli s omezenym budgetem, pficemz dnes je tento
novy trend V komunikaci implementovan i fadou velkych nadnéarodnich korporaci. (Rydl,

©1998 — 2014, [online])
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4 ZAKLADNI FORMY A NASTROJE VIRALNIHO MARKETINGU

V ramci problematiky virdlniho marketingu je nejdiive dulezité oddélit od n¢ho ptibuzné

pojmy jako word-of-mouth a buzzmarketing, se kterymi je také Casto miln€ zaménovan.

4.1 Word-of-mouth

Jak jiz bylo feceno v predchozi kapitole (viz 3. Pivod a historicky vyvoj viralniho marketin-
gu), vyraz word-of-mouth (dale jen WOM) je nadfazeny pojmu viralni marketing, jelikoz
pod sebe sdruzuje jakoukoliv ustni formu Sifeni reklamy, ¢i informaci o daném produktu.
Tento typ Sifeni informaci funguje prakticky odnepaméti a vychdzi ze samotné premisy in-
terpersonalni komunikace, kdy ustni a osobni sdileni informaci budi v lidech vétsi daveéru,
nezli informace podavané prostfednictvim klasickych médii. Rozvojem modernich technolo-
gii se technika WOM vyvinula v tzv. word-of-mouse, ktera funguje na identickych princi-
pech a pouze je pienasi do online prostiedi. (Heskova, Starchon, 2009, s. 29), (Gunjit,
©2013, [online]), (Bryce, 2004, s. 25)

Jak jiz bylo fec¢eno, WOM je verbalni formou pienosu informaci, ptfedev§im pak pozitivnich
i negativnich zakaznickych zkuSenosti. Techniky viralniho marketingu a buzzmarketingu
tedy vychazeji z tohoto konceptu a s ¢astecné rozdilnymi ptistupy ho aplikuji na internetové
¢i mobilni prostiedi. (Ptikrylova, 2010, s. 265)

Jak uvadi Prikrylova s Jahodovou (Ptikrylova, 2010, s. 268), WOM se v zasad¢ déli na dvé

zakladni formy:

Spontanni WOM - Pfedavani osobniho sdé€leni z ¢loveéka na ¢lovéka neni nikym podporo-
véano a déje se zcela autonomné. Casto se jednd o doporuceni znacky & produktu spokoje-

nym zakaznikem, coz se ob¢as oznacuje terminem social shopping.

Umély WOM - Tento typ je vysledkem cileného snaZeni marketingovych ttvart firem, sna-

Zicich se podpofit vyménu informaci mezi lidmi.

4.2 Buzzmarketing

Spolu s virdlnim marketingem se jedna o jednu z mutaci WOM. Klicovym elementem
buzzmarketingu je vytvafeni neobvyklych udalosti, které jsou dostate¢né zajimavé, aby lidi
donutily pfirozen¢ hovoftit o dané znacce ¢i produktu. Aktivity vyvijené v rdmci buzzmarke-
tingu museji byt urcitym zptsobem vzruSujici, neobvyklé ¢i Sokujici. Vysledna zprava o

probehlé udalosti potom upouta pozornost Siroké vetejnosti, a pokud je koncept dostatecné
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zajimavy, obvykle v jeho Sifeni pokracuji i klasickd ATL média, coz zpétné piinasi velké

mnozstvi publicity. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 29)

Cilem buzzmarketingu je tedy vyvolat rozruch a poskytnout lidem atraktivni téma, o kterém
se mohou bavit. Hlavni motivaci jednotlivct byva totiz Casto stat se sttedem pozornosti pro-
sttednictvim vypravéni ptibéht, coz je piesné aspekt interpersonalni komunikace, na ktery

buzzmarketing apeluje. (Heskov4, Starchon, 2009, s. 29 — 30)

Efektivni pouziti buzzmarketingu vyzaduje velké zkuSenosti a peclivou piipravu, pficemz
tohoto nastroje nelze zdaleka vyuzivat pti kazdé situaci. Hughes (c2005, s. 27 — 36) na toto
téma uvadi Sest hlavnich atributi, které determinuji kvalitni buzzmarketing a skute¢né donuti
lidi o daném tématu hovofit. Jedna se o tabu (sex, 1zi, kontroverzni humor), neobvyklost,

Sokujici ptibehy, vtipné ptibéhy, pozoruhodnost a tajemstvi (utajend i odhalend).

Z ptedchozich odstavcu je zcela evidentni, ze buzzmarketing je v mnoha aspektech velice
podobny viralnimu marketingu a neni tedy piekvapenim, Ze tyto techniky se v praxi kombi-
nuji a navzajem dopliuji. Hlavnim rozdilem mezi t€émito dvéma néstroji je tvorba sdéleni.
Buzzmarketing vytvari netradi¢ni udalost, kterd je pfedmétem vetejného diskurzu, zatimco
viralni marketing peclivé designuje vyslednou zpravu tak, aby ve své ptivodni form¢ byla

lidmi nadale sdilena.

4.3 Hlavni zprostiedkovatelé viralniho marketingu

Viralni marketing je velice komplexni nastroj a jak jiz bylo feceno, jeho primarnim cilem je
vytvofeni a nasledné exponencialni $ifeni viralni zpravy, ktera slouzi k napliiovani komuni-
kacnich cilii spole¢nosti. Proces viralni kampané je Casto zna¢né komplikovany a k jeho
ucinné aplikaci je vétSinou zapotiebi Siroké spektrum riznych nastroji marketingové komu-

nikace. (Kirby, Marsden, 2006, s. 93)

Jak jiz bylo feceno v Kapitole 2. Viralni marketing v systému marketingovych komunikaci,
nositelem viralniho sdéleni byvaji velice Casto nékteré z ndstrojii digitalniho marketingu.
Obzvlasté silnou roli v tomto ohledu hraji predevSim zminovana socidlni média, ktera se

diky konektivité¢ uZivatelid Casto stavaji hlavnim pilitem pfi Sifeni sdéleni v ramci viralni
kampané¢. (Wilde, 2013, s. 50)

U socidlnich médii Ize vysledovat celou fadu specifickych nastrojl, které slouzi k samotné-
mu Sifeni nebo alesponi k podpofte Sifeni viralnich zprav. Tyto néstroje vychéazeji z komplex-

ni struktury socialnich médii a fadi se mezi n¢ napiiklad uzivatelské profily, statusy, skupiny
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a fanouskovské stranky, eventy, osobni zpravy, vefejné zpravy, masové zpravy, pozvanky
k udalostem, notifikace, diskuze a komentare, fotoalba, videoalba, mini feed, news feed nebo
specifické reklamni forméaty jednotlivych socialnich siti. V posledni dob¢ se také krom¢ jiz
pomérné zabéhlych socidlnich siti zacinaji k $ifeni viralnich sdéleni pouZzivat relativné nova,
netradi¢ni socidlni média. Patii mezi n¢€ naptiklad Instagram, sociélni sit’ primarné¢ zaloZzena
na sdileni fotografii, nebo Tumblr, ktery je jakousi hybridni platformou mezi blogem a soci-

alni siti. (creativeguerillamarketing.com, 2013, [online])

Kromé socidlnich siti mize byt virdlni marketing pfenasen pomoci prakticky jakéhokoliv
média a jeho jednotlivych mutaci. Pro snazsi orientaci Ize nejfrekventovangjsi viralni media-

tory rozdélit na textové, interaktivni, multimedialni, zvukové a vizudlni.

4.3.1 Textové mediatory

Patti sem jakakoliv forma emailové komunikace, ¢lankt ¢i pouhych piispévki. Dale je sem
mozné zaradit 1 obsah jiz zminénych blogi a také specidlni formu editovatelnych interneto-
vych encyklopedii, tzv. wikis. Jako textové mediatory virdlniho sdéleni mohou figurovat 1
elektronické knihy (e-books) a rizné druhy soubord pocinaje formatem PDF a formatem

XLS konce. (Allen, 2008, s. 59)

4.3.2 Interaktivni mediatory

Mezi interaktivni mediatory patii celd fada nastroji, znichZ vétSina byla zminénd jiz
v kapitole 2.2 Digital marketing — platforma pro viralni marketing. Dale mezi n¢ patii také
pocitatové a mobilni aplikace a tzv. widgety, tedy miniaplikace majici obvykle jednu kon-
krétni funkcionalitu. Vyhodou interaktivnich mediatord je moZnost jejich kombinace
s ostatnimi formaty a také vysokd angaZovanost jejich uZivateld, kterd zvySuje efektivitu

impaktu piipadného viralniho sdéleni. (zaraguza.com, ©2012, [online])

4.3.3 Multimedialni mediatory

Jedna se o format pfenosu viralnich zprav, ktery v sobé kombinuje zvukové i vizualni prvky.
V souvislosti s viralnim sdélenim se zpravidla jedna o kratka videa (reklamy, videoklipy,
navody, domaéci videa, recenze, testy Ci tzv. making of videa), dlouha videa (seridly, doku-
menty, filmy atd.), animacni sekvence a v posledni dobé také zivé nahrdvana videa (live
streaming). Objevuji se také zcela nové formaty, mezi které se fadi napiiklad tzv. Vine videa

nebo video vystupy z aplikace Tout. V obou piipadech se jedna o format velice kratkych
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videi, kterd jsou obvykle zalozend na humoru ¢i prvku piekvapeni a uzivatelé je sdileji po-

moci socialnich siti. (zaraguza.com, ©2012, [online])

4.3.4 Zvukové mediitory

Mezi tyto mediatory Ize fadit naptiklad jednoduché hlasové zaznamy, audioknihy nebo sady
zvuk, které si uzivatelé mohou stahnout do svych zatizeni. Klasickym formatem pro pienos
reklamnich sdé€leni jsou pak pisné, které navic mohou odkazovat na konkrétni reklamu nebo

mohou alespon obsahovat ur¢itou formu product placementu. (Allen, 2008, s. 45)

4.3.5 Vizualni mediatory

Do této kategorie lze zaradit jakékoliv statické vizudlni prvky. Jedna se pfedevs§im o rtizné
typy fotografii (klasické, kolaZe, montaze, obrazky formatu GIF atd.), vizualni grafiku (ma-
py, loga, informacni grafiku atd.), ilustrace (kreslené vtipy, komiksy, karikatury) nebo rtizné

druhy PPT prezentaci. (Kirby, Marsden, 2006, s. 93)

V posledni dobé¢ také nariistd na popularité zejména pouzivani pocitacovych her pro reklam-
ni ucely, tedy tzv. advergaming, popsany v kapitole 2 Viralni marketing v systému marke-
tingovych komunikaci. Online gaming a advergaming jsou velice Casto prvni nastroje, po
kterych marketéti sahaji, kdyz chtéji vytvofit kreativni a ucinnou virdlni kampan. Tim se
vSak v tomto odvétvi zvySuje clutter (zahlcenost reklamnimi sdélenimi), jelikoZ svoje vlastni
advergames vydavaji spolecnosti k podpote znacky, produktu, sluzby, v posledni dob¢ také
jako podpora nové vychazejiciho filmu a v neposledni fad¢ se advergamingu ve form¢ ma-
lych aplikaci pro mobilni zafizeni pouzZiva 1 ke zviditelnéni exkluzivnich AA pocitaCovych
her. Krom¢ klasického advergamingu se v posledni dobé pozornost marketérii staci také
k potencialnim moznostem integrace tzv. Alternate Reality Games (ARG) do viralnich kam-
pani. Koncept ARG spociva v interaktivnim, multimedidlnim vypravéni pfibéhu ve formé
série hadanek. Tento virtualni hlavolam v sobé kombinuje rizné medialni formaty jako TV
reklamy, faleSné webové stranky, blogy ¢i call-centra. Vysoka mira interaktivity zarucuje
absolutni vtazeni uzivatele do dé&je. Masové nasazeni do viradlnich kampani vSak prozatim
limituje jeho velké cenova naroc¢nost, nizkd zakladna uzivatelti a mnozstvi casu, které jednot-

livec do hrani ARG musi investovat. (Kirby, Marsden, 2006, s. 94), (Allen, 2008, s. 125)

Kazdy ze zvolenych formati mé své klady 1 zapory a pfi volbé€ kreativniho zprostfedkovatele
pro tvorbu viralni kampané je nutné mit na paméti, Ze efektivita zprostfedkovatele pro Siteni

zpravy neni jedinym dualezitym aspektem. Zasadni otazkou také je, zdali dany format je sku-
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te¢né¢ vhodnou volbou z hlediska rizik spojenych s jeho Sifenim. Rizika jsou spojena prede-
v§im s extrémni moci nad sdilenou zpravou, ktera je spotifebitelim dana soudobymi digital-

nimi technologiemi. (Kirby, Marsden, 2006, s. 93)

4.4 Formy viralniho marketingu

Viralni marketing je relativné novy nastroj a jako takovy postrdda exaktni, obecné platnou
klasifikaci jednotlivych jeho forem. Nasledujici charakteristika zdkladnich postupt pti pou-
Ziti viralni kampang je proto spiSe orienta¢ni, protoZe s rozvojem viralniho marketingu stou-
pa 1 pocet jeho novych forem, ktery zdaleka neni definitivni. Elementarn¢ lze viralni marke-
ting rozdelit do dvou hlavnich subkategorii a to sice na pasivni a aktivni. V ptipad¢ pasivni
formy se jedna o samovolné Sifeni pozitivniho word-of-mouth, kdezto principem aktivniho
Sifeni je umyslné zakddovani reklamniho sdéleni do virdlni zpravy, kterd se nasledné §iti dal.

(Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 158)

4.4.1 Zakladni rozdéleni forem viralniho marketingu

Klasické viralni video

Jedna se o nejcastéjsi a také nejtypictéjsi formu Siteni virdlni zpravy. Viralni videa jsou cha-
rakteristickd vysokou mirou kreativity a ¢asto vyuZzivaji apelu humoru. Pro ucely S$ifeni vi-
ralniho videa je nejcastéji vyuzivano komunitnich webli zaloZenych na sdileni obsahu jako
naptiklad server YouTube, Vimeo nebo jejich cesky ekvivalent Stream. V ramci zvySeni
atraktivity videa pro uzivatele je viralni video ¢asto natoceno zdéanlivé amatérskou formou,

coz budi dojem autenticity a zaroven se tak distancuje od znacky, kterou ve skutec¢nosti pro-
paguje. (Chen, Berger, 2010, s. 7)

Viralni série

Viralni série je v podstaté modifikaci klasického virdlniho videa. Je tvotena kolekci mono-
tematickych videi, kterd vétSinou stavi do popifedi konkrétni produkt tak, jak to udélala spo-
le¢nost Blendtec, zminéna v kapitole 3. Puvod a historicky vyvoj viralniho marketingu. Vi-
ralni série Casto Citaji pouze nékolik dilt, ale pokud je jejich popularita kontinualni nebo
dokonce rostouci, viralni série se mohou stat dlouhodobym projektem s pravidelnymi vystu-

py. (Chen, Berger, 2010, s. 7)
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Viralni ¢lanky

Ackoliv trendem virdlniho marketingu a marketingovych komunikaci obecné je vyuzivani
nejmodernéjsich technologii a postupt, klasicka forma psanych ¢lanki je stale velice efek-
tivnim néstrojem. Viralni ¢lanky se 1isi svoji délkou i zaméfenim. Mezi zastupce této formy
viralnich sdéleni mizeme tadit kratké clanky, ale i celé ptibéhy, které se pozd¢ji stanou obli-
benym obsahem pro dalsi sdileni. Dalsim velice efektivnim zptisobem, jak iniciovat vefejnou
debatu a samovolné sdileni zpravy, je nastoleni kontroverzniho tématu. Dané téma musi byt
dostatecné kontroverzni, aby podnitilo jednotlivee se k nému vyjadrfit. Pokud je vSak téma

kontroverzni pfili§, pravdépodobnost vefejné diskuze to naopak snizuje, tak jak to uvadi

Berger. (Chen, Berger, 2010, s. 7)
Viralni zpravy postavené na taktikach guerilla marketingu

Tento typ sdéleni v sobé kombinuje prvky guerillového marketingu a casteCné také
buzzmarketingu. Spole¢nost obvykle vytvoii dostatecné zajimavou udalost, ktera je po vzoru
guerillovychl praktik pfekvapivd a Casto na hranici legality. Vysledna zprava je natolik
atraktivni, Ze okamzit¢ donuti vefejnost o daném tématu hovofit, ¢imz zarovenn dochazi

k sifeni zpravy dal. (Ciotti, ©2013, [online])
Interaktivni viralni zpravy

Tento koncept vychazi z pfedpokladu, Ze lidé si obecn& zapamatuji konkrétni sdéleni, pokud
mohou uréitym zptisobem participovat na jeho tvorb& &i budoucim vyvoji. Casto se jedna
kuptikladu o videa, jejichz budouci pribéh diktuji sami uzivatelé prostiednictvim chatti, for
¢1 komentaid. Samotnou esenci interaktivity, kterd motivuje uZivatele vysledné zpravy Sifit
dal, predstavuje naptiklad webova aplikace Cleverbot. Ta je operovana textovym robotem,
ktery uzivatelim odpovida do chatu tak, jak by to pravdépodobné udélal zivy cloveék. Vy-
sledné konverzace jsou Casto natolik bizarni, Ze uZivatelé sami $ifi tyto vystupy dal. (Chen,

Berger, 2010, s. 8)
Viralni zpravy postavené na prrekvapeni a tajemnu

Tento koncept virdlniho sdéleni se v posledni dobé velice frekventované uziva pii propagaci
hororovych filma, ptfi¢emZ prikopnikem této taktiky je film Zahada Blair Witch, zminény jiz
v kapitole 3. Puvod a historicky vyvoj viralniho marketingu. Sestava se z viralniho videa,
které casto obsahuje urcitou formu zahady ¢i hlavolamu, coz podnécuje piirozenou lidskou
zvidavost. Samotné virdlni video je Casto jest¢ doplnéno o mytologii (€lanky, letaky, zvuko-

vé nahravky) dodavajici pocit autenticnosti. Trendem posledni doby je tendence vétsi inter-
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akce s publikem prostiednictvim zvySovani komplexnosti takovychto viralnich kampani.
V duchu tohoto trendu pak kampané Casto byvaji doplnény o prvky ARG (Alternate Reality
Games). (Ciotti, ©2013, [online])

4.4.2 Rozdéleni forem viralniho marketingu podle Rohrbachera
Value Viral

Jedna se typicky ptiklad pasivniho virdlniho marketingu. Uzivatelé, ktefi jsou spokojeni
s produktem nebo sluzbou $iii reference o kvalité dal a sdéleni tak putuje formou word-of-
mouth, aniz by bylo potieba ho dodatecné¢ podporovat. Mezi nejznaméjsi priklady Value
Viral marketingu patfi Hotmail, Amazon nebo Yahoo. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 159),
(Rohrbacher, ©2000, [online])

Guile Viral

Jedna se o takovy typ virdlniho marketingu, kdy jsou uzivatelé motivovani ke sdileni pro-
sttednictvim urcité formy benefitu. Nejde tedy o samotné sdéleni, které by uzivatele motivo-
valo, ale o vyhody z jeho Sifeni plynouci. Tento typ virdlniho marketingu v sobé zaroven
nese prvky MLM (Multi Level Marketing). Uzivatelé tudiz ¢asto cely koncept prohlédnou a
takova to forma komunikace tak brzy ztraci na ucinnosti. Zndmym zastupcem, praktikujicim

Guile Viral marketing, je napfiklad spole¢nost Amway. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 159)
Vital Viral

Tento typ virdlniho marketingu se vyskytuje u specifickych produktti. Pokud dva uzivatelé
takovéhoto produktu chtéji sdilet vlastni zkuSenost, je nutné, aby oba dva byli vlastniky da-
ného produktu. V piipadé, Ze jeden z uzivatelti produkt nevlastni, druhy uzivatel mu poskyt-
ne instrukce, kde a jakym zptisobem si ho pofidit. To je princip Vital Viral marketingu, ktery
v minulosti vyuzival napiiklad komunikator ICQ nebo server eBay. (Rohrbacher, ©2000,

[online])
Spiral Viral

Spiral Viral marketing je postaven na tradi¢ni tendenci lidi sdilet obsah, o kterém si sami
mysli, Ze je vtipny ¢i néjakym zplisobem zajimavy. Takovyto typ obsahu uzivatel¢ sdili, pro-
toze se domnivaji, ze reakce ostatnich bude podobna jako jejich. Spiral Viral marketing je
pravdépodobné nejrozsifencjsi formou virdlniho marketingu a uplatituje se napiiklad pii sdi-

leni anekdot, vtipnych videi a dal§iho obsahu. (Rohrbacher, ©2000, [online])
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Vile Viral

Vile Viral je v podstaté pravym opakem Value Viral marketingu. V tomto piipadé potieba
sdileni vychazi z negativni zkuSenosti s produktem, kdy uzivatel¢ varuji ostatni pted jeho
pouzitim/koupi. Negativni ohlasy se ve vétsin¢ piipadi Siii rychleji nez ty pozitivni a pie-
sveédcila se o tom naptiklad spolenost Pepsi jiz v roce 1992 se svym produktem Crystal

Pepsi. (Rohrbacher, ©2000, [online])

4.5 Trendy ve viralnim marketingu

Viralni marketing je novodobym trendem sam o sob¢. Avsak i v ramci takto specializované-
ho komunikac¢niho néstroje se neustale objevuji nové postupy a pristupy, které jsou neotielé,

efektivni a poméhaji oslovit SirSi okruh uzivateld v kratSim Case.

Odbornici na viralni marketing se v posledni dobé¢ zacinaji stale vice soustfedit na demogra-
ficky vyzkum cilové skupiny virdlnich sd€leni. Tento soubor uzivateli ma nejsilng;si zastou-
peni ve vékové skuping 18-25 let a snahou marketéra je lepsi pochopeni konzumentt viral-
nich sdéleni. Ackoliv by se tedy mohlo zdat, ze viralni marketing nelze ptesné cilit kvuli
jeho samovolnému Sifeni, soucasny vyvoj kopiruje postupy klasickych mediatypt, u kterych
se marketéfi konstantné snazi o lepsi insight do dané cilové skupiny. (Miletsky, c2010, s.
150)

Do popiedi zajmu se dostavaji také interaktivni video formaty, o kterych byla fe¢ v piedcho-
zi kapitole. Soucasny vyvoj naznacuje, ze interaktivni videa budou v budoucnu tvofit neza-
nedbatelnou ¢ast digitalnich video reklam. Vyhodou interaktivnich video formata je zejména
jejich atraktivita pro mladé uzivatele a potom také diferenciace od klasického formatu tele-

vizni reklamy. (Miletsky, c2010, s. 150)

Kromé modernich trendi, jakym je interaktivni reklama se vSak viralni marketing obraci 1
k osvédéenym postupim. V posledni dob& nartista pocet viralnich kampani, které t&zi svij
uspéch z podpory tradi¢nich médii, pfedev§im potom reklamy. Kombinace virdlni kampané
s jinymi offline nastroji komunika¢niho mixu se ukazuje jako cesta ke komplexnimu feSeni,
jak oslovit Siroké publikum, které nasledné bude virdlni zpravu sdilet dal. V této kategorii se
velice Casto zacalo uzivat uzce specializované formy komunikace, tzv. videomappingu. Tato
nova technologie, kterd je spiSe formou vizudlniho uméni, spocivd v projekci animace na
libovolné prostorové objekty (budovy, telefony, automobily etc.). Tato technologie slouzi
vramci marketingové aplikace nejen ktvorbé atraktivniho eventu, ale zaroven také

Kk vytvoreni poutavého viralniho videa. Vyhodou této techniky je, ze vysledné viralni video



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

muze slouzit jako nositel informaci pro produkt, sluzbu ¢i znacku s prakticky jakymkoliv

zamé&fenim. (Gerodimos, 2013, s. 133)

Dulezitym podpturnym prvkem Uspé$né viralni kampané je také content marketing (viz kapi-
tola 2.2 Digital marketing — platforma pro viralni marketing), ackoliv tento nastroj existuje
jiz relativné dlouho. Zakladni myslenkou pii vyuziti content marketingu je vytvofit takovou
viralni zpravu, ktera ma nejen propagovat konkrétni vyrobek ¢i sluzbu, ale zarovein ma uzi-

vateli pfinaset ptidanou hodnotu.

4.6 Atributy efektivni viralni kampané

Jedinym limitem pfi tvorb¢ viralni kampané je predstavivost jejich tviret, jelikoz mnozstvi
efektivnich postupi pro uspésné viralni sdéleni je prakticky nekonecné. Kromé kreativity
tvlarca viralni kampané vsak také zalezi na velké fad¢ dalSich faktort. Koncept, respektive
zakladni myslenka virdlni kampané musi byt jednoduchd, srozumitelnd, musi se zabyvat
problematikou blizkou cilové skuping. V neposledni fadé by nosna myslenka méla reprezen-
tovat pozitivni hodnoty. Negativni zpravy sice dokazou snadno ziskat pozornost Siroké ve-
fejnosti, ale ve vysledku zptisobuji spiSe paniku, nepodlozené obavy a nejistotu vefejnosti,
coz je v drtivé vetsing ptipadu v pfimé kontradikci s marketingovymi cili. (Allen, 2008, s.

26)

Jednim z cill virdlni kampané je zadsah co mozZna nejSirSiho publika, coz vede ke generovani
vysokého poctu zhlédnuti daného komunikatu s vynaloZzenim pouze minimalnich naklada.
kana publicita skute¢né pomohla k naplnéni prodejnich cilli spole¢nosti. Viralni marketing se
tak stava signifikantni souéasti komunikacniho mixu pouze za ptedpokladu, ze skute¢né pfi-

nasi métitelnou odezvu. (Kirby, Marsden, 2006, s. 95)

Podle autorti Kirbyho a Marsdena (2006, s. 95) mtizeme v zasad¢ rozlisit dva hlavni dtvody

pro pouziti viralniho marketingu:

1. ZvySeni zajmu spotiebiteld o nadchazejici komunikacni aktivity.
2. Relativné cenové nenarocné udrzovani ¢i zvySovani povédomi o znacce v obdobi 1t-

lumu nékladti na komunikaci.
Pro uspéch viralni kampané je klicové, aby si kazdy subjekt nejprve stanovil jednoznacné
cile komunikace a strategii kampan¢. Poté je nutné vytvofit nosnou myslenku viralni zpravy

a koncept kreativni exekuce kampané. Pfi planovani virdlni kampané muze subjekt také do
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svého komunikac¢niho planu zahrnout aktivity, které pomohou finalni kampai integrovat do

celkové dlouhodobé komunikace. (Kirby, Marsden, 2006, s. 96)

Po planovacim procesu nasleduje samotna tvorba viralni kampang. Ta by méla podle Kirby-
ho a Marsdena (2006, s. 96) obsahovat tfi hlavni komponenty, nezbytné pro jakoukoliv vi-

ralni kampan:

1. Kreativni obsah
Vytvoteni nosi¢e viralniho sd€leni v ramci digitalniho Sifeni zpravy.

2. Seeding
Proces distribuce viralniho sdéleni a pfenasenych informaci na mista a k lidem, ktefti
maji nejveétsi potencialni vliv na jejich budouci Sifeni. V tomto ohledu se spousta
marketéri mylné domniva, ze pro efektivni Siteni sdéleni staci pouze kreativni a do-
stateCn¢ poutavy obsah zpravy, ktery se nasledné umisti na stranky specializované na
Sifeni virdlnich sdéleni. K efektivni virdlni kampani je naopak nutné pochopeni celé-
ho logistického procesu. Seeding je tedy dilezity pro vypravéni skutecné hodnotného
piib&hu, ktery vSak zaroven upoutd pozornost cilovych uzivatel a zainteresuje je tak
do vztahu se znackou.

3. Sledovani (Tracking)
Proces sledovani a méfeni priib&hu kampané. Vysledné vystupy slouzi k posuzovani
efektivity a miry naplnéni marketingovych cili viralni kampané. (Kirby, Marsden,
2006, s. 965s)
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5 PRINCIPY VIRALNIHO MARKETINGU

5.1 Viralni marketing jako komunika¢ni model

Puvodni model masové komunikace spocival pouze v jednosmérném toku informaci od ad-
resata k prijemci (masovému publiku). S rozvojem komunika¢niho modelu byli postupné do
procesu zapojeni nazorovi tvirci (opinion formers) a nazorovi vidci (opinion leaders), ktefi
funguji jako prostfednik a zaroven akcelerator komunika¢niho procesu. S rozvojem moder-
nich technologii postupné doslo k modifikaci komunika¢niho procesu, ktery byl obohacen o
element interakce a zpétné vazby, takze se z komunikace prostfednictvim novych médii sta-
va trialog, jak je patrné z nasledujiciho obrazku (viz Obr. 1), na kterém je znazornéna komu-
nikace mezi odesilatelem sdé€leni (S), ndzorovym vidcem (OL) a spotiebitelem (C).

(Chaffey a Smith, 2012, s. 106)

A

Obr. 1. Komunikacni model 1 (Zdroj: Chaffey a Smith,
2012, s. 106)

Role nazorovych vidcl je obzvlaste dulezita pro efektivni fungovani viralniho marketingu.
Nazorovi vidci ovliviiuji vefejnost jak v offline, tak v online prostiedi, pii¢emz zpravy pie-
nasené prostiednictvim word-of-mouth se rychleji $ifi pravé v online prostfedi. S nastupem
internetu zaroven doslo k vytvareni zdkaznickych komunity, kdy jednotlivi spotiebitelé ko-
munikuji mezi sebou (C2C) a nasledné poskytuji zpétnou vazbu spolecnostem (C2B). Vy-
sledna komunikace v online prostiedi tak pfipomina spiSe pavucinu, kdy jednotlivd vldkna
komunikace spojuji spotiebitele (C), nazorové viidce (OL) a odesilatele sdéleni (Sender), jak
je ziejmé z nasledujiciho obrazku (viz Obr. 2). Samotny virdlni marketing je pak v podstaté
pouze modifikovanou, akcelerovanou verzi tohoto komunika¢niho modelu. (Smith, Chaffey,

2012, s. 107)
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Obr. 2. Komunikacni model 2
(Zdroj: Chaffey a Smith, 2012, s.
107)

5.2 Bod zlomu

V ptedchozi kapitole byl vysvétlen zakladni model komunikace uzivateli v rdmci online
rozhrani. Teorie bodu zlomu (angl. The Tipping Point), jejimz autorem je Malcolm Glad-
well, se jiz zabyva analyzou samotného procesu a mechanizmi, které ovliviiuji popularitu a
exponencialni Sifeni nékterych sdéleni a trendt. Gladwell v mnoha aspektech pfirovnava
viralni $ifeni k epidemii a neobvyklost jeho teorie spociva v tom, Ze ispesnost jakéhokoliv
Sifeni informaci ve spole¢nosti neni zaloZzena na kvantité (mnozstvi oslovenych uzivatel),

ale na kvalité a nacasovani. Kvalitou Gladwell rozumi osloveni specifickych uzivateld, ktefi

vvvvv

Podle Gladwella existuji tii hlavni faktory, které ovliviiuji epidemické Siteni sdéleni: zakon

malého poctu, chytlavost a sila kontextu. (Gladwell, 2002, s. 29)

Pomoci zakona malého poctu Gladwell tvrdi, ze aby urcity fenomén ptesahl bod zlomu a
stal se tak dlouhodoby trendem, musi dojit k intervenci malého poctu velice vlivnych lidi.
Timto Gladwell kopiruje analogii s Sifenim nemoci, kde vSechny velké epidemie maji své
pocatky u malé skupiny infikovanych. Tyto pocate¢ni Sifitele Gladwell pojmenovava jako:

Spojovatele, Maveny a Prodavace. (Gladwell, 2002, s. 91)

Spojovatelé jsou jednotlivci, ktefi maji velkou spoustu konexi v rozmanitych socidlnich
skupinach a zaroven se chovaji jako tltumocnici mezi témito skupinami. Tim, Ze dokazi oslo-
vit rizné typy publika, exponencidlné zvySuji potencial sdéleni §ifit se dal. Dalsi sortou po-

CateCnich Sifitelt jsou Maveni. Jedna se o jednotlivce se silnou potiebou pomahat ostatnim
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spotfebitelim, prostiednictvim informaci poskytovanych pro informované rozhodnuti. Po-
slednim druhem Sifiteld jsou Prodavaci, coz jsou lidé, ktefi maji nesmirn¢ velké charisma.
Diky nému dokazi byt neuvéfitelné piesvédcivi a jsou tak schopni ostatni spotiebitele snadno

ptimét k uréitému chovani ¢i jednani. (Gladwell, 2002, s. 38, 60, 70)

Druhym zakonem, potfebnym pro piekonani bodu zlomu, je chytlavost. Jedna se o urcity
unikatni atribut sd€leni, ktery zarucuje, Ze se komunikované sdéleni doslova prichyti v mysli
uzivatele. Prekvapivym faktem je, Ze element chytlavosti ¢asto vychazi z informaci, které
jsou v piimé kontradikci s bézné€ uznavanou pravdou a jsou tedy svym zpisobem kontro-

vvvvv

ger. (Gladwell, 2002, s. 15), (Chen a Berger, 2010, s. 7)

Poslednim elementem majicim vliv na pfekonani bodu zlomu je sila kontextu. Podle zdkona
sily kontextu ma kazdé¢ sdéleni ¢i trend moznost ptesahnout bod zlomu pouze v ptipadé, ze
je Sifeny ve vhodném prostiedi a vhodnou historickou dobu. Zélezi tedy na celkovém socio-
kulturnim kontextu a klimatu, ve kterém je v daném Casovém useku sdéleni $iteno. (Glad-

well, 2002, s. 139)

5.3 Obsah viralnich sdéleni

5.3.1 Emocionalni apely jako obsah viralniho sdéleni

Emocionalni apely hraji dilezitou roli v oblasti socidlniho sdileni a je proto potiebné je zo-
hlediovat pti tvorbé virdlniho sdéleni. Podle studie provedené autory Rimém, Philippotem,
Bocou a Mesquitem (1992) pouze 10 % lidskych emocionalnich prozitkti neni sdileno. Opro-
ti tomu, celych 66 % prozitkl je sdileno s ostatnimi opakované. Z téchto udaju je patrné, ze
emociondlni prozitky hraji zasadni roli pfi socialnim S§ifeni, coZ z nich ¢ini duleZité aspekty
komunikace prostfednictvim word-0of-mouth a viralniho marketingu. (Blomstrom, Lind,

Persson, 2012, s. 7)

Emoce maji zaroven velky vliv na vnimani reklamniho komunikatu. Prostfednictvim kon-
krétniho druhu a intenzity emoci 1ze ovlivnit, jakym zplsobem bude reklamni sdéleni vni-
mano piijemci, respektive jaka bude jejich reakce po jeho zhlédnuti. Autofi Blomstrom, Lind
a Persson (2012, s. 7) uvadgji Sest hlavnich emoci, které jsou relevantni pro marketingovou
komunikaci a socialni sdileni obecné. Mezi tyto emoc¢ni apely patii motiv ptekvapeni, rados-

ti, smutku, hnévu, strachu a odporu.
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Prekvapeni

Tento motiv je vhodny pro vSechny typy marketingovych kampani a nejefektivnéji na spo-

tiebitele ptisobi v kombinaci s jingym emocionalnim apelem.
Radost

Motiv, ktery je vhodny predev§im pro mladsi publikum a vyuzivat by ho mély zejména
znaCky, prezentujici se jako mladistvé a zabavné, v takovych ptipadech se jeho uziti amplifi-

kuje. (Berger, c2013, s. 108)
Smutek, hnév, strach

Vsechny tyto tii typy emocionalniho zapojeni spotiebitele jsou hojné vyuzivany predevsim
vV ramci socialniho marketingu a zvlasté efektivni jsou pro kratkodobé zapojeni spotiebitele
do marketingové kampang. Stejné jako u nasledujiciho motivu je vSak nutné, aby marketé-
fi zapojeni téchto apeli do komunikace dobie zvazili, jelikoz v ur€itych pfipadech mohou

tyto emoce negativné ovlivnit vnimani dané znacky mezi spotiebiteli. (Berger, c2013, s. 107)
Odpor

Tento apel je vhodné pouzivat, kdyz je cilovou skupinou komunikatu publikum sestavajici se
predevsim z mladych muzi. Vyuziti tohoto apelu tizce souvisi se zamérem Sokovani publika.

(Berger, c2013, s. 118)

5.3.2 Humor

Sdéleni s touto tematikou slavi spéch v klasické reklamé a nejinak tomu je u virdlniho mar-
ketingu. Uzivatelé maji tendenci sdilet obsah, ktery ostatni lidi pobavi a proto je aspekt hu-
moru pravdépodobné nejcastejsi naplni viradlnich sdéleni. Pfi spravném zapojeni humoru a
vtipné pointy lze vytvofit virdlni obsah, z kterého znacka miiZze nasledné tézit. Velice Casto
se vSak stava, ze Spatna aplikace humoru vyvola spiSe negativni efekt. (Thomas, ©2012,

[online])

5.3.3 Sex a erotika

Castym predmétem viralnich sd&leni je tematika lidské sexuality a lehké erotiky. Pro tspéch
viralniho sdéleni se vSak nesmi jednat o pfili§ explicitni, ¢i vulgarni obsah a proto je toto
téma cCasto kombinovano s elementem humoru. Pfi vyuZiti sexu a erotiky musi marketéii

vzdy bréat v potaz fakt, ze sdéleni se miiZze dostat k riznym cilovym skupindm a vékovym
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kategoriim uzivateli a proto by jejich obsah mél byt obecné piijatelny. (Thomas, ©2012,

[online])

5.3.4 Autenti¢nost

Lidé radi sdileji obsah, ktery je uréitym zplisobem zajimavy, ale zaroven je autenticky nebo
alespon autenticky vypada. Mira autenti¢nosti u uzivatelti usnadnuje jejich identifikaci se
sdilenym obsahem. Naopak virdlni videa, ktera se neuspésné a uméle snazi navodit dojem

autenticity, jsou vetejnosti zpravidla pfijimédna velice negativné.

Zcela samostatnou subkategorii v ramci autentickych videi je zanr skryté kamery. Tento
format jesté internetové uzivatele zdaleka neomrzel a v kombinaci s humornym a original-

nim napadem dokaze viralnimu sdéleni zajistit uspésné Sifeni. (Fiegerman, ©2013, [online])

5.3.5 Navody, praktické rady, experimenty

Material s praktickou uzitnou hodnotou pro uzivatele se v prubéhu vyvoje virdlniho marke-
tingu ukézal jako vysoce atraktivni pro sdileni. UZite¢né informace, navody ¢i rady lidé sdi-
leji Casto, protoze chtéji pomahat ostatnim a prezentovat se tak v pozitivnim svétle. (Ciotti,

©2013, [online])

5.3.6 Kuriozity

Téma kuriozit podnécuje lidskou zvédavost a vyskytuje se proto Casto jako nosny prvek vi-
ralniho sdéleni. Pozornost uzivatele tak dokaze upoutat prakticky jakykoliv obsah, ktery je
deviaci od normalniho stavu a prezentuje néco zcela nového a nevidaného. (Thomas, ©2012,

[online])

5.3.7 Rekordy, sportovni vykony, talentovani jedinci

Frekventovanym obsahem viralnich sdéleni jsou také vyjimeéné sportovni vykony a rekordy,
nehled€ na to, v jakém oboru lidské €innosti jich je dosazeno. Uzivatelé maji totiz tendenci

sdilet jakykoliv pocin, ktery ve své kategorii drzi prvenstvi. (Thomas, ©2012, [online])
Stejné jako netradi¢ni sportovni vykony vnimé publikum 1 ukédzky talentovanych umélct,
ktefi jsou schopni néceho zcela nového, poptipadé jiz vidéného, ale v novém pojeti a

S ptispénim neobycejného talentu.
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5.3.8 Celebrity, déti a zviirata

Reklamni sdéleni s touto tematikou jiz zajistila ispéch nejedné reklamni kampané v prab&hu
nékolika ptedchozich dekad a nejinak tomu je i v piipadé€ virdlniho marketingu. Pouziti zna-
mych osobnosti, déti ¢i zvifat pro virdlni sdéleni se vyuziva zejména v kombinaci

s humorem a pozitivnimi emoc¢nimi apely. (Fiegerman, ©2013, [online])

5.3.9 Kontroverznost

Kontroverzni obsah se objevuje ve viralnim marketingu velice Casto a lze ho zpravidla spojit
s jakymkoliv z pfedchozich témat. Velkou vyhodou kontroverznich vypovédi je jejich
schopnost nazorové rozdélovat vetejnost a vytvaret tak uzivatelskou diskuzi na dané téma.
Berger (2010, s. 13) vsak dodava, ze pro potieby viralniho marketingu je tieba volit témata
nizké kontroverznosti. Pokud je téma vysoce kontroverzni, uzivatelé se naopak boji vyjadrit

svilj nazor a feSeni takové problematiky je uvadi do rozpaki. (Ciotti, ©2013, [online])

5.4 Motivace spoti‘ebitelii pro sdileni obsahu

Kromé konkrétnich emoci, které ovliviiuji, zdali a jakym zptisobem bude obsah sdilen, je
mimo jiné tieba brat v potaz vnitini motivace samotnych spotiebitelti. Vyzkumem spotiebi-
telskych motivaci v online prosttedi se zabyvalo oddéleni pro vyzkum zékaznikli deniku The
New York Times pod vedenim Briana Bretta (©2013, [online]). Vystupem jejich zjisténi je

péet hlavnich motivi, které vedou internetové uzivatele ke sdileni urc¢itého obsahu.

Altruismus — Uzivatelé sdileji pfedev$im zabavny a hodnotny obsah. Divodem pro altruis-
mus je aktivni snaha uzivateli zjistit, jaky druh informaci by mohl obohatit ¢i potésit jejich

pratele a nasledné sdileni takového obsahu. (Sonderman, ©2014, [online])

Sebe-uréeni — Vlivem tohoto motivu uzivatelé sdileji obsah, aby determinovali sebe sama
V ramci online prostfedi a predevsim aby definovali svoji osobnost viici ostatnim uzivatelam.
Tato motivace vychazi z konstantni lidské potieby pro sebe-ur¢eni, ktera v online prostredi

probiha prostiednictvim sdileni obsahu s ostatnimi. (Sonderman, ©2014, [online])

Empatie — Tato motivace vznika z potieby dokazat ostatnim, Ze nam na nich zalezi a stoji za
nasi pozornost. V tomto piipadé¢ slouZi sdileni obsahu pro udrZzovani a posilovani interperso-

nalnich vztahd. (Bullas, ©2014, [online])

Propojenost — Prostiednictvim této motivace uzivatelé sdileji obsah, aby ziskali uznani ko-

munity, zpétnou vazbu a pozitivni image mezi ostatnimi. (Sonderman, ©2014, [online])
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Evangelismus — V tomto ptipadé¢ uzivatelé sdili online obsah, kvuli prostému Sifeni znacky

nebo obecné myslenky, které sami véri. (Bullas, ©2014, [online])

Na zékladé téchto péti hlavnich motivaci Brett a jeho spolupracovnici definovali Sest moder-
nich archetypélnich uzivateld, ktefi sdileji obsah online. Jako u vSech ostatnich archetypt,
ani zde nelze bézného uzivatele kategoricky zaradit do jedné skupiny, jelikoz kazdy z nés
prirozen¢ inklinuje k nékolika uzivatelskym archetypiim soucasné.

Altruisté — Do této kategorie se Castéji fadi Zeny. Tito uzivatelé jsou motivovani altruismem,

vvvvvv

prospésnych vécech. Ve své komunikaci vyuzivaji primarné Facebook a email. (Brett,

©2013, [online])

Kariéristé — Tito uzivatelé jsou motivovani sebe-urCenim a propojenosti. Jedna se prede-
v§im o profesiondly s fadou konexi, kteti sdileji zdvazny a uzite¢ny obsah, prostfednictvim
které¢ho si buduji svoji profesni image. (Brett, ©2013, [online])

Hipsteri — Byvaji sem zafazovani ptfedevSim mladi muzi, ktefi pouzivaji socidlnich sité
(Facebook) a mikroblogy (Twitter). Tito uzivatelé se prostfednictvim sdileného obsahu snazi
nastartovat vetfejnou diskuzi a zdroven ostatnim ukazuji, co jsou skutecné zac. Jejich hlavni

motivaci byva sebe-uréeni, empatie a propojenost. (Bullas, ©2014, [online])

Bumerangy - Témto uZivatelim jde, na rozdil od hipsteri, vyhradné o ziskani pozornosti, CO
nejvétsiho poctu komentaiti a adekvatni reakce na sdileny obsah, pfi¢emzZ jim nezaleZi na
tom, zdali jsou reakce komunity pozitivni ¢i negativni. Ke sdileni obsahu vyuzivaji riznych
platforem od socialnich siti, blogli a mikroblogi po bézny email. Jejich zakladni motivaci je

propojenost. (Brett, ©2013, [online])

Spojovatelé — Mezi spojovatele se fadi zejména zeny, které sdileji obsah proto, aby zlstaly
v kontaktu s blizkymi prateli. Motivovani empatii a propojenosti, spojovatelé vyhledavaji
predevsim takovy obsah, ktery nasledné¢ muze vést k offline interakci. Jako platformy pro

sdileni vyuzivaji emaliu a socialnich siti. (Brett, ©2013, [online])

.....

ficky obsah s vysokou osobni hodnotou pro limitovanou komunitu uzivateli. Jsou motivo-
vani altruismem a propojenosti a ke sdileni vyuzivaji téméf vyhradné elektronické posty.

(Brett, ©2013, [online])
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6 METODY MERENI EFEKTIVITY VIRALNIHO MARKETINGU

Viralni marketing Casto narazi na kritiku tykajici se méfitelnosti efektivity jeho nasazeni.
Zatimco u klasické internetové reklamy Ize vyuzit nastrojii pro jeji presné méfeni, u viralni-
ho marketingu je Casto velice komplikované zméfit exaktni vysledky kampanég. Jak jiz bylo
zminéno v predchozich kapitolach, virdlni zprava se mize $ifit v riznych formach a pomoci
prakticky libovolnych komunikaénich kanali. To je spolu s jeho nekontrolovatelnym $itenim

jeden z dtivodu, pro¢ je tak slozité vysledovat jeho efektivitu. (Chafney, Smith, 2012, s. 109)

V praxi vSak existuji pristupy, které dokézi méfit ucinnost viradlni kampané a jeji impakt na
cilovou skupinu. Primarnim méfitkem efektivity viralni kampané je jeji schopnost generova-
ni a prohlubovani povédomi o znacce (Brand Awareness). Druhym kritériem pro méteni
ucinnosti je zjisStovani, do jaké miry kampai ovlivnila uzivatelské chovani a jaka byla mira
interakce se sdélenim. Jedna se tedy o méfeni zainteresovanosti (Customer Engagement).
V zavislosti na téchto kritériich pak lze odvodit zakladni cile virdlni kampané, kterymi je
kolekce informaci o zakaznicich (Lead Generation), zvySovani poc¢tu uzivatell vystavenych
znaCce (Brand Exposure) a motivace zdkaznikli k urcitému chovani (Conversion).
V zavislosti na volb& konkrétniho cile virdlni kampané se pak lisi 1 pfistup, ktery je apliko-

van K méfeni G¢innosti. (Andrews a Terence, 2013, s. 245)

Viralni sdéleni se muze §itit pomoci riznych komunikacnich kanalti a méteni efektivity tak
vzdy respektuje analytické piistupy, které se na hodnoceni efektivity dané¢ho kanéalu bézné
aplikuji. Ukazatelem efektivity mohou byt kuptikladu vystupy z Google Analytics, v ptipadé
socialnich médii Page Insights (Facebook) nebo YouTube Analytics (YouTube), u sekun-
darni publicity klasickych nebo digitalnich médii se pak jedna o vypocet ekvivalentu inzertni

hodnoty (Advertising Value Equivalency). (Kulkarni, ©2008, [online])

V ptipad¢ virdlnich kampani je také velice dileZitou soucasti evaluacniho procesu zpétna
analyza vystupt po skonceni kampané. V ramci tohoto procesu je nutné se zaméfit na jed-
notlivé ukazatele efektivity jako naptiklad celkovy pocet zhlédnuti, celkovy pocet unikéatnich
uzivateld, primérny pocet zhlédnuti pii navstéveé konkrétni stranky, pocet konverzaci obsa-
hujicich zminku o kampani, celkovy pocet proklikii a mira proklikovosti (CTR — Click-
Through Rate), pocet sdileni odkazu a charakteristika sdilejicich nebo také pocet nove ziska-
nych emailovych adres. VSechny udaje ziskané z prib&hu virdlni kampané 1 po ni lze pak
agregovat a vytvorit tak alespon pfiblizné hodnoceni jeji celkové efektivity. (Andrews a Te-
rence, 2013, s. 250)
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7 VYHODY ANEVYHODY VIRALNIHO MARKETINGU

7.1 Vyhody viralniho marketingu

Vyhody virdlniho marketingu logicky vyplivaji z jeho zékladnich charakteristickych ryst.
Jak uvadi Frey: ,,hlavni vvhodou virového marketingu proti klasickym kampanim vyzZaduji-
cim klasické vyrobni technologie je nizkda nakladovost kampani a jejich rychla realizace. To
S sebou nese vysokou akceschopnost, ktera muze mit mnohdy klicovy vyznam.* (Frey, 2008,
s. 80). Hlavni vyhodou viralniho marketingu jsou tedy nizké naklady, zejména pii nasledov-
ném Sifeni sdéleni. Freyovo tvrzeni je vSak platné jen v ur¢itém rozsahu, jelikoz U samotné

realizace sdéleni se produkcni nédklady ¢asto mohou rovnat konvencni reklamé.

Dalsi nespornou vyhodou virdlniho marketingu je zékladni princip Sifeni této formy komu-
nikace. Pokud je sdéleni efektivni, za¢ne se po dosazeni bodu zlomu §itit exponencialné a
vysledna zprava tak zasdhne daleko vétsi publikum, nez jak by to dokazalo klasické reklamni
sd&leni. Siroky dosah spojeny s jiz zminénymi relativné nizkymi naklady na realizaci pak
¢ini z virdlniho marketingu vysoce efektivni néstroj, ktery pfi spravném vyuziti umoznuje i
mensim subjektim v komunikaci konkurovat nadnarodnim korporacim stejné tak, jak je to-
mu napiiklad u guerilla marketingu. Za idealnich podminek, a pokud je sdé€leni dostate¢nym
zpuisobem atraktivni, miize byt virdlni zprava zprostfedkované prezentovana i v ramei kla-
sickych ATL médii, coz znacce dokaze zajistit sekundarni publicitu. V tomto ohledu se me-
chanismy virdlniho marketingu podobaji kvalitné provedené PR komunikaci, kdy timto zpt-
sobem miuiZze znacka ziskat medidlni prostor, ktery by za normalnich okolnosti byl pro kla-

sickou reklamu p#ilis nakladny nebo zcela neptistupny. (Koppl, ©2004, [online])

Benefitem virdlniho marketingu je také schopnost S§ifit zpravu pomoci témét jakéhokoliv
komunikacniho kanélu. K pfenosu virdlniho sdéleni mohou slouZit digitalni i klasickd média,
stejné jako verbalni pfenos, tedy word-of-mouth. Kvalitné provedeny viralni marketing navic
kromé motivace uzivateld ke sdileni obsahu dokaZze nastolovanim dostate¢né kontroverznich
témat vytvaret uzivatelské diskuze. Vysledkem takovéto reakce na agenda-setting viralniho
marketingu je fadové vyS$i angaZovanost uzivateld, nezli tomu byva u klasické reklamy.

(Ciotti, ©2013, [online]), (Frey, 2011, s. 80)

7.2 Nevyhody viralniho marketingu

Viralni marketing ma krom¢ fady vyhod také sva uskali. Janouch (2011, s. 188) dokonce

viralni marketing klasifikuje jako velice riskantni néastroj pro firemni komunikaci. Autor dale
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dodava, ze efekt viralniho marketingu je Casto spjaty s popularitou a celkovou image znacky.
Tyto dva faktory dle n¢j zna¢né ovliviiuji, jak bude vysledné sdéleni pfijimano vetejnosti.
DalSim zavaznym nedostatkem virdlniho marketingu je nekontrolovatelné Sifeni sdéleni.
Jakmile se jednou zac¢ne zprava Sifit, pivodce sdéleni ma jen velice limitované moznosti
jeho nasledné Sifeni ovlivnit. V pribéhu tohoto procesu pak mize dojit k zasazeni segmentt,
jejichz osloveni viibec nebylo v planu a v hor§im pfipad¢ i modifikace samotného sdé€leni
uzivateli. Na toto téma Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 160) dodavaji, ze pokud v pribéhu
viralni kampan¢ skutecné dojde k mutaci sdéleni, vysledna virdlni zprava nemusi mit kyzeny
efekt, popiipadé muze dojit az k ohrozeni znacky. V souvislosti s touto problematikou Ja-
nouch (2011, s. 188) dodava, Ze u virdlniho marketingu miize také Casto dojit k neimysiné,
Spatné interpretaci sdéleni. Proto by podle ného virdlni video nemélo byt pfili§ komplikova-
né. Negativné na recipienta plisobi také to, kdyz video vyzniva pfili§ reklamé a neplisobi

autenticky. (Frey, 2008, s. 80)

Kromé vlivu na povédomi o znacce autoti dale dodavaji, ze dalSim problémem virdlniho
marketingu je nedostatecné méfeni odezvy. Vzhledem k pouziti riznych komunikac¢nich
kanalti simultanné se stava méteni ti¢innosti pomoci standardnich metod pon¢kud problema-
tické a marketingovi pracovnici jsou tak ¢asto nuceni pouzit kombinaci n€kolika marketin-
govych metod soucasné. V souvislosti s problematickym métenim dosazenych vysledka 1ze
¢asto jen komplikované urcit vliv kampané na zménu v prodejnosti vyrobki ¢i povédomi o
znacce, coz nasledné znemoznuje evaluaci efektivity nasazeni viralniho marketingu. (Stuch-

lik a Dvoracek, 2002, s. 161)

Pokud viralni marketing nerespektuje zakladni pravidla a je provadén Spatné, mize vést az
ke vzniku tzv. spammingu, tedy nevyZadané reklamni poSty. K tomuto fenoménu dochazi
predevsim, pokud jsou uZzivatelé finan¢n€ motivovani k dal§imu Sifeni sdéleni. At uz doché-
zi k motivaci provizni, ¢i pomoci absolutnich jednotek, uZivatelé se obvykle snazi sviyj zisk
maximalizovat opétovnym sdilenim, coz ¢asto miize vyvolat pokles obliby znacky a pusobit
tak tedy v ptimé kontradikci s pivodnim zamérem viralniho sdéleni. (Karlsson a Mal-

mstrom, ©2013, [online]), (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 161)
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8 METODOLOGICKA CAST

8.1 Metodika — teoreticka ¢ast

Analytické metody: textova analyza a reSerSe zdroji vychazejicich z dostupnych prament
Zdroje: tisténé (knizni, ¢asopisecké), elektronické (textové, vizualni, multimedialni)

Jazyk zdroju: CeStina, anglictina, slovenstina

8.2 Metodika — prakticka ¢ast

V této Casti prace bylo pouzito primarnich i sekundarnich zdroji informaci. V ramci hodno-
ceni viralnich sdéleni bylo vyuZito zevrubné analyzy audiovizudlniho a textového obsahu a
sekundarnich zdroju, které prezentovaly hodnoty naméfenych ukazatell realizovanych kam-

pani. V ramci praktické ¢asti bylo pouzito zejména klasifikacni a vztahové analyzy.

Pro ucely prace byl zaroven realizovan pivodni prizkum uzivatelského chovani na social-

nich sitich, ktery mél formu dotaznikového Setfeni.

8.3 Vyzkumny problém

Viralni marketing je relativné novy nastroj marketingové komunikace a Vv porovnani
S ostatnimi, jiz zavedenymi komunika¢nimi formaty je teoretickd zékladna unifikovanych
informaci o ném pomérné mald. V zasad¢ plati, Ze virdlni marketing popisuje kazdy autor
svym zplusobem a vétSinou se jedna 0 charakteristiku vybranych vlastnosti, nikoliv o kom-
plexni analyzu vSech jeho aspektl. Vlastnosti virdlniho marketingu jsou zaroven determino-
vany chovanim online publika a vyvojem digitalnich technologii. Tyto dvé proménné pro-
marketingu. Z neustalého vyvoje online prostfedi tedy vyplyva, ze jakakoliv ustalena
deskripce efektivnich forem virdlniho marketingu je svym zplisobem zastarala. Proto je tieba
tento pohled na virdlni marketing neustale aktualizovat a obohacovat ho o vliv modernich

trendt v komunikaci.

8.4 Stanoveni cilG prace

Primarnim cilem prace je komplexni analyza problematiky viralniho marketingu, tedy utvo-
feni solidni teoretické zakladny pro dalsi praktickou analyzu, na jejiz zavéry navazuje pro-
jektova ¢ast s navrhem fiktivni virdlni kampané. Teoretickd ¢ast je kromé ptibuznych forem

komunikace vénovana piedevSim jednotlivym aspektim virdlniho marketingu, jako jsou
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zékladni formy, zprostiedkovatelé a platformy viralniho marketingu, druhy obsaht viralnich
sd€leni, motivace spotiebitelt pro sdileni a dalsi. Na zakladé teoretickych poznatkl pak tato
prace predevsim zjistuje, pomoci analyzy vybranych viralnich kampani, jaké atributy ma
uspesné sdéleni, jaky obsah uzivatelé nejradéji sdileji a jaké existuji nejefektivngjsi postupy
napomahajici virdlnimu $ifeni sd€leni. Analyticka ¢ast je zaroven zaméfena na hodnoceni
situace na poli modernich trendi ve virdlnim marketingu. Podstatnd ¢ast analyzovanych
kampani tak vynika svym netradi¢nim pojetim, zapojenim interaktivnich digitalnich prvku ¢i
Inovativni kombinaci s jinymi nastroji marketingové komunikace. Veskeré poznatky prame-
nici z teoretické 1 analytické ¢asti nasledovné slouzi k naplnéni hlavniho cile této diplomové
prace, kterym je navrh fiktivni viralni kampané. Ta vyuziva predevsim vysledkt marketin-
gového pruzkumu pro tvorbu efektivniho virdlniho sdéleni a také vysledkt analyzy viralnich
kampani, kterd slouzi jako inspirace k volbé vhodné kombinace podptrnych digitalnich prv-

kt navrhovaného konceptu viralni kampang.

Sekundarnim cilem prace je pak pomoci dotaznikového Setfeni analyzovat pfistup ¢eského
uzivatele k viralnim sdélenim. Ugelem je tedy zmapovat piedevsim jak ¢asto uzivatelé sdileji
viralni sdéleni, jaky je jejich obsah a jaky vliv na né maji konkrétni formy viralniho marke-
tingu. Vysledné vystupy z analyzy ¢eského publika pak prace nasledné porovnava s obecnou
charakteristikou online publika a hleda, zdali existuji urcita specifika v ramci online chovani,
ktera jsou vlastni pouze c¢eskému uzivateli. Dotaznikové Setfeni je zaméfeno pfedevSim na

pruzkum spotiebitelského chovani v ramci socialnich siti, ve spojitosti s Sifenim viralnich

sdéleni. Prace se zabyva problematikou socialnich siti zejména ztoho divodu, Ze se

vvvvvv
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sdéleni. Dotaznikovy prizkum se okrajové dotykd také problematiky viralniho Sifeni poveé-

domi o novych produktech a sluzbéch prostfednictvim socialnich siti.

8.5 Stanoveni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka ¢&. 1: Je humor nejfrekventovanéjsim apelem virdlnich sdéleni a zdaroven

nejoblibenejsim druhem obsahu, sdileného uzivateli?
Vyzkumna otazka €. 2: Jaky format viralnich sdéleni je uzivateli nejcastéji sdileny?
Vyzkumna otazka €. 3: Jaké jsou klicové atributy uspésného viralniho sdeleni?

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jsou prvky virdlniho marketingu vhodné pro integraci do béznych

reklamnich kampani, nebo funguji efektivné, pouze kdyz se vyuzivaji separované?
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Vyzkumna otazka €. 5: Existuji zasadni rozdily charakteristického chovani pri sdileni ob-

sahu na socialnich sitich mezi ceskymi uzivateli a obecnou definici globalniho publika?

8.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je interdisciplinarni véda, jejimz cilem je systematické shromazd’o-
vani a nasledné vyhodnocovani informaci, které napomahaji k pochopeni mechanismt trhu.
Vyzkumné metody Ize aplikovat na jednotlivé prvky marketingového a komunika¢niho mixu

i na jednotlivé aspekty trzni situace nebo napiiklad na vyzkum zakazniku.

Pti realizaci marketingového vyzkumu je prvnim zasadnim krokem rozhodnuti, ze kterych
informacnich zdroji bude Cerpano. Informacni zdroje lze rozdélit podle jejich ptuvodu na
sekundarni data a primarni data. Sekundarni data, ktera se dale rozd€luji na interni a externi,
jsou obvykle k dispozici jiz pied zahajenim vyzkumu, jelikoz: ,, byla zpravidla puvodné
shromazdena nékym jinym pro odlisny ucel nez pro konkrétni problém, ktery pomoci marke-
tingového vyzkumu resime* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 54). Pofizeni tako-
vychto dat je finan¢n€ i Casové méné narocné, ale Casto svym zaméfenim nemuseji pfimo
vyhovovat potiebam konkrétni vyzkumné problematiky. Oproti tomu primarni data byvaji
pofizovana vyhradné pro potiebu feSeni daného vyzkumného problému a jsou proto aktualni

wevr

a zcela relevantni, ackoliv je jejich ziskani signifikantné ¢asové i finanéné naro¢néjsi.
4.6.1 Typy vyzkumu

Jednotlivé vyzkumy lze ¢lenit dle vyuziti v rozhodovacim procesu (monitorovaci, explora-
tivni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum budouciho vyvoje), dale dle ¢asového hlediska (pre-
test, prubézny vyzkum neboli tracking a posttest) a také dle zaméteni vyzkumu, ptfi¢emz toto

¢lenéni je velice riznorodé a v praxi se ¢asto jednotlive typy vzdjemné prekryvaji.

Zamgéieni vyzkumu lze rozdé€lit na vyzkum trhu a vyzkum néstrojti marketingového mixu a
navazujicich oblasti. Ten v sob¢ nese celou fadu vyzkum a testil, které maji za ucel zjisto-
vat informace o jednotlivych prvcich marketingového mixu. Patii sem napiiklad vyrobkovy
vyzkum, cenovy vyzkum, vyzkum distribu¢nich cest, vyzkum marketingové komunikace,
ktery lze jesté dale rozdélit na vyzkum jednotlivych komunikacnich nastrojt, jakym je na-

ptiklad viralni marketing. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 157)
4.6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméteny na ziskavani dat o Cetnosti vyskytu jevu, ktery jiz prob&hl

nebo se déje praveé nyni. Jak uvadi Kozel a kolektiv (2011, s. 158), ti¢elem tohoto vyzkumu
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tedy je ziskavat méfitelna Ciselna data procesem formalniho dotazovani, pozorovanim frek-
vence nebo analyzou sekundarnich dat. Kvantitativni vyzkum zpravidla pracuje s velkymi

soubory respondentti a zarucuje tak statisticky spolehlivé vysledky (Kozel, 2006, s. 120).
4.6.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma pficiny, pro¢ néco prob¢hlo nebo se pravé déje, obecné tedy
kauzalitu jevi. Jeho ucelem je hledani motivi, pficin a postoji, zjistovanych u jednotlivc
nebo malych skupin, prostfednictvim skupinovych diskuzi a hloubkovych rozhovort. (Ko-

zel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165)
4.6.4 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Jedna se o zpiisob sbéru primarnich dat, ktery umoziiuje evidovat vyskyt jevii a chovani lidi,
stejné jako zjistovat jejich nazory, motivy a postoje. Mezi tii zakladni techniky patii dotazo-
vani, pozorovani a experiment, pti¢emz prvni zminovana technika bude pouzita pro potieby

této diplomové prace. (Foret, 2003, s. 32)
4.6.4.1 Dotazovani

Jedna se o nejrozsifenéjsi postup marketingového vyzkumu, ktery se uskuteciiuje pomoci
specifickych nastroji (dotazniky, zdznamové archy) a vhodné zvoleného kontaktu s respon-
denty. Kontakt s nositeli informaci miize byt pisemny (dotaznik), telefonicky nebo formou

osobniho rozhovoru. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 174)
Dotaznik

Pfi jeho tvorbé je tieba dbat na jeho spravné sestaveni, jelikoZ Spatn¢ konstruovany dotaznik
muze negativné ovlivnit povahu ziskanych informaci, které pak nemusi odpovidat potiebam

a cilim vyzkumu. (Foret, 2008a, s. 43)
Dotaznik by dle Foreta (2008a, s. 43) m¢l dale vyhovovat ttem hlavnim kritériim:

o Utelové technickym — formulace a uspofadani otdzek musi poskytovat presné in-
formace
e Psychologickym — je tfeba pfim¢t respondenta, aby odpovidal struéné a pravdive
e Srozumitelnosti — respondent musi piesné védét, co se od neho ocekava
K naplnéni ptedchozich pozadavku u dotaznikti napomaha zejména jeho celkovy dojem,

formulace jednotlivych otazek, manipulace s dotaznikem a konkrétni typy otazek, kterych je

hned nékolik (oteviené, uzaviené, polooteviené a filtracni). (Foret, 2008a, s. 53)
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9 ANALYZA ONLINE PUBLIKA

9.1 Zakladni charakteristiky online publika

Viralni marketing je v podstaté online formou word-of-mouth a proto je pro jeho uspéch
klicové mnozstvi a zakladni charakteristika online publika. V tomto ohledu hovofi statistiky
ve prospech virdlniho marketingu, jelikoz prevladajicim globalnim trendem je neustalé zvy-
Sovani poctu uzivateli internetu. S timto trendem jde ruku v ruce také zlepSovani internetové
infrastruktury majici za nasledek i postupné zrychlovani pfipojeni, coz otvira branu neusta-

1ému vyuzivani novych technologii a forem komunikace.

Podle vyzkumu sdruzeni International Telecommunications Union internetu v roce 2012
vyuzivalo 2, 4 miliardy lidi. Z celkové populace 7 miliard lidi tak internetovi uzivatelé tvofili
34,3 %. Ptitom jes$t€¢ v roce 2010 tvofilo celkovou populaci uzivateli internetu pouze
360 miliond lidi. V pribéhu dvanactileté periody tak doslo k nariistu internetovych uzivateli
0 celych 566,4 %. Geografickému rozdé€leni uzivatell jiz tradicné vévodi Asie, pficemz de-
tailni ptehled poctu uzivatelti dle jednotlivych geografickych celki poskytuje nasledujici
graf (viz Graf 1). (internetworldstats.com, ©2012, [online])

Pocty uzivatell internetu dle geografickych regionl
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78,6%
80,0%

70,0% 63,2%
60,0%

50,0% 44,8% 42,9%

40,0% 34,3%
30,0% 27,5%

21,5%

20,0% 15,6%
11,4% 10,6%

10,0% 7,0%

1,0%

0,0%
Asie Evropa Severni Latinska Africa Oceanie +
Amerika Amerika + Austrilie

Karibik

u Populace daného regionu H Celkovi uzivatelé internetu

Graf 1. Pocty uzivatelii internetu (Zdroj: Patel, ©2013, [online]) — upraveno autorem
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Spolu s celkovym rozvojem internetu a expanzi jeho uzivatelti dochazi také k postupné zmeé-
n¢ zazitych uzivatelskych postoji a chovani a méni se i celkovy uzivatelsky modus operandi
Vv souvislosti s pouzivanim internetu. Internet jiz dnes nabizi nepiebernou fadu funkcionalit a
spolu s rozvojem technologie virtualni reality bude do budoucna mozné fidit drtivou vétSinu
béznych lidskych aktivit 1 socidlnich interakci pravé prostiednictvim globalni pocitatové
sité.

Jiz dnes hraje internet klicovou roli ve vétSing civilizovaného svéta, coz potvrzuje i vyzkum
spoleCnosti Internet Society, zaméfeny na postoje aktivnich internetovych uzivateli. Podle
n¢ho uvedlo celych 98 % respondentli, Ze internet hraje esencialni roli pfi jejich ptistupu
k védomostem a vzdélani obecné. 80 % respondentii pak uvedlo, Ze internet ma jednoznaéné
pozitivni vliv na jejich individudlni Zivot a stejné tak na spolecnost jako celek. Co se tyce
frekvence pouzivani, tak 96 % respondentd odpovédélo, ze se pripojuje k internetu minimal-

né jednou denné. (internetsociety.org, ©2012, [online]), (Patel, ©2013, [online])

V ramci vyzkumu spolec¢nosti Internet Society respondenti dale uvedli, Zze mezi hlavni fakto-
ry, které by dle jejich nazoru zvysily pocet internetovych uzivateld, patii zejména snizeni
mésicnich poplatkt, vice obsahu v rodném jazyce a predevsim zlepSeni spolehlivosti a rych-
losti pfipojeni. V tomto aspektu se projevila Ceské republika jako zemé s nadprimérnou
kvalitou pfipojeni, kdy s primérnou rychlosti 7, 1 MB/s zaujala osmé misto. Pro komparaci
prvni pti¢ku obsadila Severni Korea (15,7 MB/s) a Spojené staty americké (6, 7 MB/s)

skoncily az na dvanacté pticce. (internetsociety.org, ©2012, [online])

Krom¢ kvality pfipojeni je Cesky internet nad celosvétovym priimérem, i co se tyce velikosti
internetové populace. Dle vysledkd pravidelného monitorovaciho vyzkumu sdruzeni SPIR
(NetMonitor) &itala k lednu 2014 velikost internetové populace CR vice nez 6, 8 milionu
osob. Celkovy pocet uzivatelll na ¢eském internetu se pak pohyboval nad hranici 8, 6 milio-
nu a primérna doba stravena denné na internetu byla 52 hodin a 55 minut. (netmonitor.cz,

©2014, [online])

Genderové zastoupeni Ceskych uzivatelli internetu je vV poméru 49:51 ve prospeéch muzi.
Nedokoncené zéakladni vzdélani ma 7 % a dokoncené 8% uzivatelii. StfedoSkolsky vzdéla-
nych je 64 %, z toho 26 % procent je vyuceno bez maturity. Celych 22 % procent uzivateld
ma ukoncené vyssi odborné nebo vysokosSkolské vzdélani. Neméné dilezitym ukazatelem je
i vékové rozlozeni Ceskych uzivatell, které uvadi nasledujici graf (viz Graf 2). (netmoni-
tor.cz, ©2014, [online])
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Pomér uzivatelli v dané vékové kategorii k celkovému
poctu ceskych uzZivatell internetu
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Graf 2. Cesti uzivatelé internetu (Zdroj: netmonitor.cz, ©2014, [online]) — upraveno

autorem

9.2 Socialni média — obecna charakteristika

S néastupem novych trendll a vyvojem uzivatelskych preferenci miizeme sledovat postupny
zanik nekterych socidlnich médii (naptiklad MySpace) a naopak nartist popularity téch nove
prichozich. Socialni média se dle svého zamé&feni a obsahu, s kterym pracuji, rozdéluji do
nékolika zakladnich kategorii tak, jak to ukazuje nasledujici ¢lenéni, vytvorené autorem (viz

Tab. I).

Tab. I. Clenéni socialnich médii — vytvoreno autorem

Socialni sité Facebook
Google+
Qzone
Vkontakte
Bebo Virtualni realita
Friendster
Classmates.com
MySpace
Spoluzéci.cz

Profesionalni socialni LinkedIn e Virtualni herni World of

sité Biznik svéty (MMO Warcraft
Fast Pitch hry) Final fantasy XI
Kickstarter Minecraft
StartupNation
Ziggs

Herni komunitni sité Playstation e Virtualni social- | Second Life
Network ni svéty Entropia Univer-
Xbox Live se
Rockstar Games Blue Mars
Social Club There




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

Komunity zaloZené n

a sdileni obsahu

cialni hry

Chatovaci Habbo Instant Messaging Snapchat What-
platformy Chatroulette SApp
iHookup Talk Skype
Lidé.cz Pidgin
Seznamovaci sité Match Geolokacni aplikace Foursquare
PlentyOfFish Waze
eHarmony Loopt
eDarling.cz BrightKite
Blogové platformy a Tumblr
blogové agregatory )B(Longggaer Social gaming
LiveJournal
Mikroblogy Twitter e Obecné Zynga
Jaiku King
Plurk EA
Sina Weibo Wooga
e Vé&domostni so- | QuizUp

e Textové

BookCrossing
Scribd

Kolaborativni projekty

aNobii

e Fotografické Flickr e Wiki Wikipedia
Instagram WikiMapia
Imgur
DevianART
9GAG
Vine

e Prezentalni SlideShare e Socialni zalozky | Pinterest
Prezi Delicious
SlideBoom

e Hudebni Spotify Agregatory zprav Reddit
Last.fm Digg
SoundCloud
Bandzone.cz

e Audiovizualni YouTube Q&A portaly Answers.com
Vimeo Yahoo! Answers
DailyMotion Formspring
MetaCafe
Stream.cz

Online cestovani TripAdvisor e-Commerce eBay
Expedia Amazon
Google Flights Aukro.cz
Viator
Uzivatelské recenze Yelp Skupinové nakupovani | Groupon

Citysearch Woot!
Angie’s List Slevomat.cz
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Kromé konkrétnich piikladi, které uvadi piedchozi tabulka, existuje cela fada dalSich soci-
alnich médii, kterd jsou vétSinou specificky zaméfena na urcitou uzkou skupinu cilovych
uzivateli. Casté jsou naptiklad minoritni socialni sité sdruzujici uzivatele se stejnym zajmem
¢i hobby. Obecné 1ze do kategorie socidlnich médii zaradit jakoukoliv stranku, ktera splituje
7 zékladnich charakteristik. Aby stranka mohla byt fazena mezi socialni média, musi podle

Saxeny (©2013, [online]) napliiovat 7 nasledujicich dimenzi:

Prostor v ramci webu

Unikatni webova adresa

Moznost budovat si vlastni profil
Moznost Spojovat se s prateli

Moznost nahravat obsah v realném Case

Moznost konverzace s ostatnimi uzivateli

N o g s~ e D oRE

Sdileny obsah ma ¢asové razitko

9.2.1 Uzivatelé socialnich médii v ¢islech

Dle vyzkumu Pew Internet Project’s research (pewinternet.org, ©2013, [online]) z listopadu
roku 2013 celych 73 % aktivnich internetovych uzivateld z dospélé ¢asti populace vyuziva
socialnich médii. Zeny, které socialni média vyuzivaji v 78 % piipadi, v tomto ptipadé do-
minuji nad muzi, kterych socialni média vyuziva 69 %. Vyzkum mimo jiné ukazuje, Ze se
povétsinou nejedna o sporadické ¢i pasivni uzivatele. Celych 90 % respondentti uvedlo, ze
socialnich médii uziva denné. Co se tyce procentudlniho rozde€leni uzivateld socialnich siti
dle véku, piehledné ho shrnuje nasledujici graf (viz Graf 3). (pewinternet.org, ©2013, [onli-
ne]), (internetsociety.org, ©2012, [online])

Uzivatelé socialnich médii v dané vékové kategorii
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B UZivatelé socidlnich médii v dané vékové kategorii

Graf 3. Vekové rozdéleni uzivatelii socidalnich médii (Zdroj: pewinternet.org, ©2013,

[online]) — upraveno autorem
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Vyzkum déle uvadi, ze velka vétSina uzivatell vyuziva k pfistupu na socialni média také
mobilnich telefontll. V celkovém souhrnu vyuzivd mobilni socidlni média celych 40 % uziva-
teltl mobilnich telefonti a 28 % z nich tak ¢ini na pravidelné denni bazi. Nejvyssi pomér uzi-
vatelll mobilnich socialnich médii je opét ve vékové skupin€ 18 — 29 let, kde socidlni média

vyuziva celych 67 % uzivatell. (pewinternet.org, ©2013, [online])

V kontextu uzivani konkrétnich socialnich médii neustale dominuje Facebook s 1, 4 miliar-
dami uzivatelt. V Zebficku nejvyuzivanéjSich socidlnich siti se dale umistil Twitter (645
miliontt), Google+ (500 milionit), LinkedIn (238 miliontl), Instagram (130 miliond) a se-
znam uzavira Pinterest (70 miliont). (statisticbrain.com, ©2014, [online]), (Bernstein,
©2013, [online])

9.2.2 Chovani uzivatela socialnich médii

Uzivatelské chovani v ramci socialnich médii ma v komparaci s ostatnimi formami komuni-
kace sva jista specifika. Socidlni média jsou mimo jiné vyuzivana k udrZovani vztaht
S blizkymi prateli, coz nezanedbatelnym zptsobem snizuje pravdépodobnost socidlni izolace
maji blizs§i vztahy s okolim a spiSe vyjadii sviij nazor, jelikoz se jim cCasto dostava podpory

od komunity ostatnich uZzivatelt. (pewinternet.org, ©2013, [online])

Uzivatelé socidlnich médii zaroven nejsou pouhymi konzumenty, ale také tviirci obsahu ne-
bo alesponi sdileji obsah tieti strany. Z vyzkumu Pew Internet Project’s research vyplyva, ze
46 % dospélych uzivatell internetu vklada na socidlni média vlastni, origindlni obsah (foto-
grafie, videonahravky atd.) a 41 % uzivateld alespon sdili obsah, jehoz autorem je nékdo

jiny. (pewinternet.org, ©2013, [online])

9.3 Nové trendy v socialnich médiich a online komunikaci

Socidlni média a online komunikace obecn€ jsou dynamickym ekosystémem, ktery se
S Castym piichodem novych trendl rychle méni. U socidlnich médii je také mozné pozorovat
opakujici se Zivotni cyklus. Nové vzniknuvsi socialni sité postupné ziskavaji nové, poveétsi-
nou mladé uzivatele z fad early adopters a po dosazeni stddia zralosti naopak dochazi
Kk postupnému starnuti uzivatelti a k poklesu jejich poc¢tu. Socialni sité jsou navic nachylné
na odliv uzivateld, jelikoz mnozZstvi znamych lidi, ktefi je vyuZivaji, je pravé primérnim mo-

tivem, pro¢ je ostatni vyuzivaji. Pravé masivni odliv uZzivatell je problém, se kterym se
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potyka nejedna etablovana socialni sit’ a po jiz zminovaném piipadu MySpace za¢ina klesat i

pocet uzivatelil u nejvetsi socialni sité, Facebook.

Podle studie spolecnosti GlobalWebIndex (Cohen, ©2014, [online]) se po masivnim boomu
sit¢ Facebook (v soucasnosti ma jeho ucet 71 % dospélé populace) zacina jeho uzivatelska
zékladna pomalu, ale jisté zmenSovat. V druhé poloviné roku 2013 klesl pocet jeho uzivatelt
0 3 % a tento trend bude pravdépodobné pokracovat i naddle. Krom¢ uzivatelské zékladny se
i nadale bude snizovat organicky dosah ptispévkll na Facebooku. Dle studie Social@Ogilvy
(Manson, ©2014, [online]) dokazaly jesté v tietim kvartalu roku 2013 piispévky bez podpo-
ry placené reklamy zasahnout az 15 % fanouskovské zakladny. Po upravach v News Feedu
vSak organicky dosah v tinoru 2014 klesl na pouhych 6, 2 % a z dlouhodobého hlediska bude

tento trend nadale pokracovat.

Dle amerického vyzkumu The Casandra Report (Michl, ©2004-2013, [online]) se v uzivani
socialnich médii méni zejména preference mladych lidi, konkrétn¢ kategorie teenagert.
Hlavnim trendem v této kategorii je nartst vyuzivani alternativnich socialnich médii na ukor
Facebooku. Zmeéna preferenci je zejména patrna u skupiny tzv. trendsetter (uzivatelti uda-
vajicich trendy) ve vékové kategorii 14 — 34 let. V levé ¢asti nasledujiciho grafu (viz Graf 4)
jsou uvedeny ndzory trendsetterti a béznych mainstreamovych uzivatelil na to, ktera socialni
média jsou v Kkurzu. V pravé casti grafu pak obé skupiny respondenti uvedly, které
z informacnich kanaltl pouzivaji pro ziskavani informaci o znackéch.

. err . J— Ziskavani informaci o
Obliba socialnich médii

znackach
Tumblr
Snapchat Tumblr
Pinterest Pinterest
Twitter Instagram
Instagram Twitter
Facebook YouTube
Youtube Facebook
0% 50% 100% 0% 20% 40% 60%  80%
I Trendsettefi B Mainstreamovi uZivatelé I Trendsettefi B Mainstreamovi uZivatelé

Graf 4. Obliba socialnich médii a ziskdavani informaci o znackdch (Zdroj: Michl,

©2004-2013, [online]) — upraveno autorem
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Celkové zmény v preferencich pii aktivnim uzivani socidlnich médii pak zobrazuje nasledu-
jici graf (viz Graf 5), ze kterého je jasné patrné, Ze tibytek uzivateld u etablovanych social-
nich médii (Facebook, YouTube, Myspace) je naopak pozitivni pro rist uzivatelské zakladny

uzce specializovanych kanalt jako Instagram, Reddit, LinkedIn atd.

Y4

Zmeény v aktivnim uzivani socidlnich médi
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Viadeo
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Quora
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Pinterest
Badoo

Sina Weibo
Yammer
Tencent Weibo
LinkedIn
Reddit
Instagram
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Graf 5. Zmeény v aktivnim uzivani socidlnich médii (Zdroj: Cohen, ©2014, [online]) —

upraveno autorem

Zasadnim trendem v oblasti socialnich médii se stava také mobilni marketing, ktery je zmi-
novan jiz v kapitole 9.2.1 Uzivatelé socialnich médii v ¢islech. Jeho jednozna¢nou vyhodou
je pfistup k internetu a tim i ke vSem digitalnim komunika¢nim kanal prakticky kdykoliv a
odkudkoliv. Dalsi nespornou vyhodou je konektivita jednotlivych platforem, kdy moderni
mobilni zafizeni (chytré telefony, phablety, tablety atd.), obsahujici nepfeberné mnozstvi
ruznych aplikaci, slouzi k agregaci informacnich kanall, socidlnich médii, ale i hernich a
dalsich aplikaci. Tyto nesporné benefity mobilnich zatfizeni podporuji trend jejich zvysujici
se oblibenosti mezi spotiebiteli. Vyzkumna data spolecnosti Nielsen (Michl, ©2004-2013,
[online]), vychazejici ze studie amerického trhu ukazuji, ze primérny uzivatel stravi tydné
primérné 34 hodin na internetu na mobilnich zafizenich a pouhych 27 hodin je vénovéano

surfovani na PC. Rostouci pfevahu mobilnich zafizeni dobfe ilustruje srovnani ¢asu strave-
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ného na jednotlivych socialnich sitich v rdmci raznych platforem, které predklada nasledujici

graf (viz Graf 6).

Cas straveny na socialnich sitich v hodinach
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Graf 6. Cas straveny na socialnich sitich (Zdroj: Michl, ©2004-2013, [online]) —

upraveno autorem

Zvysené uzivani mobilnich zafizeni vede kromé vzniku celé fady novych fenomént také ke
zméné mnoha aspektli uzivatelského chovéani. Dochézi predev§im ke zméné v preferencich
konzumovaného obsahu, kdy se velké oblib¢ tési predevsim vizualni a audiovizudlni zpravy.
Pon¢kud zvlastnim nartstajicim trendem je také jev, zvany ,,Second screen®. Jedna se o sle-
dovani televize pfi soucasném uzivani mobilniho zatizeni. Podle vyzkumu spole¢nosti Niel-
sen (Michl, ©2004-2013, [online]) tento typ uzivatelského chovani uvedlo 84 % responden-
tu.

9.4 Email jako stale efektivni komunika¢ni kanal

Ackoliv je z ptedchozich vysledkl jasné patrné, ze nové trendy v komunikaci jsou na vze-
stupu, tradi¢ni média pro $ifeni obsahu své uzivatele jesté zdaleka neztratila. V souvislosti

s viralnim marketingem byla emailova komunikace jesté donedavna hlavni platformou pro
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transfer virdlniho sdéleni. V soucasné dob¢ se vSak ukazuje, ze email je, alespoil co se tyce

marketingovych informaci, stale nejobliben¢jSim komunikacnim kanalem.

Podle prizkumu spole¢nosti Research Now (researchnow.com, ©2014, [online]), mailing
povazuje za uziteény pii formovani ndkupniho rozhodnuti celych 25 % respondentti, pti¢emz
personalizovana webova zkuSenost skoncila az na druhém misté s 16 % respondenty. Z fad
profesionalnich marketérii pak mailing stdvajicim i1 potencialnim zakazniktim povazuje za
efektivni celych 82 % dotazanych. Z hlediska ostatnich atributi email v prazkumu také jasné
dominoval. Respondenti z fad uzivatelti nastroj hodnoti jako relevantni v 32 % piipadi, 30
% respondentd ho povazuje za pfesny a 26 % za zapamatovatelny kanal pro pfenos marke-

tingovych informaci. (researchnow.com, ©2014, [online])
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10 ANALYZA VYBRANYCH VIRALNICH SDELENI

Tato kapitola se zabyva obsahovou analyzou a hodnocenim vybranych virdlnich sdéleni.
Kapitola je rozdélena na samostatné viralni spoty, které jsou fazeny dle jejich primarniho
obsahu. Dale na komplexni kampané obsahujici elementy viralniho marketingu a také na
viralni kampang¢, které jako nosny prvek vyuzivaji netradi¢né zpracovany prvek interaktivity.
Pro obsahovou analyzu byla zdmérné vybrana predevsim virdlni sdéleni nedavno realizova-
na, jelikoz nejlépe reflektuji nové trendy ve viralnim marketingu a marketingovych komuni-

kacich obecné.

10.1 Sdéleni viralniho charakteru formou videoklipu

Videa patrn¢ nejcastéjSim formétem pro tvorbu findlniho virdlniho sdé€leni, coz je dano pre-
devS§im moZnosti upoutani divdkovy pozornosti pomoci atraktivniho obsahu a také vysokou
mirou sdélovaci schopnosti videi. V nasledujici podkapitole je proto demonstrovano uziti

jednotlivych apelti a obsahovych prvkl prave prostiednictvim analyzy viralnich videi.
10.1.1 Viralni sdéleni s primarnim apelem emocionalniho charakteru

10.1.1.1 Piekvapeni
TNT: Add Drama

Toto viralni video bylo vytvofeno pro americkou televizni stanici Turner Television
Network station, zkracené TNT. Tato skupina televiznich stanic, které pisobi v zemich Be-
neluxu (Belgie, Holandsko, Lucembursko), zadala reklamni agentufe Duval Guillame Mo-
dem poZadavek na kreativni kampai S ndzvem Add Drama, kterd se poprvé uskutecnila 11.

dubna 2012.

Hlavnim strategickym cilem kampané bylo zvySeni povédomi o zna¢ce (brand awareness),
ktera jakozto americkd TV stanice zacinala v zemich Beneluxu. Cilem kampané tak bylo
zvySeni sledovanosti kanalu a zaroven brand building, tedy tvorba image a identity znacky

TNT.

Zakladnim pilitfem kampané bylo virdlni video nazvané ,, Dramatické prekvapeni na tichém
namesti“, které bylo postavené na autentickych zabérech z namésti ve Flandrach (Belgie).
Agentura umistila doprostfed namésti velké Cervené tlacitko, které apelovalo na zvédavost
kolemjdoucich. Jakmile doty¢ny ¢lovék zmackl tlacitko, spustil se sled dramatickych a kraj-

n¢ nepravdépodobnych situaci. Scéna nejprve zacala piijezdem sanitniho vozu, néaslednou
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rvackou zdravotnikd a vSe rychle eskalovalo az ve finlni ptestfelku zlo¢incu s policii, pfi-
¢emz se vSe odehravalo v tésné blizkosti nic netusici osoby, ktera stiskla Cervené tlacitko.
Nakonec vsichni aktéfi spésné nasedli zpét do vozl, opustili namésti a cely sled udalosti byl
zakon¢eny tymem ragbistl, ktery odnesl zbylé GiCastniky prestielky. Jakmile se namésti zcela
vyprazdnilo, na sténé jednoho z domi se pied zraky piihlizejicich rozvinul napis s logem

znaCky TNT a claimem: ,, Your daily dose of drama*, tedy: ,, Vase denni davka dramatu*.

Koncept tohoto viralniho videa byl tedy postaveny na taktikach guerilla marketingu, kdy byli
nic netusici kolemjdouci zaskoceni plejaddou absurdnich situaci. Hlavnim prvkem tohoto
videa je tedy bezpochyby motiv ptekvapeni a pouziti divacky atraktivnich scén, znamych
pouze z akénich filmi, do redlného prostiedi jinak klidného namésti. Svoji roli zde hraje i
jista porce humoru a nadsazky, kterad pro divaky jesté zvySuje atraktivitu videa, které je navic
emocionaln¢ dokresleno dramatickou hudbou. Hlavni motivace uzivateld pro $ifeni tohoto

videa spocivala ve snaze pod¢lit se o néco nevidaného a zaroven vtipného.

Tyden po nasazeni dosahlo video 29 milionti zhlédnuti na YouTube s vice nez 250 tisici li-
kes. Na socialni siti Facebook video sdilelo 3, 8 milionu uzivateli, na mikroblogu Twitter
pak o ném vzniklo pfes 120 tisic tweets a v rdmci klasickych blogii se o ném objevilo 2 500

ptispévku. (welovead.com, ©2014, [online])

Vysledny impakt virdlniho videa byl dokonce tak UspéSny, Ze se stanice TNT, opét s podpo-
rou agentury Duval Guillame Modm, rozhodla kampan Add Drama znovu obnovit. V lednu
2013 byl na YouTube zvefejnén novy videoklip, tentokrate s podtitulem: ,,4 dramatic sur-
prise on an ice-cold day“, tedy: ,, Dramatické prekvapeni za mrazivého dne*. Premisa vi-
deoklipu, zajistujici mu vysoky viralni potencial, zlistala nezménéna. V tomto piipadé si
kolemjdouci po stisku tlac¢itka musel navic vybrat jeden z telefonicky nabizenych scénait.
Ten vzdy zacal vysttelem odstielovace a nasledna akce byla jesté divacky intenzivnéj$i nez

Vv pfipad€ prvniho videa ze série Add Drama.
10.1.1.2 Radost, sentiment

Dove: Real Beauty — Sketches

Virdlni video Sketches, které spatfilo svétlo svéta v roce 2013, je dalSim pokracovanim
kampan¢ kosmetické spolecnosti Dove, ve které se spolecnost snazi demonstrovat, ze vSech-
ny zeny jsou svym osobitym zpusobem krasné. Jiz ptedchézejici videa z dlouhodobé kampa-

né¢ Dove Real Beauty zaznamenaly u spotfebitel enormni Gspéch, zejména pak u cilové
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skupiny Zen. Video Sketches, z dilny agentury Ogilvy & Mather, Sao Paulo, vSak uspésnost
predchozich videi jesté predcilo.

Cilem kampané Real Beauty je dlouhodobé pracovat na zméné vnimani zenské krasy a to
zejména u Zen samotnych. Prostfednictvim emocionalné poutavych videi se spolecnost snazi
proménit krasu Zen na zdroj jejich sebevédomi, nikoliv tzkosti. Strategickym cilem spolec-
nosti pak bylo ziskat nové, dlouhodobé zakazniky prostiednictvim budovani loajality a lasky

k znaéce Dove.

Viralni video, které se prezentuje spise jako kratky dokumentarni film (délka 6 minut), zaci-
na rozhovorem s forenznim expertem na tvorbu portréti podezielych. Ten vysvétluje techni-
ku své tvorby, pti které kresli portrét osoby pouze na zaklad¢ slovnich referenci, coz je zaro-
ven zékladni premisou celého videa. Jednotlivé Zeny prichazeji postupné do mistnosti a potr-
trétista, schovany za zavésem, je nejprve kresli podle jejich vlastniho popisu a nasledné pod-
le popisu zcela cizich osob, které Zeny vidély poprvé v zivote. Vysledkem jsou tedy dva roz-
dilné portréty, z nichz ten druhy (vytvoteny na zaklad¢ popisu cizimi lidmi) zobrazuje Zeny
mnohem krasnégjsi, optimistictéjsi a celkové $t'astnéjsi nez portrét prvni (vytvoreny na zakla-
d¢ vlastniho popisu Zen). Poté jsou zeny konfrontovany s vysledky portréta a jejich autentic-
ké reakce jsou soucasti videa. V samotném zavéru videa zazniva rozhovor s jednou
Z Gcastnic experimentu, kterd jesté podtrhne emotivnost videa, kdyZ se zmini o tom, Ze Zeny
se snazi travit spoustu ¢asu korekci véci, které nemaji rady a pfitom by mély naopak travit

vice €asu tim, co rady maji.

V ptipad¢ Real Beauty — Sketches se jedné o klasické viralni video, jehoZ seeding prob&hl
pomoci 46 YouTube kandlli Dove. Nasledné Sifeni pak probihalo pomoci rliznych online
komunikacnich prostfedkut, jakymi jsou blogy, socidlni sité (zejména Facebook, Twitter a
Google+) atd. Hlavnim benefitem, ze kterého virdlni spot tézi, je silny emocionalni apel,
ktery v recipientovi vyvolava pocit radosti, vkusného sentimentu a zaroven oslavuje pfiroze-
nou Zenskou krasu. K uspéchu kampané téz pfispiva zajimavy a origindlni koncept

s elementem piekvapeni a autentickym ztvarnénim. Pro viralni Sifeni je také kli¢ova motiva-

ce spotiebiteld pro sdileni ve formé altruismu a empatie.

Celd kampail se ve vysledku ukazala byti vysoce efektivni a znacka Dove, S jeji pomoci,
uspésn¢ dosahla predem vytycenych strategickych a komunikaénich cili. Video Sketches se
postupné rozsitilo do 110 zemi a celkovy pocet sdileni dosdhl 3, 6 milionu s velice dobrym

pomérem 1 sdileni na 30 zhlédnuti. Nejvétsi uspéch video zaznamenalo bezprostfedné po
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jeho uvefejnéni a celkové pisobeni kampané generovalo 4 miliardy PR impresi. (Stampler,

©2013, [online])
P&G: Best Job

Video spolecnosti Procter&Gamble s nazvem Best Job bylo ve spojitosti se sponzorskymi
aktivitami zna¢ky vysilano v roce 2012 v prubéhu letnich olympijskych her v Londyné. Za
reklamnim spotem stoji komunikacni agentura Wieden&Kennedy, kterd za n¢j také ziskala

prestizni ocenéni Emmy, za nejlepsi reklamu.

Reklamni spot propagoval skupinu Procter&Gamble jako celek, nikoliv konkrétni znacku ¢i
produkt. Jednalo se tedy o typicky ptiklad budovani znacky a zdkaznické loajality a to
zejména ve spojitosti s piesnym timingem v ramci zacatku olympijskych her, kde spole¢nost

P&G figurovala jako sponzor.

Samotné reklamni sdéleni se velice emotivnim zplisobem a pomoci sestithanych autentic-
kych zabérh snazilo ukazat, ze skute€nymi hrdiny olympijskych her jsou matky sportovci.
Pravée ty je vedly od samého zacatku jejich kariéry a jim také patii velkd ¢ast uznani, jelikoz
existuje. Primarni cilovou skupinou sdéleni byly zeny s détmi, coz je patrné z pfedchozi cha-

rakteristiky.

Reklamni spot Best Job nebyl prvoplanové produkovan jako viralni video a naopak byl pre-
zentovan i prostfednictvim klasické televizni reklamy. Jeho néasledné virdlni Sifeni bylo zpi-
sobeno zejména prostiednictvim YouTube, socidlnich siti a emailové komunikace. Stejné
jako v pfedchozim piipadé znacky Dove, i zde byla hlavnim apelem sdéleni radost a zdrava
davka sentimentalnich emoci, které jeste¢ dokreslovala privodni hudba. Virdlni Gspéch toto
video zaznamenalo pfedevs§im z toho diivodu, Ze vétSina matek se s nim skvéle identifikova-
la, vidéla v ném jistou analogii se svoji vlastni péci o svého potomka a to donutilo cilovou

skupinu sdélent Sifit dal.
10.1.1.3 Strach

NZTransportAgency: Mystakes

Tento spot byl vytvofeny agenturou Clemenger BBDO pro novozélandskou statni dopravni
agenturu vramci kampané pro zvySeni silnicni bezpecnosti. Launch kampané prob¢ehl

v lednu roku 2014.
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Cilovou skupinou této socidlni kampané byli zkuSeni fidici, ktefi se citi za volantem sebejisti
a Casto lehce piekracuji povolené rychlostni limity, jelikoz se domnivaji, Ze maji své vozidlo
plné pod kontrolou. Ackoliv tito fidi¢i nikoho pfimo neohrozuji a sami své chovani nepova-
Zuji za anti-socialni, na silnicich obcas nastanou situace, kdy pravé téch nékolik kilometri
V hodin¢ nad povolenym limitem tvofi rozdil mezi zivotem a smrti. A piesné na tuto cilovou
skupinu fidici reagovala kampan novozélandské agentury. V minutovém spotu dojde
k dialogu dvou fidi¢t, ktery symbolizuje situaci, ve které by si oba aktéti mohli vzajemné
sdélit své myslenky t&sné pred srazkou. Ridi¢, ktery vjel na hlavni silnici a nev§iml si bliZi-
ciho se auta prosi toho druhého, aby zastavil a argumentuje tim, Ze ma na zadni sedacce ma-
1¢ho syna. Ridi¢ druhého vozidla se vSak omlouva, ze kvali p#ili§ vysoké rychlosti uZ neni
nic, co by mohl ud¢lat. Oba se tedy vraceji zpét do vozu, aby celili nevyhnutelné srazce, kte-
rd 1 minutu dlouhy spot ukon¢i. V samotném zavéru spotu se objevi slogan: ,, Other people
make mistakes — slow down “ tedy ,, Ostatni lidé chybuji - zpomalte “, Ktery jasné determinu-

je, pro jakou cilovou skupinu fidi¢l je toto video urceno.

Kampan byla zpocatku komunikovana klasickymi médii, ale vzhledem k emocionalni sile
sdéleni se postupné presunula i do online komunikace a zacala se Sifit viralnim zptisobem.
Obsahové sdéleni vyvolava predevsim negativni emoce a to pfedev§im strach, smutek a in-
tenzivni pocit uzkosti nad bezvychodnosti situace. Tyto negativni emociondlni apely jsou
v podobnych, socidln¢ orientovanych kampanich frekventované a vyvolavaji silnou odezvu u

cilového publika.

10.1.2 Viralni sdéleni s primarnim apelem humoru
Melbourne Metro Trains: Dumb Ways to Die

Velmi uspéSné virdlni video, které pro australskou spolecnost provozujici metro vytvofila

kreativni agentura McCann Melbourne, bylo vypusténo v fijnu 2012.

Zakladni cil kampané, jejiz soucasti bylo virdlni video Dumb Ways to Die, spocival
V osvétové Cinnosti tykajici se bezpe€nosti chovani v prostorach metra. SpiSe nezZ plnit kon-
krétni komunikacni cile tak kampan méla za ucel poucit Sirokou vefejnost o rizikovém cho-

vani v metru a nasledné zredukovat meziro¢ni pocet nehod a umrti o 10 %.

Leitmotivem kampané bylo stylizovany animovany hudebni videoklip, pfi jehoz exekuci
tvirci Cerpali inspiraci z drastickych, le¢ humornych skect Itchyho a Scratchyho z animova-
ného seridlu Simpsonovi. Jak uz samotny nazev ,, Dumb Ways to Die“ napovida, hudebni

videoklip piedkladal ty nejhloupé€jsi zpsoby umrti, pfi¢emz posledni tfi byly vénovany pra-
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veé nezodpovédnému chovani v okoli vlakovych koleji. Pribéhem celého videa navic divaky
provazela zdanlivé optimisticka pisen, ktera ve verSich popisovala jednotlivé ptipady kuri-
Oznich umrti.

Klicovym aspektem tspéchu videoklipu byl kromé chytlavé hudby také kontrast drastickych
vyjevil a animace, ktera se svym ztvarnénim podoba spise détskym animovanym pohadkam.
Vse navic sjednocoval apel humoru, ktery byl v tomto ptipad¢ velice Cerny a video se tim
stalo pfimétené Sokujicim a kontroverznim. Zvolend forma viralniho sdé€leni navic velice
efektivné plsobila na cilovou skupinu mladych lidi, ktefi jsou ¢asto vii¢i obdobnym socidlné

ladénym kampanim imunni.

Dalsi zasluhu na extrémné efektivnim virdlnim §ifeni mél také vybér komunikac¢nich kanald,
které agentura McCann zvolila. V ramci oficidlniho YouTube kandlu DumbWays2Die video
zhlédlo témet 77 miliond unikatnich uzivatelli, dostalo se mu 3 miliona sdileni a pisen sa-
motna se dockala 100 riznych predélani ostatnimi uzivateli. Agentura McCann se vSak navic
k osvéd¢enému kanalu rozhodla pfijit s inovativni metodou seedingu a zamétila se prede-
v§im na tzv. ¢asné osvojitele (early adopters), kteti nasledné fungovali jako sty¢né body pro
dalsi Sifeni viralniho sdéleni. Agentura vytvorfila z videa specidlni GIFy, které nasledn¢ sdi-
lela pomoci Tumblru a Redditu. Hudebni slozku videoklipu navic nabizela volné ke stazeni
prostfednictvim obchodu iTunes, kde se okamzité stala hitem. Ve vysledném hodnoceni na-
vic celda kampan pired¢ila ptvodné stanovené cile, kdyz se meziroéni pocet Urazl

v melbournském metru snizil o 20 %. (businessweek.com, ©2014, [online])
Dollar Shave Club: Our Blades Are F***ing Great

DalSim virdlnim sdélenim vyuZivajicim apel humoru je video s nazvem Our Blades Are
F***ing Great od amerického vyrobce levnych Ziletek Dollar Shave Club. Zajimavosti toho-
to viralniho videa je pfedevsim fakt, Zze si ho spole¢nost vytvofila tzv. in-house, tedy bez
asistence jakékoliv medidlni agentury. Na vyrobé spotu se pouze spolupodilela produkéni
spolecnost Paulilu. Low-cost pojeti reklamy se také pozitivné odrazilo na realiza¢nich nakla-

dech na kampan, které ¢inili pouze 4 500 americkych dolart.

Hlavnim strategickym cilem virdlni kampané bylo zvySeni povédomi o znacce Dollar Shave
Club a jejich produktech. Prostfednictvim videa spolecnost zaroven komunikovala nejvétsi
benefit svych produktl, kterym je nizka cena pfi zachovani maximalni Gcelnosti jejich pro-

duktii. Spolecnost se tak potencidlnim zékazniklim snaZzi dokazat, Ze pfi koupi nastroje na
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holeni nepotiebuji spoustu zbytecnych a drahych funkci a usetiené penize tak mohou inves-

tovat do zajimavéjSich véci, nez jakou je holeni.

Viralni spot samotny je postaveny na pomérné jednoduché bazi. Vypravécem ve videu je
CEO spolec¢nost, Michael Dublin, jehoz zabavny monolog je doprovazen sérii humornych a
z velké miry také absurdnich scének z prostfedi tovarny Dollar Shave Club. Spolecnost se
Vv ramci videa nebala ani uziti expresivnich vyrazii, jak uz samotny nazev ,, Our Blades Are

F***ing Great “ napovida.

Vzhledem k preferencim cilové skupiny, kterou byli primarné muzi, byla volba expresivnich
vyrazii a humoru zcela opodstatnitelnd. Zejména pak z hlediska humoru bylo viralni sd€leni
peclivé designovano tak, aby si v ném kazda skupina uZivatelii nasla cast, kterd ji pobavi.
Apel humoru je velice osvéd¢enym obsahem virdlnich sdéleni, ktery dokaze zaujmout Siroké
spektrum publika a zaroven vyrazné podporuje zapamatovatelnost znacky, coz je také sku-

te¢nost, kterou zacinajici spole¢nost Dollar Shave Club vyuzila.

Béhem 48 hodin spole¢nost zaznamenala neuvéfitelny nariist v podobé 12 000 nové regis-
trovanych zakaznikl a viralni spot na YouTube doposud vidélo téméf 14 miliond uzivateld.
V ramci viralniho $ifeni navic sdéleni proslo reverznim postupem, kdy po velkém tspéchu
pavodné low-cost viralni kampané spole¢nost v roce 2013 nasadila minutovou verzi spotu i
ve formatu klasické televizni reklamy. I zde si spot vedl velice dobfe a doposud ho vidélo

pes 12 miliont divaki. (Kaye, ©1994-2014, [online])

10.1.3 Viralni sdéleni formou autentickych zabéru
Nike: Touch of Gold

Typickym zastupcem viralnich sdéleni formou autentickych zabéri je jiz ponékud starsi vi-
ralni video spolecnosti Nike s nazvem Touch of Gold neboli ,, Dotek zlata*. Toto video se
poprvé dostalo na internet roku 2008 a zaznamenalo okamzZity Uspéch mezi uzivateli, diky

¢emuz je ¢asto vyuzivano jako modelovy ptiklad pro sd€leni obdobného typu.

Hlavnim nosnym prvkem videa je slavna osobnost, v tomto ptipad¢ brazilsky fotbalista Ro-
naldinho. Tomu je pfimo na trdvnik donesena obuv znacky Nike v nové zlaté edici a po jejim
obudi Ronaldinho, kromé uZasnych mi¢ovych dovednosti, ¢tyfikrat za sebou umyslné trefi
brankovou konstrukci. Jednim z faktord uspé&Snosti tohoto virdlniho videa byla kombinace
slavné osobnosti, netradi¢niho a ohromujiciho sportovniho vykonu. Skute¢ny Gspéch v ramci

viralniho $ifeni ale videoklipu zajistila pravé fingovana autenticnost zab&érl. Ve je natoceno
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bez viditelného stfihu a pocitacovych efektli a punc skutecnych zabért videu dava predevsim
nepfili§ vysoka kvalita snimku a roztiesena ruka kameramana. Pravé tato iluze autentickych
zabéri méla nejvetsi vliv na GspéSné virdlni Sifeni videa.

Spot Touch of Gold je v mnoha internetovych anketach oznacovan jako nejlepsi viralni vi-

deo vSech dob a jeho kvalitu potvrzuji i miliony zhlédnuti videa i fakt, ze ve své dob¢ doka-

zalo mezi uzivatelskou komunitou rozvifit vasnivou diskuzi, které se tyka se pravosti zabéra.

Viralnich videi, s t¢émé&f identickou tematikou, se nasledn¢ objevila cela fada. Piikladem mu-
ze byt spoluprace tenisty Rogera Federera se znackou Gillette, u¢inkovani fotbalisty Davida
Beckhama ve viralnim spotu pro zna¢ku Pepsi nebo pieskok jedouciho vozidla basketbalis-

tou Kobe Bryantem v cross-promo viralnim videu pro znac¢ky Nike a Aston Martin.
The Guardian: Three Little Pigs

Video britského levicové orientovaného deniku The Guardian s nazvem Three Little Pigs
vzniklo roku 2012, jako soucast kampané The Whole Picture. Kampan, jejimz tviircem byla
britsk4 reklamni agentura BBH London, méla za tkol $ifit povédomi o dilezitosti tzv. ote-
viené zurnalistiky. Princip oteviené zurnalistiky spoc¢iva v plné integraci zpravodajskych
tvlrcd se socialnimi sitémi a ostatnimi komunika¢nimi kanaly, pomoci kterych mohou bézni
uzivatelé sdélovat svlij nazor na konkrétni udéalosti. Kampaii tedy podporovala pterod klasic-
ké zurnalistiky ve smyslu jednostranného monologu médii v reciprocni komunikaci médii a
vetejnosti. Samotny nazev kampané ,, The Whole Picture “ odkazuje na fakt, ze pohled médii
je Casto limitovany a v soucasné dobé socidlnich médii, kdy kazdy mize snadno vyjadrit
svilj nazor, je tfeba hledat hlubsi souvislosti i1 z jinych informac¢nich zdroji. Na tento fakt
odkazovala i printova reklama s jednoduchou, symbolickou grafikou, jejiz ukazky jsou uve-
deny nize (viz Obr. 3 a Obr. 4).
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1journalist, 3 legal and
262 illegal downloaders discuss
M whole the music industry’s future.
: guardian.couk

theguardian | web | print | tablet | mobile - theguardian : web | print | tablet | mobile the whole picture

Obr. 3. Ukazky printit ke kampani The Whole Picture 1 (Zdroj: adweek.com,
©2012, [online])

Obr. 4. Ukadzky printit ke kampani The Whole Picture 1 (Zdroj: adweek.com, ©2012,
[online])

Primarnim cilem videa Three Little Pigs bylo v duchu kampané The Whole Picture prezen-
tovat koncept otevien¢ho Zurnalismu Siroké vetejnosti. Druhym cilem spotu bylo dokazat, Ze
denik The Guardian je mnohem vice nez obycejné noviny. S tim souvisel i tfeti pozadavek,
kterym byla zména vnimani znac¢ky The Guardian jako moderniho, inovativniho a multiplat-

formového deniku.
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Naplni spotu Three Little Pigs je zamysleni, jak by vypadala klasicka pohadka O tiech ma-
lych prasatcich, kdyby se odehravala v redlném svété a jaky by na cely piibéh mél vliv zpra-
vodajsky cyklus v kombinaci se silou socidlnich médii. Ptibéh videoklipu obsahuje i neceka-
ny zvrat, ktery prostiednictvim tlaku modernich médii ptekvapiveé usvédci, zdanlivé nevinna
prasatka, z trestného ¢inu. The Guardian tim jasn¢ komunikuje, Ze i ptib¢h, ktery publikum

povazuje za jednoznacné pravdivy, v sobé muze skryvat mnohem vic.

Kromé motivu prekvapeni toto virdlni video disponuje i elementem autenti¢nosti, nikoliv
vSak v ustdleném slova smyslu. Nejedna se o redlné zabéry, ale dojem autenticity vytvari
prevedeni fiktivniho a vSem dobfe znamého ptibehu do skutecnych souvislosti. Autofi si
zaroven pohravaji s myslenkou, co se stane s klasickym ptibéhem, kdyz se na ného aplikuji

mechanismy realného svéta a predevsim pak moderni zurnalistiky.

Spot Three Little Pigs byl simultdnné Sifeny prostfednictvim klasické televizni reklamy a
socialnich médii a ptestoze byl vysildn pouze ve Velké Britdnii, zaznamenal okamzity glo-
balni uspéch. Video generovalo 82 000 tweets, na internetu ho vidélo pies 2 miliony lidi a
Vv Britanii se tak stalo tfetim nejsledovanéj$im online videem v dané obdobi. (Diaz, ©1994-

2014, [online])

10.1.4 Viralni sdéleni formou experimentii, navodu ¢i praktickych rad

Do této kategorie spada cela fada viralnich sdéleni, jejichz primarnim tcelem neni pobavit,
¢1 ohromit uZzivatele, nybrz poskytnout mu praktické rady, tipy a triky. Mezi tyto videa se
fadi rizné druhy navodi, tutoriali a dalSich usnadnéni spojenych zejména s uzivanim kon-
krétniho produktu. Vyhodou této formy viralnich sdéleni je, Ze se daji pouZit pro téméf jaky-
koliv druh produktu ¢i sluzby a pfi jejich tvorb& neni nutné pfiliSné vyuZivani kreativity.
V ramci Sifeni téchto sdéleni je pak nejCastej$i motivaci pro uzivatele altruismus, tedy snaha
poskytnout ostatnim uzite¢né informace. Zcela typickym formatem pro tuto kategorii viral-

nich sdéleni je nasledujici tutorial od pivniho vyrobce Heineken.

Kromé cisté informativni funkce mohou mit typy virdlnich sdéleni i formu experimentt,
které¢ mohou byt praktické, ale i né¢im nevSedni a zdbavné. Archetypalnim ptikladem v této
kategorii je dlouhodoba kontinualni kampan Will It Blend? spole¢nosti BlendTec, ktera je
uvedena v kapitole 3. Pivod a historicky vyvoj viralniho marketingu. V ramci této kampané
byla vytvotrena série kratkych viralnich videi, ktera prakticky neznamou spole¢nost Blend-

Tec proslavila po celém svéte.
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Heineken: Table Football Tricks

Znacka Heineken pomoci sponzorskych aktivit a eventovych akci dlouhodobé spojuje své
jméno s fotbalem obecné. V neddvné dobé vsak zacala podporovat i stolni fotbal a to prede-
v§im poradanim vlastniho prestizniho turnaje v tomto sportu s nazvem Heineken Internal
Table Football Tournament. K ptilezitosti prvniho pofadaného turnaje v roce 2010 vydala
spolecnost instruktdzni video, ve kterém trojnasobny mistr svéta ve stolnim fotbale Robert

Atha predvadél celou fadu hernich trika.

Video se fadi k ukdzkovym pftikladim vyuziti praktickych informaci pro Sifeni virdlniho
sd€leni a to 1 pfesto, Ze video na serveru YouTube zhlédlo pouhych 330 000 uzivateli. Spo-
lecnost tim naopak dokézala, ze vedle hlavnich komunikaénich aktivit a masové zdkladny
potencidlnich zdkazniki 1ze prostfednictvim vhodné definovaného virdlniho videa cilit 1 na

velice specifickou cilovou skupinou a tim efektivné budovat image znacky.

10.1.5 Viralni sdéleni s kurioznim obsahem

Do této skupiny patii vSechna virdlni sdéleni, ktera svym obsahem odbocuji od normadlu.
Zajimavy a netradi¢ni obsah je pak pro uzivatele né¢im zcela novym, coz ho obvykle nuti
sd¢leni sdilet dal. Viralni sdéleni s kurioznim obsahem c¢asto obsahuji jesté jiné druhy apelt.

Z tohoto diivodu je obvykle tézké je od jinych obsahovych celkl zcela segregovat.
Chevrolet: OK Go, Needing/Getting

Virélni video, které vzniklo v roce 2012 jako vysledek dlouhodobé spoluprace automobilo-
vého vyrobce Chevrolet a hudebni skupiny OK Go. Ta se jiz v minulosti prokazala jako veli-
ce talentovany tvlirce originalnich videoklipii k jejich pisnim, které se nasledné velice uspés-
né Sifili virdlnim zplsobem. V tomto piipadé se hudebni skupina spolupodilela na tvorbé

videa s medialni agenturou Goodby Silverstein & Partners.

Hudebni videoklip pisné Needing/Getting neni typickym virdlnim videem, ale jednd se spise
o vlastni videoklip skupiny OK Go, do kterého byl v ramci product placementu umistén viz
Chevrolet Sonic. Ten je ve své podstaté stiedobodem celého videa, jelikoz skupiné slouzi
jako hudebni néstroj. Kromé vozu samotného, ktery hudebnici pouZzivaji k uddvani zakladni-
ho rytmu, pak pro tvorbu dal$ich melodii slouzi 3 kilometry dlouhd draha, podél které je
rozmisténo 1 157 hudebnich néstroji. Ty byly peclivé naladény, aby vydéavaly pozadovanou
toninu, a pii jizdé vozu jsou rozeznivany pomoci specidlnich néstavci, které jsou na ném

umistény. (adweek.com, ©2012, [online])
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MAKING THE BAND: What the Sonic’s various appendages play and how they play it.

Obr. 5. Planek hrajiciho vozu a zavodni traté (Zdroj: Robinson, ©2014, [online])
Vysledny efekt je dokonalym ptikladem vyuziti apelu kuriozity. V tomto piipad¢ je klasicky
hudebni videoklip pojaty zcela inovatorskym zptisobem, jehoz originalita motivuje uZzivatele
k jeho dalsimu sdileni. Zkracena verze, pivodné 4 - minutového videoklipu, byla odvysilana
také v ramci reklamniho bloku poharu Super Bowl. Piivodni zdmér vSak byl predevsim za-
sahnout cilovou demografickou skupinu mladych uzivateld ve véku 18 — 34 let prostiednic-
tvim viralniho Sifeni na socialnich médiich, zejména pak na sitich Facebook, Twitter a Red-
dit. Po svém zvefejnéni videoklip zaznamenal enormni uspéch a okamzité se stal virdlnim
hitem. V soucasné dob¢ jiz videoklip zaznamenal pies 27 miliont zhlédnuti v ramci serveru

YouTube.

10.1.6 Viralni sdéleni spojené s nevSednimi vykony talentovanych jedinci
Red Bull: Kluge — The Athlete Machine

Vybornym, ackoliv trochu atypickym pfikladem viralniho sd€leni postavené¢ho na nevsed-
nich vykonech a talentu je video spole¢nosti Red Bull s nazvem Kluge — The Athlete Machi-
ne. Video vzniklo v fijnu roku 2012 tzv. in-house, jelikoz za jeho zrodem stoji reklamni

agentura Red Bull Creative.

Zékladnim elementem 6 minut dlouhého videa jsou nevSedni vykony 11 rtiznych sportovcti.
Spole¢nost Red Bull je zndma svymi sponzorskymi aktivitami vyjimeénych sportovcl naptic
disciplinami a sponzoringem extrémni sportii obecné. Neni proto prekvapenim, Ze se ve Spo-
tu objevi paraSutista, profesionalni jezdci na skateboardu a BMX, atleti, golfista a dokonce i
profesiondlni zdvodnici rallye a motocrossu. Video je vSak divacky atraktivni pfedevSim tim,

ze prekazkova dréha, na které sportovci predvadéji své vykony, je postavena na principech
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Rube Goldbergova stroje, ktery byl jiz v minulosti v mnoha variacich pfedmétem viralnich
videi. Rube Golbergiiv stroj je ve své podstaté zatizeni obsahujici velké mnozstvi postupné
spoustéjicich se mechanismti dominovym efektem, které vSak po relativné dlouhé dobé vy-
kona néjaky trivialni ukon. V ptipadé videa The Athlete Machine jsou do procesu spousténi
jednotlivych mechanismii kreativnim zptisobem zapojeni sami sportovci a vysledkem je ote-
vieni plechovky napoje Red Bull. Tu vzapéti vezme do ruky snowboardovy jezdec Pat Moo-

re a odléta helikoptérou pryc.

Na konstrukci Rube Goldbergova pfistroje se podilelo pies 100 pracovniki. Komplexnost a
originalita jednotlivych mechanismii vytvotila z videa The Athlete Machine vysoce zajimavé
viralni sdéleni, které uzivatele motivovalo ke sdileni kombinaci vykonil Spickovych sportov-
ct a demonstraci fyzikalnich zakont atraktivni formou. Na YouTube jiz video zaznamenalo

18, 5 milionu vidéni.

10.1.7 Viralni sdéleni obsahujici celebrity, déti ¢i zvirata

Tato kategorie viralnich sdéleni je velice populérni, coz je dano pfedevSim univerzalnosti
pouzitého obsahu. Zatimco déti jsou vhodné predevsim pro cilovou skupinu zen, pouziti ce-
lebrit ¢i zvitat je schopno zasahnout prakticky jakoukoliv cilovou skupinu. Téma celebrit,
déti a zvitat se v ramci virdlnich sd€leni Casto poji také s dalSimi apely, nejcastéji humorem a

pozitivnimi emocionalnimi apely.
Three: Dance Pony Dance

V bieznu roku 2013 spattila svétlo svéta kampai britského operatora Three s ndzvem Dance

Pony Dance, za kterou stoji kreativni komunika¢ni agentura Wieden + Kennedy London.

Cilem kampang bylo dat cilové skupiné aktivnich uzivatell internetu najevo, ze veskery ob-
sah sdileny online, ktery je zdanlivé hloupy, zbytecny a jeho tcelem je pouze pobavit, ve
skutecnosti viibec zbyteény neni. Pomoci claimu: ,,Silly stuff. It matters* (,, Hlouposti. Na
tech zalezi*) se kampai snazila dat najevo, Ze vSechen zdanlivé zbytecny sdileny obsah ve

skute¢nosti napomahé udrzovani socidlnich konexi a je tedy naopak velice diilezity.

Pro potieby kampan¢ byl vytvoieny reklamni spot, ve kterém tanci digitdlné vytvofeny po-
nik, v krdsném prostiedi anglického venkova. Tato televizni reklama zaznamenala okamzity
uspéch, coz vedlo spolecnost Three k jejimu online nasazeni, ¢imz doslo k virdlnimu Sifeni.
Hlavnim diivodem, pro¢ bylo sdéleni uspésné, je kombinace pouZiti zvifat, chytlavé melodie

a nenasilného humoru. Vysledny spot s tancujicim ponikem navic plisobil tak bizarné, Ze ho
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uzivatelé dale sdileli pfesné v duchu claimu celé kampané. Klicovym aspektem viralni verze

reklamy bylo také vyuziti dalSich prvka digitalni komunikace.

Hlavni roli pro online §ifeni spotu hral zdanlivé nenapadny hashtag #danceponydance, ktery
se dockal 140 000 retweets, bezprostfedné po zac¢atku kampané. Samotné video bylo sdileno
13 000krat v ramci socialni sit¢ Facebook a na YouTube ho zhlédlo téméf 9 milionl uzivate-
It. Dal$im Gspésné integrovanym nastrojem v digitalni kampani bylo pouziti webové aplika-
ce nazvané The Pony Mixer. Pomoci této aplikace si uzivatelé mohli vytvofit vlastniho poni-
ka a nasledné ho nechat tancovat na libovolny hudebni zanr, pficemz aplikaci si stahlo cel-

kem 11 miliont uzivateld. (viralheat.com, ©2014, [online])

Volvo Trucks: The Epic Split

vvvvvv

Bodenfors, kterd pro vyrobce nékladnich automobilti Volvo Trucks vytvofila viralni video
snazvem The Epic Split (Epicky rozstép). Toto video navazovalo na ptredchozi Gspésnou
sérii viralnich videi, ve kterych spole¢nost Vovlo Trucks demonstrovala jednotlivé benefity

svych ndkladnich vozl netradi¢nimi metodami.

Pomoci virdlniho spotu The Epic Split spole¢nost primarné sledovala naplnéni dvou komu-
nika¢nich cilt: budovani povédomi o znacce u Siroké vefejnosti a zvySeni prodeji naklad-
nich automobilil u pfimych potencialnich zakaznikl. Spole€nost zarovent od samého pocatku
kampané zamyslela vytvofit virdlni video, specificky uréené pro efektivni a beznakladové
Sifeni v rdmci digitalnich a socialnich médii.

Jako hlavni protagonista viralniho videa se objevil herec akénich filmi Jean-Claude Van
Damme. Ten v Kklipu stoji na zpétnych zrcatcich dvou soubézné couvajicich kamiont Volvo,
které se od sebe postupné zanou vzdalovat a herec na nich nasledné predvede bezchybny

rozstép.

Video The Epic Split se ihned po svém zvefejnéni stalo jednim z nejsdilengjSich a nejdisku-
tovanéjSich témat na internetu. Obrovsky uspéch virdlnimu spotu zajistili pfedevs§im tfi hlav-

ni faktory:

e Pritomnost slavné osobnosti — obsazeni herce Van Damma, legendy ak¢nich filmid,
bylo vskutku genidlnim tahem. Stejné tak jeho neuvéfitelny gymnasticky vykon
vzbudil pozornost u cilového publika. Volvo také chytie umistilo do centra pozornos-

ti herce samotného, nikoliv nakladni automobily.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

e Autenti¢nost — ve videoklipu nejsou patrné zadné digitalni efekty a dojem autenticity
jeste podtrhuje fakt, ze je nato¢eny na jeden zabér.

e Atmosféra — videoklip pasobi uklidiujicim dojmem. Tomu napomahd predevsim
krasna scenérie zapadu slunce a piijemnd hudba od zpévacky Enya, ktera celou at-

mosféru dokresluje.

Videoklip zaroven neptisobi samoucelné a efektivnim zptisobem komunikuje klicovou vy-

hodu nékladnich automobilt znacky Volvo, kterou je snadna manévrovatelnost.

Diky vhodné zvolenym apeliim a zdatilé exekuci, video dosadhlo 70 milionti zhlédnuti a ptes
3, 2 miliony sdileni napfi¢ socialnimi médii, pficemz jiz prvni den video excelovalo na ser-
veru YouTube s 6 miliony vidéni a 52 000 likes. Za jednozna¢ny tGspéch videa hovoii i ne-
spocCet jeho parafrazi, které se okamzité objevili na internetu. Piikladem za vSechny je ob-
dobny kaskadérsky kousek v podani Chucka Norrise (tento klip byl vSak vytvofeny pomoci
digitalni animace), herce Channinga Tatuma v ramci virdlni kampané na jeho novy film a
nakonec i televizni reklamy ¢eské pobocky Vodafone. V této reklamné vSak kamiony nahra-

dily traktory a Van Damma, zeméd¢lsky pracovnik. (gr8marketingideas.com, ©2014, [onli-

nej)

10.1.8 Viralni sdéleni obsahujici sex ¢i erotiku

Sdéleni se sexualnim ¢i erotickym podtextem vzdy patfila mezi efektivni zptisoby, jak upou-
tat pozornost publika, pficemz tento druh apelu je U€inny zejména pro osloveni muzské casti
populace. Pro odlehceni vysledného efektu jsou sdéleni s tematikou sexu a erotiky Casto
kombinovéna s apelem humoru. Neziidka kdy jsou sdéleni se sexualnim ¢i erotickym obsa-
hem zna¢né kontroverzni, ¢imz se ¢aste€né prolinaji s typem virdlnich sdéleni, ktery je

popsan v nasledujici podkapitole.
Durex: Turn Off To Turn On

Kampané spolecnosti Durex zabyvajici se vyrobou prezervativll jsou znamé Castym uziva-
nim motivu sexu a erotiky, které dobie koresponduji s proddvanym produktem. V piipade
tvorby videa Turn Off To Turn On, které vzniklo v roce 2014, v§ak komunika¢ni agentura

TMW London zvolila trochu odlisny zptsob, ktery se nakonec vyplatil.

V ramci kampané Turn Off To Turn On se dle slov globdlniho marketingového manazera
Ukonwa Ojo spole€nost snazila propojit poselstvi znacky s mezinarodni Hodinou Zem¢,

ktera prob¢hla 29. bfezna 2014. Ta je kazdoro¢né potfddana Svétovym fondem na ochranu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

prirody (WWF) a bézné¢ domdcnosti, statni i soukromé instituce a znamé pamatky vypnou po
dobu jedné hodiny své osvétleni, ¢imz podporuji zvysSeni informovanosti o zménach

Vv globalnim klimatu.

Spolecnost Durex tak chytie a sofistikované vyuzila Hodiny Zemé a ve svém spotu ukéazala
milenecké pary, které se v romantickych situacich vénovaly pouzivani mobilnich zafizeni,
misto aby se vénovaly jeden druhému. Viralni spot se tim vefejnosti predevsim snazil sdélit,
ze by lidé méli omezit pouzivani modernich komunikacnich technologii, které prestoze slou-
7i k socidlnim interakcim, tak staveji bariéry mezi lidmi, kteti jsou spolu v redlném fyzickém
kontaktu. V duchu dlouhodobé image spole¢nosti reklamni sdé€leni Durex zaroven naznacu-
je, Ze by se pary misto pouzivani tabletii a mobilnich telefoni mély radéji vénovat milost-

nym hratkam.

V tomto ptipad¢ je apel sexu a erotiky vyuzity vkusné a k vytvoteni chytré pointy, spise nez
jako pftili§ explicitni a samotcelny zplsob, jak pfipoutat pozornost uzivatele. Videoklip je
doprovazeny romantickou melodii, kterd jesté¢ vice zdiirazituje jeho emociondlni vyznéni.
Diky dobré exekuci a decentnimu pouziti motivu sexu se videoklip stal vysoce GspéSnym a
doposud zaznamenal témét 8, 5 milionu zhlédnuti, 142 000 sidleni a podil na sledovanosti

v daném obdobi ve vysi 1, 7 %. (Fidelman, ©2014, [online])

10.1.9 Kontroverzni viralni sdéleni

Velkou vyhodou kontroverznich sdéleni je jejich snadnda zapamatovatelnost a zaroven
schopnost podnitit vefejnou diskuzi uzivatell, kteti se obvykle rozdéli na dva nazorové anta-
gonické tabory. Nevyhodou téchto sdéleni je naopak relativné vysoka pravdépodobnost pie-
kroceni hranice zdravého vkusu, coz Casto vede k zdkazu vysilani a dalSiho Sifeni takového
viralniho sdéleni. I ptes riziko zédkazu sdéleni existuji znacky, které si na kontroverzni re-
klam¢ vybudovaly svoji povést. Piikladem znacky dlouhodobé vyuZzivajici Sokujici reklamni
sdé€leni jako soucést své image muze byt naptiklad odévni spolec¢nost United Colors of Bene-

tton, nebo spole¢nost Paddy Power, jejiz kampan je analyzovéana niZe.
Paddy Power: Blind Footballers

Britska sazkatska spolecnost Paddy Power si vybudovala svoji image na tvorbé kontroverz-
nich sdéleni jiz pied vydanim spotu Blind Footballers (Slepi fotbalisté) v roce 2010, pficemz
V nastolené strategii pokracuje i v sou€asnosti. V roce 2013 spolecnost dokonce od serveru
Marketing Society obdrzela prestizni ocenéni Awards for Excellence za brilantni postup pfi

aktivizaci znacky a zvySeni povédomi o ni.
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Viralni videoklip Blind Footballers ukazuje zapas slepych fotbalisti, ktefi omylem zakopnou
specidlni mi¢ pro slepecky fotbal, ktery svoji polohu indikuje pomoci rolnicky, ktera je
V ném umisténa. V tom moment¢ vSak na hfist¢ vbéhne kocka se zvonkem na krku, ktery
vydava identicky zvuk jako specidlni mi¢. Jeden z hracu tak, aniz by to tusil, kopne vsi silou
do bézici kocky, ktera vyleti ven z hiisté. V zavéru videa se divak dozvida o unikatni nabid-
ce Paddy Power s nazvem Money Back Specials, ktera umoziuje za uréitych podminek zis-

kat zpét vsazené penize.

Videoklip Blind Footballers obsahoval kromé diskutabilniho humoru pfedevsim siln¢ kon-
troverzni obsah, ktery byl kritizovan pro netctu k handicapovanym lidem a zéaroven byl na-
padén i organizacemi pro ochranu zvifat. Kampan tak splnila sviij ptivodni vyznam a ziskala
si spoustu bezplatné medialni pozornosti, kdyz se stala nejkritizovanéjsi reklamou roku 2010
ve Velké Britanii. Virdlni po¢inani spole¢nosti Paddy Power je obdivuhodné pfedevsim pro-

to, Zze dokaze z negativni publicity vytézit maximum pro vlastni prospech.

Dalsi ukazky kontroverzni reklamy, v tomto piipad¢ tisténé, jsou uvedeny nize. (viz Obr. 6 a

Obr. 7)

THERE’S A PLACE FOR FUN AND GAMES

pa
poker « casino « botting « pames

Obr. 6. Ukdzka tistené reklamy s kontroverznim podtextem 1 (Zdroj: te-
legraph.co.uk, ©2012, [online])
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Obr. 7. Ukadzka tistené reklamy s kontroverznim podtextem 2 (Zdroj: te-
legraph.co.uk, ©2012, [online])

10.2 Netradi¢ni marketingové kampané vyuzivajici viralni marketing

V této kapitole se prace zaméfuje na analyzu marketingovych kampani, které svymi inova-
torskymi postupy vybocuji z klasického pojeti marketingu a s pomoci novych trenda

v komunikaci a modernich technologii pfispivaji k viralnimu Sifeni konkrétniho sdé¢len.

Na rozdil od virdlnich videi, u téchto kampani je kli€ovym prvkem jejich ispéchu vhodny
vybér komunikacnich nastrojii a postupi, které oslovi cilové publikum a donuti ho zapojit se

do procesu viralniho Sitfeni.

10.2.1 Kampané vyuzivajici digitalni guerilla marketingové prvky

Podstatou téchto viralnich kampani je osloveni uzivatele guerilla marketingovymi postupy,
tedy prekvapivé a v momenté, kdy to neocekava. Vystupem pak zpravidla byva videoklip,
ktery se $ifi viralni cestou. Nasledujici 3 analyzovand viralni videa jsou charakteristicka pie-

devsim zapojenim modernich digitalnich prvka do guerilla marketingovych aktivit.
LG: Elevator LG Scary

Spolecnost LG se zabyva vyrobou elektroniky a specializuje se predev§im na televize a mo-
nitory. V ramci viralniho videa z roku 2012 Elevator LG Scary se spole¢nost rozhodla pro
natoCeni spotu v klasickém zanru skryté kamery. K tomuto ucelu ji poslouzil vytah, jehoz
dno bylo pomoci Sesti televiznich obrazovek proménéno v jakousi obdobu virtualni podlahy.

Pted nastupem pasazérii byla na obrazovkéch vysilana imitace podlahy. KdyZ nic netusici
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pasazéti nastoupili do vytahu, virtualni podlaha se zacala rozpadat a pod nohami ucastnikti

skryté kamery se objevila hluboka Sachta, coz vétSinu tcastnika velmi vylekalo.

Pro tvorbu tohoto virdlniho videa byly velice efektivné pouzity techniky guerilla marketingu
a také motiv piekvapeni a zprostiedkovaného strachu, ktery byl ve tvarich participantti evi-
dentni. Celkové¢ viralni sdéleni zaroven neptisobi tzv. ,,upiiim efektem*. Naopak se mu dafi
dobie komunikovat kvalitu LG obrazovek a tento atribut spojit s obsahem virdlniho sdé€leni.
Pomoci této netradi¢né pojaté skryté kamery se spolecnosti LG navic podafilo prostiednic-
tvim videa sledovat primarni komunikaéni cil, kterym bylo budovani povédomi o znacce a
konkrétnich produktech. Vyhodou této mensi kampané také byla jeji odd€lenost od hlavnich

komunikac¢nich aktivit spole¢nosti, se kterymi nikterak neinterferovala.
LG: Ultra Reality

Tento virdlni spot spole¢nosti LG, zvetejnény v roce 2013, se nechal plné inspirovat uspé-
chem piedchozi kampané Job Interview. Spot s ndzvem Ultra Reality je postaveny na iden-
tickém konceptu jako ten pfedchozi a jednd se tedy o video tocené stylem skryté kamery.
V tomto pfiipad€ jsou nic netusici jednotlivei zvani na pohovor do kanceléie, do které pra-
covnici LG nainstalovali Sirokouhlou obrazovku s ultra HD rozliSenim a thloptickou 84
V té je vysilano okoli budovy, ve které¢ se kancelaf nachézi, takze obrazovka na prvni pohled
vypada jako obycejné okno. Na ném se vSak v pribéhu pohovoru objevi letici meteorit, ktery
nasledn¢ zasdhne okolni domy a vyslednéd exploze zpusobi fingovany vypadek proudu. Po
kratkém tapani ve tmé se svétla znovu rozsviti a do mistnosti vstoupi pracovnici LG, ktefi

Sokovanym lidem celou situaci vysvétli.

Viralni video Ultra Reality dokazalo mistrné skloubit hlavni benefit propagovaného produk-
tu s guerillovym pojetim kampané. Nejenze spot je divacky atraktivni a ma vysoce viralni
potencial, ale zaroven nenapadné, ale presto U€inné demonstruje kvalitu zobrazeni na nové
fade televizorti LG. Hlavnim apelem videa je opét motiv strachu, ktery je tentokrat jeste sil-

v

néjsi, jelikoz digitalni efekt padajiciho meteoritu je ztvarnény skute¢né vérohodné.

Pepsi Max: Unbelievable Bus Shelter

Kampan spolecnosti Pepsi s jednoticim nazvem Unbelievable (Neuvétitelny) obsahuje hned
nékolik povedenych virdlnich spoti, pficemz kazdy z nich zprostiedkovava divacky zajima-

vy a netradi¢ni obsah. Za virdlnim videem Unbelievable Bus Shelter, zvefejnénym v tinoru

roku 2014, stoji hned né¢kolik agentur: AMV BBDO, Grand Visual, OMD UK a agentura
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Talon. Kazda z pfedchozich agentur méla za kol jednotlivé faze tvorby virdlniho videa po-

¢inaje kreativnim zpracovanim a medialnim planovanim konce.

Tato viralni kampai také stoji na principech guerilla marketingu a stejné jako prechozi dvé
kampané znacky LG i tato pouziva formu kanadského Zertu zachyceného na skrytou kameru.
V tomto piipad¢ vSak spolecnost Pepsi do viralniho videa pouzila prvky tzv. augmented rea-
lity, tedy rozsifené reality. Na jedné z londynskych autobusovych zastavek byl nainstalovan
zdanlivé prihledny postranni panel. Ten vSak byl ve skutecnosti tvoren LCD displejem a
kamerou, kterd snimala prostor za panelem a v redlném ¢ase ho zobrazovala prostfednictvim
LCD displeje. Zabéry z rusné londynské ulice byly obohaceny o smésici stiidajicich se digi-
talnich efektli. Cestujici ¢ekajici na svilij autobus se tak prostfednictvim LCD panelu mohli
ocitnout uprostied invaze mimozemst'and, v oblasti dopadu meteoritu nebo naptiklad ptimo

Vv cesté beziciho tygra.

Hlavnim apelem, ktery virdlni video vyuZzivalo, je prvek piekvapeni obohaceny o vtipné re-
akce cestujicich. V ramci videa vSak chybi hlubsi integrace s propagovanou znackou ¢i urci-
ta zprava nebo poselstvi. Toto viralni video mélo tedy predevsim za cil pobavit uzivatele a
primét je sdilet ho dal, coz se mu také podaftilo. Video celkové zhlédlo 2, 5 milionu uzivatelt
a 24 732 ho sdilelo, z toho 22 871 sdileni probéhlo v ramci Facebooku a 1 861 v ramci mi-
kroblogu Twitter. (inquisitr.com, ©2008-2014, [online])

10.2.2 Interaktivni viralni kampané

Na rozdil od predchozich ptipadul, interaktivni virdlni kampané kromé samotného sdileni
obsahu motivuji uZivatele, aby se pifimo zapojili do procesu tvorby sdéleni. Toho je dosaho-
vano pomoci socidlnich siti, specialnich microsites, klasické emailové komunikace a dalSich
nastroji digitdlniho marketingu. V nékterych pripadech spole¢nosti vyuzivaji pouze jeden
konkrétni komunikacni kanal, ale stale Castéji zacinaji vznikat viralni kampang, ve kterych je

pouzito vice komunikaénich kanalli simultanné k vytvofeni silného synergického efektu.
Old Spice: Old Spice Guy Responses

Tato kampan byla vytvofena v roce 2010 agenturou Wieden&Kennedy a pfimo navazovala
na uspeésSnou kampan spolecnosti Old Spice s nazvem The Man Your Man Could Smell Like.
V té atraktivni herec Isaiah Mustafa vzkazuje Zendm, Ze jejich muz nemuze byt jako on, ale
s pouzitim Old Spice muze alespont vonét jako on. Kampaii, kterd byla primarné nasazena
v televizi, se okamzité stala viralnim hitem a to zejména diky pouziti motivu humoru a ne-

tradi¢né natoceného videoklipu.
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Kampan s nazvem Old Spice Guy Responses bezprostiedné navazala na tspéch predchozi
reklamy. Jako reakce na konkrétni fanouskovské komentare na Facebooku a Twitteru bylo
vytvofeno celkem 186 kratkych videi, kde herece Isaiah Mustafa pouze po dobu tfi dnti in-
tenzivné odpovidal na dotazy vybranych uzivatelt. Videa byla opét natoCena s humorem a

ve stylu piedchozi reklamy a v rdmci online komunity zaznamenala fenomenalni uspéch.

Neobvykly pristup k vyuziti interaktivity v ramci digitalnich médii spole¢nosti Old Spice
pfinesl vice nez 40 miliond agregovanych zhlédnuti a 38 535 komentati na serveru YouTu-
be. Diky synergii obou kampani se vice nez 94 miliony stal YouTube kanal znacky Old Spi-
ce nejsledovanéj$im sponzorskym kanalem v historii. V ramci Twitter profilu znacky doslo
k narustu followers o 2700 %, v ptipad¢ Facebooku vzrostl primérny pocet interakci o 800
%. Kampan splnila i strategické cile znac¢ky diky zvysSeni navstévnosti stranek Oldspice.com
0 300 % a zvyseni prodeji o 107 %, coz ze sprchového gelu Old Spice pro muze ucinilo
nejprodavangjsi produkt v dané Kkategorii. (grandsocialcentral.com, ©2013, [online]),
(wk.com, ©2010, [online])

Honda: Pintermission

V dubnu roku 2012 se automobilovy vyrobce Honda rozhodl pro svoji digitalni kampan ne-
tradi¢né vyuzit socialni zalozkové sité Pinterest. V ramci této socialni platformy byla do té
doby podobné rozsahla kampan spise vyjimkou. Zamérem spoleénosti bylo prezentovat ob-
razky modelti novych automobilli a Pinterest, jakoZto rychle rostouci socialni médium bylo

lakavou alternativou visualniho média pro kreativni prezentaci produktové fady vozi Honda.

Honda, s pomoci digitalni agentury RPA, se rozhodla identifikovat nejaktivngjsi uzivatele
sit¢ Pinterest a kazdému z nich poté nabidla 500 americkych dolari, aby se zucastnili ,, Pin-
termise ‘. Ta spo€ivala v tom, Ze uzivatelé¢ méli na 24 hodin ptestat pouzivat Pinterest a mis-
to toho méli navstivit mista, kterd na socidlni siti sdileli, poptipad¢ zakoupit si produkt, o
kterém se na Pinterestu zminili. Honda celkem oslovila 5 uZivateld, kteti byli peclivé vybra-
ni podle vysokého poctu followers. Témto uzivatelim pak névrh na ucast v ,, Pintermisi“
spolec¢nost poveésila pfimo na jejich profil, ve formé kreativniho dopisu. (viz Obr. 8) Ten
kromé instrukci obsahoval 1 fotografii modelu vozu Honda CR-V a hypertextovy odkaz na

stranky Honda.com.
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Obr. 8. Ukazky kreativnich dopisiu (Zdroj: adweek.com, ©2012, [online])

Po skonceni ,, Pintermise Honda uzivatele pozadala o nahrani fotek z jejiho prubéhu a za-
roven o vytvoreni jejich vlastni ,, Pintermisson “ zélozky, ve které méli uzivatelé spole¢nost
oznacit jako spolutvlirce. Pravé tento postup zajistil spolecnosti Honda obrovské pokryti
V ramci socialni sité, pficemz zalozku s ndzvem ,, Pintermisson  celkové vidélo vice nez 4, 6
milionu uzivatelti a pocet sdileni pievysil 5 000. Spole¢nosti Honda se zaroven podatilo po-
moci hashtagu #Pintermisson oslovit i uZivatele na Twitteru, a tak celkovy zasah této ¢astec-
né buzzmarketingové kampan¢, dosahl 16 milionli impresi. Kampani se tedy podafilo mistr-
n¢ vyuzit platformy Pinterest a jejiho virdlniho potencialu a zaroven prostfednictvim uziva-
telskych reakci vzniklo velké mnozstvi zajimavého obsahu, ktery je dilezitou slozkou nejen

viralniho marketingu, ale komunikace na internetu obecné. (Piombino, ©2013, [online])
Virgin Blue: Twitter Tickets

Velice zajimavou viralni kampan, ktera vyuzivala jednoho komunika¢niho kanalu, realizova-
la v roce 2009 australska pobocka letecké spolecnosti Virgin Blue. V tomto ptipad¢ se jedna-
lo o vyuziti klasické formy podpory prodeje s podporou netradicniho komunikaéniho kanélu

vV podobé mikroblogovaci socidlni sité Twitter.

Spolecnost Virgin Blue k piilezitosti svého 9. Vyro¢i nabidla prostiednictvim Twitteru 1 000
letenek za cenu pouhych 9 australskych dolart. Pfestoze Slo 0 klasicky ptipad vyuziti podpo-
ry prodeje formou slevy, kampan se diky extrémné vyhodné nabidce v kombinaci s vyuzitim
sit¢ Twitter okamzité stala virdlni. Ackoliv spole¢nost nabidla k dispozici pouhych 1 000

letenek, jeji profil ziskal pfes 33 000 novych followers. Tato kampan je Zivym diikazem to-
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ho, Ze 1 klasicka marketingova taktika, bez pouziti tradi¢nich apelti viralnich sdé€leni, se mu-

ze stat viralni, pokud je pfi ni vhodné pouzito modernich digitalnich médii.
Radiotjinst: The Hero

Radiotjanst je Svédska spolecnost, ktera ma na starosti vybér licen¢nich poplatkii za TV a
radiové vysilani. Do roku 2010 se dobrovolného vybéru poplatkti za vefejnopravni TV a
radio zucastnilo pouze 6 z 10 Svédi. Spole¢nost Radiotjénst se proto rozhodla, ve spolupréci
s agenturou Draftfcb Sweden, vSem vérnym prispévatelim podékovat formou interaktivni

digitalni kampané s nazvem The Hero.

Hlavnim nosnym prvkem celé kampané bylo individualné ptizplsobitelné fiktivni video,
vV némz se za zvuku heroické hudby vSechna média zminovala o novém $védském hrdinovi,
jehoz totoznost byla neznama. Na konci videoklipu byla identita hrdiny odhalena, pficemz
fotografii hrdiny si uzivatelé mohli libovoln¢ nahradit svou vlastni, prostiednictvim speciali-
zovanych webovych stranek. Po nahrani vlastni fotografie stranka vygenerovala hypertexto-

vy odkaz, po jehoz otevieni se ptehralo jiz upravené video s novou fotografii hrdiny.

Viralni videoklip se Sifil zejména prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook a emailové komu-
nikace, pficemz jeho viralni uspéch mu zajistil predevsim silny apel prekvapeni. Zakladni
uzivatelskou motivaci pro sdileni byla empatie. VétSina uzivateld totiz video posilala svym

blizkym jako urcitou formu podékovani ¢i uznani.

Kampan The Hero se dokonce stala tak uspéSnou, Ze spolecnost Radiotjdnst musela docasné
omezit specidlni webové stranky pro tvorbu videa pouze pro Svédské uzivatele internetu,
jelikoZ pod naporem uZivateli z celého svéta dochézelo k jejich pietéZovani. Celkoveé se
béhem obdobi tfech mésicli do kampané zapojili uZivatelé z 230-ti zemi svéta. Stranky kam-
pané The Hero navstivilo pfes 26 milionti unikéatnich navstévniki a bylo vytvofeno vice nez

6 miliont uzivatelskych filmu.
Kampan Take This Lollipop

Socialni kampan Take This Lollipop odstartovala v roce 2011 jako nezavisly projekt Jasona
Zady, ktery jiz v minulosti spolupracoval na Gspé$nych viralnich kampanich (viz kampan EIf
Yourself). Tento projekt byl zajimavy piredev§im tim, Ze neslouzil k propagaci zaddné znacky
¢i produktu. Projekt vznikl jako iniciativa jednotlivce a za cil si kladl poucit Sirokou digitalni

vetejnost o nebezpeci sdileni osobnich dat na socidlnich sitich.
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2

Obr. 9. Prihlasovaci stranka interaktivni kampané (Zdroj: takethislollipop.com, ©2011,

[online])

Prestoze kampan varovala uzivatele pfed moznymi disledky sdileni soukromym informaci
na internetu, jeji virdlni Sifeni bylo paradoxné postaveno na piimé interakci se socialni siti
Facebook. Pies specializovanou microsite s nazvem Takethislollipop.com uzivatelé poskytli
aplikaci ptistup k jejich profilovym informacim na siti Facebook. Aplikace pak automaticky
vybrala potfebné informace a fotografie a vlozila je do pfipravené¢ho videa. Tim byl kratky
hororovy film, ve kterém désivé vypadajici muz v ponuré mistnosti sledoval Facebook profil
daného uZivatele. Video kon¢ilo tim, Ze muZz nastoupil do vozu, ve kterém byla opét fotogra-
fie uzivatele, a po nasledném z¢ernani obrazovky mu bylo sdéleno, ze mu zbyva jedna hodi-

na, nez si ho muz najde.

Uspéch kampang spo¢ival v efektivnim vyuziti motivu strachu prostiednictvim temné horo-
rové atmosféry, kterou jesté saturoval depresivni hudebni doprovod. DalSim aspektem, ktery
motivoval uZivatele k vyzkouseni webové aplikace, byl i pfirozeny egoismus lidi. Jak zminil
1 sam tviirce kampan¢, Jason Zada, vétSina lidi je rada, kdyz se o né€ zajimé nékdo druhy a to
I v pfipadé, ze se jedna o psychopatického stalkera, ktery je ve videu kampané Take This
Lollipop. Video zaroven uzivatelim zajimavym zptsobem ukazalo, kolik divérnych infor-
maci, véetné jejich aktudlni geografické polohy, 1ze o nich skrze jejich profil na socialnich

sitich snadno zjistit.(Gale, ©1994-2014, [online])

Kampan je tedy, co se tyCe principt interaktivity, velice podobna vySe zminéné Svédskeé

kampani The Hero. V tomto pfipadé je vsak komplexnost informaci o uzivateli, které jsou
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nasledn¢ integrovany do videa, mnohem vyssi. I to bylo diivodem, pro¢ se kampan Gspésné
Sifila viralnim zpasobem a to 1 piesto, ze se vysledné video z webové aplikace po zhlédnuti
automaticky smazalo. Vysledny emocionalni impakt na uzivatele byl vSak tak silny, Ze na-
sledné na socidlnich sitich Casto sdileli alesponi hypertextovy odkaz na microsite s webovou
aplikaci, popiipadé piimo profil kampané Take This Lollipop na Facebooku. Béhem 24 ho-
din viralni video vid€lo pies 400 000 uzivatelli a jeho stranky na Faceboooku obdrzely
30 000 likes. V prabéhu prvniho tydne jiz video zhlédlo 7 miliont uZivateld a Facebook pro-
fil ¢ital pies 1, 1 milionu likes. Spolu s témito vysledky se kampani dostalo i sekundarni pu-

blicity v ramci TV i elektronického zpravodajstvi. (indiewire.com, ©2011, [online])
BooneOakley’s Interactive Video Website

Kreativni agentura BooneOakley’s je zivym dikazem toho, Ze pro vytvoieni Gspé$ného vi-
ralniho sdéleni obcas postaci aplikovat na konvencni obsah netradi¢ni formu zpracovani.
V tomto ptipadé se nejednalo o klasické virdlni sdéleni, ale o netradi¢ni pojeti firemnich

webovych stranek, které se nasledné zacaly §ifit virdlnim zplsobem.

Spole¢nost v roce 2010 vytvotila své nové webové sidlo, které bylo zpracované formou vi-
deoklipu na serveru YouTube. Video v sobé obsahovalo interaktivni odkazy (klientské refe-
rence, informace o spolecnosti, kontaktni informace atd.), které pln€ suplovaly funkéni

strukturu klasickych korporatnich stranek.

Virélni uspéch webovym strankam pfinesla zejména zcela netradi¢ni forma jejich zpracovani
spolu s originalnim grafickym ztvarnénim. Domovské stranky spole¢nosti doposud zhlédlo
vice nez 1, 3 milionu uZivatelt a krom¢ virdlniho uspéchu jimi zaroven agentura presvédcila

o kreativité svych feSeni, ktera je pro reklamni agentury tohoto typu nesmirné dilezita.
OfficeMax: EIf Yourself

Kampan Elf Yourself vznikla v roce 2009 za podpory agentury EVB a nezavislé agentury
Toy. Na jeji spolutvorbé se podilel i autor jiz zmiflované kampané (Take This Lollipop)
Jason Zada. Kampan EIf Yourself byla vytvofena pro spolecnost OfficeMax, ktera se zabyva
prodejem kancelafského vybaveni a puvodné nepiili§ znama spole¢nost, s nejasné determi-
novanou image, se po spusténi kampané zapsala do povédomi Siroké verejnosti jako kreativ-

ni a zdbavna znacka.

V ramci kampané EIf Yourself si uzivatelé mohli prostfednictvim dedikované microsite El-
fyourself.com vytvofit personalizované video ¢i obrazek s tematikou vanoc¢nich sktitka (El-

), ktefi jsou zejména ve Spojenych stitech americkych jednim z tradi¢nich symboli Va-
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noc. Zakladni princip kampané byl velice jednoduchy, uzivatelé¢ vytvotili kratké video, ¢i
obrazek, ve kterém oblicejim skiitkli pfifadili vlastni fotografie. Hlavnim apelem virdlnich

sdéleni byl tedy humor a primarni motivaci uzivatelll pro sdileni bylo pobavit ostatni.

Cilem spolecnosti OfficeMax bylo jiz od samotného zacatku stvofit kampan, kterd se bude
Sifit viralnim zpasobem. Toho spole¢nost, krom¢ zminéného zabavného obsahu, nakonec

dosahla predev§im dvéma:

e Perfektnim naCasovanim kampané — Spolecnost spustila microsite EIf Yourself
vV obdobi Vanoc, coz s pouzitim vanoc¢nich skfitkti upoutalo pozornost Siroké vetej-
nosti.

e Provéazanosti jednotlivych komunikacnich kanali — V rdmci kampané doslo k inte-
graci socialnich siti a klasické emailové komunikace. Po vytvofeni vlastniho sdéleni
prostfednictvim microsite, jej uzivatelé obdrZeli emailem, ve kterém byly zdroven
umistény odkazy pro sdileni na Facebooku, Twitteru a Flickeru. Klasicky email tak
poslouzil nejen k §ifeni sdéleni a jeho nasledném propojeni se socialnimi sitémi, ale
také k tvorb&é masivni zakaznické databaze pro opt-in email marketing. Konektivita
socialnich siti a emailu fungovala i1 zpétné€ a uzivatelé se tudiz mohli prostfednictvim
socialnich siti dostat ke svému emailovému uctu. Tato provazanost a komplexnost

rowrv

vyuzitych komunikaénich kanalit méla vyznamny vliv na viralni Sifeni kampané.

vvvvv

microsite ziskala pfes 193 milionti unikétnich navstévnikti a bylo vytvotfeno 123 milioni
uzivatelskych videi s vano¢nimi skfitky. PrestoZze diky kampani doslo k nezanedbatelnému
zlepSeni image spolecnosti OfficeMax, celkové ztvarnéni a pouziti jednotlivych motivil zpi-
sobilo Casteény ,,upirsky efekt”. VétSina uzivateli byla kampani pozitivné oslovena, ale
pouze minoritni skupina uzivatell si ji skuteéné dokazala spojit se spolecnosti OfficeMax,

ktera ji realizovala. (Jones, ©2008, [online])

10.2.3 Vyuziti virtualni reality ve viralnim marketingu

Vyuziti advergamingu, tedy pocitacovych her, pro potieby virdlnich kampani je relativné
novym fenoménem. S vyvojem vypocetni techniky a pfedev§im pak mobilniho hardware
vsak dochazi k postupnému rozsifovani potencialnich platforem pro advergaming a tim roste
1 jeho obliba mezi hré¢i, vyvojafi i marketéry.

Z analyzy novych trendd vyplynulo, Ze kromé advergamingu lze do kategorie nastrojii vyu-

Zivajici virtualni realitu s viralnimi principy zafadit také ARG (Advanced Reality Games) a
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specifickou sortu pocitaCovych her, které vyuzivaji principt viralniho marketingu ke svému

autonomnimu Sifeni.

10.2.3.1 Klasicky advergaming ve viralnim marketingu
Mad men: Mad Men Yourself

Kampan Mad Men Yourself byla vytvoiena pro podporu tieti série amerického serialu Mad
Men, ktery se odehrava v 60. letech minulého stoleti v prostiedi reklamni agentury. Tato
kampan, ktera se stala viralni, je typickym zastupcem vyuziti advergamingu s vyuzitim jed-

noduché hry, bézici v internetovém prohlizeci.

Pro potieby kampané Mad Men Yourself byla vytvofena specialni microsite, na které si uzi-
vatelé mohli vytvofit vlastni postavu, oblékanim zasazenou do obdobi, ve kterém se serial
odehrava. Uzivatelé si tedy mohli vytvofit tzv. ,,avatara neboli svoji virtualni stylizovanou
podobiznu. Generator uzivatelskych avatari byl graficky libivy, piehledny na ovladéani a
soucasn¢ nabizel velké mnozstvi rozliénych zplisobt, jak si uzivatelé mohli vlastniho avatara
ptizplsobit. Findlnim vystupem z generatoru avatar byl obrazek ve ttech riiznych forma-
tech, ktery si uzivatelé mohli nastavit jako profilovou fotografii na socidlnich sitich, tapetu
na plochu mobilniho telefonu nebo jako tapetu na pracovni plochu svého pocitace. Stranky
mimo jiné nabizely i sdileni microsite samotné prostiednictvim Facebooku, Twitteru, Pinte-

restu. Tumblru a Instagramu.

V prubé¢hu kampan¢ interaktivni webovou aplikaci vyzkousel ptes 1 milion unikéatnich na-
v§tévnikl a bylo vytvofeno 600 000 avatarti ve stylu seridlu Mad Men. Hlavni uspéch tkvél
pfedevs§im v piijemném grafickém prostiedi, dobové hudbé a zvoleni velice populdrniho a
frekventovaného herniho formatu v rdmci advergames, jakym je tvorba stylizovanych avata-
ri. Prvni episodu 3. série serialu vidé€lo ptes 3, 3 milionu divakd, ptficemz aplikace Mad Men
Yourself, ktera funguje 1 v sou€asnosti, méla na uspéchu seridlu nezanedbatelny podil. Kro-
mé viralniho Sifeni odkazu na microsite se kampan postarala také o nezanedbatelné vytvore-
ni ruchu kolem seridlu Mad Men. Kampan 1ze proto zpétné klasifikovat jako soubor viral-

nich i buzzmarketingovych postupt technik. (Berke, ©2010, [online])
Volkswagen: GTI Bannerbahn

Spolecnost Volkswagen, ve spolupraci s agenturou Achtung!, uspotradala jednorazovou re-

klamni kampail s nazvem Bannerbahn, kterd se konala 13. Zati 2013. Kampan byla ur¢ena
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pro Holandsky trh a cilem bylo prostfednictvim netradi¢nich néstrojt digitalniho marketingu

zvysit povédomi o novém sportovnim voze Golf GTL.

Spolecnost nejdiive komunikovala nadchazejici kampan na svych profilech socidlnich siti
Facebook, Twitter a Google+, ¢imz si zajistila dostate¢nou participaci holandskych uzivatelt
Vv ramci interaktivni kampané, kterd svym inovatorskym pfistupem zbofila zazité predstavy o
internetové reklamé. Spolecnost Volkswagen nejdiive pronajala vesSkery reklamni prostor
pro bannerovou reklamu u ¢tyt frekventované navstévovanych holandskych webovych stra-
nek (Nu, Telegraaf, Autoweek a Geenstijl). Domovska stranka vSech vybranych webt byla
nasledn¢ namalovana na povrch letistni plochy, pfi¢emz kazda stranka méla piibliznou roz-
lohu 500 m?. Radiem ovladany létajici drone mél nasledné za ukol filmovat viiz Golf GTI,
ktery ndhodné projizdél prostorem vyhrazenym pro bannerovou reklamu ¢tyiech vybranych
webovych stranek. Vysledné video bylo poté nahrano na zminéné webové stranky a byla
z ného vytvotena interaktivni reklama, kdy se uzivatelé mohli kliknutim mysi pokusit pro-
jizd¢&jici viiz zastavit. Ten, komu se to podafilo nejrychleji, vyhrél v této netradicni soutézi

novy viz Golf GTIL.

Kampan zaznamenala, zcela opravnéné, obrovsky uspéch, jelikoz s pouzitim interaktivity
zcela redefinovala vyznam internetové reklamy a soutézi na podporu prodeje. V den, kdy se
kampan konala, dosahla mira prokliku (CTR — Click-Through Rate) hodnoty 23 % a celkové
hru hralo pfes 1 milion uzivateld. Prostfednictvim specialniho promo videa pro kampan, vi-
dea ze zakulisi, jeho tvorby kampané i1 diky celkové nekonvencnosti a kreativité, kampan
zaroven docilila samovolného virdlniho Sifeni a pozornosti Siroké vetejnosti (stejné jako
ptredchozi i tato kampan obsahovala prvky buzzmarketingu). (thinkwithgoogle.com, ©2013,

[online])

10.2.3.2 ARG — Advanced Reality Games

Pro kategorii virdlnich kampani, zaloZenych na principu ARG (Advanced Reality Games), je
typickd kombinace virtualni reality a pfibéhu zaloZeného na hrani fiktivnich roli (RPG —
Role Playing Game). Jedna se o velice komplexni viralni kampané, které dokazi zapojit uzi-

vatele 1épe nez kterykoliv jiny marketingovy néstroj.
Viralni kampaii k filmu Super 8

Film Super 8, inspirovany tematikou mimozemstant a americké oblasti 51, byl rezirovan J.

J. Abramsem a produkovan Stevenem Spielbergem a do kin byl uveden 10. ¢ervna 2011.
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Cely projekt byl zastitén filmovym studiem Paramount Pictures, které najalo agenturu Pro-

ject C pro tvorbu interaktivni marketingové kampang.

Zakladnim cilem kampané bylo vytvotreni dostate¢ného povédomi o novém filmu, osloveni
sirokého spektra cilovych skupin a skrze originalitu kampan¢ i ziskani pozornosti zpravodaj-
skych médii. Téchto cilii bylo dosdhnuto prostfednictvim kombinace interaktivni kampané

s vyuzitim socialnich médii a ARG kampang, vytvotené specialné pro potieby filmu.

Kampai vyuzivajici socialnich médii odstartovala v bfeznu roku 2001, s prvnim zvefejnénim
traileru k filmu, ktery byl exkluzivné prezentovan na Twitteru. Nasledné, s pouzitim
buzzmarketingovych technik, byla rozpoutana o filmu uzivatelska konverzace na Twitteru
s pouzitim hashtagu #Super8Secret. V ramci ni se spekulovalo o tom, jaka tajemstvi se ve
filmu ukryvaji a z profilu filmu Super 8 se organicky konverzace zacala §ifit mezi ostatni
uzivatele. Poté Paramount zvefejnil na Twitteru piimé odkazy pro zakoupeni listkd na ex-
kluzivni tajnou pfedpremiéru. Tato tajna promitani generovala neuvétitelnou odezvu a jen na
Twitteru zasahla pres 10 miliont uzivateli. Usp&snost této sub-kampané spoéivala prede-
v§im ve vhodném zvoleni komunikaéni platformy v podobé Twitteru, ktery efektivnim zpt-

sobem dokézal proménit nadSeni skalnich fanouskil v globalni trend.

Vedle kampan¢ virdlniho charakteru vyuzivajici Twitter, agentura Project C vytvofila sku-
te¢né netradicni ARG kampan k filmu, kterd svym pojetim velice pfipominala obdobnou
kampan pro snimek Zahada Blair Witch (viz kapitola 3. Ptvod a historicky vyvoj viralniho
marketingu). Zakladnim motiva¢nim prvkem pro viralni §iteni kampané filmu Super 8 byla
az hororova atmosféra a prvek tajemna, ktery apeloval na uZivatelskou zvédavost a touhu
dozvédét se o piibchu vic a vyiesit veskeré hadanky, které kampan obsahovala. Ze vSeho
nejdiive byla zpuSténa microsite super8-movie.com, ktera obsahovala vSechny kli€ové in-
formace o novém filmu vcetné trailert, TV spotil, obrazki atd. Samotnou viralni kampan
odstartovala kratka sekvence ptipojena k viibec prvnimu traileru k filmu Super 8. V ni divaci
mohli spatfit napis: ,, Scariest Thing I Ever Saw*“, tedy: ,, Nejdésivejsi véc, kterou jsem kdy
videl “. Presto, ze zminka nebyla dobfe viditelna, brzo se o této tajemné vété zacaly vést
masivni internetové diskuze. Po zadani pfedchozi véty do vyhledavace byl uzivatel odkdzan
na dal$i microsite s ndzvem scariestthingieversaw.com. Zde pomoci uZivatelského rozhrani
PDP-11 (velice podobné starym operacnim systémiim MS-DOS) se pomoci série jednodu-
chych ptikazl uzivatelim zpfistupnil obsah v podobé¢ dalSich tematickych napovéd. Jednou
z nich byl 1 stary novinovy ¢lanek, ktery na kazdé stran€ obsahoval rukou psané pismeno X.

Pokud uzivatelé stranku otoCily o 180° a pfilozili ji k pfedchozi, dostali dalsi Sifrovanou
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zpravu. Microsite byla aktivni po celou dobu kampané a tvlirci na ni postupné ptidavali dalsi

zaSifrované informace, které mohli uzivatelé rozlustit.

Dalsi soucasti interaktivni kampan¢ bylo 3 minuty dlouhé video, které bylo exkluzivné do-
stupné pouze na strankach filmu pod zalozkou Editing Room (Stfizna). Videoklip vSak nebyl
kompletni a jeho jednotlivé ¢asti (rozdélené na jednotliva filmova policka) museli uzivatelé
odemknout plnénim dalSim interaktivnich hadanek. Nékolik polic¢ek filmu, spolu s unikatnim
kédem, bylo také rozeslano do redakci vybranych zpravodajskych portali. Pokud byl uni-
katni kod zaslan zpét tviircim kampané, doslo k zptistupnéni dal$iho tseku videoklipu. Ten-
to pristup zajistil projektu Super 8 pozornost médii a tim i bezplatnou sekundarni publicitu.
Dalsi cestou, kterou dochézelo k postupnému odhalovani videoklipu, byla registrace uzivate-
It v sekci webovych stranek s ndazvem Development Room (Mistnost, ve které se vyvolava
film), v pfedem jasn¢ danych ¢asovych usecich. V¢asnou registraci uzivatelé odemkli dalsi
usek filmu a zaroven vyhrali limitovanou edici filmového tri¢ka a specialni vytisk filmového

okénka, které odemkli.

Kampan se zaméfila i na specifickou cilovou skupinu uzivateld mobilnich zatizeni, pro které
byl pfipraven unikatni obsah. Pokud uzivatelé¢ navstivili microsite projektu skrze mobilni
zafizeni, zptistupnili se jim ¢asti videoklipu S tydennim ptedstihem oproti uzivatelaim PC,
pfi¢emz veskeré interakce se strankami byly vedeny netradi¢ni interaktivni formou, pro-
sttednictvim filmového projektoru. Dalsi aplikaci, specialné ur€enou pro mobilni telefony,
byl program na Upravu videi. Ten uZivatelskym videim dokazal dat stylizovanou formu in-
spirovanou vzhledem filmu Super 8 a do zabérli zaroveii, na zdkladé ndhodného algoritmu
integroval usttizky z webového videoklipu. Poslednim nastrojem tvircu, jak docilit Sifeni
povédomi o filmu Super 8, bylo vytvofeni interaktivniho herniho traileru, ktery byl soucasti
bonusového obsahu v pocitatové hie Portal 2. Kampain svym vysoce virdlnim pojetim, zapo-
jenim netradi¢nich néstroji a celkovou komplexnosti dok4zala vysoce efektivnim zptisobem
§itit povédomi o filmu Super 8 a prestoze naklady na jeji realizaci byly relativné nizké, ve

vysledku jeji dosah ¢inil 177 miliont uZivateld. (Christiano, ©2000-2014, [online])
Priklady dalSich ARG kampani

Ptikladem podobné komplexnich komunikacnich aktivit byly také ARG kampané k filmim
Prometheus a Temny rytif. V obou ptipadech se jednalo o detailné propracované kampané.
V ramci ARG k filmu Temny rytit dokonce vznikl cely systém microsites, videonahravek,
dopist a dalSich ARG prvki, které dokonale simulovaly imaginarni mésto Gotham, ve kte-

rém se d¢j filmu odehréaval. V ramci kampané dostali vybrani hraci mobilni telefony, které je
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s virtualnim svétem Temného rytife spojovaly. Vysledné zapojeni hract bylo tak silné, ze
vzniklo 1 n¢kolik eventli a demonstraci, které podporovaly fiktivni volebni kampan tykajici
se filmového piibéhu a globalné se do této ARG kampané aktivné zapojilo pres 10 milioni

unikatnich hraca. (theweek.com, ©2014, [online])

10.2.3.3 Nova generace autonomné se Siricich pocitacovych her

Tento novy trend, jehoz jsou nekteti herni vyvojafi prakopniky, spociva v tvorbé zcela ne-
tradi¢nich experimentalnich pocitatovych her, jejichz fundamenty piimo vychézeji ze za-
kladnich principt virdlniho marketingu. Tyto hry spoléhaji na samovolné $ifeni a piedev§im

na netradi¢ni odménovy systém, ktery motivuje nové hrace k zapojeni se do hry.
Peter Molyneux: Curiosity — What’s inside the cube

Experimentalni projekt Curiosity (piekl.: Zvédavost) uspésného herniho vyvojare Petera
Molyneuxe je zivym dikazem toho, jak motivace piimo apelujici na zvédavost uzivatelt

muze byt velice efektivni podporou pro viralni Siteni sdéleni.

Zakladnim prvkem hry Curiosity, ur¢ené vyhradné pro mobilni zafizeni, byla obrovska vir-
tudlni krychle, ktera se skladala z miliond malych krychlovych segmentti. Uvnitt se nachazel
tajemny obsah, ke kterému se na konci této multiplayerové hry (moznost hry vice hract pro-
stiednictvim internetu) mohl dostat pouze jediny hrac, ktery odstranil posledni krychli. Kon-
cept hry tak zcela vybocCoval z konvencni produktové nabidky hernich vyvojaiti a spolu
s tajemnym obsahem dokazal prilakat obrovské mnozstvi hract. Soucasné hru Curiosity hra-
lo az 400 000 hract, celkoveé bylo odstranéno pies 1 2 miliard kostek a ve chvili, kdy osm-
nactilety Skot Bryan Henderson odstranil posledni krychli, bylo ve hie zapojeno ptes 30 000
hract. Uprostied krychle byl videoklip od samotné¢ho Petera Molyneuxe, ve kterém hraci
sdélil, ze se stane virtudlnim bohem v jeho nové ptipravované hie Godus, z jejichz piijmi
bude mit zaroven procentudlni podil ze zisku.

Videoklip, spolu se zprdvou o nové hie Godus, se okamzité zacal Sifit viralnim zplisobem a
to zejména v ramci hracské komunity. Pro Molyneuxe tak jeho experimentalni videohra po-
slouzila jako vysoce efektivni viralni kampan, jejimz zakladem byl tajemny obsah apelujici

na hra¢skou zvédavost. (Polacek, ©1996-2014, [online])

10.3 Zavéry plynouci z analyzy

Prosttednictvim analyzy vybranych viralnich sdé€leni se ukazalo, Ze ztidkakdy lze konkrétni

viralni sdéleni piifadit pouze k jednomu pouzitému apelu. Naopak, sdéleni jsou ¢asto kom-
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binaci vice riznych apelt. NejCastéji pouzivanym apelem, u analyzovanych sdéleni, byl pr-
vek humoru a piekvapeni. V zésad¢ plati, Ze sdéleni musi byt skute¢né vyrazné a originalni,
aby upoutalo pozornost publika natolik, ze se zacne §ifit viralnim zptisobem. Kli¢ovymi atri-
buty a zaroveinn odpoveédi na vyzkumnou otazku ¢. 3 je tedy originalita, kreativita, vyrazné
zpracovani, ale také vhodna volba komunikacnich kanalti a seeding, ktery ovliviiuje prede-
v8im inicialni GspéS$nost viralniho sdéleni. Velice dulezitym faktorem pro tspéch viralniho
sd&leni je také mira interaktivity, kterou nabizi. Cim vy3i je zapojeni uZivateld, tim je vétsi
pravdépodobnost nasledného Sifeni sdéleni uzivateli. Na uvedenych ptikladech viralnich
kampani je jasn€ patrné, ze pro viralni uspéch n¢kdy postaci pouze vhodna volba netradi¢ni-
ho komunika¢niho kandlu, naptiklad specifické socialni sité, skrze ktery znacka interaktivné

komunikuje s cilovymi uzivateli.

Zcela novym stupném interaktivity pak jsou ARG kampané¢, které s pomoci digitalnich prv-
ki zapojuji do komunika¢niho procesu uzivatele mnohem vétsi mérou, nez bylo doposud
mozné. Ackoliv tyto interaktivni kampané nejsou urceny pro Siroké cilové skupiny a roz-
hodné¢ nedokazi oslovit vS§echny druhy uzivateld, svoje misto ve virdlnich kampanich maji a

jejich potencial bude v budoucnu jesté dale nartstat.

V ramci analyzy se zaroven ukazalo, ze nejCast¢jSim formatem efektivnich virdlnich kampa-
ni je videoklip. Ackoliv v ramci GspéSnych viralnich kampani bylo vyuZito i1 dalSich formatt
(obrazky, webové stranky, mobilni aplikace atd.), viralni videa stile zlstavaji nejcastéjSim
formatem, ktery je pouZivan jako nosny prvek viralnich kampani. Popularita viralnich videi
tkvi ptedev§im v atraktivnim vizualnim pojeti a schopnosti komunikovat zajimavy piibéh

poutavou formou v relativné kratkém case.

Relativné ¢astym trendem, ktery analyza ukézala, je v ptipad¢ uspesné TV reklamy jeji né-
sledny viralni Gspéch a jeji dalsi Sifeni v prostiedi internetu. Klasické TV reklamy, které se
zaroven stanou 1 virdlnim sdélenim obsahuji obvykle apel humoru. Pokud je vSak priméarné
viralni sdéleni dostate¢né Uspé€$né, mize dojit i k reverznimu procesu, kdy se na zakladé
viralniho tspéchu spole¢nost rozhodne ze sdéleni ucinit klasickou TV reklamu, coz byl na-

ptiklad pfipad spolecnosti Dollar Shave Club.

Analyza odpovédéla i na vyzkumnou otazku €. 4, jelikoz se ukazalo, ze pfi volbé vhodnych
komunikacnich kanali v kombinaci s korespondujicim sdélenim lze samostatnou viralni

kampai integrovat do standardnich marketingovych aktivit spolec¢nosti.
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11 MARKETINGOVY PRUZKUM

11.1 Dotaznikové Seti‘eni — uzZivatelské preference pri sdileni viralniho sdé-

leni

Pro potieby této diplomové prace bylo realizovano dotaznikové Setieni, jehoz hlavnim uko-
lem bylo zmapovani uzivatelskych preferenci, tykajicich sdileni virdlniho obsahu,
s akcentem na socialni sité. Okrajové vSak dotaznik fesil i dalsi aspekty uzivatelského cho-

vani v ramci internetu.

11.1.1 Cilova skupina respondentii

Hlavnim kritériem pro distribuci dotazniku byla podminka aktivniho uzivdni internetu.
Ostatni demografické faktory nehraly vyznamnou roli, ac¢koliv vzhledem k primarnimu za-
méfeni dotazniku (monitoring sdileni obsahu uzivatelti na socialnich sitich) bylo zdmérem
oslovit pfedev§im mladsi publikum (ve véku 14 — 45 let). Ve vysledku se dotaznikového
Setfeni zucastnilo celkem 263 respondentl, z toho 59,7 % Zen (157 osob) a 40,3 % muzi

(106 osob).

Nejvétsi skupinu tvofili respondenti ve véku 19 — 23 let, kterych se prizkumu zucastnilo
46,4 % (122 osob), druhou nejvétsi skupinou byli respondenti ve véku 24 — 28 let, kterych
bylo 28,1 % (74 osob). Nasledovali respondenti ve véku 15 — 18 let (9,9 %), 29 -35 let (7,2
%), 36 — 45 let (6,1 %), 49 let a vice (2 %) a mladsi 15-ti let (0,4 %). Primérny vék respon-
dentt tak ¢inil 24,5 let.

Co se tyka dosazeného vzdélani, tak 50,2 % respondentti (132 osob) méla dokoncené stiedo-
Skolské vzdé€lani s maturitou, 28,5 % (75 osob) vysokoskolské vzdelani, 11,4 % zakladni
vzdélani, 6,1 % (16 osob) mélo stiedoskolské vzdélani bez maturity a pouhych 3,8 % (10

osob) respondenti melo vyssi odborné vzdelani.

11.1.2 Metoda sbéru primarnich dat a technika dotazovani

Prizkum byl zaméfen na sbér kvantitativnich dat a k tomuto ucelu byl zvolen jiz zminény
dotaznik, ktery se soucasti pfilohy P I. Dotaznik byl tvofen dichotomickymi otazkami, alter-
nativnimi otazkami (moZznost vybéru z vice variant), vyctovymi otazkami (moznost soucas-
ného vybéru vice variant) a specifickymi otazkami (Stepelova skala), ve kterych respondenti

bodové hodnotil vice faktoru souc¢asné.
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.....

zkoumaly uZivatelské preference v rdmci uzivani internetu obecné. Dale nasledovala série
vécnych/meritornich otazek (€. 16 — €. 23) tvoficich jadro dotazniku a nasledovaly otazky
identifikacni (¢. 24 — €. 26). Struktura dotazniku také obsahovala vétveni v podobé¢ filtrac-
nich otazek (€. 3, 9, 16). Prizkum byl realizovan jako Ad hoc, tedy jednorazové, piimo za

ucelem diplomové prace a sbér dat trval 16 dni.
Pouzité techniky dotazovani:

e CAWI (Computer Assisted Web Interview) — distribuce dotazniki elektronicky pies
email, Facebook a server Vyplnto.cz (252 kusii)

e PAPI (Pen & Paper) — distribuce dotazniki osobné v tisténé formeé (11 kusi)

11.1.3 Vystupy priazkumu
Platformy pro viralni marketing

Uvodni otazka dotazniku se tykala mnozstvi ¢asu, které respondenti trdvi denné na internetu,
pii¢emz prizkum prokazal trend zvysujiciho se Casu, ktery si uzivatelé v prubéhu dne vyhra-
zuji pro jeho pouzivani. Nejvice respondentt, celkem 36,5 % (96 osob), uvedlo, Ze na inter-
netu travi vice nez 5 hodin denné. Méné€ nez hodinu internetu vénuje naopak nejméné re-
spondenttl, celkem 3,4 % (9 osob). Primérna doba stravena denné€ na internetu tak ¢ini 3,5
hodiny, pficemz tento udaj je dulezity pro veskeré formy interaktivniho viralniho marketin-

gu, jehoz hlavnim pfedpokladem uspéchu je pravé vysoka online aktivita uzivateld.

Vyuzivani jednotlivych platforem, dilezitych pro Sifeni
viralniho sdéleni (otazky ¢. 2, 3, 22)

120% 97%
100%

80%
0% 53,90% 46 10% 50,20%  49,80%

40%
20% 3%
0%

Pouzivani socidlnich siti ~ Alespon sporadické sledovani  Pouzivani emailu k Sireni
blogu zajimavych zprav

B ANO NE

Graf 7. Vyuzivani jednotlivych platforem, dulezZitych pro Sireni virdlniho sdéleni —

zpracovano autorem
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Otazky ¢. 2, 3 a 22 (viz Graf 7) se zabyvaly uzivanim konkrétnich komunikacnich kanald,
které jsou pro potieby Sifeni viralniho sdéleni velice dilezité. Jmenovité se jednalo o socialni
média obecné, navstévnost blogl a vyuzivani emailu k Sifeni uzivatelsky zajimavého obsa-
hu. Celych 97 % uzivatell (255 osob) uvedlo, ze pouziva alespoin nékterou ze socialnich siti
a 53,9 % uzivateli uvedlo, Ze alespon sporadicky sleduje n¢jaky blog. Ke sdileni zajimavého
obsahu prostfednictvim emailu se piihlasilo 50,2 % respondentl. Email je tedy stale atrak-
tivni komunikaéni néstroj pro vyuziti v ramci virdlniho marketingu, pficemz tyto udaje kore-

sponduji s globalnimi vyzkumy, které se tykaji vyuzivani emailu pro osobni komunikaci.

Zastoupeni jednotlivych socialnich siti

Jind socialni sit 4,60%
Tumblr 4,90%
Foursquare
Pinerest
LinkedIn
Twitter
Instagram
Google+
YouTube

Facebook 95,80%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

B Zastoupeni jednotlivych socidlnich siti

Graf 8. Pouzivani socidlnich siti ceskymi uZivateli — zpracovano autorem

Téma socialnich siti podrobné&ji zkoumala otazka ¢. 4 (viz Graf 8), ve které respondenti uva-
déli konkrétni socialni site, které pouzivaji. Dle ptedpokladi, nejvice respondentl (95,8%)
pouziva socialni sit’” Facebook, po které nasleduje server YouTube (68,1 %). Frekventované
uzivanou je 1 socialni sit’ Google+ (32,3 %), Instagram (31,2 %) a Twitter (16,4 %). Jiz men-

§i pocty uzivatel jsou na sitich LinkedIn (9,5 %), Pinterest (8,4 %) a Foursquare (8 %).

Co se tyce frekvence pouZivani socialnich siti (otazka €. 5), zde vysledky korespondovaly
S pouzivanim internetu obecné. Celych 86,3 % uZivatell socidlni sit€ pouziva denné. Obden
je vyuziva 5,7 % a pouze né€kolikrat za tyden 2,3 % respondentl. Z celkového poctu pak

pouhych 2,7 % respondentti pouziva socialni sité ve vétSich nez tydennich intervalech.
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V navaznosti na frekvenci uzivani se otazka ¢. 6 zaméfila na pramérny ¢as, ktery na social-
nich sitich denné respondenti stravi. Méné nez jednu hodinu denné socidlnim sitim vénuje
25,9 % respondentli. Primérny ¢as 1 — 2 hodiny denné stravi na socialnich sitich 25,5 %
uzivatell a 2 — 3 hodiny potom 16, 7 % uzivateli. Skute¢né aktivnich uzivatel, ktefi social-
nim sitim denné dedikuji 3 — 4 hodiny je 15,6 % a téch, ktefi na socidlnich sitich travi vice

nez 5 hodin je 13,3 %, coz je také pomérné vysoky pocet.
Word-of-mouth v prostiedi internetu

Otazky ¢. 7 — 15 se v€novaly piedev§im problematice word-of-mouth v ramci socialnich siti
a internetu obecné. Cilem téchto otazek bylo zjistit, jaky postoj uzivatelé zaujimaji vuci Sire-
ni negativnich i pozitivnich zkusenosti s produktem. Z tohoto chovani Ize aplikovat spoustu

poznatki i do oblasti problematiky Sifeni viralnich sdé€leni.

V otazce ¢. 8 vétSina uzivatell, celkem 53%, uvedla, ze vétsi vliv na né maji negativni ko-
mentéfe o produktech/sluzbach nez ty pozitivni. Naopak pouze 25,1 % uzivatelll se negativ-
nimi komentafi nenechdva pfili§ ovliviiovat. Otazka €. 9 zjiStovala, zdali na socialnich sitich
respondentl existuji uzivatelé, jejichz sdileny obsah respondenti hodnoti vzdy jako zajima-
vy. Touto otazkou bylo tedy nepiimo zjisStovano, zdali respondenti povazuji n¢koho ze
svych ptéatel za tzv. opinion leaders (ndzorové vidce). Celkem 69 % respondentt odpovéde-
lo, ze takové uzivatele skute¢né znaji a pouze 30,1 % odpovédélo, Ze nikoliv. Na zakladé
této otazky, ktera byla zaroven filtracni, respondenti v rdmci otazky ¢. 10 odpovidali, zdali
maji veétsi tendenci obsah sdileny opinion leaders sdilet dal. V tomto ptipadé¢ uvedlo 11,8 %

respondentl urcité ano, 34,3 % spise ano, 25,8 % spisSe ne a 19,7 % urcité ne.

Otazka ¢. 11 zkoumala vlastni iniciativu respondentt pii Sifeni pozitivnich zkuSenosti s pro-
dukty/sluzbami. Zde uvedlo pouze 7,1 % respondentll, ze informace o produktech/sluzbach
Sifi velice Casto a 44,3 % respondentil takovéto informace Sifi alespon obcas. V piipad¢ re-
spondenttl, ktefi téméf nikdy informace podobného typu nesiii, se jednalo o 31 % a 15,7 %

dotdzanych odpovédélo, Ze zkusenosti s oblibenymi produkty nesiti nikdy.
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Jak ¢asto se dovidate o novych produktech/sluzbach
prostrednictvim socialnich siti?

5,50%

3,90% 12,90%
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m Zfidkakdy
H Nikdy

® Nevim

52,90%

Graf 9. Siveni informaci o produktech/sluzbdach prostiednictvim socidlnich siti

— zpracovano autorem

Otazka ¢. 12 se zabyvala frekvenci, s jakou se uzivatelé na socidlnich sitich dozvidaji o no-
vych produktech ¢i sluzbach, jak je patrné z predchazejiciho grafu (viz Graf 9). Nejvétsi po-
cet respondentd uvedl, Ze prostfednictvim socialnich siti se o novych produktech a sluzbach
dovidaji s ob¢asnou frekvenci. Zajimavosti je, Ze pouhych 3,9 % respondentd se o novych

produktech a sluzbach nedovidé nikdy.

V navaznosti na tyto poznatky zkoumala otazka ¢. 13, jestli se respondenti alesponi jednou
V jejich zivoté rozhodli koupit produkt poté, co se o ném dozvédeli na socialnich sitich. Zde
40,4% respondenti odpovédelo, ze nikoliv, 37,7 % se vyjadiilo pozitivné a zbylych 22 %
uvedlo, ze nevi. Vysledky otazky €. 14, kterd se zabyvala tim, zdali se uzivatelé nechavaji
ovlivilovat uZivatelskymi nazory na danou znacku na socialnich sitich, dopadly obdobné
jako u otazky ¢. 13. Celkem 44,7 % respondentii uvedlo, Ze se skute¢né témito ndzory ne-
chava vice ¢i méné ovliviiovat. V tomto ptipadé mensi zastoupeni respondentii zaznamenala

negativni odpovéd’. Téchto respondentli bylo celkem 40,4 %.
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Které z nasledujicich forem komunikace maji vliv na tvorbu
Vaseho nazoru o produktu/sluzbé?

Jiné
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Graf 10. Vliv jednotlivych forem komunikace na tvorbu uzZivatelského ndzoru —

zpracovano autorem

Otazka ¢. 15 (viz Graf 10) se zaméfila na uzivatelskou evaluaci jednotlivych komunika¢nich
kanalti v navaznosti na to, jaky maji vliv na tvorbu nazoru respondentt o produktech a sluz-
bach. Jak vypliva z grafu 10, nejvice respondentt, celkem 83,5 %, se nechava ovlivnit refe-
rencemi lidi, které¢ zna. Nazory neznamych, avsak readlnych uzivateli v rdmci recenzi na in-
ternetu a blogi, se pak nechava ovlivnit 57,7 % respondenti. Z téchto udaja vyplyva, ze
word-of-mouth je u ¢eského online publika skute¢né efektivnim nastrojem, jak docilit §iteni

pozitivni image znacek.
Sdileni na socialnich sitich — viralni potencial ¢eskych uzivateli

V ramci otazky ¢. 16 uvedlo 87,8 % respondentd, ze alespon n¢kdy sdili obsah na socialnich
sitich a to at’ uz se jedna o videoklipy, hudbu, obrdzky ¢i jiné formy obsahu. Pouhych 12,2 %

uzivatell uvedlo, Ze obsah na socidlnich sitich zasadné nikdy nesdili.
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V praméru jak c¢asto sdilite obsah na socialnich sitich?
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Graf 11. Frekvence sdileni obsahu na socidalnich sitich — zpracoviano autorem

Na tyto vysledky navazovala otdzka ¢. 18, kterd zkoumala, jak Casto uZivatelé v priméru
obsah na socialnich sitich sdileji. Z grafu 11 je evidentni, Ze Ce$ti uzivatelé sdileji obsah se
spiSe mensi frekvenci. Nejvice uzivateld, celkem 37,1 %, uvedlo, ze obsah na socidlnich
sitich sdili pouze n¢kolikrat za mésic. S jest¢ mensi frekvenci obsah sdili 28,6 % uzivateld a
nejmensi zastoupeni maji skuteéné aktivni uzivatelé, sdilejici obsah kazdy den, kterych bylo

pouze 3,6 %.
Charakter sdileného obsahu na socidlnich sitich
Nasledujici série meritornich otazek tvotila samotné jadro dotazniku a jejich cilem bylo zjis-
tit, jaky typ obsahu je uZivatelsky nejatraktivnéjsi a tudiZz nejvhodnégj$i pro vyuziti technik
viralniho marketingu

Za jakym ucelem obvykle sdilite obsah na socialnich sitich?

Jiné

Abyste rozpoutali vefejnou diskuzi 13,40%
14,30%

15,60%

Za pracovnim ucelem

Abyste ostatni Sokovali

Abyste ziskali pozornost ostatnich

Siteni povédomi o prospésnych vécech

Siteni informaci uzite¢nych pro ostatni uZivatele 48,70%
Abyste ostatnim ukazali, co Vas zajima 59,40%

Abyste ostatni pobavili 65,60%

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

Graf 12. Ucel sdileni obsahu na socidlnich sitich — zpracovdno autorem
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Otazka €. 17 se zabyvala motivacemi, které uzivatele na socialnich sitich vedou ke sdileni
obsahu. Jak je patrné z grafu 12, nejvétsi pocet uzivatel, celkem 65,6 %, sdili obsah za uce-
lem pobaveni ostatnich. Druhou nejvétsi motivaci uzivateld pro sdileni obsahu je determina-
ce Vvlastni osobnosti pied ostatnimi. V tomto piipadé uvedlo 59,4 % uzivateli jako zékladni
motiv sdileni snahu ukézat, co je zajima, ostatnim uzivateliim. Tteti nejcetnéjsi uzivatelskou
motivaci je altruismus, tedy Sifeni informaci, které by mohly byt uzite¢né pro ostatni uziva-
tele. Ke sdileni obsahu za timto uéelem se pfihlasilo 48,7 % uzivateli. Ctvrtou nejsilng;jsi
motivaci pak byl evangelismus, tedy Sifeni povédomi o obecné prospésnych vécech. Ten
jako ditvod pro sdileni obsahu uvedlo 28,6 % uzivatelli. Pomérné ptekvapivé se nizsiho za-
stoupeni dockalo Sifeni obsahu za ti¢elem upoutani pozornosti (23,2 %) a Sokovani ostatnich

(15,6 %).

Tab. . Frekvence sdileni jednotlivych forem obsahu — zpracovano

autorem

Obrazky 2,643
Gify 4,371
Videa 3,219
Webové stranky 3,496
Elektronické ¢lanky 3,527
Hudba 2,683
Zvukové nahravky 4,42

Interaktivni obsah (hry atd.) | 4,54

Mobilni/PC aplikace 4,496
Jiné 4,179

Otazka ¢. 19 (viz Tab. Il) hodnotila frekvenci sdileni jednotlivych forem obsahu. Uzivatelé
nejcastéji sdileji obrazky, které jsou svoji jednoduchou interpretaci a kratkym casem nutnym
pro pochopeni sdé€leni idedlni formou obsahu pro socidlni sité. Druhou nejcastéjsi formou
sdileného obsahu je hudba, povétsinou prostiednictvim odkazl na server YouTube. Nasledu-
je klasicky format videi, s kterymi se umistily webové stranky a elektronické ¢lanky. Jako
pomérné nepopularni se ukazaly byt obrazky ve formatu GIF, které jsou naopak casto sdile-

nou formou obsahu v globalnim méfitku.
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Jaky charakter ma obsah, ktery Vas na internetu zajima?
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Graf 13. Uzivatelsky nejoblibenéjsi apely — zpracovano autorem

Otazka ¢. 20 se zabyvala nejoblibenéjsimi apely (viz Graf 13), které uzivatelé preferuji u
obsahu, ktery na internetu vyhledavaji. V tomto ohledu je zdaleka nejoblibenéjsim apel hu-
moru (82,4 %), nasledovany informativnim obsahem (63,1 %) a pouc¢nym obsahem (45,9
%). Dal§im oblibenym pozitivnim apelem je radost (42,8 %) a relativn€ vysoky pocet re-
spondentl povazuje také motiv piekvapeni za zajimavy obsah (27,1 %). Kontroverzni obsah
obecné a obsah tykajici se sexu a erotiky povazuje za zajimavé shodné 23,9 % respondent.
Negativni apely jako smutek, strach a odpor se naopak umistily v uzivatelském hodnoceni

nejnize.

Co je predmétem obsahu, sdileného ostatnimi uzivateli,
ktery je pro Vas zajimavy?

Jiné 12,80%
Hudba
Déti 13,70%
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Autentické zabéry, skryta kamera
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Kuriozity

Navody a praktické rady 59,20%
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Graf 14. Sdileny obsah, ktery uzivatele zajima — zpracovano autorem
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Konkrétnim obsahem, ktery uzivatele v ramci sdilenych zprav zajima, se zabyvala otazka ¢.
21. Respondenti jako nejzajimavéjsi uvedli navody a praktické rady (59,2 %), kuriozity (45,9
%) a zvitata (31,4 %). Jako primérné¢ uzivatelsky atraktivni se ukazaly byt sdéleni obsahujici
rekordy a sportovni vykony (25,5 %), autentické zabéry a skrytd kamera (23,9 %) a motiv
tajemna a zéhad (21,6 %). Relativné ptekvapivym zavérem bylo, Ze za nejméné atraktivni

obsah respondenti povaZzovali celebrity (18,8 %) a déti (13,7 %).

Posledni meritorni otdzka ¢. 23 se vénovala prizkumu znalosti pojmu ,,virdlni reklama“.
Z celkového poctu 263 respondentt jich 53,1 % uvedlo, ze tento termin nezna. Pomérné pie-
kvapivym zjisténim vSak bylo, Ze zbylych 46,9 % respondentii uvedlo, ze pojem viralni re-
klamy znaji. V navazujici oteviené otazce navic vétsina z téchto respondentti skuteéné uved-

la spravnou definici tohoto pojmu.

11.1.4 Zavéry plynouci z pruzkumu

V ramci realizovaného dotaznikového Setfeni doSlo k zodpovézeni vyzkumné otazky €. 1.
Nejoblibené€jsim druhem obsahu sdileného na socidlnich je humor, ktery jako nejoblibené;si
uvedlo celkem 82,4 % respondentli. Relativné piekvapivym zjisténim je, ze druhym uziva-
telsky nejoblibenéj$im druhem je informativni obsah, ktery v dotazniku uvedlo 63,1 % re-

spondenti.

Otazka €. 19 zkoumala Cetnost sdileni jednotlivych forem obsahu na socialnich sitich, ¢cimz
zjisStovala data potiebnd pro zodpovézeni vyzkumné otdzky ¢. 2. NejoblibenéjSim formatem
obsahu jsou dle vysledkt Setfeni obrazky, které dosahly koeficientu 2,643. Za nimi se umis-
tila hudba s koeficientem 2,683, kterou nasledovala videa s hodnocenim 3,219. Ac¢koliv jsou
obrazky uzivatelsky nejatraktivnéj$i pro nasledné sdileni, pro tvorbu virdlniho sdé€leni je
rovnéz efektivni pouziti formatu videa, které¢ dokaze recipientovi ptfinést vétsi objem infor-

maci.

Prizkumna sonda také potvrdila pfedpoklad, Ze soucasny typicky uZivatel internetu se piili§
nenechava ovliviilovat konven¢nimi reklamnimi postupy a preferuje spiSe kreativni formy
komunikace spolu s autentickymi informacemi, které ziskava prostfednictvim obsahu ostat-
nich uzivatel. V tomto ohledu se stava virdlni marketing idedlnim pomocnikem pfi efektiv-
ni komunikaci znacky. Pro pouziti digitalnich komunikacnich kanali spolu s virdlnim mar-
ketingem hovofi i primérnd doba, kterou uzivatelé na internetu a socialnich sitich travi.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze primérny ¢esky uZivatel travi na internetu 3,5 hodiny

denné. Primérny Cas respondentti denné straveny na socidlnich sitich je 2,2 hodiny. Zjisténé
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hodnoty jsou nizsi nez u globalniho vyzkumu uzivatelského chovani v ramci socidlnich siti,
av$ak rozdily nejsou nikterak markantni. Stejné tak obliba konkrétnich socilnich siti v Ces-
ké republice je podobna celosvétovému priméru. Jedinym rozdilem je pomalejsi akceptace
modernich trendl a nove vznikajicich socidlnich siti ¢eskymi uzivateli. V ndvaznosti na vy-
zkumnou otdzku €. 5 tedy nelze konstatovat, ze by se charakteristiky chovani ¢eskych uziva-

telt na socialnich sitich vyrazné lisily od celosvétového pruméru.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH VIRALNI KAMPANE PRO SPOLECNOST VODAFONE

Projektova cast této diplomové prace se zabyva navrhem fiktivni virdlni kampané pro spo-
le¢nost Vodafone. Presto, ze se nejednd o navrh oficidlni kampan¢, marketingové oddé€leni
spolecnosti Vodafone na zaklad¢ emailové korespondence svolilo k pouziti spole¢nosti ja-

kozto pfedmétu nasledujici fiktivni ptipadové studie.

12.1 O spolecnosti

Celym nazvem Vodafone Czech Republic a.s. je mobilnim operatorem, ktery zahajil ko-
meré&ni provoz sité na tzemi CR 1. biezna roku 2000. Spole&nost spada pod nadnarodni sku-
pinu Vodafone Group Plc. a v soucasné dob¢ se zabyva poskytovanim komplexnich sluzeb
v oblasti telekomunikace a internetu. V ramci CR jeji sluzby vyuziva pies 3 miliony zakaz-

niki, pfi¢emz spoleénost uvadi aktualni pokryti CR 99,1 % populace.

Pti souc¢asném poctu 1 717 zaméstnanci se Vodafone fadi mezi velké spolecnosti, coz také
dokazuji vysledky jeho trzeb k datu 31. 3. 2012, které Cinily 17,8 miliardy K¢&. Co se tyce
dalSich ekonomickych ukazatelt, tak zisk spole¢nosti k datu 31. 3. 2012 ¢inil 1,7 miliardy
K¢ a celkova aktiva pak 14,4 miliardy K¢&. (vodafone.cz, ©2014, [online])

12.2 O produktu

Produktem, ktery bude pfedmétem komunikace v rdmci virdlni kampané, jsou neomezené
tarify volani RED. Tato forma tarifl, které za pausalni mési¢ni ¢astku nabizeji neomezené
volani a SMS, je relativné novym trendem. Spole¢nost Vodafone reagovala na zménu trzni
poptavky a v roce 2013 predstavila svou fadu neomezenych tarifi poté, co je zaradili do

portfolia jeji dva nejvétsi konkurenti, spole¢nosti O2 a T-Mobile.

V soucasné dobé spolecnost Vodafone nabizi v kategorii RED tarifti celkem 5 riznych kon-
figuraci. Ty se kromé neomezeného volani a SMS 1i8i objemem piedplacenych dat a mnoz-
stvim volnych minut pfi volani do zahrani¢ni. Tarify RED tvofi zakladni produkt spole¢nosti
Vodafone a pravé vzhledem k jejich strategickému vyznamu budou pfedmétem virdlni kam-

pang.

12.3 Cile kampané

Primérnim strategickym cilem viralni marketingové kampané bude zvySeni povédomi o pro-
duktu neomezenych tarifi RED a tim padem i zvySeni objemu jejich prodeje. Sekundarnim

cilem bude budovani image znaCky Vodafone, kterd by méla byt vnimana jako moderni a
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inovativni, cemuz mize dopomoci vhodné navrzena kampan vyuzivajici digitalnich komuni-

kaénich kanalu.

Komunikaénim cilem kampan¢ bude efektivni vyuziti viralniho marketingu, spolu s vyuzi-
tim interaktivnich néstroji digitalniho marketingu. Uéelem komunikace tedy nebude pouhé
osloveni maxima potencialnich zdkaznika, ale také jejich aktivni zapojeni do procesu komu-

nikace skrze socialni média a pfipravovanou ARG kampan.

12.4 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi vesketi uzivatelé¢ mobilnich telefonti. Diraz bude kladen pfedevsim na
aktivni uzivatele socialnich médii a internetu obecné. Na zaklad¢ této definice cilové skupi-
ny se kampan bude snazit oslovit zejména muze a zeny ve vékovém rozpéti 15 — 45 let, s

modernim Zivotnim stylem a oblibou k uzivani novych trendt v digitalni komunikaci.

12.5 Leitmotiv kampané

Leitmotiv kampan¢ bude respektovat strategicky cil, kterym je Sifeni povédomi o produktu
neomezenych tarifi RED. Hlavni motiv proto musi s cilem korespondovat a veSkeré pouzité
komunika¢ni kanaly budou sjednoceny sloganem ,, Volejte bez limitu*. Tento slogan, spo-
le¢né s hashtagem: #bezlimitu, se postara o zviditelnéni produktd spole¢nosti Vodafone a

rr

minimalizuje rizika upifiho efektu celé¢ kampané.

Leitmotiv volani bez limitu bude v tomto pfipadé pojaty netradi€nim zplsobem. Kampan
bude vyuzivat dvojsmyslu ve sloganu ,, Volejte bez limitu*, kdy kromé& neomezeného volani
slogan zaroven naznacuje, ze lze volat za kazdé situace, nehledé na to, jak extrémni je.
Pfedmétem kampané tak budou netradi¢ni situace, ve kterych vSak Ize pouzivat mobilni tele-
fon. Tento vyznamoveé pomérné Siroky leitmotiv se bude Vv detailech mirné lisit v zavislosti
na tom, jakym komunikac¢nim kanalem bude zprava piendSena. Jednotlivé podoby hlavniho
motivu kampané jsou podrobnéji rozepsany u konkrétnich komunika¢nich kanald, v ramci

nasledujicich kapitol.

12.6 Vybrané formy komunikace

V pribéhu kampané bude simultdnné vyuzito nékolika komunikacnich kanala, piicemz
vSechny budou vyuzivat prvky digitalnich médii. Komunikovana sdé€leni prostfednictvim
jednotlivych kanalti se budou vzajemné lisit, avSak vysledna komunikace bude sjednocena

pomoci zakladniho leitmotivu, sloganu: ,, Volejte bez limitu* a hashtagu #bezlimitu. Zaklad-
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nim cilem pfi vyuziti jednotlivych forem komunikace bude vytvofeni synergického efektu,
ktery kromé zvyseni zasahu potencialnich zakaznikli zvysi 1 impakt komunikovaného sd¢le-

r

ni.

12.6.1 Viralni video

Zéakladnim nosnym prvkem celé digitalni kampané bude viralni kampan, ktera bude vyuzivat

viralniho videa, jakozto jednoho z nejefektivnéjsich viralnich formata.

Leitmotivem videoklipu bude, jiz zminéné, volani bez limitu, v tomto piipad¢ vsak pojaté
netradi¢ni formou, ktera zaujme cilovou skupinu a podpofi tim viralni sifeni videoklipu. Vi-
deoklip bude zac¢inat priivodnim textem, ktery divakovi sdéli zamér jeho tvirci. Tim bude
poskytnuti 50 000 K¢ deseti vyjimeénym a zajimavym jedinciim, ktefi s pomoci téchto penéz
nato¢i kratké video o tom, jak si pfedstavuji vyznam slovniho spojeni ,,volani bez limitu“.
Zamé&rem tak bude vytvofit dojem zdanlivé autenticity, a¢koliv video bude natoc¢eno profesi-

ondlnim $tabem, aby pfesné spliiovalo potieby virdlni marketingové kampang.

Vysledny videoklip se bude skladat z deseti kratkych filmi, kazdy o délce zhruba 20 sekund,
které na sebe budou pomoci dynamického st¥ihu navazovat v tésném sledu. Uéelem video-
klipt bude ukézat, ze pod pojmem ,,volani bez limitu* si Ize predstavit nejenom neomezené
mesicni volani v ramci tarifu, ale také volani za kazdé situace, kdykoliv a kdekoliv. Kromé
ptekvapivého vyuZziti vyznamu pojmu ,, volani bez limitu “ bude ve videu pouZito i apelu hu-
moru. Ten videu dod4d kombinace deseti netradi¢nich a v nékterych ptipadech az extrémnich
situaci v kontrastu se zcela béZznou konverzaci, jejiz obsah bude vzdy uveden textem nad
kazdym z deseti ptibcht.

Prvni scéna se bude tykat zdvodniho jezdce rallye vozu, ktery bude pfi plné rychlosti a prii-
jezdu tzkymi lesnimi cestami nevzrusené telefonovat. Text popisujici scénu bude znit: ,,Jo-
sef vola zene, ze prijede pozde na obed*. O zvukovou kulisu se krom¢ autentickych ruchi
okoli postara i svizna rockova muzika, ktera se bude prolinat celym viralnim videoklipem.
Po ostrém stfihu bude nasledovat druhy videoklip, v némZ bude v ptekrasné scenérii alp-
skych hor snowboardistka brazdit hluboky prasny snih, opét s telefonem u ucha. Text tento-
krat bude tikat: ,, Michaela vold kamaradim, at ji do caje pridaji trochu rumu na zahrati “.
Na tfetim videu bude krotitel vl v cirkusové manézi, obklopen ¢tyimi netrpélivé vyhlizeji-
cimi Ivi. V levé ruce bude svirat bi¢ a v pravé telefon u ucha, pfi¢emz text bude fikat: ,, Mar-
tin vola podrizenému, ze zapomnél nakrmit samce Elzara“. Kazda dal$i sekvence videoklipu

bude probihat obdobnym zpisobem, kdy se po dynamickém stiihu objevi dalsi ¢loveék ve
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velice netradi¢ni situaci, zatimco bude nevzruSené telefonovat o banalnich kazdodennich
problémech. Pro zjednodusSeni je nasledujicich sedm scén videoklipu uvedeno formou pie-

hledného seznamu:

e Historicky Sermifi v souboji na hradni fimse, ktery se pravé jednou rukou kryje uto-
kam protivnika — ,, Miroslav vola svému kovari, ze kolegovi prilis nabrousil mec*

e Speleolozka visici hlavou dolii v obrovské jeskyni ozafené pouze svétlem baterky —
., Sdrka vola synovi, Ze konecné vi, jak se citi netopyri“

e Filmovy kaskadér, ktery prolétne sklenénym oknem v tfetim patie a pada do karto-
novych krabic — ,, Pavel vola maskérce, ze bude potiebovat novy make-up *

e Muz tazeny za ¢lunem na vodnich lyzich v krasném prostiedi karibského ostrova —
. Marek vola do prace, Ze si vezme jesté dva dny dovolenou “

e Demoli¢ni pracovnik, ktery pravé macka tlacitko pro odpaleni ndlozi na starém
priamyslovém koming, jenz se nasledné zhrouti do sebe — ,,Jan vola séfovi, ze cely
projekt vyletél kominem

e Profesionalni hrac¢ paintballu kr¢ici se za prekazkou v zuiivé piestielce s n¢kolika
protihraci — ,, Petr vola do cistirny, Ze dnes pro né bude mit praci

e Parasutista (base jumper) skékajici z jefabu nad méstskou zastavbou — ,, Lukds vold

mame, Ze potrebuje zasit diru v kombinéze

Videoklip zakonc¢i zabér na posledniho, jedenactého, ¢lovéka. V tomto momenté prestane
hrat doprovodna energicka muzika korespondujici s akénim pojetim piedchozich scén a do
zabéru se dostane mlady muz, ktery v domécim uboru sedi na gauci v obyvacim pokoji. Na
tvafi ma znudény vyraz a do telefonu monoténnim hlasem opakuje: ,, Ano, mami!“. Text,
stejn¢ jako u predchozich sekvenci, komentuje situaci takto: ,, 4 pro Marka znamena voldani

I3

bez limitu, Ze se svymi blizkymi muiZe volat, jak dlouho chce.

V samotném zavéru bude videoklip zakonceny textem: ,,S neomezenym tarifem limity nee-
xistuji“. Na ten bude navazovat dalsi text: ,, 4 jak si vy predstavujete volani bez limitu? “. \/
poslednim snimku se ve videoklipu objevi hashtag #bezlimitu, doprovazeny malym logem

spolecnosti Vodafone.

Vizualni zpracovani videoklipu bude ovlivnéno pozadavkem na vytvofeni dojmu autenticity
zabéri, proto pii natdceni budou zabéry potfizovany s pomoci kamery GoPro. Klicovym prv-
kem bude integrace samotné znacky Vodafone do videoklipu. Zde bude nesmirné dilezité,

aby vizudlni zpracovani znacku do jisté miry evokovalo, ale odkazy na ni nesmi piisobit pti-
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li§ kiecovité a prvoplanove, jelikoz by to mohlo negativné ovlivnit ochotu uzivatelii video-
klip sdilet dal. Uvodni text videoklipu tedy bude vyveden v korporatnich barvach (Serveny
text na bilém pozadi) viz Obr. 10 a s pouzitim charakteristického fontu spole¢nosti Vodafo-

ne. Stejnym zptisobem bude stylizovan i text v zavéru videoklipu.

A jak si vy predstavujete volani bez limitu?

#bezlimitu

3

Obr. 10. Ndhled vivodniho zdbéru virdlniho videoklipu — zpracovano autorem

Zakladnim pouzitym apelem videoklipu bude element piekvapeni, autenticity a humor, ktery
usp&Sné vyuziva vétSina viralnich sdéleni a jeho efektivitu potvrdil i realizovany prizkum
pomoci dotaznikového Setfeni. Jako motivace pro sdileni videoklipu uzivateli poslouzi mimo

jiné i kreativni obsah a kolaz atraktivnich zabért z netradi¢nich lokalit a aktivit.

Pro Uspésnost virdlniho sdéleni bude hrat nezanedbatelnou roli také kvalitni seeding, tedy
pocatecni distribuce sdéleni vhodné zvolenymi kanaly. Pro tyto ucely bude tfeba sdélenim
oslovit relevantni blogy, vlogy (blog zaméfeny na sdileni videa) a vybrana socialni média,
zalozend na sdileni audiovizualniho obsahu. V tomto konkrétnim ptipadé se bude jednat
zejména o servery Stream.cz, VideaCesky.cz a predev§im YouTube.com. V piipadé serveru
YouTube.com bude vytvoren specidlni kanal s nazvem ,, BezLimitu“. Snahou tohoto kanalu
bude ziskat partnerstvi v ramci sdileni obsahu s pfednimi YouTube kanaly, které cili na ¢es-
ké uzivatele, jesté pred zacatkem viralni kampané. Tento postup zajisti videoklipu veétsi ini-

cidlni zasah cilového publika a usnadni jeho pfechod do viralni faze Sifeni.

Na virdlni videoklip budou nasledné¢ navazovat ostatni komponenty digitalni kampang,

Vv Cele s komunikaci skrze socialni média a netradi¢ni soutézi formou ARG.
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12.6.2 Socialni média

Ze socialnich médii bude v kampani vyuzito profili spolecnosti Vodafone na socialni siti
Facebook (v prizkumu jeho vyuzivani uvedlo 95,8 % respondentil), jiz zminéném YouTube
(68,1 % respondenttt), Google+ (32,3 % respondentil) a mikroblogu Twitter (16,4 % respon-
denttt).

Inkorporace socialnich médii pomtize nejenom pii seedingu v inicidlni fazi kampang¢, ale
bude slouzit predevsim v jejim prubéhu k motivaci uzivateld pro sdileni videoklipi obsahu-
jicich jejich vlastni interpretaci vyznamu sloganu ,, Volani bez limitu“. Tvorba a nasledné
sdileni vlastnich uzivatelskych videi bude motivovano formou vyhry, kterou bude mobilni
telefon vyssi tiidy spoleéné s neomezenym tarifem RED, zdarma po dobu jednoho roku.
Vitézem se budou moci stat celkem 2 uzivatelé, jejichz videoklipy se stanou nejoblibené;si-
mi na socidlnich sitich Facebook a Google+. Prostfednictvim této soutéze se nejen rapidné
zvysi pocet uzivatelli sledujici vybrané profily spolenosti Vodafone, ale dojde zaroven
Kk tvorbé velkého mnozstvi uzivatelského obsahu, ktery pomutize k dodate¢nému Sifeni pove-

domi o kampani.

Pro ziskani vétsiho mnozstvi followers na mikroblogu Twitter bude realizovana mensi sou-
téz, ve které budou v nepravidelnych intervalech sdileny unikétni ¢iselné kody. Prvni uziva-
tel, ktery tento kod bude sdilet, vyhraje cenu, opét v podobé roéniho neomezeného tarifu
RED. Jednoticim prvkem veSkeré komunikace skrze socialni média (zejména pak prostied-

nictvim Twitteru) bude jiz zminovany hashtag #bezlimitu.

12.6.3 ARG kamparn

Soucasti kampané bude 1 Alternate Reality Game mensiho rozsahu. Vychazet bude z viralni-
ho videoklipu, na jehoz konci se objevi postava Marka, ktery telefonuje se svoji matkou.
ARG kampan se ponese v odlehéeném duchu viralniho videa a kromé hadanek a Sifer bude
jeji obsah oplyvat humorem a lehkou nadsazkou. V navaznosti na viralni videoklip se ptibéh
bude tocit okolo postavy Marka, ktery ve svych 26-ti letech stale Zije se svoji lehce obsesivni
matkou. Hlavnim ukolem hra¢t bude skrze sérii na sebe navazujicich hadanek pomoci Mar-
kovi se osamostatnit, aby mohl kromé volani bez limitu kone¢né také zit bez limitu. ARG
kampané obvykle efektivné funguji pfedevsim pii propagaci ocekavanych filmovych novi-
nek, jelikoZ nedockavi divaci netrpélivé hledaji jakékoliv zminky o ptibéhové linii. Motivaci
pro zapojeni uzivatel do téchto kampani proto ¢asto byva postupné odkryvani jednotlivych

detailt z filmového prib&éhu. Bohuzel, tuto vyhodu kampan spole¢nosti Vodafone mit nebude
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a uzivatelé budou tudiz motivovani opét formou soutéze. Prvnich 5 uzivateld, kteii se dosta-

vvvvv

S5 atd.) a neomezeny tarif RED na rok zdarma.

ARG kampan odstartuje prostiednictvim socialnich médii, kde spole¢nost Vodafone zveiejni
odkaz, ktery uZivatele zavede na specialni microsite obsahujici tematickou advergame, ktera
se bude tykat baleni Markovych véci pro stéhovani. Po dokonceni této logické hry se uziva-
teliim na obrazovce objevi specialni kod, ktery vSak bude bez jakychkoliv dalSich instrukci.
Ko6d budou ve skutecnosti GPS soutadnice. Kdyz je uzivatelé zadaji do vyhledavani serveru
Mapy.cz nebo Mapy Google, objevi se na nich zalozka pojmenovana Markuv novy byt, spo-
lu s hypertextovym odkazem. Po kliknuti na n&j budou uzivatelé pfesmérovani na stranky
fiktivni realitni kancelare, kde spolu s detailnim popisem nemovitosti bude i jeji cena. Ta
bude uvedena piekvapivé v QR kodem, spolu s instrukcemi, Ze 2 potiebné QR kody se na-
chéazeji v aktualnim vydani firemniho ¢asopisu Cilichili. Tieti a zaroven posledni QR kod
bude zvefejnén v intervalu jednoho tydne na Twitter profilu spolec¢nosti Vodafone. Kazdy
jednotlivy QR kod, ktery uzivatelé vyfoti svym mobilnim telefonem, je pienese na dalsi spe-
cializovanou microsite. Zde za kazdy vyfoceny QR kod bude nasledovat jedna otazka tykaji-
ci se neomezenych tarifi Vodafone, po jejimz spravném zodpovézeni uzivatelé obdrzi speci-
alni Ciselny kod. Ten, spolu s dvéma ostatnimi, nésledné zadaji do dialogového okna na

strankach fiktivni realitni kancelare a tim koupi Markovi byt.

Poté budou uzivatelé vyzvani ke stahnuti specidlné vyvinuté aplikace ,, BezLimitu“, jejiz
soucasti bude mimo jiné i minihra s ndzvem ,, Stéhovani Marka “, jejimz GspéSnym dokonce-
nim uZivatelé¢ zaroven dohraji i celou ARG kampail a 5 nejrychlejSich z nich ziska vécné

ceny.

Kromé interaktivniho zapojeni mnoha uzivatelli bude uc¢elem ARG kampané také strhnout
na sebe pozornost médii a Siroké vetejnosti, ¢imz dojde ke generovani bezplatné sekundarni

publicity.

12.6.4 Interaktivni microsite projektu

Interaktivni microsite, s doménou bezlimitu.cz, bude slouzit k agregaci vSech uzivatelskych
videi, ktera v prib¢hu kampané vzniknou. U jednotlivych videi bude moZné zobrazit i jejich
aktudlni oblibenost v ramci socidlnich siti Facebook a Google+ a uzivatelé tak budou schop-

ni zjistit, které video je momentalné nejblize k vitézstvi v soutézi o ceny.
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Stranka bude zaroven zobrazovat aktudlni pozici vedoucich hract v rdmci ARG kampang,
coz poslouzi predevsim jako motivace pro ostatni hrace, aby se vice zapojily do virtudlni
hry. Spolu s aktualnimi vysledky stranky budou, s mirnou latenci, poskytovat i doposud od-

tajnéné indicie hry, coz zdroven umozni i nove pfichozim hractm aktivné se do hry zapojit.

Spolu se zminénym obsahem budou na strankach snadno viditelné a ptistupné také odkazy
na jednotlivé profily socidlnich médii a to jak ty, které vznikly piimo za ucelem kampang,
tak 1 ty, které spole¢nost Vodafone vyuziva ke své komunikaci standardn€. Uvedeni souboru
odkazli v ramci microsite zvysi provazanost jednotlivych komunikacnich kanalti a tim i sy-

nergicky efekt celé kampang.

12.6.5 Mobilni aplikace ,,BezLimitu“

Jak jiz bylo zminéno vyse, mobilni aplikace bude slouzit primarné jako rozsifujici prvek pro
ARG kampan. Jeji soucasti bude hra ,, Stehovani Marka“, ¢teCka QR koda a databaze pro-
duktové fady neomezenych tarifiit RED, kterd usnadni uzivatelim zodpovidani soutéZnich
otazek a zaroven bude slouZit k nenasilné propagaci portfolia produktt a sluzeb spole¢nosti

Vodafone.

Soucasti aplikace bude, podobné jako u microsite, také nahled videi vytvorenych uzivateli,
spolu s moznosti je zhlédnout s pomoci ptehravace, pfimo integrovaného do aplikace. Samo-
zfejmosti bude 1 snadna piistupnost na vSechny ostatni komunikac¢ni kanaly kampané pro-

sttednictvim jednoho dotyku prstu.

12.7 Nacasovani kampané (timing)

Zacatek kampané bude situovan do mésice Cervna. V tuto dobu zacne spolecnost zakladat
jednotlivé profily v rdmci socialnich médii a predevs§im u serveru YouTube zacne s peClivym
vybérem partnerskych kanall, jejichz participace pti sdileni virdlniho videoklipu podpofi
seeding a tim 1 nasledny viralni uspéch videoklipu. V tomto obdobi dojde také k zaloZeni
microsite kampané¢ a zvefejnéni mobilni aplikace v obchodech Google Play, App Store a Ovi

Store.

Po dvou tydnech uvodnich pfiprav bude vypustény videoklip, ktery zaroven odstartuje 1
ARG kampan. Ta bude probihat po dobu jednoho mésice a v pritbéhu tohoto ¢asového tiseku
bude spolecnost Vodafone postupné odkryvat dalsi prvky komplexni ARG kampang, aby je

hraci mohli plnit a tim postupovat ve hie déle.
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12.8 Rozpocet

Celkova finan¢ni naro¢nost takto komplexni kampané se bude pohybovat v rozmezi 600 000
K¢ az 700 000 K¢. Ackoliv zésadni vyhodou virdlniho marketingu je jeho relativni cenova
nenarocnost, v tomto piipadé si nesporné pocatecni investice vyzada vyroba samotného vi-
ralniho videoklipu, ktera se bude pohybovat okolo 400 000 K¢&. Relativné vysoké produkéni
naklady zaruc¢i kvalitni zpracovani videoklipu, coz zvysi jeho naslednou Sanci na viralni §i-

feni, které jiz skutecn¢ bude finan¢né nenarocné.

Zbylych 200 000 K¢ az 300 000 K¢ budou tvoftit investice do pomérné robustni digitalni
kampang, zejména pak do tvorby jednotlivych prvki ARG, komunikace skrze socidlni média

a vyvoje vlastni mobilni aplikace.

12.9 Rizika

Potencialni rizikovost kampané tkvi pfedev$im v nedostate¢ném seedingu, ktery bude mit
zasadni vliv na to, jak rychle se bude nové zvetejnény videoklip Sifit. Dal§im vyznamnym
rizikovym faktorem bude neptedvidatelna reakce publika. Jak jiz bylo v této praci zminéno,
viralni marketing je technikou, jejiz exaktni vysledek 1ze jen stézi predikovat a nejinak tomu
bude i u této kampané. To, jestli bude videoklip skute¢né¢ uzivatelsky oblibeny a zacne se

Sifit viralné, Ize ptredem jen velice obtizné odhadnout.

Vyznam pro plnéni strategickych a komunikacnich cili videoklipu miiZze ovlivnit i tzv. upir-
sky efekt. Ten by eventudlné¢ mohl zpulsobit, Ze recipienti si nebudou schopni vybavit, za
jakym tcelem videoklip vznikl, s jakou znackou byl spojeny, popiipad¢ jaky kli¢ovy benefit
komunikoval. Upirskému efektu by vSak méla zabranit integrace dalSich komunikac¢nich

kanald, ve kterych jiz znacka Vodafone bude komunikovéna viditelngji.
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ZAVER

Vzhledem k neustalému, dynamickému vyvoji viralniho marketingu bylo jednim z hlavnich
cilti prace komplexni zmapovani teoretické baze této problematiky. V ramci teoretické Casti
prace sumarizovala historicky vyvoj virdlniho marketingu, jeho zatazeni do systému marke-
tingovych komunikaci a ptedev§im konkrétni druhy virdlnich sdéleni. Ukézalo se, Ze viralni
marketing je velice Siroky pojem. Ve své podstaté se jednd o princip Sifeni informaci a
mnozstvi riznych variaci jeho forem, obsahovych struktur a vyuzivanych komunikacnich
nastroju je prakticky nekone¢né. Teoreticka ¢ast zaroven prokazala, Ze teorie virdlniho mar-
ketingu neni v Zadném piipad¢€ unifikovand a rGzni autofi pouzivaji rizné normy klasifikace.
Cilem teoretické Casti tedy bylo vzajemné porovnat tato teoretickd vychodiska a vytvorit

Z nich uceleny systém pro analyzu viralnich sdéleni.

V analytické Casti prace bylo vyuZito teoretického systému déleni viralnich komunikati a na
jeho zékladé¢ byly analyzované virdlni kampané rozdéleny do nékolika zakladnich kategorii.
Nejvétsi skupinu tvorila tradiéni virdlni sdéleni formou videoklipti, kterd se od sebe odliso-
vala primarnim vyuzitim konkrétnich apelti a obsahovych prvkd. Druhou vyznamnou kate-
gorii tvofila skupina virdlnich kampani, které v sobé integruji moderni prvky digitalniho
marketingu. V ramci této skupiny doslo jesté k dal§imu rozdéleni na kampané vyuZzivajici ke
svému viralnimu $ifeni prvky guerilla marketingu, interaktivni kampané vyuzivajici speci-
fickych socialnich meédii a relativné novy fenomén virdlnich kampani, které v sobé integruji
V rizném rozsahu prvky virtualni reality. Prostfednictvim analyzy doslo ke zjisténi, ze typic-
ké viralni sdéleni jen ziidkakdy vyuziva pouze jednoho apelu. Naopak, jednotlivé apely a
obsahové prvky se Casto prolinaji, ackoliv nejfrekventovanéji se u viralnich sdéleni objevo-
val primarni apel humoru a motiv ptekvapeni. Jakozto nejvyuzivanéjsi forma virdlnim sdéle-
ni stale dominuje videoklip. Analyza vSak prokézala, ze v kontextu virdlni efektivity mu
siln¢ konkuruji moderni kampané, vyuZivajici interaktivnich prvki, jako je tomu naptiklad
Vv ptipadé virtudlnich kampani vyuzivajicich principi ARG. Analyza virdlnich kampani za-
roveil jednoznacné odpovédéla na vyzkumnou otazku €. 3, tedy Ze originalita, kreativita,
vyrazné zpracovani, volba vhodnych komunikac¢nich kandlii a kvalitni seeding jsou kli¢ovy-
mi atributy GspéSného virdlniho sdéleni. Zodpovézena byla i vyzkumna otazka €. 4, jelikoz
se ukazalo, ze pfi kombinaci korespondujiciho sd€leni s vhodnymi komunika¢nimi kanaly

1ze viralni sdéleni uspésné integrovat do konvencnich marketingovych aktivit spolecnosti.

Druhou podstatnou soucasti analytické ¢asti prace bylo realizovani prizkumu uZivatelského

chovani v ramci socialnich médii se zaméfenim na preference tykajici se sdileni obsahu. Zde
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doslo k zodpovézeni vyzkumné otazky €. 1, ktera prokazala, Ze nejoblibenéjSim druhem ob-
sahu, sdilen¢ho na socialnich sitich, je humor. Na piekvapivé druhém misté se objevila sdé-
leni s informativnim obsahem. Vysledky dotaznikového Setfeni zarovenn poskytly odpoveéd
na vyzkumnou otazku ¢. 2, kdyz respondenti uvedli, Ze nejoblibenéjsi formou sdileného ob-
sahu na socialnich sitich jsou pro né¢ obrazky, nasledované hudbou a videem. Zasadni sou-
¢asti vyzkumné sondy byla také komparace chovani a preferenci ¢eskych uzivatelti s charak-
teristikou globalni uzivatelské zakladny. V této Casti se neprokazaly zddné vyrazné rozdily,

coz zaroven poskytlo odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 5.

Projektova cast se zabyvala aplikaci ziskanych poznatkli na tvorbu fiktivni virdlni kampané
pro spolecnost Vodafone a jeji konkrétni produktovou fadu, kterou byly neomezené tarify
RED. Na zaklad¢ informaci z analytické ¢asti byl pro ucel kampané navrzeny viralni video-
Klip primarné vyuzivajici apelu humoru, motivu piekvapeni a autenticity. Samotny viralni
videoklip byl integrovan do komplexni digitalni kampang, ktera krom¢ propojeni se social-
nimi médii, vyuziti mobilniho marketingu a interaktivni microsite také zahrnovala vytvoteni
specialni kampané vyuzivajici prvki ARG. VSechny vyuzité komunikacni kanaly se autor
pokusil zkombinovat tak, aby pfi pfipadné realizaci kampan¢ bylo docileno maximalniho

synergického efektu jednotlivych platforem.

Pfinos této prace tkvi v novém pojeti rozdéleni systému virdlnich sdéleni a predevSim pak v
jeho obohaceni o nové trendy z oblasti virtualni reality, které maji vysoky potencial jak
v ramci viralniho marketingu, tak v marketingové komunikaci obecné. Kampan¢ vyuzivajici
interaktivity nepochybné zvySuji zapojeni uZivatele a tim ptispivaji k lepSimu viradlnimu §i-
feni sdéleni. Jako pifinos prace lze také hodnotit inovativni navrh virdlni kampané pro spo-
le¢nost Vodafone, ktery s vyuzitim modernich trendi koresponduje s jejim dosavadnim sty-

lem komunikace.
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PRILOHA P I: KONSTRUKCE DOTAZNIKU

(Zdroj: Zpracovano autorem)
Oficialni nazev: Sdileni obsahu na socialnich sitich

Pokyny pro vyplnéni dotazniku:
1. Vybranou odpovéd’, prosim, vzdy oznacte kiizkem do piislusného rdmecku,
pokud neni uvedeno jinak.

2. Pokud neni uvedeno jinak, vzdy je mozny vybér pouze jedné odpovedi

1. Kolik ¢asu denné ptiblizné stravite na internetu obecné? (web, socialni sité atd.)
a. Méné nez 1 hodinu
b. 1az2 hodiny
C. 2 az 3 hodiny
d. 3 az4 hodiny
€. 5 hodiny a vice
2. Sledujete (alespon sporadicky) néjaky blog?

a. Ano
b. Ne

3. Pouzivate nékteré ze socidlnich siti? (Facebook, Twitter atd.)
a. Ano

b. Ne (V tomto pripadé prejdeéte na otdazku ¢. 19)
4. Jakeé socidlni sit¢ pouzivate?
(moznost vybéru vice odpovédi)

Facebook
Instagram
Twitter
Google+
YouTube
LinkedIn
Foursquare
Pinterest
Tumblr
J. Jiné (prosim, doplite): ...................cooiiiil.
5. Jak Casto pouZzivate socidlni sité?

o

T TQ@ o 0T

a. Denné

b. Obden

C. Pouze nékolikrat za tyden
d. Pouze nékolikrat za mésic
e. Velice zfidka



10.

11.

12.

Kolik ¢asu denné ptiblizn€ stravite na socidlnich sitich?
a. Méné nez | hodinu
b. 1az2 hodiny
C. 2 az 3 hodiny
d. 3 az4 hodiny
e. 5 hodiny a vice
Ovliviiyje Vas internetova reklama? (bannery, sponzorované odkazy atd.)
a. Ano, velmi
b. Spise ano

c. Nevim
d. Spise ne
e. Vubec ne

Maji na Vas vétsi vliv negativni komentare o produktech/sluzbach nez ty pozitivni?
a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nevim
d. Spise ne
e. Urcité ne
Existuji na socialnich sitich lid¢, jejichz sdileny obsah (videa, obrazky, ¢lanky atd.)
Vam piijde vzdy zajimavy?
a. Ano
b. Ne (V tomto pripadé prejdéte na otdzku ¢. 11)
Mate u téchto lidi vétsi tendenci sdilet jimi sdileny obsah dal?
a. Urcité ano
b. Spise ano
c. Nevim
d. Spise ne
e. Urcité ne

Sitite informace o produktech/sluzbach, o kterych se sami domnivate, Ze jsou dob-
ré?

a. Ano, Casto

b. Ano, obdas

c. Nevim

d. Obvykle ne

e. Nikdy

Jak casto se dovidate o novych produktech/sluzbach prostfednictvim socialnich si-
ti?

a. Velice Casto
b. Obcas

c. Nevim

d. Zridkakdy
e. Nikdy



13. Koupili jste si nékdy produkt poté, co jste se o ném dozveédéli od nékoho prostied-
nictvim socidlni site?

a. Ano
b. Nevim
c. Ne

14. Pokud uzivatelé na socialnich sitich hovoti o produktu/sluzb¢, ovliviiuje to Vas na-
zor na danou znacku?
a. Urcité ano
b. Spise ano
c. Nevim
d. Spise ne
e. Urcité ne
15. Které z nasledujicich forem komunikace maji vliv na tvorbu Vaseho nézoru o pro-
duktu/sluzbe?
(moznost vybeéru vice odpovédi)

a. Reklama (televize, rozhlas, tisk, internet)
Firemni webové stranky

Stranky na socidlnich sitich

Reference lidi, které znate

® o0

Nézory realnych uzivatell na internetu (blogy, recenze atd.)
f.  Jiné (prosim, dopliite): ..................coviiinnnn.
16. Sdilite, alesponl n€kdy, obsah na socidlnich sitich? (videa, obrazky atd.)
a. Ano
b. Ne (V tomto pripadé prejdéte na otdzku ¢. 20)
17. Za jakym ucelem obvykle sdilite obsah na socialnich sitich?
(moznost vyberu vice odpovédi)

a. Sifeni povédomi o prosp&snych vécech (charitativni projekty atd.)
Sifeni informaci, které by mohly byt uZite¢né pro ostatni uZivatele
Abyste ostatnim ukazali, co Vdas zajima

Abyste rozpoutali vefejnou diskuzi

Abyste ziskali pozornost ostatnich

Abyste ostatni pobavili

Abyste ostatni Sokovali

Za pracovnim ucelem

ST@ e oo

1. Jin€ (prosim, dopliite): .............ccccovviiiiiiniinn.
18. V primeéru jak Casto sdilite obsah na sociélnich sitich?
a. Denné
Obden
Pouze né€kolikrat za tyden
Pouze nékolikrat za mésic
Velice ziidka

® a0 o



19. Ohodnot’te, jak Casto sdilite jednotlivé formy obsahu.
(v kazdém radku zaskrtnéete jeden ctverecek)

(znamkujte jako ve Skole: 1 — velice casto, 5 — nikdy)

o

Hodnotici ¢ast 11213

(6]

A | Obrazky

B | GIFy

C | Videa

D | Webové stranky

E | Elektronické ¢lanky

F | Hudba

G | Zvukové nahravky

H | Interaktivni obsah (hry atd.)

| | Mobilni/PC aplikace

oy o g o o g g oo g
oy o g o o g g oo g
oy o g o o g g oo g
oy o g o o g g oo g
oy o g o o g g oo g

J | Jiné

20. Jaky charakter mé obsah, ktery Vs na internetu zajima?
(moznost vyberu vice odpovédi)

o

Motiv piekvapeni
Humor

Radost

Sex a erotika
Smutek

Strach

Odpor
Kontroverznost
Poucny
Informativni

AT T SQ@ o 0T

Jiné (prosim, doplnte): ...............cccoovviiiininan.



21. Co je predmétem obsahu, sdileného ostatnimi uzivateli, ktery je pro Vas zajimavy?
(moznost vyberu vice odpovédi)

i

Tajemno
Navody a praktické rady
Autentické zabéry, skrytd kamera
Kuriozity
Rekordy a sportovni vykony
Celebrity
Déti
Zvirata
Hudba
J. Jiné (prosim, doplite): .................c.coiiiiiil.
22. Pouzivate, kromé socidlnich siti, k posilani zajimavych zprav (obrazky, ¢lanky atd.)
email?
a. Ano
b. Ne
23. Vite, co znamena termin ,,viralni reklama*“?
a. Ano (pokuste se, prosim, strucné definovat): ................ccoeuveeiiiiniinn.

T TQ@ he 0T

b. Ne

24. Jakého jste pohlavi
a. Muz
b. Zena

25. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani
a. Zékladni
b. Stfedoskolské bez maturity
c. Stiedoskolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské
26. Jaky je Vas vek?
a. Meéné nez 15

b. 15-18 let
c. 19-23let
d. 2428 let
e. 29-35let
f. 36—45let
g. 49 letavice



PRILOHA P II: SOUBOR ZPRACOVANYCH GRAFU

(Zdroj: Zpracovano autorem)

€. 1 Kolik ¢casu denné priblizné stravite na
internetu obecné? (web, socialni sité atd.)

11,80% 3,40%

36,50% B 5 hodin a vice
H 3 az 4 hodiny
19,80% 1 2 az 3 hodiny
B 1az 2 hodiny

B Méné nez 1 hodinu

28,50%

€. 5 Jak casto pouzivate socialni sité?
2,00%
2,40%

0,80%
5,90%

H Denné

H Obden

1 Pouze nékolikrat za tyden
H Velice zfidka

M Pouze nékolikrat za mésic

89%

€. 6 Kolik casu denné priblizné stravite na
socidlnich sitich?

13,70%

26,70%

B 1 a3z 2 hodiny
16,10%
B Méné nez 1 hodinu

M 2 az 3 hodiny
M 3 aZz 4 hodiny

5 hodin a vice
17,30% 26,30%




€. 7 Ovliviuje Vas internetova reklama?
(bannery, sponzorované odkazy atd.)

8.60% 3:°0%

11,80% M Spise ne
48,20% H Vibec ne
1 Spise ano
B Nevim
27,80% ¥ Ano, velmi

€. 8 Maji na Vas vétsi vliv negativni
komentare o produktech/sluzbach nei ty

. . ré
pozitivni?
7,10%
10,20% M SpiSe ano
44,30% H Nevim
18,80% 1 Spise ne

m Urcité ano
H Urcité ne

19,60%

€. 9 Existuji na socialnich sitich lidé, jejichz
sdileny obsah (videa, obrazky atd.) Vam
prijde vzdy zajimavy?

m Ano

M Ne




€. 10 Mate u téchto lidi vétsi tendenci sdilet
jimi sdileny obsah dal?

8,40%

11,80%
34,30% B Spige ano

H SpiSe ne
m Urcité ne
19,70% m Urcité ano

= Nevim

25,80%

¢. 11 Sitite informace o produktech/sluzbach,
o kterych se sami domnivate, ze jsou dobré?

7,10% 2,40%

M Ano, obcas
44,30% B Obvykle ne

= Nikdy

H Ano, Casto

E Nevim

€. 13 Koupili jste si nékdy produkt poté, co
jste se o ném dozvédéli od nékoho
prostrednictvim socialni sité?

22%

40,40%
M Ne

M Ano

= Nevim

37,70%




C. 14 Pokud uzivatelé na socialnich sitich
hovofi o produktu/sluzbé, ovlivituje to Vas
nazor na danou znacku?

9,40%

10,20% 34,50% M SpiSe ano

M SpiSe ne
14,90% M Nevim
m Urcité ano

m Urcité ne

31%

€. 23 Vite, co znamena termin "viralni
reklama"?

46,90%
m Ano

53,10% m Ne

€. 24 Jakého jste pohlavi?

H Zena

u Muz
59,70%




€. 25 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

6,10% 3.80%

11,40%

28,50%

50,20% m Zakladni

B Stfedoskolské s maturitou

B Vysokoskolské

B Stredoskolské bez maturity

m Vyssi odborné

& 26 Jaky je Vag Vék?

6,10% 1,90% 0,40%

7,20%

9,90%
46,40%

28,10%

W 19-23let
W24 -28let
m15-18let
m29-35let
m36-45let
M 49 let a vice

= Méné nez 15




