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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Diplomova prace se zabyva vyuzitim viralniho marketingu v propagaci neziskovych orga-
nizaci. V teoretické ¢asti je nastinén vztah viralniho marketingu, buzz marketingu a word
of mouth a popsan marketing neziskovych organizaci. Prakticka ¢ast se vénuje analyze
konkrétnich kampani (Ice Bucket Challenge, No Make Up Selfie, Hashtag Killer) a identi-
fikaci znaka spoleénych uspé$nym a neuspé$nym viralnim kampanim neziskovych organi-
zaci. V projektové Casti je zpracovana kampai s virdlnim potencidlem pro projekt Svétlus-

ka, ktery je souéasti Nadaéniho fondu Ceského rozhlasu.

Kli¢ova slova:

Viralni maketing, buzz marketing, word of mouth, neziskovy sektor, neziskové organizace,

propagace

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This Master‘s Thesis is looking into the usage of viral marketing in the promotion of non
profit organizations. The theoretical part outlines the relation of viral marketing, buzz mar-
keting and word of mouth and describes marketing activities of non profit organizations.
Practical part is dedicated to the analysis of particular campaigns (Ice Bucket Challenge,
No Make Up Selfie, Hashtag Killer) and the identification of characteristics, which suc-
cessful and unsuccessful viral campaigns for non profit organizations have in common. In
the project part, campaign with viral potential for project Svétluska, which is a project of

Nadaéni fond Ceského rozhlasu, is introduced.
Keywords:

Viral marketing, buzz marketing, word of mouth, non profit sector, non profit organizati-

ons, promotion
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UvVOD

Tato diplomova prace se bude zabyvat vyuzitim virdlniho marketingu v propagaci nezis-
kovych organizaci, analyzou konkrétnich kampani, jez by méla pomoci urcit charakteristi-
ky spole¢né ispésnym a neuspéSnym kampanim a vytvofenim kampané zcela nové pro

projekt Svétluska, ktery je sou¢asti Nadaéniho fondu Ceského rozhlasu.

V teoretické Casti budou objasnény vsechny klicové pojmy souvisejici s tématem. Roze-
bran bude virdlni marketing, ale také buzz marketing a word of mouth a vztah téchto tii
pojmu, které se navzajem prolinaji a obCas byvaji zaméinovany. Samostatna kapitola bude
vénovana marketingu neziskovych organizaci. Kratce bude zminén také komunikacni mix
a nové trendy v marketingu. Teoretickd ¢ast bude zakoncena stanovenim metodiky vyzku-

mu.

Prakticka ¢ast se bude skladat z analyzy kampani Ice Bucket Challenge, No Make Up Sel-
fie a Hashtag Killer. Kampané byly vybrany na zéklad¢ jejich uspésného virdlniho Sifeni a
také proto, Ze pomohly vyrazné zvysit zisky z finan¢nich piispévki neziskovym organiza-
cim, které byly s témito kampanémi spojeny. Konkrétn€ kampan Ice Bucket Challenge
nebyla vybrana pouze z toho divodu, Ze se jedna o jednu z nejvétsich virdlnich kampani
posledni doby viibec (at’ uz komer¢ni nebo neziskovou), ale také kviili tomu, Ze se s ni
autorka prace setkala velice brzy po jejim vzniku, jesté pred tim, nez zacala nabirat na ob-

ratkach a viralné se §ifit a mohla ji tak sledovat od zacatku az do konce.

Projektova Cast predstavi kampan, kterou autorka prace vytvotila pro projekt Svétluska a
kterd by méla vykazovat prvky pro potencialné viralni Sifeni této kampané. SvétlusSku si
autorka vybrala proto, Ze k ni ma pozitivni vztah, navstivila kavarnu Potmé¢ a také proto, Ze
jednou z jejich nejvétsich no¢nich mur je, Ze prestane vidét, pfitom néktefi lidé museji zit
ve svété tmy kazdy den. Proto je prace Svétlusky tak diilezita, protoze pomaha nevidomym

vvvvv
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1 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Ve treti kapitole je definovan neziskovy sektor, neziskové organizace a jejich typy, je ro-
zebrano jejich marketingové mikro a makroprostiedi, které jejich fungovani ve velké mifte
ovliviluje. Zminéna je kratce i socialni reklama, kterd se mize pojit jak s neziskovymi or-

ganizacemi, tak s komer¢nimi firmami.

1.1 Neziskovy sektor

Nérodni hospodaistvi 1ze podle principu financovani roz¢lenit na sektor ziskovy (trzni) a
neziskovy (netrzni). Neziskovy sektor se dale Cleni na neziskovy vetejny sektor, soukromy

sektor a sektor domacnosti. (Rektoiik, 2001, s. 13)

Na neziskovy sektor miizeme pohlizet ze dvou pohledl — jako na segment narodniho hos-

podarstvi (ekonomiky) a jako na prvek obcanské spolecnosti. (Bacuvcik, 2011, s. 37)

Stejné jako v komerénim sektoru, neexistuje Zadny univerzalni neziskovy sektor, nezisko-
vé organizace jsou rozdiln€ uspe$né (Ci nelspésné) a typického zastupce tohoto sektoru

bychom hledali jen stézi. (Bacuvcik, 2011, s. 18)

1.2 Organizace neziskového sektoru

., Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kterym se skryvaji organizace rizné velikosti,
oboru cinnosti, pravni formy, miry obecné prospésnosti, stupné formalizovanosti a
Z naseho pohledu téz rozsahu a kvality marketingovych a komunikacnich (propagacnich)
aktivit. Je prakticky nemozné vymezit néjaky obecny model neziskové organizace a defino-
vat neziskovy produkt. Ze stejnych ditvodii neni mozné ani davat zadné obecné platné mar-
ketingové rady ci doporuceni, podle kterych by se vsechny takové organizace mohly ridit. *

(Bacuvcik, 2011, s. 36)

1.2.1 Znaky neziskovych organizaci

Dle Rektotika (2001, s. 39) vychazi charakteristika neziskovych organizaci ze zakona €.

586/92 Sb., o danich z ptijmi. Obecné maji tyto organizace spole¢né znaky popsané nize:

e Jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizacnich slozek)
e Nejsou zalozeny za ucelem podnikéani
e Nejsou zalozeny za ucelem tvorby zisku

e Uspokojuji konkrétni potfeby obcanii a komunit
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Mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpoctt

Spolecné znaky v piipadé soukromych neziskovych organizaci:

1.2.2

Ze zakona povolena autonomie

Clenstvi vyhradné na principu dobrovolnosti (s vyjimkou nékterych profesnich
komor)

Vytvaii neformalni Clenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, podle které byly

zalozeny a podle které realizuji svoji ¢innost (Rektoiik, 2001)

Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace je mozno délit dle riznych kritérii. Bacuvcik (2011, s. 48) uvadi

¢lenéni nésledujici:

Podle zakladatele a pravni formy

Verejnopravni organizace — kraje, obce, organizacni slozky statu, organizac¢ni sloz-
ky uzemnich samospravnich celkd, ptispévkova organizace statu, ptispévkova or-
ganizace Uzemnich samospravnich celkti

Verejnopravni instituce - Cesky rozhlas, Ceské televize, Vefejnd vysoka $kola,
CNB, VZP CR, Statni podnik, Statni fond Zivotniho prostfedi, Statni fond kultury,
Fond narodniho majetku ad.

Soukromopravni organizace — obCanské sdruzeni, obecné prospéSna spole¢nost,
nadace a nada¢ni fondy, registrované cirkve a naboZenské spolec¢nosti, politické
strany a politickd hnuti, zajmova hnuti pravnickych osob, sdruzeni bez pravni sub-
jektivity, profesni komory, obchodni spolec¢nosti, spole¢nosti vlastnikli jednotek,

organizace s cizim prvkem, Honebni spole¢enstvo, Vinaisky fond

Podle ¢lenstvi

Clenské organizace

Neclenské organizace

Podle charakteru poslani

Organizace vzajemn¢ prospesné

Organizace veiejné prospesné

Podle typu ¢innosti
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e Servisni
o Zimové

e Advokacni
Podle zpisobu financovani

e Z vetejnych rozpoctl
e Ze soukromych zdrojii
e Zvlastni ¢innosti

e Vicezdrojové

Zdrojem financi pro neziskové organizace v Ceské republice (viechny typy) jsou vynosy.
Mezi n¢ se dle Streckové (1998, s. 173) tadi: vynosy z vlastni ¢innosti, pro kterou byla
organizace zalozena, nebo zfizena, z dopliikové ¢innosti zahrnuté do statutu organizace,
z prodeje ¢i pronajmu majetku, z reklam, z dart, dédictvi, sponzoringu, od pojistoven a
fondi, z urok svych vkladu ¢i ptjcek, ze sbirek, tombol, loterii, ze zdroji vzniklych orga-
nizaci zdkonnymi danovymi tlevami, z ptispévkil vefejnych rozpocéti ve formé napt. pti-

spevk, dotaci.

Existuji také zvlastni finanéni zdroje (jen pro nékteré neziskové organizace), mezi které
patii: Clenské prispévky, prispévky vérficich obfani (nadbozenské spole¢nosti), vynosy
z dani a poplatkli stanovenych zakony (obce, kraje), vklady zakladatelti (nadace, nadacni
fondy, obecné prospeésné spolecnosti), vynosy z poplatkli a pokut (napt. pfijem ze vstupe-
nek na filmova predstaveni), vynosy z obchodovani s cennymi papiry ve vlastnictvi orga-

nizace na kapitdlovém trhu, uvéry atd. (Streckova, 1998, s. 173)

1.2.3 Obory ptisobnosti neziskovych organizaci

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (ICNPO) pouzivana v CR vymezuje dva-

nact oboru ptasobnosti NO (Rektoiik, 2001):

Kultura, sport a volny ¢as
Vzdélavani a vyzkum
Zdravi

Socialni sluzby

Zivotni prostiedi

Rozvoj a bydleni

N o o a ~ w D e

Pravo, prosazovani z4jmu a politika
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8. Filantropie a dobrovolnictvi

9. Mezinarodni aktivity

10. Néabozenstvi

11. Hospodarska a profesni sdruzeni, odbory

12. Cinnosti jinde neuvedené

1.3 Filantropie, altruismus

Filantropie je jednim z hlavnich davodi, pro¢ neziskové organizace vitbec vznikaji. Slovo
filantropie pochazi z fectiny a oznacuje lasku k lidem. Byva definovéna jako ,,souhrn cin-
nosti a chovani, které vedou k vedomé podpore druhych osob (jednotlivcu, skupin, organi-
zact)““ a vychazi z altruismu, coz je individualni lidska potfeba pomoci druhym. (Bacuv¢ik,
2011). Tato podpora muze mit formu piimé fyzické pomoci nebo finanéniho ¢i hmotného

daru.

., V pripade financni ¢i hmotné pomoci se hovori o darcovstvi (respektive sponzoringu),
které miize jednotlivec i organizace realizovat primo (penize Zebrakovi na ulici), prostred-
nictvim organizace, kterd pomoc zajistuje (neziskové humanitdrni organizace) nebo do-
konce pres filantropickou instituci, ktera prostiedky dale prerozdeéluje (nadace, nadacni

fond. “ (Bacuv¢ik, 2011, s. 47)

Uvedeny termin sponzoring je ale spiSe spojen s profitem samotného darce, nez s nezistnou

podporou druhych osob ¢i organizaci. (Bacuv¢€ik, 2011, s. 47)
1.4 Marketing neziskovych organizaci

1.4.1 Marketingové prostiedi neziskovych organizaci

Stejné jako komeréni firmy se i neziskové organizace pohybuji v marketingovém prostiedi.
Vlivy na né plsobici ale nejsou stejné jako u komer¢nich firem. Diivodem jsou zejména
zdroje, ze kterych jsou financovany. U NO se jedna zdroje cizi a do znacné miry tak jejich
fungovani ovliviiuje ,,nékdo jiny*“. Marketingové prostiedi délime na mikro a makropro-
stiedi, mikroprostfedi se pak dale déli na vn&j$i a vnitini. V piipadé neziskovych organiza-
ci nelze vzdy jednozna¢né oddélit mikroprostfedi od makroprostiedi, protoze napft. stait ma

roli v obou z nich. (Bacuv¢ik, 2011, s. 63)
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1.4.2 Mikroprostiredi
a) Vnitini

e Pracovnici — jedna se ¢asto o dobrovolniky, dilezité je u nich budovat loaja-
litu k organizaci, stavaji se reprezentanty nejen konkrétni neziskové organi-
zace, ale 1 celého neziskového sektoru a cokoliv, co ud€laji, ma vliv na to,
jak je organizace i cely sektor vniman (jakou ma image)

e Clenové — jedna se o &lenské organizace (komory, odbory, spolky), &lenstvi
muze byt povinné ¢i dobrovolné, stejné jako Clenské prispévky (Bacuvcik,
2011, s. 63-64)

b) Vnéjsi

e Uzivatelé sluzeb (zakaznici, odbératelé, navstévnici, klienti)

o Jedna se z vétSiny o konkrétni osoby — jednotlivce, vetejnost, ostatni
neziskové organizace, komer¢ni firmy nebo vefejnou spravu

o Ngkteré skupiny uzivateli jsou na NO zivotné zavislé

o Dulezité je zamé&fit se i na uzivatele minulé (napt. absolventi vzde-
lavacich kurzi, 1idé majici dobrou zkuSenost s konkrétni NO) a bu-
douci (ptibuzni/ptatelé/kolegové uzivatela a dalsi) (Bacuvcik, 2011,
S. 64-65)

e Vefejnost

o = vSichni ¢lenové spolecnosti (obcané), ktefi se mohou z néjakého
davodu o NO zajimat, podporovat je, ¢i je ovlivnit

o Ma silnou kontrolni roli (NO financovany z vefejnych rozpoctit)

o Neziskova organizace si nemiiZe dovolit nekomunikovat s vefejnosti

o Obecna vetejnost ma dil¢i slozky — podnikatelskou, finan¢ni, medi-
alni, vladni, mistni atd. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 65-66)

e Statni sprava
o Parlament, vlada, ministerstva, dals$i povéfené instituce
o Ma3role:
» Legislativni — umoziluje/znemoznuje existenci a fungovani
neziskového sektoru
= Donatorskd — dota¢ni programy jednotlivych ministerstev a

instituci
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» Kontrolni — pozaduje po NO vyhodnoceni pouziti dotaci
s podrobnou dokumentaci (Bacuv¢ik, 2011, s. 66-67)
Mistni samosprava
o Ma stejnou roli jako statni samosprava
o Na obecni a krajské trovni vznika celd fada komisi a poradnich or-
gant
o Predpoklada se vétsi spoluprace NO a obcanskych iniciativ s ufed-
niky (efektivnéjsi rozdé€leni dotaci apod.) (Bacuvcik, 2011, s. 67)
Komeréni firmy
o S NO maji dodavatelsko-odbératelské vztahy
o VétSinou NO poskytuji cenova zvyhodnéni na své produkty/sluzby
o Mohou byt konkurenci NO v pfedmétu ¢innosti
Ostatni neziskové organizace
o Spolupracuji ¢i si konkuruji
o Konkurence funguje i napti¢ obory
Meédia
o Slouzi ke komunikaci s vefejnosti
o NO samy vydavaji casopisy, zpravodaje apod. — posledni dobou spi-
Se pfesun na internet v podob¢ blogu (finan¢né vyhodné, eliminuje
neujasnénost v zaméfeni vydavanych tiskovin)
Nezéavisla média
o Jen malo NO se podati dostat se do médii na celostatni Girovni
o Dulezité 1 navrhovani témat k vefejné diskuzi (agenda setting), vét-
Sina pracovnikd NO ale bohuzel neméa dostate¢nou odbornost a (zna-

lost tématu) k vedeni takovéto diskuze (Bacuvéik, 2011, s. 68-70)

1.4.3 Makroprostiedi

e Demografické faktory

o VE&k, pohlavi, rasa atd.

o Ovliviuji pottebnost sluzeb NO a jejich strukturu a charakter
e Ekonomické faktory

o Ovliviyji potiebnost sluzeb NO, donatorti i samotnych NO

e Technologicke faktory
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o Obzvlasteé rozvoj technologii (Skoleni prace s vypocetni technikou, iniciace
vyzkumu apod.)
e Politické faktory
o Podminky pro existenci NO, které¢ mohou diky lobbingu spoluvytvaret za-
kony
o Dotace mohou byt ovlivnény tématy, které¢ jsou momentaln¢ dilezité pro
konkrétni politickou organizaci
e Kulturni faktory
o VsirSim smyslu je kultura vse, co ¢loveék vytvoril (vCetné spoleCenské a
komunika¢ni zvyklosti, obvyklych nazorti a mysSlenkovych schémat)
o Kulturni hodnoty se déli na:
* Primarni — dlouhodobé zaklady spolecnosti, pfenasi se z rodict na
deéti
»  Seckundarni — vytvati se v interakci s komunitou ¢i subkulturou
o O ¢innosti NO nutné uvazovat v danych kulturnich souvislostech (Bacuv-

¢ik, 2011, s. 70-72)

1.5 Komunikaéni nastroje vyuzZivané neziskovymi organizacemi

Dle Goerkeho (2003) si zacaly neziskové organizace osvojovat obchodni a marketingové

techniky vyuzivané v komercni sféte.

Problémem je ovSem neménnost produktu/sluzby, ktery je neziskovou organizaci defino-
van na zaatku jeji existence a neni mozné ho pfili§ ménit v zavislosti na potfebach trhu.
Piesto existuje Siroka Skala marketingovych strategii a nastrojl, které mohou neziskové
organizace implementovat, aniz by musely ménit své vytycené poslani. Mezi tyto strategie
patii naptiklad identifikace ,,zdkazniki“, kteti maji nejvétsi zajem podpotit poslani NO
(segmentace trhu), zajiSténi image, kterd bude pro tyto ,,zdkazniky* atraktivni (positio-
ning), vytvofeni pfitazlivych komunikacnich sdé€leni (reklama) a komunikace pomoci ka-

nald, které tito lidé obvykle vyuzivaji (place). (Dolnicar, Lazarevski, 2009)

Dle Kotlera (1979, s. 40) si neziskové organizace v dob& vydani jeho knihy pfili§ neosvo-
jovaly marketingové techniky, a pokud je vyuzivaly, spol€haly se spiSe na nadSeni pro véc,
nez na opravdové znalosti tohoto oboru. Dle studie Dolnicarové a Lazarevskiové (2009) se
ani dnes na pozicich marketérii neziskovych organizaci neobjevuje pfili§ lidi s (alespoii

néjakym) marketingovym vzdélanim ¢i marketingovou praxi.
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V roce 2001 se postavenim marketingu Vv neziskovych organizacich zabyval Akchin, ktery
zjistil zavazné nedostatky ve vyuzivani marketingovych strategii v téchto organizacich.
fundraising, dale public relations a reklama. Pfi pfifazovani dalezitosti schopnostem, kte-
rymi by mél marketér na této pozici disponovat, se také na prvnich pfickadch objevovala
schopnost psat tiskové zpravy, produkovat publikace a vypisovat zadosti o grant. Maly
vyznam byl také respondenty pfipisovan marketingovému vyzkumu, ktery by paradoxné

pomohl t€émto organizacim lépe poznat jejich cilovy trh. (Dolnicar, Lazarevski, 2009, s. 7)

Vysledky Akchinovy studie (2001) a studie Dolnicarové a Lazarevskiové (2009) indikuji,
Ze neziskové organizace jsou stale jest¢ vice orientované na sebe a svoji propagaci, neZ na
své ,,zékazniky*“ (své uzivatele, potencidlni uzivatele, dobrovolniky, pfispévatele atd.), na
rozdil od komerc¢ni sféry, kde je orientace na zdkaznika a jeho potieby stéle silng;$i. Za-
kaznik nemuize byt pozménén, aby vyhovoval nabidce trhu. Nabidka by naopak méla od-

povidat jeho pranim a potfebam (k jejichz zjisténi napomaha marketingovy vyzkum).

Vyznamnou roli pii tvorbé marketingovych aktivit neziskové organizace hraji globalizace,
makroprostiedi (napt. skladba obyvatelstva), regulace (1isi se v jednotlivych zemich svéta)
nebo také tradice dobrovolnictvi a ochota poméhat ¢i prispét, kterd je dana kulturné a his-
toricky na urc¢itém uzemi (stat/oblast, pro kterou jsou tyto faktory spole¢né), kde NO ptiso-

bi. (Dolnicar, Lazarevski, 2009)

Prace Dolnicarové a Lazarevskiové (2009) také naznacuje, Ze NO v riznych zemich (jejich
studie se zamétila hlavné na USA, Velkou Britdnii a Australii) neceli az tak velkym regu-
lacnim rozdilim a vétsi vyznam pro né¢ ma konkurenc¢ni tlak trhu (jiné NO, financovani,

dobrovolnici, zdroje), se kterym se neziskové organizace museji vyrovnavat.

NO tak jesté stale nedosahly svého plného potencialu z hlediska svych marketingovych
aktivit a dalo by se fici, ze nékteré organizace k tomu maji jesté hodné daleko. Ptesto se
zaCinaji objevovat kampané, které¢ vyuzivaji marketingovych nastrojii naplno a pomahaji

tak neziskovym organizacim ziskavat pottebné zdroje k plnéni jejich poslani.

1.6 Socialni reklama

V posledni casti kapitoly 0 marketingu neziskovych organizaci je nutné zminit také social-

ni reklamu, kterd vyuziva komer¢nich marketingovych technik k tomu, aby podpotfila ,, p7i-
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jeti chovani, které povede ke zlepseni zdravi a pohody cilové skupiny, nebo spolecnosti

Jjako celku . (Weinreich, 1999, s. 3)

Pro reklamu zabyvajici se socidlnimi tématy se doposud asi nejvice pouziva termin socialni
reklama, pfestoze se v odbornych knihach a ¢lancich objevuji rizné alternativy, jako jsou

napft. neziskova reklama, reklama pro bono, dobro¢inna ¢i charitativni reklama.

I definice tohoto pojmu je proto pomérné slozita, jak mtizeme vidét z nasledujicich definic

od ruznych autort.

Definice M. Goéttlichové (2005, s. 74) vysvétluje pojem ,,socidlni reklama* pomoci poslani,
které tato reklama ma — snazi se oslovit vefejnost (prostfednictvim konkrétniho média),
upozornit na spolecensky problém a tuto verfejnost zaktivizovat, poptipadé navrhnout fese-
ni daného problému. ,, Cilem socialni reklamy je snaha prindset verejny prospéch a v ko-

‘

necném dusledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci.

Hajn (2002) ve své definici socialni reklamy klade diraz na piesvédcovaci proces, jehoz
cilem je ovlivnit lidské chovani, ale ne k potizeni uzitnych (zejména hmotnych) statkd,
pfestoze vyuziva stejnych prostfedkii a metod plisobeni jako pii reklamnim doporucovani

zbozi a sluzeb.

Ptestoze to neni pravidlem, z GispéSnosti socialni reklamy vytvofené komeréni firmou mo-
hou tézit 1 konkrétni neziskové organizace, nadace atd. Nekdy uplné€ staci, aby se socialni
reklama vénovala tématu/oblasti (a tim o ném vyvolavala diskuzi) odpovidajici zaméteni

NO k tomu, aby se o tuto organizaci zvedl zajem.
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2 VIRALNI MARKETING

Pro spravné pochopeni toho, jak neziskové organizace vyuzivaji viralniho marketingu, je
nutno si tento pojem nejdiive definovat, popsat jeho historii, néstroje a vyjmenovat jeho
vyhody i1 nevyhody. Piesn¢ tomu se vénuje druhd kapitola této prace. Jelikoz je virdlni
marketing uzce spjat také s buzz marketingem a word of mouth marketingem, zabyva se

jimi autorka v této kapitole také.

2.1 Definice viralniho marketingu

Marketingovy odbornik Petr Frey (2008, s. 69) definuje virdlni marketing jako zpulsob,
kterym se snazime o to, aby si zdkaznici o naSem vyrobku, sluzbé ¢i webové strance mezi

sebou fekli.

Dle Freye (2008, s. 69) ma viralni marketing dvé formy — aktivni a pasivni. Pasivni formu
popisuje jako snahu o to, vyvolat kladnou reakei diky nabizeni kvalitniho vyrobku ¢i sluz-
by aniz by néjak ovlivnila chovani zakaznika a spoléhd na kladné slovo z jeho Ust. Stejnym

zpusobem definuje Sean Ellis (2008) word of mouth (viz kapitola 2.7).

., Aktivni forma virového marketingu spociva v tom, ze se snazi pomoci virové zpravy ovliv-
nit chovani zakaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce. Za virovou zpravu
[ze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim prijdou do kon-
taktu, natolik zajimavé, zZe je samovolné a vlastnimi prostiedky Siri dal.* (Frey, 2008, s.

69)

Slovnikova definice viralniho marketingu (Viral marketing, 2012) se od té Freyovy poné-
kud lisi:

1. Technika pfimého marketingu, pomoci niZ spolecnost piesvédcuje internetové uzi-
vatele k sifeni propagacnich materialti e-mailem (obvykle zahrnuje vtipy, hry, vi-
deoklipy apod.)

2. Marketingova strategie, ktera se vyhyba konvenénim médiim a nahrazuje je nejriz-
néjSimi technikami, jejichz Gcelem je vytvotreni word of mouth publicity v nadéji,

zZe se podafi vyvolat manii a poblaznit lidi. (Viral marketing, 2012)

Rosen (2002, s. 266) m4 na viralni marketing ponékud odlisny pohled a svoji definici zu-

Zuje jeho aktivity pouze na ty spojené s internetem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

e Viralni marketing = marketingové aktivity na internetu, které vyuzivaji ke svému

prospéchu nebo zrychluji proces nakazy (Sifeni sdéleni).

Kazdy zakaznik, ktery pfijima informace od pfatel pfes internet, mize tyto informace

okamzit¢ Sifit dal desitkam, stovkam i tisicim dalSich lidi. (Rosen, 2002, s. 190)

Prestoze existuje nékolik definic od riznych autort, které popisuji viralni marketing spise
obecnéji a neomezuji ho pouze na Sifeni pomoci internetu, miizeme internet pokladat za
hlavni ptisobisté virdlniho marketingu. Neznamena to ale, ze pied vznikem internetu viral-
ni Sifeni urCitého sd€leni neexistovalo. Bylo pouze mnohem pomalejs$i a mélo mensi po-
tencial z hlediska poctu lidi, mezi kterymi se sdé€leni §ifilo. V podstaté jedinym rozdilem
mezi word of mouth marketingem a viralnim marketingem byl fakt, Ze WOM se §iii samo-
volné a nekontrolované i bez jakéhokoliv pfi¢inéni firmy/organizace jednoduse proto, ze
zakaznici maji s produktem/sluzbou urcitou zkusenost a tu predavaji lidem z jejich blizké-

ho okoli.

2.2 Zarazeni viralniho marketingu do systému marketingovych komu-

nikaci

Protoze je viralni marketing pomérné novou formou marketingovych komunikaci, je stale
pomérné obtizné, presné jej zafadit do jejiho systému. Nové formy marketingu jsou
V soucasnosti vnimany spiSe jako doplikové k formam tradi€nim, mezi které patii podpora
prodeje, PR, osobni prodej, direkt marketing nebo reklama. Trh se ale méni a nové formy
marketingu zac¢inaji mit ¢im dal tim vétsi vyznam. Klasickd média jsou na tstupu a velké
mnozstvi reklamniho i nereklamniho obsahu se pfesouva do online prostiedi. Lze tedy
ocekavat, Ze s rostoucim zaméfenim na interaktivou se spotfebitelem a propojovanim kla-
sickych a novych forem marketingu, novych a tradi¢nich médii, bude vyznam virdlniho
marketingu 1 dalSich novych forem déle narlistat a v budoucnu se mohou stat jednou ze

zékladnich slozek komunika¢niho mixu. (Banyar, 2012, s. 188)

2.3 Historie

Vznik virdlniho (virového) marketingu je spojen s freemailovou sluzbou Hotmail a rokem
1998. (Frey, 2008, s. 69) Jako prvni termin ,,virdlni marketing* pouzil Steve Jurveston,

ktery stal u vzniku Hotmailu jako investor. (Wampole, 2012)
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Kdyz Hotmail zacinal, rozhodl se, Ze nejlepsim zpiisobem, jak ziskat co nejvice uzivateld,
bude oslovit ptatele, rodinu a kolegy jiz zaregistrovanych uzivateld. Proto na konec kazdé-
ho e-mailu, ktery uzivatel odeslal, pfipojil sdéleni: Chcete bezplatny e-mailovy ucet? Zare-
gistrujte se na Hotmailu jiz dnes!. Tato strategie Hotmailu vysla a sdéleni se zacalo Sifit
virdlnim zpasobem, jak mu dnes fikdme. Dilezité je také zminit, Ze do té doby se za e-
mailovou schranku muselo platit, tudiz nabidka e-mailu zadarmo méla na oslovené oka-

mzity efekt. (The History of Viral Marketing, 2013)

2.4 Vyhody a nevyhody

Virdlni marketing ma nespornou fadu vyhod, ale najdou se i divody, kvuli kterym jeho

vyuziti v komunikaci nemusi byt zcela idedlni.

2.4.1 Vyhody
Vyhody dle Freye (2008, s. 72):

e Nizka nakladovost kampani
e Rychla realizace

e Vysokd akceschopnost (mlize mit klicovy vyznam)
Borade (2011) uvadi jesté dalsi vyhody, které viralni kampan muze mit:

e Potencial zasahu a ovlivnéni vétSiho poctu lidi neZ s pomoci tradi¢nich reklamnich
médii (radio, TV, noviny)

e Vyuziti virdlni kampané na celosvétové trovni (diky globalizaci) za velmi malo
penéz

e Rychlost s jakou se reklamni sdéleni dostane k recipientim

e Vysokd divéryhodnost — sdéleni se k lidem dostane skrze jejich vlastni socialni
kruh

Wampole (2012) zminuje jesté jednu vyhodu viralniho marketingu, a to:
e Spolecnosti mohou vyuzit nastrojli data miningu ke specifickému zaméteni na 0z-
kou skupinu spottebitelit s pomoci produktt, které odpovidaji jejich preferencim a

podle toho upravit reklamni sdéleni, ¢i specialni promo nabidku

2.4.2 Nevyhody

Nevyhody dle Freye (2008, s. 72):
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e Po startu kampan¢ si virus zije vlastnim zivotem
e Siii se podle vile recipienti

¢ Nemdame nad nim (po vypusténi) zddnou kontrolu
Wampole (2012) mezi nevyhody viralniho marketingu fadi také:

e Snadné okopirovatelnost — konkurence mtize napad okopirovat, ¢i se jim inspirovat,
coz snizuje konkuren¢ni vyhodu, kterou jsme diky kampani ziskali
e Nebezpeci vyvolani negativniho word of mouth — pokud ma spolecnost realizujici
viralni kampan Spatnou povést mezi spotiebiteli, mize se se sdélenim kampan¢ za-
¢it §ifit 1 negativni postoj, ktery spotiebitelé k firmé maji (pridaji ke sdéleni sviij
vlastni nazor na firmu, popfipadé uvedou negativni zkusenost spojenou s firmou)
Podle zjisténi studie Bergera a Milkmanové (2009) musi viralni kampan vyvolavat vzrusSe-
ni tim, ze je obzvlast’ zajimava, Sokujici ¢i vtipna, k tomu, aby byla uspé$na. Vymyslet
takové kampané ale neni vibec jednoduché, proto mizeme vytvotfeni virdlni kampané,
ktera by mohla mit alespon n&jakou Sanci na uspéch, zaradit mezi nevyhody viradlniho mar-

ketingu, z diivodu naro¢nosti vytvoieni takové kampang.

2.5 SlozKky viralniho marketingu

Antonin Parma (2009) v prezentaci ke své diplomové praci rozdélil viradlni marketing do
nekolika slozek, které slouzi jako jeho zdklad. Mezi tyto slozky patii obsah sdé€leni, body

Sifeni a Sifitel.
2.5.1 Obsah viralnich sdéleni

,,Obsah sam je reklamnim sdélenim. Neni oddélen reklamni znélkou ¢i carou s oznacenim

., reklama*, neni na néj prilepeny jako banner, inzerdt nebo spot.** (Parma, 2009)

Obsah sdé¢leni pak Parma (2009) dale déli na jednotlivé podslozky: ptfib&h, jedinecnost,

relevantnost, pfenositelnost, sdilitelnost, nacasovani, obsahovy hacek, hloubka.

Obsahem viralnich sdéleni se €asto stavaji témata, kterd vétsina lidi povaZuje za atraktivni,

zajimava a nad¢asova. Mezi takova témata patii (Banyar, 2012, s. 163-164):

e Humor a zabava
e Erotika a sexualni apely
e Pribchy
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Ptikladem kampang s tématem piibéhu mize byt reklama firmy Budweiser Budvar, ktera
natocila spot o zabéhnutém labradofim sténatku, které se nakonec §t’astné vrati domt. Spot
se diky silnému piibeéhu a dobie zvolené hudbé¢ stal velice popularnim a lidé si ho doted’
pousti 1 jen tak pro radost. Budweiser také ve spotu nijak neupozoriiuje na sviij produkt a

na konci spotu se objevi pouze jeho logo.

Obrazek 1, zdroj: Youtube.com

e Kuriozity
e Jedine¢nost

e Sokujici a kontroverzni situace

Filmovy tvirce Patrick Scott, ktery vystupuje pod prezdivkou ZooChosis propagoval svoji
stranku zoochosis.com s pomoci kratkého filmu Thanks, Smokey!. Ve filmu se objevuje
mlady muz na prochazce, ktery v ptirod€ narazi na skupinku mladych slec¢en odénych pou-
ze ve spodnim pradle a bilé mikin¢ s ov¢ima usima. Mlady muz ma s jednou z nich po-
hlavni styk, ale kdyz ho zahlédne jiny muz projizd€jici na kole, zjistime, ze mlady muz ma
ve skutecnosti sex s ovci. Pfibéh konci na policejni stanici v poutech, kde ho hlida i poli-
cejni pes. Mlady muz v ném ale opét vidi slecnu v ¢erném sexy oblecku. Celé video pod-
kresluje vtirava hudba, kterd se z hlavy dostdva jen velice obtizn€. Video na Youtube
zhlédlo ptfes 23 milioni lidi a svoji kontroverznosti filmovém tvilrci zajistilo obrovskou

publicitu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Obrazek 2, zdroj: Youtube.com

e Neuvéfitelné sportovni vykony

e Navody

e EXxperimenty

e Kvizy

e Netradi¢ni marketingoveé-komunikacni kampané

e Vtipné reklamni spoty

Britsky mobilni operator Three, ktery funguje od roku 2003 a snazi se prezentovat mladé,
zabavné a pfistupné vytvofil v roce 2013 spot s ponikem, ktery tancuje. Video je zabavné,
vtipné a vyuZziva kulturni reference (ponik ve videu pouZiva i tane¢ni kreace proslavené
Michaelem Jacksonem). Cely spot je zakoncen sloganem ,,Silly stuff. It matters.* (Hloupo-
sti. Na téch také zalezi.) a logem spolec¢nosti. Video podporuje image, jakou firma chce u

vefejnosti mit a na Youtube ho zhlédlo téméf 11 milionil uzivateld.

r—

B =

Silly stuff. It matters.

Obrazek 3, zdroj: Youtube.com
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e Parodie znamych reklamnich spoti a viralnich kampani

Tvarce vtipnych video blogii, skecii a parodickych videi Matthias si v roce 2013 udélal
legraci z nového IPhonu 58S, na ktery nato¢il parodickou reklamu s nazvem Introducing the
IPhone 5S. Protoze na tvorbé podobnych videi vydélava, nejenze si tim zajistil popularitu u
odptrcit Applu a IPhont, ale v disledku za né€j ziskal i penize. Uz kviili popularité Applu a
skoro stejné silné skupiné lidi, ktefi ho nemaji radi, bylo predem jasné, ze o zhlédnuti videa

budou mit lidé z4jem.

same

the exact same Phone, 8 year ister, changing

we call &, the Phone 5, S. The S stands
for Same. We think you're really going o

nothing but the name. and sell milions. And

much we are able to get away with, and weo
push that, as far as we can. We have bacome

can afford and IPhone, even the pesants. Actually
we did change one thing, your existing cables

Obrazek 4, zdroj: Youtube.com

e Ukazky z tvorby znamych viralnich kampani (napf. videa ze zakulisi)
Existuji tfi nejcastéjsi skupiny divodd, diky kterym se viralni zpravy §iti mezi spotiebiteli
(Banyar, 2012, s. 164):

o Emociondlni diivody (zabava, humor, vzruseni, napéti)

e Socidlni ditvody (prestiz, image, popularita Sifitell viralnich sdéleni)

o Vécné divody (piinos, hodnota, uzite¢nost informace)
2.5.2 Nastroje Sireni viralnich kampani

Bodi $ifeni, jak Parma (2009) oznacuje nastroje Sifeni viralnich kampani, existuje mnoho a

zalezi na tvurcich kampang, které z nich a v jakém mnozstvi se rozhodnou vyuzit. Cim
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vice jich je ale vyuzito a ¢im adekvatnéjsi jsou z hlediska toho, ¢eho chceme kampani do-
sahnout, tim vétsi je potencial vzniku virdlniho §ifeni sdé€len.

Vyssi pocet pouzitych bodu Sifeni také snizuje riziko selhani jednotlivych bodi a zajisti

vvvvvv

Mezi body Sifeni mizeme zaradit: vyhledavace, blogy, webové stranky, word of mouth
(viz kapitola 2.6.2), komunitni servery, integratory odkazi, diskuzni fora, chaty, komenta-

e, widgety, e-mailové zpravy, messengery, video servery, mobily a PDA. (Parma, 2009)

Blazkova (2005) rozd€luje nastroje Sifeni virdlniho marketingu na 4 zakladni formy, a to

pieposilani, vyzva na webu, e-mailova vyzva a viralni web-link.

Pti preposilani lze vyuzit e-mail, SMS ¢i MMS zpravy a mezi prvnimi recipienty sdéleni
by meéli byt ti, kteti dali firmé souhlas se zasildnim reklamnich sdéleni, dalsi pfeposilani uz

je na samotnych spottebitelich. (Banyar, 2012, s. 166)

E-mailova vyzva — v e-mailu je zaslan odkaz, ktery mize recipient sd€leni rozeslat napf.

svym rodinnym pfislu§niktim, ptatelim ¢i znamym. (Banyar, 2012, s. 166)

Vyzva na webu funguje na podobném principu jako e-mailova vyzva s tim rozdilem, Ze je

pfimo soucdasti webové stranky. (Banyar, 2012, s. 166)

Viralni web-link znamena, Ze se do zajimavého ¢lanku nebo diskuze umisti odkaz. Usp&s-
nost takového umisténi se potom odviji od jeji vhodnosti a od kreativity aktudlniho a na-

sledujiciho sdéleni (po kliknuti na odkaz). (Banyar, 2012, s. 166)

V soucasnosti ale diky rozvoji technologii existuji i dalsi néstroje pro Sifeni viralnich sdé-
leni. MiiZeme mezi né¢ zafadit messengery, socialni média a spoustu dalSich (viz zaatek

této podkapitoly).

2.5.3 Schémata SiFeni viralnich sdéleni, SiFitel

Odbornici maji na schémata Sifeni virdlnich zprav riizné nazory. N&kteti tvrdi, Ze se $ifi
pyramidovym efektem (Schéma 1), coz znamena, Ze se zprava $iii z jednoho zdroje do
mnoha dalSich a roste exponencidlni fadou. Dle jinych neni pyramidové schéma zcela
pfesné a o Sifeni virdlnich zprav 1épe vypovidd Schéma 2. Sdé€leni se totiz vétSinou S§ifi
z n¢kolika zdrojii zaroven a neustale tak cirkuluje v online, ale také v offline prostiedi.

(Banyar, 2013, s. 135)
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Obrazek 5, Schéma 1, zdroj: Obrazek 6, Schéma 2, zdroj:

Marketingova komunikacia a média 12 Marketingova komunikacia a média 12

vvvvvv

dojit pouze tehdy, pfijmou-li Sifitelé sdéleni za své a za¢nou ho aktivné §ifit a diskutovat o

ném v ramci své vlastni socialni sité. (Parma, 2009)

Sititel miize sdéleni sdilet mezi ostatni z riiznych ditvodil. Mezi tyto diivody patii: socialni
davody (prestiz, socialni status), emocionalni diivody (zabava, ptekvapeni) a vécné diivody

(opravdova hodnota). (Parma, 2009)

,,Sirent virdalniho sdéleni je vysledkem mnozstvi nahodilych procesii a okolnosti. Viastnosti
Jjedincii nachdzejicich se u zrodu epidemie nejsou pro stanoveni vysledného ucinku az tak

dulezité jako samotna struktura socialni site. ** (Parma, 2009)

2.6 Klicové principy uspésné viralni kampané

Dr. Ralph F. Wilson, celosvétovy odbornik na web marketing a e-commerce, vytvofil 6
klicovych principt, které by méla spliiovat Gsp€snd viralni kampail. Neni nutné, aby kam-
pail vyuZzivala vSech téchto principt, ale ¢im vic se jich v kampani objevi, tim vétsi Sanci

ma na uspéch.
Sest principii efektivni viral-marketingové kampang:

o Rozdavani/darovani produkti &i sluZeb
o ,zadarmo* je nejmocn¢j$Sim slovem marketérova slovniku, poutd pozornost
zakazniki a, 1 kdyz diky tomuto principu nemusime profitovat hned, mtzZe-
me ziskat pfinejmenSim kontaktni tidaje na potencialni zdkazniky

e Pienos sdéleni ostatnim nevyZaduje namahu
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o Viry se §ifi jen pokud jsou jednoduse pienositelné, proto médium, které ne-
se sdé€leni, musi byt dobte replikovatelné a pfemistitelné — e-mail, webova
stranka, fotka atd., virdlni marketing funguje dobfe pomoci internetu, proto-
ze okamzitd komunikace je jednoducha a levna, digitalni format sdéleni Ize
také snadno kopirovat

e Technicky zvladnutelné zvySeni zajmu o produkt/sluzbu/informace

o Aby se sdéleni mohlo zacit $ifit rychlosti pozaru, je nutné, aby technologie
ustala 1 vetsi pocet navstév, pokud napt. spadne naSe webova stranka kviili
zatizeni zptisobeném zvySenym zdjmem, nedosdhneme toho, co jsme chtéli,
protoze se sdéleni k lidem nedostane

o  VyuZiva motivace a prirozeného chovani lidi

o Chytré virdlni marketingové kampané vyuZivaji b&ézné lidské motivace,
v lidské ptirozenosti je touha byt popularni, milovany a pochopeny, jiné ze-
ne chamtivost nebo potieba byt cool a ,,in“. Mezilidskd komunikace je pro
nas stejné¢ dulezitd jako dychani. Pokud je marketingova strategie zaloZena
na vyuziti pfirozené¢ho lidského chovani a béznych motivacnich stimulech,
ma viralni kampan nakroceno k uspéchu.

e PouZiva existujici komunikacni sité

o Lidé jsou socialni bytosti (az na vyjimky). Sociologové tvrdi, Ze kazdy c¢lo-
veék ma okruh 8 — 12 lidi, ktefi tvofi jeho komunikaéni sit’. Tato sit’ ale mize
byt mnohem vétsi v zavislosti na socialnim postaveni dané osoby. Kdyz se
naucime strategicky umistovat sdéleni do jiz existujicich komunikac¢nich si-
ti, mtize se potencialni zasah sdélenim znékolikanasobit.

o T¢%i ze zdrojii/prostiedkii ostatnich

o Nejkreativngjsi viralni kampané vyuzivaji zdroji ostatnich, aby o sobé daly
védet sveétu. Affiliate programy napiiklad umist'uji text nebo obrazky s od-
kazem na webové stranky nékoho jiného, tiskové zpravy jsou zvetejnény
nejriaznéjSimi periodiky, média se chytnou zajimavé kampan¢ a sama o ni
zadarmo §ifi informace, protoZe je dostatecné zajimava. Vzdy je lepsi Cerpat

zdroje nékoho jiného nez své vlastni. (Wilson, 2012)

Existuje také mnoho dalSich faktord, které maji vliv na uspéSnost ¢i netspéSnost virdlni

kampané. MlZzeme mezi né zafadit:
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2.6.1 Slogan

Znémkou jakékoliv skvélé marketingové kampané je bezesporu chytlavy slogan, ktery si
budou spotiebitelé pamatovat jesté dlouho po probéhnuti kampané. Pokud se podaii vytvo-
fit takovy slogan, ktery se stane soucasti slovni zasoby lidi (v nejlepSim piipadé je jeho
soucasti i ndzev produktu/znacky), miizeme kampan povazovat za nadmiru uspésnou. (Hu-

ghes, 2006, s. 46)

2.6.2 Prostredi

Neméné dulezité je zvolit spravné prostedi pro Sifeni kampané. Kde by se méli lidé s vysi-
lanym sdé¢lenim setkat a v jakém prostiedi se bude nejlépe Sifit? Budou to bary, kostely,
socialni sit’ Twitter nebo tfeba kombinace vSech? Volba prostedi zavisi na mnoha fakto-
rech, jakymi jsou napftiklad typ produktu/sluzby ¢i cilova skupina. Vzdy by se ale m¢lo
jednat o prostiedi vhodné pro Sifeni osobnich doporucent, které maji potencial vyvolat roz-

ruch (buzz) a pomoct viralnimu §iteni sdéleni. (Hughes, 2006, s. 48)

2.6.3 Znamé osobnosti

Celebrity a vetejné znamé osobnosti mohou vyznamnym zptusobem ovlivnit viralitu mar-
ketingové kampané. Lze je vyuZit nejriznéjSimi zplsoby, ale jednim z nejucinnéjSich je
zobrazeni zndmé osobnosti jako obycejného Cloveka, bez piikraslovani, s kterym se spo-

ttebitelé mohou snadnéji ztotoznit. (Hughes, 2006, s. 50)

2.6.4 Cilova skupina

Pro vytvofeni word of mouth a buzzu, které jsou hnacimi motory virdlni marketingové
kampané, je nejvhodné&jsi zaméfit se na malou, specifickou cilovou skupinu, které budeme
sdéleni komunikovat. Mysleni v fadu tisicti lidi a jednosmérnd komunikace vyuzivana
Vv prosttedi hromadného trhu je v pfipadé€ viralniho marketingu cestou do pekel. (Hughes,

2006, s. 54)

2.6.5 Dosah, ¢etnost

,, Buzzmarketingovy model vychazi z filosofie, Ze neni nezbytné nutné zamérit se jen na ci-
lovou skupinu, protoze rozruch se bude siFit Siroko daleko. U ustniho podani je klicem
uspéchu dosah, nikoli cetnost. Pokud je pribéh opravdu dobry, zapiisobi hned napoprvé,
zatimco tradicni reklamu je nutné opakovat mnohokrat, aby viibec méla Sanci, ze si ji ne-

kdo vsimne. “ (Hughes, 2006, s. 58)
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2.6.6 Hodnota

Abychom mohli spotfebitele o néco pozadat, musime jim nejprve néco poskytnout — po-

skytujeme hodnotu, at’ uz materidlni ¢i dusevni. (Hughes, 2006, s. 60)

2.6.7 Originalita

., Zakladni pravidlo: Pro ziskani pozornosti potiebujete co nejméné konkurentii, kteri o ni
s vami soutézi.“ (Hughes, 2006, s. 67) Toho lze dosdhnout pomoci kreativnich, original-
nich nédpadi, které kampan vycleni z fady jednotvarnych, nudnych reklam, zalozenych na

stejnych principech.

2.7 Vztah mezi viralnim marketingem, buzz marketingem a word of

mouth

Pojmy virdlni marketing, burz marketing a word of mouth byvaji ¢asto zminovany jednim
dechem a diivod, pro¢ tomu tak je, je prosty. VSechny se totiZ prolinaji a viralni marketing
muze bez buzzu a word of mouth fungovat jen stézi. Definice jednotlivych pojmil jsou si
také velice blizké a nékteré se pfi charakterizovani jednotlivych pojmi dokonce shoduji
natolik, Ze neni jasné, jaky je vlastné mezi nimi rozdil, coz jejich rozliSeni pfili§ nepomaha.
Kapitola 2.7 se tak vénuje vztahu mezi témito tfemi pojmy a snazi se osvétlit, jak se viralni

marketing, burz marketing a word of mouth navzajem ovliviuji.

2.7.1 Buzzmarketing
Mark Hughes (2006, s. 33) definuje buzz (neboli rozruch) takto:

,, Upoutava pozornost spotiebiteli a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce

¢

nebo firmé se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem.

Buzzmarketing neustile dava nové podnéty k diskuzim a konverzacim, ¢imz poskytuje
recipientim divod, pro¢ informaci §ifit dal. Informace samotné ale nejsou pti¢inou, proc je
maji lidé potiebu sdélovat ostatnim. Ta prameni z touhy lidi byt sttedem pozornosti, zauj-
mout ostatni svym piehledem, inteligenci a vtipem a Sifeni zajimavych informaci jim

k tomu miize pomoci. (Banyar, 2012, s. 159)

Hughes (2006, s. 35) definoval 6 tlacitek, diky kterym mizeme spustit rozruch a nastarto-

vat konverzaci. Patii mezi né:

o Tabu (sex, Izi, zachodkovy humor)
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e Neobvykle

o Skandalni

e Humorné

e Pozoruhodné

o Tajné (utajovana i vyzrazenda tajemstvi)

Buzzmarketing je vhodné vyuzit v pfipad¢, kdy spotiebitele neni mozné zaujmout klasic-
kymi marketingovymi nastroji, protoze je ignoruji, nebo kdyz selzou tradi¢ni marketingové

pristupy. (Banyar, 2012, s. 160)

2.7.2 Word of mouth

K viralnimu marketingu také neodmyslitelné patii word of mouth marketing, v ¢estiné také

pfedavani informace z Gst do ust. (Pojem word of mouth, © 2005-2015)

Rosen (2002, s. 266) definuje word of mouth jako jakoukoliv Gstni komunikaci. V kontex-
tu chovéni zadkaznika pak tento termin oznacuje ustni komunikaci o produktech s ptateli,

rodinou a kolegy. Je jednim ze zptisobli pfenaSeni buzzu.

Word of mouth mtize byt aktivni nebo pasivni, pozitivni nebo negativni. V soucasnosti se
diky novym technologiim rozviji online WOM, ktery k Sifeni sdé€leni po internetu vyuziva

socialni sité, blogy, komunity a mnoho dalSich néstrojti. (Banyar, 2012, s. 181)

Podstata word of mouth

Pokud chceme, aby byl marketing Siteny ustnim podanim uspéSny, musime vytvofit pii-
béh. ,, Pribeh, ktery se da vypravet kolegiim u kdavovaru. Musi byt zabavny, fascinujici a
musi mit urcitou zpravodajskou hodnotu. Musime dat lidem néco, o cem mohou mluvit.

Duilezité je navazat kontakt, nikoli pouze vyslat sdéleni co nejvetsimu poctu lidi. © (Hughes,

2006, s. 43)

Televizni reklamou sice miizeme oslovit velké mnozstvi lidi, pokud nam ale jde o to, aby
nam lidé vénovali pozornost a o navazani kontaktu s nimi, nemuze se televizni reklama se

sd€lenim Sifenym pomoci WOM rovnat. (Hughes, 2006, s. 43)

V piipadé WOM nejde o znacku, ale o lidi, ktefi budou o znacce mluvit a navazovat za ni
rozhovory. Je dulezité poskytnout lidem ndmét k hovoru, ptibéh, diky némuz se stanou
sttedem pozornosti. Zarovein by m¢l ptibéh lidi bavit. (Hughes, 2006, s. 43-44) Vzdyt’ kdo

by se nechtél stat vypravécem piibeht, které zaujmou a pobavi kolegy, pratele ¢1 znamé?
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Vyznam word of mouth

(Hughes, 2006, s. 32) ,, Nejenze je reklama sirend ustnim podanim desetkrat ucinnéjsi nez
tiskova nebo televizni, ale prave dnes je mnohem duleZitéjsi nez kdykoliv drive, a to ze ctyr

divodu:

e Reklamni zahlceni v USA (i ve svéte) je prilis vysokeé

e Naéklady na tradi¢ni media neustale rostou

e Lziva a nedivéryhodnd reklama zpisobila, ze lidé v dnesni dobé véti jediné
sd€lenim od obyc¢ejnych lidi

e Diky technologiim se osobni doporuceni §ifi mnohem rychleji

2.7.3 Vztah mezi word of mouth, buzz marketingem a viralnim marketingem

Rosen (2002, s. 30) popisuje i vztah mezi word of mouth a buzzem — word of mouth (ne-
boli sd¢lovani informaci o firmé/produktu/sluzbé mezi lidmi) existuje mezi vSemi lidmi.
Jen uroven buzzu (rozruchu) se méni komunitu od komunity. A ¢im vétsi buzz, tim vétsi
doséhnout virdlniho §ifeni naseho sdéleni, pokud by si o ném lidé nepovidali, neméli po-

ttebu Sifit tuto informaci dal a nevytvarel by se kolem n¢ho zadny rozruch?

Snad jedinym ¢lankem, ktery mize fungovat samostatné, aniz bychom ho mohli ovlivnit
(nebo jen ve velmi malé mife) je word of mouth. Na WOM zéroven spoléhd buzzmarke-

ting a viralni marketing, které by bez né¢j nemohly fungovat.

Smyslem WOM neni vytvaiet samotnou komunikaci, ale vhodné prostiedi pro jeji vznik,

ulehCovat jeji proces a poskytovat nova, zajimava témata k hovoru. (Banyar, 2012, s. 177)

Vsechny tfi pojmy spojuji podobné vyhody, mezi které patii nizké ndklady na realizaci,
vysoka efektivita a jednoduchd méfitelnost G€inku, kvili kterym jsou tyto nové formy

marketingové komunikace velmi oblibené. (Banyar, 2012, s. 158)

vvvvv

se pomoci néj §ifi, maji potencial zaujmout nejenom Sirokou vetejnost, ale také masova
média. Témata mohou (ale nemusi) souviset s produktem, sluzbou ¢i konkrétni znackou.
Nejuzsi je pak WOM, protoze souvisi s osobni zkuSenosti spotiebiteld s produkty, sluzba-
mi ¢i znackami. Viralni marketing pak ma nejblize k buzzmarketingu. Od buzzu a WOM
se 1isi hlavné tim, Ze jeho specifikem je Sifeni vyhradné€ pomoci internetu a v ramci on-line

prostiedi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Co je to marketing, marketingovy a komunika¢ni mix a jak do né&j zapada viralni marke-
ting? Jaké jsou nové trendy v marketingu a jakd netradicni média se dnes vyuzivaji
v kombinaci s médii tradi¢nimi? Na tyto otazky je nutné odpovédét, abychom byli schopni
urcit, pro¢ je vyuzivani viralniho marketingu v neziskovém sektoru vyhodné a jakym zpi-
sobem zvysuje Sanci na uspéch nejen konkrétni kampané, ale 1 povédomi o dané socidlni

problematice.

3.1 Marketing a nastroje marketingového mixu

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i or-

ganizact. “* (kontrola zdroje) (Pelsmacker, 2003, s. 23)

., Stanoveni marketingovych cilii, cilovych segmentii a umisténi na trhu, jichz ma byt dosa-
Zeno, i marketingovych nastroju je podrizeno vyse uvedenym cilum. Marketér (obchodnik,
manazer znacky, pracovnik marketingového vyzkumu ve firmé apod.) ma k dispozici radu
nastrojit. marketingového mixu. Tradicné se tyto nastroje deli do ctyr kategorii, tzv. 4P

marketingového mixu. * (Pelsmacker, 2003, s. 23-24)
4P marketingového mixu

Marketingovy mix se sklad4 ze 4P: Product (vyrobek/produkt/sluzba), Price (cena), Place
(misto, distribuce) a Promotion (marketingova komunikace, podpora). (Pelsmacker, 2003,

S. 24)

3.2 Komunika¢ni mix, marketingova komunikace

Pojmy propagace, marketingova komunikace a reklama byvaji pomérné €asto zaménova-
ny. Dle Vysekalové (2007, s. 20) je propagace nadfazena jak komunika¢nimu mixu, tak
reklamé, kterd je jeho soucasti. Marketingova komunikace je pak napt. dle Svétlika (2005,
s. 175) nadfazena komunika¢nimu mixu i propagaci, protoze je jeji soucasti také tstni a
nesystematickd komunikace, a proto predstavuje Sirsi oblast nez pojem propagace, ve které

tyto formy komunikace zahrnuty nejsou.
Komunikaéni mix je pak tvofen nésledujicimi nastroji:

Reklama
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Dle Pelsmackera (2003, s. 26) je pro reklamu typicka neosobni komunikace a vyuzivani
masovych médii jako jsou tisk, rozhlas, televize, billboardy a podobné. Zadavatel reklamy,
kterym mtize byt firma ¢i organizace, rozhoduje, co bude jejim obsahem a také za reklamu

plati.
Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu slouzi ke stimulovani prodeje a vyuziva k tomu nejriz-
n¢jSich néstrojii. MlzZe jit napi. o slevové kupony, soutéze nebo vérnostni programy pro
dlouhodobé¢ zékazniky. Do podpory prodeje mizeme zahrnout také promo stanky na ulici

¢i pfimo v mist¢ prodeje, ochutnavky, vzorky atd. (Pelsmacker, 2003, s. 26)
Osobni prodej

Typickym znakem osobniho prodeje je osobni kontakt s potencidlnim zakaznikem. ZkuSe-
ny prodejce (€1 skupina prodejcll) se pomoci prezentace a demonstrace produktu/sluzby

snazi pfimét potencialni zékazniky k zakoupeni produktu/sluzby. (Pelsmacker, 2003, s. 27)
Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti je nastroj, pomoci néhoz firma komunikuje se
svym okolim. Okolim se rozumi vSechny zainteresované strany (stakeholdefi) a vSechny
subjekty, se kterymi chce firma ¢i organizace navazat a udrzovat dobré vztahy. Vyuziva
k tomu tiskové konference, tiskové zpravy, PR ¢lanky, diskuze v médiich a dalsi. PR mize

byt placené 1 neplacené. (Pelsmacker, 2003, s. 26)
PR je obzvlasté dilezitym komunika¢nim néstrojem neziskovych organizaci.
Piimy marketing

Pfimy marketing se snazi o navazani kontaktu s konkrétnim zakaznikem ¢i potencialnim
zékaznikem a pfimét ho k urcité akci (objednavka, ucast v soutézi, prihlaseni k odbéru ne-
wsletteru atd.) pomoci telemarketingu, pfimych zésilek (katalogy, brozury,...) na adresata,

vvvvvv

zpétna vazba, kterou se snazime t€mito nastroji u recipienti vyvolat. (Pelsmacker, 2003, s.
27)

Sponzoring

Zakladem sponzoringu jsou dva subjekty — sponzor a sponzorovany. Sponzor poskytuje

sponzorovanému urcitou podporu, at’ uz se jednd o podporu finan¢ni, materialni ¢i know-
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how, a na oplatku ocekéava, Ze mu toto spojeni pomize splnit cile, které si stanovil. Tako-
vymi cily mize byt napt. posileni znacky, zlepSeni firemni image nebo zvySeni povédomi
o znacce. Sponzorovat je mozné nejruznéjsi sportovni, kulturni, vzdélavaci akce, védu,

projekty, instituce, neziskové organizace a mnoho dalsiho. (Pelsmacker, 2003, s. 26)

Sponzoring je dnes spiSe povazovan za soucast Public Relations nez za samostatny nastroj

komunika¢niho mixu. (Vysekalova, 2007)
Fundraising

Fundraising vznikl spojenim anglickych slov ,,fund“ (zasoba, rezerva, kapital) a ,,raise*
(opattit, pozvednout, zfidit). Je spojovan prevazné s neziskovym sektorem a jeho cilem je
zajistit materialni, finan¢ni a dal$i zdroje neziskovym organizacim (muze se ale jednat i o

obce, kraje, jednotlivce atd.). (Sobéﬁové, 2010, s. 5)

Stejné jako sponzoring ho miZeme zatadit pod PR.

3.2.1 Nova/netradi¢ni média

, Audiovizualni média, média s kabelovym ¢i zvukovym prenosem predstavuji zmeény

3

v komunikacnim mixu. Nabizeji nové informacni moznosti a oteviraji prostor pro dialog.

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18)
Definice netradi¢nich médii

V Sirokém smyslu slova miZzeme netradiéni média definovat takto:

Pojem netradicni meédia oznacuje prostiedky, které jsou vyuZivany jako alternativa

vvvvvv

jsou napiiklad tisk (noviny a ¢asopisy) a radiové ¢i televizni vysilani. (Blakeman, 2014, s.

1)

Umisténi a reklamni prostiedky

Netradicni média t€zi ze svého neobvyklého formatu a také z prostredi, ve kterém jsou
umisténa. Pfi rozhodovani o tom, jaky format a jaké umisténi/prostedi vyuZzijeme v rdmci

kampang, se mizeme fidit nasledujicimi kritérii (Blakeman, 2014, s. 5):

e Druh produktu ¢i sluzby, ktery nabizime
e Velikost a profil cilové skupiny, kterou chceme zasdhnout

¢ Individualizované vyuziti médii cilovou skupinou
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e (Celkovy rozpocet na reklamu
e Konkurence
e Zda vysilané sdéleni zapojuje jednotlivé spotiebitele pomoci interaktivnich moz-

nosti
Socialni sité
Socidlni sité jsou fenoménem posledni doby. Diky nim je mozné ziskat podrobnéjsi tidaje o
spotiebiteli a konkrétni cilové skupin€ a maji také vysoky potencial pti oslovovani téchto
skupin. Interakce se spotiebiteli pomoci pridavani prispevki, her ¢i zapojovani do soutézi
muze byt efektivnéjs$i nez jiné formy marketingové komunikace. (Vysekalovd, Mikes,

2010, s. 18)

3.3 Nové trendy v marketingu

S rozvojem technologii, spolecnosti a vlivem globalizace se méni pfistup marketéra k tra-
di¢nim marketingovym nastrojiim a na vzestupu jsou nastroje nové, takové, které se snazi
spotiebitele zaujmout nécim neotfelym, origindlnim a zajimavym a které zaroven vzbuzuji
vEtsi diiveéru nez nastroje klasické, kterymi je dnesni spotiebitel zahlcen na kazdém kroku a
prestava véfit jejich pravdivosti.

Pfitom se nemusi nutné jednat o zcela nové nastroje a ptistupy. Spis nez to se dnes vyuziva
kombinace pfistupii znamych uz odedavna (pfestoze jsou oznaCovany za trendy nove),
jakymi je napftiklad ustni komunikace a osobni doporuceni (word of mouth), s pfistupy
novymi, které jsou spojeny s rozvojem technologii a spolecnosti (napf. socidlni sité, mo-
bilni marketing).

Mezi nové trendy v marketingu dle Vysekalové a MikeSe (2010) fadime internetovou ko-

munikaci, guerillovy marketing, event marketing, product placement, virdlni marketing,

buzzmarketing a word of mouth (WOM).
Internetova komunikace

Pocet uzivatell internetu neustale stoupa, po celém svété uz jich je vice nez pal miliardy.
., Internet je také nejdynamicteji se rozvijejicim médiem marketingové komunikace.* (Vy-

sekalova, Mikes, 2010, s. 138)

V Cesku internet pouzivd uz vice nez polovina ob¢ant. ,, Intenzita vyuziti internetového

marketingu neni tak vysoka jako napr. v USA, coz je dano jednak celkovou velikosti trhu a
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Jjednak méné vyvinutou infrastrukturou, ktera neumoznuje pracovat se vsemi technikami. *

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 138)

Internetovy marketing vyuziva celou fadu nastroju. Patii mezi né napi. SEO (optimalizace
pro vyhledavace), e-mail marketing, extranetové aplikace, firemni blogy a dalsi. Vzdy ale
plati, Zze by vSechny vyuzivané nastroje mély byt v souladu s celkovou marketingovou stra-
tegii firmy. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 140)

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je postaven na principu ,,za malo pen¢z hodné muziky*“. Vyuziva
nem, na kterém guerillovy marketing stavi, je dobry napad, ktery je zaloZen na znalosti
nasi cilové skupiny a vyuZiti novych apelll a netradi¢nich forem komunikace. (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 143)

Dle nékterych autort je guerilla marketing spojeny i s balancovanim na hran¢ legalnosti.
(Frey, 2005, zdroj z V+M 2010) Oproti piedchozim letem je dnes guerilla marketing
uspéSné vyuzivany i veétSimi firmami a nejenom témi mensimi a stfednimi, které na své
zviditelnéni nemaji tolik penéz a musi tak byt ve svych marketingovych aktivitdch trosku

kreativngjsi. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 143)
Event marketing

., Vsechny definice event marketingu maji spolecné to, ze jde o udalost, ktera ma vyvolat
zazitek ci prozitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zdjem cilové skupiny, a to
V ramci komunikace firmy (Ci jiného subjektu). Takze klicova slova jsou ,,uddlost, zdzitek,

komunikace . *“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 145)

vevr

kulturni, firemni atd.), mista kondni ¢i z hlediska cilové skupiny. Podstatou je spojit znac-
ku se zazitky, které zdkaznici mohou proZzit na vlastni kiizi a diky emocim a pisobeni na
smysly spotiebitelil pfispét k siln€jSimu vztahu ke znacce. (Vysekalova, Mikes, 2010, s.

145)

ProtoZe nejrizngjsich akci neustale piibyva a spotiebitelé si na né¢ pomérné rychle zvykaji,
je nutné vyuzit tvofivosti a pfichazet s novymi napady. Proto se napf. vyuZzivani novych
technologii, jako jsou interaktivni aplikace na telefon, bluetooth a jiné, v rdmci akce t&si

¢im dal tim vétsi oblibé. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 145-146)
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Product placement

., Product placement (umisténi produktu) je definovan jako zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace.* (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 149)

Product placementu (PP) se sice nejvice vyuziva ve filmech, ale stale castéji se objevuje i v
televiznich potradech, pocitacovych hrach ¢i televiznich seridlech. (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 149-150)
Buzzmarketing

Vysekalova a Mikes (2010, s. 151) oznacuji buzzmarketing jako souhrnny nazev pro ,, ne-
kolik zdkladnich zpusobu, jak primeét zdarma lidi, aby sami a spontanné mluvili o vasem

vyrobku nebo o vasi sluzbe “.

Podrobnéji je buzzmarketing a jeho vztah k virdlu a word of mouth popsan v kapitolach

2.7.1a2.7.3.
Viralni marketing

,,Za virovou zpravu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, ktera je pro osoby,
jez s ni prijdou do kontaktu, natolik zajimava, Ze ji samy §iri dal. Jde o to, jak ziskat zdkaz-
niky, aby si mezi sebou rekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. “ (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 152)

Existuji dva druhy virdlniho marketingu — aktivni a pasivni. S virdlem jsou také tzce spo-
jeny terminy pass along (pfedavani) nebo friend-tell-a-friend marketing (¥feknéte to piate-

lim). (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 152)
Viradlnimu marketingu se detailnéji vénuje druha kapitola této prace.
Word of mouth

Word of mouth (WOM) se do cestiny pieklada jako Suskanda ¢i oficialnéji jako osobni
doporuceni. Jedna se o Sifeni informaci mezi stavajicimi a potencidlnimi zékazniky pomoci
osobni komunikace, at” uz se jde o komunikaci mluvenou ¢i psanou (véetné internetu).
WOM miize byt spontanni nebo umély a je povazovan za jeden z nejucinnéjSich komuni-

kac¢nich a reklamnich nastroju. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 153-4)

WOM se dale vénuji kapitoly 2.7.2 a 2.7.3.
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4 METODIKA VYZKUMU

Ve ctvrté kapitole této diplomové prace je definovan cil a Gcel prace, stanoven vyzkumny
problém, kterym se prace zabyva a je rozebrana metoda vyzkumu, kterd bude pouzita
v praktické ¢asti. Jeji soucasti jsou i hodnotici kritéria, dle kterych budou posuzovéany zvo-

lené komunikacni kampang, a typ zdroju, ze kterych prace Cerpa.

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jakym zplisobem vyuzivaji neziskové organizace viralni marketing a

S jakym uspéchem ¢i netispéchem.

4.2 Ukel prace

Utelem prace je na zékladé analyzy kampani a vysledkd vyzkumu vytvofit kampai

s viralnim potencialem pro projekt Svétluska, kterd by ji mohla vyuzit ve své komunikaci.

4.3 Vyzkumny problém

V préci bude autorka fesit vyzkumny problém definovany nésledujicimi otazkami:

1. Jakym zpisobem vyuZivaji organizace neziskového sektoru prvky virdlniho marke-
tingu ve své marketingové komunikaci?

2. Které vlastnosti ¢i prvky viralnich komunikacnich kampani organizaci neziskového
sektoru jsou spole¢né kampanim UspéSnym?

3. Které vlastnosti ¢i prvky virdlnich komunikacnich kampani organizaci neziskového
sektoru jsou spole¢né kampanim netuspéSnym?

4. V Cem se 1181 UspéSné a netspésné viralni kampané organizaci neziskového sekto-

ru?

4.4 Zdroje dat

V praktické ¢asti budou vyuzity predevSim sekundarni zdroje dat, které budou slouzit pro
vybér a rozebrani konkrétnich komunika¢nich kampani a budou z nich také cerpany infor-

mace o projektu Svétluska a jejich komunikac¢nich aktivitach.
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4.5 Metoda vyzkumu

Jako metodu vyzkumu zvolila autorka deskriptivni analyzu komunikac¢nich kampani ogan-
izaci neziskového sektoru.

Cilem deskriptivniho vyzkumu je dle Kozla (2011, s. 153) “popsat konkrétni subjekty nebo

’

objekty na trhu, vztahy, které jsou mezi nimi, a jevy kolem nich probihajici”.
Deskriptivni vyzkum “neresi priciny stavu. Zjistené zavislosti mezi promennymi vsak
miizeme vyuzit pro odhad budouciho vyvoje. Potrebna data ziskavame sekundarnim i

primarnim vyzkumem (dotazovani, pozorovani).” (Kozel, 2011, s. 153)

4.6 Kiritéria vybéru komunikaénich kampani

Pti vybéru komunika¢nich kampani, které budou analyzovany v praktické ¢asti této prace,

se bude postupovat dle nasledujicich kritérii:

e Jedna se o kampan organizace neziskového sektoru, kampan, kterou sice konkrétni
neziskova organizace neiniciovala, ale profituje z ni ¢i kampan na které spo-
lupracovala organizace neziskového sektoru s jinymi (i komerénimi) subjekty

e Zarven musi vykazovat prvky virdlni kampané (podrobnéji rozepsany v kapitole ¢.

2)

4.7 Hodnotici kritéria komunika¢nich kampani
Pfi analyze konkrétnich komunikac¢nich kampani budou hodnocena tato kritéria:

e (il kampang, sdé€leni, claim, cilové skupina

vrN e

e Komunikaéni kanaly, kterymi se kampan §ifila

e Uspé&snost/netsp&snost kampané (podle vysledktl kampang)

Existuje riziko, Ze ne vSechna stanovena kritéria budou dohledatelna ke vSem analyzova-
nym kampanim, pfesto mohou byt zjisténé tidaje relevantni a pfispét k feSeni vyzkumného

problému.
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5 VYBERU KAMPANI K ANALYZE

Kampang, které budou analyzovany v nasledujicich kapitolach této prace, budou vybirany

dle urcitych kritérii tak, aby napomohly vyieSeni vyzkumného problému.

5.1 Vybér konkrétnich kampani

K analyze budou vybirany ty kampané¢, které¢ vznikly pro néjakou neziskovou organizaci,

at’ uz z iniciativy samotné NO nebo nahodné.

Kampané zarovenn musi vykazovat prvky virdlniho marketingu a prokazatelné se také vi-
ralné Sifily. Dalsi podminkou je, Ze nesméji byt starsi nez pét let a pokud mozno, mély by
byt co nejaktudlnéjsi.

Protoze se s vyuzivanim novych marketingovych trendt, ¢imz vyuziti virdlniho marketin-
gu Vv propagaci neziskovych organizaci bezpochyby je, vétSinou zacina v anglicky mluvi-
cich zemich (nejvice v USA) a az o néco pozdéji je zacnou implementovat dalsi zemé, bu-

dou analyzovany kampané pochdzejici pravé z USA ¢i z Velké Britanie.

Pro analyzu byly vybrany kampané Ice Bucket Challenge, #NoMakeUpSelfie a Hashtag

Killer (kampan pro neziskovou organizaci Water is Life).
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6 ICEBUCKET CHALLENGE

Prvni analyzovanou komunikacni kampani je kampan s nazvem Ice Bucket Challenge.

Jedna se o jednu z nejvétSich a nejznamé;jsich virdlnich kampani posledni doby.

6.1 Zakladni udaje o kampani

Ice Bucket Challenge, nékdy také znama pod nazvem ALS Ice Bucket Challenge, je vyzva,
ktera zahrnuje aktivitu politi se kyblem ledové vody k propagaci povédomi o nemoci zvané
amyotroficka lateralni skler6za (ALS, také zndma jako Lou Gehrigova nemoc) a podnécuje
K tomu, aby ti, ktefi se vyzvy zucastni (ale nejenom oni), ptispéli finan¢ni ¢astkou na vy-

zkum, ktery by mél vést k 1é¢bé této nemoci. (TVNZ, 2014; News — Cancer Society, 2014)

Kampan byla spusténa v USA v Cervenci 2014 a zacala se velmi intenzivné virdlné Sifit.
Nejvice se o ni mluvilo v ¢ervenci a srpnu lonského roku, ale s jejim rozsifenim do dalsich
zemi po celém svété, zacal buzz kolem ni utichat az nékolik mésicti potom. (TVNZ, 2014;

News — Cancer Society, 2014)

Ziskané financni prostiedky byly sméfovany z vétSiny americké neziskové organizaci ALS
Assosiation, ve Velké Britanii zase charit¢ MND Assosiation (Motor Neurone Disease
Assosiation), nektefi ptispévatelé se ale rozhodli podpofit 1 jiné neziskové organizace za-

byvajici se vyzkumem a 1é¢bou ALS. (MND, 2014; Jordan, 2014)
ALS

Amyotroficka lateralni skler6za je progresivni neurodegenerativni onemocnéni, jejimz
projevem je odumirdni mozkovych a spindlnich bunék zptsobujici bulbarni paralyzu, pro-
gresivni svalovou atrofii a primarni lateralni skler6zu zatimco mysl zlstava neposkozena.
Z velké vétsiny je dédicna a postihuje piiblizné dvé osoby ze sto tisic rocné. V soucasnosti
je nemoc nelécitelna a postupuje velmi rychle. Od prvotnich ptiznakt (postupna necitlivost
koncetin, obli¢ejovych svall, pies neschopnost mluvit aZz po selhani svalt zajist'ujicich
zakladni Zivotni funkce jako je dychani) a diagnozy se odhadovana délka Zivota osob po-
stizenych ALS pohybuje v rozmezi 2-4,3 let, kolem 25% nemocnych piezije pét let a pou-
hych 6-18% nemocnych 10 let. O nemoci a jeji 16¢bé 1ékafi stale jeSt€ nemaji dostatek in-
formaci, proto se rizné organizace snazi ziskat co nejvétsi finanéni podporu na jeji vy-

zkum. (Ambler, 2006)
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Vyzva Ice Bucket Challenge

Clovék, ktery je nominovan, méa 24 hodin na to, aby nahral své nesestfihané video, ve kte-
rém na sebe lije ledovou vodu a nominuje minimalné tfi dal$i osoby, na internet a sdili ho
pies zvolenou socialni sit. Ugastnik vyzvy si mize vybrat, zda vyzvu pfijme a uskuteéni,
pfisp&je urcitou castkou (vétSinou se jednalo o 10 nebo 100 americkych dolari) neziskové

organizaci zabyvajici se vyzkumem a 1écbou ALS, nebo udé€la oboji. (Donguines, 2014)

Vétsina zGcastnénych se rozhodla vyzvu uskutecnit a zaroven piispét financni Céstkou,
nekteti se ale rozhodli pouze se polit a video sdilet na internetu bez jakéhokoliv ptispévku
zZ jejich strany, za coz pak byli vefejné kritizovani, protoze se tim jenom sami zviditelnili,

aniz by nékomu pomohli. (Stahl, 2014)

Jako vysvétleni toho, pro€ se ti€astnici maji polévat ledovou vodou, se ¢asto riznymi zdro-
ji uvadélo, Ze pocit, ktery Ucastnici vyzvy zazivaji ve chvili, kdy na sobé ledovou vodu
uciti, ma byt podobny tomu, jak se citi lidé s nemoci ALS, kterym s postupem nemoci déla
¢im dal tim vétsi problémy pohyb, dychani, ¢i polykani. Dle odbornikii jsou tyto dva poci-
ty samoziejmé nesrovnatelné a ani redlné neodpovidaji tomu, co lidé s ALS zazivaji. Pres-
to se tato fama spolu s kampani velmi uspésné §itila, coz mohlo byt zpiisobené tim, ze lidé
chteli dat spojeni polévani se ledovou vodou s ALS néjaky smysl. Ten se samoziejme hle-
dal jen velice téZko, vzhledem k tomu, ze vyzva IBC a nemoc ALS se dostaly do vz4jemné

souvislosti v podstaté nahodou.

6.2 Pribéh kampané

Ptestoze neni vzdy mozné vystopovat Uplny pocatek kampané a bod, kdy a odkud se zacala
Sifit, u IBC o téchto informacich mame pomérné jasnou predstavu. Mnoho lidi spojuje

vznik IBC s Petem Fratesem a Patem Quinnem, jeji zacatek vSak saha jesté dal.

6.2.1 Pocatky Ice Bucket Challenge

Zhruba v poloving roku 2013 se zacala vyzva s neznamym ptuvodem Ice Bucket Challenge
(také nazyvana Cold Water Challenge) Sifit po USA. Tou dobou nemé¢la vyzva nic do¢ing-
ni s chorobou ALS, jeji Gcastnici byli pouze povzbuzovani k tomu, aby piispéli jakékoliv
charité ¢i neziskové organizaci tim, ze se do ni zapoji a poSlou penize. Existovala tedy jiz

dlouhé mésice pred tim, nez se z ni stal viralni hit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Zvysenou medidlni pozornost si kampan zacala ziskavat koncem cervna 2014, kdy mode-
ratofi programu Morning Drive, ktery bézi na televiznim kanalu Golf Channel, provedli

vyzvu zivé béhem vysilani. (Williams takes IBC, 2014)

Brzy poté se vyzva IBC dostala k jesté SirSimu publiku, kdyz vyzvu piijal (po nominaci od
profesionalniho golfisty Grega Normana) moderator pofadu the Today Show na stanici
NBC, Matt Lauer, ktery mimo jiné dale nominoval i slavnou novindiku, moderatorku a

autorku bestsellerti o vafeni, Marthu Stewart. (William takes IBC, 2014; Kelly, 2014)

V ptlce cervence 2014 byl golfista Chris Kennedy z Floridy na Twitteru nominovan
K tomu, aby se zcastnil vyzvy s nazvem Ice Bucket Challenge. Kennedy se rozhodl zrov-
na pro ALS, protoze manzel sestienice jeho zeny Anthony touto chorobou trpi a poslal své
video na socidlni sit’ Twitter. Tento tweet se stal prvnim piipadem, kdy byla vyzva IBC

poprvé spojena s nemoci ALS. (Sifferlin, 2014)

Dalsim dilezitym clankem se stala pravé Anthonyho zena, kterd vyzvu pftijala a poslala ji
na svlj Facebook. Odtud se dostala k jejich spole¢nému zndmému Quinnovi, ktrému bylo
ALS diagnostikovano v bfeznu 2013, a zacala se Sifit pfes jeho ptfatele a znamé (také na
Facebooku). Pfes Quinna se vyzva dostala k Petu Fratesovi, ktery je s IBC vefejné spojo-
van. Frates byl diagnostikovdn s ALS rok ptred Quinnem a stal se tak jeho mentorem a rad-
cem v souvislosti s vypotadavanim se s touto nemoci. Frates byval kapitanem baseballové-
ho tymu Bostonské univerzity a poté, co poslal svoje video na Facebook s hashtagy #Stri-
keOutALS a #Quinnforthewin a diky jeho oblibenosti a Siroké socidlni siti se vyzva IBC

zacala §ifit zavratnym tempem. (Sifferlin, 2014)

29. Cervence 2014 americka neziskova organizace ALS Assosiation zaregistrovala nebyva-
1y nartst finanénich ptispévkil a o pét dni pozdéji, 5. srpna 2014, zacalo byt jasné, ze od-
startovalo néco neobvyklého.

Kennedy, ktery stal u prvopocéatku vyzvy ALS, prohlasil: ,,Co zacalo jako malé gesto, které
mélo potéSit Anthonyho a zvysit povédomi o této ptiSerné nemoci, se proménilo v narodni

(a pozdé&ji i mezinarodni) senzaci, o které se nikomu z nas ani nesnilo.* (Sifferlin, 2014)

6.2.2 Dalsi pribéh

Ptes spole¢né znamé se vyzva prvniho srpna 2014 dostala také k profesionalnimu hokejis-
tovi a hraci Boston Bruins (NHL) Gregory Campbellovi, ktery dale nominoval své spolu-

hrace a IBC se zacalo $ifit mezi hraci v celé NHL. Ti pak dal nominovali znamé celebrity —
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sportovce, herce, zpévaky, politiky a dal§i a vyzva zaCala nabirat na obratkach. (Isner,

2014)

Mezi znamé osobnosti, které se do Ice Bucket Challenge zapojily, patfili naptiklad zakla-
datel spole¢nosti Microsoft Bill Gates, zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg, tenista
Novak Djokovic, herci Benedikt Cumberbatch, Chris Pratt, Tom Cruise, herecka a scé-
naristka Tina Fey, herecky Emma Stone, Anne Hathaway, zpévacky Katy Perry, Lady
Gaga, Britney Spears, byvaly prezident Spojenych stati americkych George W. Bush, mo-
deratorka Oprah Winfrey a mnoho dalSich ikonickych postav americké 1 svétové pop kultu-

ry. Jen t€zko najdeme néjakou znamou americkou osobnost, kterd se vyzvy neucastnila.

S pfibyvajicim poctem videi se také zacaly objevovat kompilace téch nejzabavnéjsich a
nejzajimavéjSich vyzev. At uz se jednalo o videa znamych celebrit nebo nejvétSich selhani
pii provadéni vyzvy, tyto kompilace naddle pomdahaly podporovat rozruch kolem kampané

a jeji viralni Sifeni.
6.3 Cil kampané

Cilem kampan¢ bylo ziskat finan¢ni prostfedky na vyzkum a 1écbu ALS a zvysit povédomi
o0 této prozatim fatalni chorobé u Siroké vetfejnosti. Pivodnim cilem vyzvy v jeji origindlni
podobé bylo prosté a jednoduse pfimét lidi k tomu, aby ptisp€li jakékoliv neziskové orga-
nizaci ¢i jednotlivei a diky vykonani vyzvy o ni také zvysit povédomi minimalné v jejich

socialnim okruhu na socialnich sitich.

6.4 Obsah sdéleni

Jeden z duvodd, proc¢ byla vyzva Ice Bucket Challenge tak uspés$na, je obsah jejiho sdéleni.
Nejenze nabizi néco zdbavného a zajimavého, o ¢em si lidé mohou povidat a sami se stat
jeho soucasti, zaroven piesné fika, co se po ucastnikovi vyzvy chce. Nato¢ video, sdilej ho
na internetu, nominuj dalsi lidi a pFispéj. Vyzva ke koupi, v tomto piipadé k pfispéni fi-
nan¢ni ¢astkou, je jednim z pilift UspéSnosti této kampané. ZvySovani povédomi o nemoci
ALS je sice hezké, ale opravdu by neziskovym organizacim zabyvajicim se ALS néjak

pomohlo jenom to, Ze o nemoci vi vic lidi?

6.5 Cilova skupina

Ice Bucket Challenge nebyla zamétend na specifickou cilovou skupinu, ktera by se vyzna-

Covala néjakymi homogennimi znaky. Presto méli lidé, kteti se vyzvy ucastnili, nékolik
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véci spolecnych. Jednalo se ptevazné o lidi, ktefi se pohybuji na socialnich sitich (Facebo-
ok, Twitter, Instagram, Google+, Youtube) a chtéli pfispét na dobrou véc nebo se zviditel-

nit.

6.6 Body Sifeni, komunikaéni kanaly

Bodu sifeni bylo vyuzito mnoho, proto se IBC tak dobie virdlné §ifila. Stézejnimi body
Sifeni se ale staly socialni sité, pies které byla sdilena vétSina obsahu souvisejiciho s Ice

Bucket Challenge.
Socialni sité
IBC se nejvice sifilo diky socidlnim sitim, na které ti€astnici vyzvy nahravali sva videa a

nominovali své pratele a znamé. Hlavnimi body Sifeni se tedy spolu s online word of

mouth staly Facebook, Twitter, Instagram, Google+ a Youtube.
Masova média

Prakticky po cely srpen 2014 se IBC sifila také diky zajmu masovych médii. At uz o ni
televizni stanice, noviny, ¢asopisy ¢i radia pouze informovaly, nebo se sami zaméstnanci
téchto médii do vyzvy zapojili také, pro IBC to znamenalo obrovskou publicitu, jesté

Kk tomu uplné zadarmo.

6.7 Vysledky kampané

Dle The New York Times lidé v obdobi 1. ¢ervna aZ 13. srpna 2014 nahrali na socialni sit’
Facebook vice nez 1,2 milionu videi s vyzvou Ice Bucket Challenge a v obdobi 29. ¢erven-

ce az 17. srpna bylo IBC zminéno vice nez 2,2 milionkrat na Twitteru. (Steel, 2014a)

Americkd asociace ALS Assosiation uvadi, Ze pfed vyzvou IBC o amyotrofické lateralni
skler6ze nekdy slySela pouze polovina Ameri¢anti. Toto ¢islo se vyrazné zvysilo po vird-
Inim rozSiteni vyzvy. Navstévnost stranky “amyotroficka laterdlni skler6za” na anglické
verzi internetové encyklopedie Wikipedia se v srpnu 2014 zvedla z 163 300 navstév za
mésic na 2,89 milionu, podobny nérlst zaznamenaly 1 némecka a Spané¢lskd verze stranky.

(McCarthy, 2014)

V prubéhu nékolika tydnl potom (29. Cervence az 21. srpna), co se vyzva viraln¢ rozsifila,
obdrZela neziskova organizace ALS Assosiation pfiblizné 41,8 milionu americkych dolarti

od pfispévateld. 739 tisic z nich pfispélo organizaci viibec poprvé a z hlediska vyse ziskané
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finan¢ni podpory se jedna o dvojnasobek toho, co tato asociace ziskala za rok 2013. (Steel,

2014b)

ALS Assosiation je ale pouze jednou z né€kolika neziskovych organizaci, nadaci a charit,

které mély z vyzvy prospéch:

Organizace Stat Castka ziskana nad ramec
béznych finanénich prispévki

ALS Assosiation USA 100 miliont $

ALS Society of Canada Kanada 26 milionu $
Motor Neurone Disease Assosiation | Velka Britanie 7 milionti £
ALS Therapy Development Institute USA 3 miliony $
ALS Foundation Netherlands Nizozemsko 1 milion €
Project ALS USA 500 tisic $

Castky ziskané nad b&zny ramec 1
Zpracovani vlastni, zdroje: alsa.org, als.ca, mndassosiation.org, als.net, als.nl,
twitter.com/ProjectALSorg
Piestoze méla kampan velky uspéch a vyzvy se zacastnil velky pocet lidi, dle Charities Aid
Foundation (Baton, 2014) ptispé€l finan¢ni ¢astkou pouze jeden ucastnik vyzvy z Sesti, v
USA bylo procento ptispévatelti o néco vyssi, ale stale bylo vice téch, ktefi se zi¢astnili a

ni¢im nepfispéli. (Shi, 2014)

6.8 Kritika

Ice Bucket Challenge ale zdaleka nebylo pfijato vetejnosti pouze kladng. Nejenze spoustu
lidi zacalo roz¢ilovat, jak je vyzva neustdle omilana v médiich a Ze na jejich feedech skoro
na vSech socidlnich sitich se v podstaté nemluvi o ni¢em jiném, ale ICB bylo kritizovano 1

Z mnohem zasadng&jsich diivodu.

Asi nejvice byl kritizovan fakt, Ze se spousta lidi vyzvy c€astni, aniz by financné piispéli.
Nejvétsi miru kritiky za tohle chovani samoziejmé schytaly celebrity a vefejné znamé
osobnosti, které jsou finanéné zaopatfené a mohou si dovolit pfispét spiSe nez bézni lidé

(nebo si to o nich alesponl vefejnost mysli).
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Kritizovano bylo také plytvani pitnou vodou pfi realizaci vyzvy. Tento problém ve svém
videu adresoval americky herec Matt Damon, ktery je spoluzakladatelem organizace
Water.org, kterd ptisobi v Africe, Asii, Jizni Americe a Karibiku a snazi se zajistit mistnim
obyvatelim ¢istou pitnou vodu. Misto bézné vody z kohoutku na sebe vylil vodu z toalety,
aby tak upozornil na fakt, ze i voda ze zachodu ve vyspélych zemich je €istsi nez ta, kterou
jsou nuceni pit lidé v chudsich mistech zminénych oblasti. (Matt Damon takes the IBC,
2014)

Stejné jako Matt Damon 1 dalsi celebrity vyuzily vyzvy k propagaci charit, nadaci ¢i nezis-
kovych organizaci, které sami podporuji. Toto chovani si také vyslouzilo kritiku nékterych
lidi, coz je paradoxni vzhledem k tomu, ze ptesné¢ tohle byl piivodni smysl Ice Bucket
Challenge — upozornit a pfispét na neziskovou organizaci dle vlastniho vybéru. Jakmile se
ale IBC neoddélitelné spojilo s ALS, na jakoukoliv odchylku od toho, jak by plnéni vyzvy

m¢élo vypadat, bylo pohlizeno pfinejmensim s pochybnostmi, pokud ne vylozené s Kritikou.

Vyzva byla také velkym ldkadlem pro méné zndmé osobnosti nebo pro ty, ktefi si uzili
svych patnact minut slavy, ale ted’ uz o né nikdo nema zajem. Chtéli se s pomoci vyzvy
zviditelnit a opét na sebe upoutat medialni pozornost, ale toto pfizivovani se zapomenutych
radoby celebrit na nééem, co ma primarné slouzit jako pomoc druhym lidem, se pochopi-

telné nesetkalo s prilis kladnou odezvou — spise naopak.

6.9 Kilice k uspéchu Ice Bucket Challenge
K tspéchu IBC ptispélo hned nékolik dilezitych faktort:

e Call To Action — jednim z pravidel vyzvy bylo pfispét finan¢ni ¢astkou, ve sdéleni
byla jasn¢ komunikovéna Zadost o tento ptispévek.

e Je lepsi davat nez brat — hrani na altruistickou notu, ochotu lidi pomahat druhym,
touhu udélat dobry skutek.

e Vyzva, challenge — lid¢ se radi ucastni soutézi a pomeiuji své znalosti ¢i dovednosti
s ostatnimi. Logicky se tedy objevila 1 spousta videi, v nichz se ucCastnici vyzvy
snazili byt vtipni, jini neZ ostatni, prosté jakymkoliv zplsobem zajimavéjsi nez
ostatni.

e Celebrity — zapojeni celebrit v tak obrovském mnozstvi napomohlo rychlej$imu vi-

ralnimu Sifeni vyzvy a zajistilo ji spoustu neplacené publicity v médiich.
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e Socidlni média — socidlni média opét ukdzala svoji silu jako mocny nastroj pro
rychlé a snadné Sifeni (nejen) virdlnich sdéleni za vyuziti word of mouth a principu
friend-tells-a-friend.

e Narcismus — Zijeme v dob¢€, kdy se vlastni zviditeliiovani a potfeba byt milovan a
naji dobré skutky a pravidelné ¢i nepravidelné ptispivaji neziskovym organizacim a
nemaji potfebu o tom nikomu fikat. Vétsina lidi se ale rada vetejné pochlubi tim, ze

né¢komu pomohla, protoze pak bude vypadat 1épe pied ostatnimi.
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7 #NOMAKEUPSELFIE

Druhou viralni kampani, kterou autorka zvolila k analyze je #NoMakeUpSelfie. Kampan
byla od zacatku do konce pomérné chaoticka, proto se nékteré souvislosti tykajici se pru-
béhu kampané jevi ponékud nelogicky, nebo je nelze zcela jasné vysvétlit. Kampan byla i

pfesto relativné uspésna.

7.1 Zakladni udaje o kampani

#NoMakeUpSelfie je kampan, ktera vzesla od lidi, Sitila se pfes socidlni sit¢ a pomohla
organizaci Cancer Research U.K. ziskat béhem tydne 8 miliont liber na vyzkum rakoviny.
Stejné jako Ice Bucket Challenge byla kampail zaloZena na principu vyzvy a nominovani
dalsich lidi.

Koncept kampané byl velmi jednoduchy. V podstaté Slo jen o to, udélat si selfie fotku bez
make upu, poslat ji na Facebook ¢i Twitter a nominovat piitom dalsi piatele ¢i znamé, aby
udélali to samé. K popisku fotky pak ptfidat hashtag #beatcancer (Cesky porazte rakovinu),
#breastcancerawareness i jind klicova slova souvisejici s bojem proti rakoviné a pfilozit
odkaz, pies ktery mohou ostatni finan¢né prispét konkrétni neziskové organizaci bojujici
proti této zadkefné nemoci. Pfedpokladalo se také, ze lidé, kteti se do kampané zapoji, sami

pfispé&ji finan¢ni ¢astkou této organizaci.

7.2 Prubéh

Kampan odstartovala Laura Lippmanova z Velké Britanie 5. biezna 2014, kdyZ na svijj
twitterovy profil poslala svoji fotku, na které nema Zadny make up. Chtéla tim podpofit
herecku Kim Novakovou, kterou hodné lidi na socidlnich sitich kritizovalo kviili tomu, jak
vypadala na predavani filmovych Oscarti, které prob&hly tii dny predtim. Herecka diive

trp€la rakovinou prsu, ze které se Gspésné vylécila. (Charity Chap, 2014)

Tohoto napadu se chytly dalsi Zeny, které zacaly posilat své selfie bez make upu na social-
ni sité¢. Mezi nimi 1 osmnactiletd Fiona Cunninghamova, ktera ke své fotce, kterou sdilela
pies Facebook, pfidala také hashtag #breastcancerawareness (v ¢estin€ zvySovani poveédo-
mi o rakovin€ prsu) a odkaz na britskou organizaci pro vyzkum rakoviny Cancer Research
U.K. s vyzvou k darovani finan¢niho piispévku. Od té chvile se #NoMakeUpSelfie zacala
Sifit v souvislosti s bojem proti rakoviné a zvySovanim povédomi o této nemoci. Charity
Chap, 2014)
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Mluvéi Cancer Research U.K. o kampani prohlasila: ,,JJe zasné, ze 1idé ptispéli tolik pe-
néz. Je to naprosto necekané, protoze jsme nic takového neplanovali.” (Charity Chap,

2014)

Spolu s touto kampani se zacala Sifit i jeji muzska verze, pii které byl pouzit hashtag #ma-
nupandmakeup (v ¢eStiné vzmuz se a nali¢ se) a nabadala pro zménu k ptispéni britské
organizaci Prostate Cancer U.K., bojujici proti rakovin¢ prostaty u muzt. (Charity Chap,

2014)

Do kampané se zapojilo i mnoho celebrit z Velké Britanie, mezi nimi i Gwyneth Paltrow,
Adele, Lucy Watson nebo Jodie Marsch, a z USA, napt. Beyoncé, Kim Kardashian nebo
Miley Cyrus.

VétSinu piispévkl tvofily darcovské SMS, ze kterych ale nemély uzitek jen neziskové or-
ganizace bojujici proti rakoviné. Néktefi lidé misto textu BEAT napsali do SMS slovicko
DONATE, a protoze je pro darcovské SMS zfizeno jedno telefonni ¢islo a pro ptispéni
konkrétni organizaci staci zménit jeji tvar, stalo se, ze penize, které byly zamysleny pro
Cancer Research U.K. skoncily na konté organizace pro pomoc détem Unicef. Konkrétné
se jednalo asi o 20 tisic liber. Nékteifi zase s pomoci SMS projevili zajem adoptovat polar-
niho medvéda od Svétového fondu na ochranu ptirody tim, Ze jim telefon s pomoci auto-

matické korektury zménil text BEAT (porazit) na slovo BEAR (medvéd).

7.3 Cil kampané

Prvotnim cilem bylo podpofit herecku Kim Novak a upozornit na to, pod jakym tlakem
zeny v dne$ni dob¢€ jsou kvili tomu, jak vypadaji. O ptirozené krase nenaliCenych Zen se
spiSe jenom mluvi, nez Ze by ji n€kdo opravdu ocenil. Mnoho Zen a divek se snazi ptiblizit
idealim krasy, které se na n€ hrnou z filmu a ¢asopisu, pfestoze je vétsina fotografii v nich
upravena ve Photoshopu a s realnymi Zenskymi proporcemi ¢i opravdovym, nedokonalym

vzhledem obliceje ¢i kiize ma spolecného pramalo.

Po spojeni kampané se zvySovanim povédomi o rakoviné prsu a snahou pfimét vetejnost
zcastnit se a prispét, se cilem #NoMakeUpSelfie stalo pravé rozsitit kampail mezi co nej-
vice lidi a zvysit (alespon kratkodob&) pocet prispivajicich organizaci Cancer Research
U.K., kterd, ptestoze kampan neiniciovala, se pozdéji podilela na jejim Sifeni mezi vetej-

nosti.
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7.4 Obsah sdéleni

U viralnich kampani, které vzniknou tak néjak ndhodou, je tézké urcit, jaké sdéleni vlastné
ostatnim lidem pfedavaji a jaky smysl ma spojeni naptiklad pravé fotky bez make upu a
boje proti rakoving. Je tomu tak proto, Ze komunikované sdéleni si jeho $itfitelé sami modi-
fikuji a davaji do souvislosti dvé rizné véci, aniz by se poradné zamysleli nad tim, jestli
vysledny komunikat vibec davd smysl. Nejasnost toho, co se Sifenda kampan sdélenim
vlastné snazi fict a jaké jsou ditvody spojeni rakoviny a posilani selfie fotek bez make upu,

zpusobila, ze si lidé zacali vykladat obsah sdéleni po svém.

Nekteti proto poselstvi kampané zacali vnimat takovym zplisobem, ze poslat na socialni
sité svoji fotku bez make upu je stejné statecné, jako kdyz lidé s rakovinou posilaji fotky
sami sebe nejen bez make upu, ale tfeba i1 bez vlasu, které jim vypadaly po chemoterapii.

Coz samoziejmé piili§ srovnavat nelze a na kampai se vili tomu snesla i vlna kritiky.

7.5 Cilova skupina

Jednalo se pfedevsim o Zeny, které maji ucet na socialnich sitich Twitter, Facebook ¢i In-
stagram. Do kampané se ale zapojili také muzi, ktefi se pro zménu fotili s make upem a
k piispévkum piidavali hashtag #manupandmakeup.

7.6 Body Sifeni, komunikaéni kanaly

Nejdulezitéjsimi body Sifeni se staly socialni sit¢ Facebook, Twitter a Instagram.

Dal$imi komunika¢nimi kandly se staly také televize, radio, tisk ¢i online deniky.

7.7 Vysledky kampané

Kampan ziskala vice nez 826 000 ,,To se mi libi“ na Facebooku, 140 000 followerd na
Twitteru a béhem jednoho tydne obdrzela britska organizace Cancer Research U.K. pies 8
miliont liber. Diky tomu mohla oteviit deset novych testovacich klinik pro hledani 1é¢by

rakoviny. (Elliott, 2014)

Zvysil se také piijem z prispévki uskute€nénych pies obchod Cancer Research U.K. a po-

¢et navstév webovych stranek organizace. (No make up selfie, ©2000-2015)
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7.8 Kilice k uspéchu kampané

e Vysoky virdlni potencidl — lidé se navzajem nominovali, §ifili vizualni obsah pies
socialni sité spolu s hashtagam #NoMakeUpSelfie

e Pfizivovani se na popularnich kulturnich trendech

e Pfizivovani se na trendu hashtagt

e Piispivani pomoci darcovskych SMS — k uspéchu kampané piispél také zptisob, ja-
kym lidé posilali penize. Kromé& klasického ptevodu urcité ¢astky na tcet, se dalo
prispivat 1 pomoci darcovskych SMS, které nejsou tak slozité jako pievadéni penéz
Z Gctu a darovana Castka zarovenl neni tak vysokd. Odeslani SMS je rychlé, velmi
jednoduché a praktické. Zaroven se zde také dobie uplatiuje princip vyuzivany
napf. pii rozhodovéni o vysi vstupného na né¢jakou akci — nasadime cenu vstupného
na vy$$i ¢astku a budeme tim riskovat, ze nepftijde tolik lidi, nebo ho nastavime na
niz8i, ptijatelnéjsi ¢astku a zajistime si tak vEétsi pocet navstévnikd, a tim 1 vétsi zisk
ze vstupenek, nez kdybychom se rozhodli pro ¢astku vyssi?

e Celebrity — do kampané se zapojily hlavné celebrity pochazejici z Velké Britanie,
kde se #NoMakeUpSelfie Sifila nejvice. Cely napad také vznikl diky herec¢ce Kim
Novak, ktera prisla na udileni Oscarti nenali¢ena.

o Kampai vzesla od lidi — pfestoze na kampani nejvice vydélala neziskova organiza-
ce Cancer Research U.K., se vznikem a jejim Sifenim nemé¢la viibec nic spole¢ného.

e Sebevédomi, autenticita, ujisténi — potieba uznani a ujistovani se o vlastni dalezi-
tosti je lidskou pfirozenosti. Piestoze n¢které Zeny oznacovaly sviij vzhled na fotce,
kterou sdilely, negativné, ocekavaly, ze jim ostatni tento ndzor v komentafich vy-
vrati, coz ptispélo ke zvyseni jejich sebevédomi.

e Zapojeni mobilnich telefonli — ¢im dal tim vice online obsahu je zobrazovéano pies
mobilni telefony, na kterych lidé travi ¢im dal tim vétsi mnoZstvi asu. K zapojeni
do kampané v podstaté stacilo vlastnit chytry telefon a mit ptistup k internetu. Udé-
lat fotku, sdilet ji online a pfispét pomoci SMS — to vSe se dalo jednoduse zvlad-
nout ptes mobilni telefon.

e Jednoduchost — fotku na telefon ¢i digitalni fotoaparat umi uz v dnesni dob¢ poridit

Vv podstaté kazdy, stejné jako napsat a poslat jednoduchou darcovskou SMS.
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7.9 Kritika

Ptestoze byla kampan uspésna z hlediska vyse finan¢ni podpory, kterou obdrzely nezisko-
v¢ organizace zabyvajici se vyzkumem a 1écbou rakoviny, snesla se na ni i velmi silnd vina

kritiky.

Stejné jako u Ice Bucket Challenge bylo #NoMakeUpSelfie mnohymi vycitano zviditeliio-
vani vlastni osoby, protoze pfispét se preci da i bez toho, aby ¢loveék musel sdilet svoji fot-
ku na socialnich sitich. Pravdou ale zlstava, ze diky vefejnému posilani fotek a nominova-

ni ostatnich se kampan muize dal §itit a dostane se k §irSimu okruhu uzivateld.

Mezi hlasy kritikii se objevily 1 takové, které kampani vycitaly sexismus, socialni tlak, pod
kterym byly Zeny, kter¢ sice chtély ptispét, ale nebylo jim pi{jemné posilat svoji fotku bez
make upu na socidlni sité nebo zastavaly ten nazor, Ze nemit na sobé Zadny make up neni
zadna obét’ a snizuje snazeni téch, ktefi do zvySovani povédomi o rakoviné vkladaji oprav-

dové usili (jako ptiklad byli uvadéni maratonsti bézci). (Charity Chap, 2014)
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8 WATER IS LIFE - HASHTAG KILLER

Tteti analyzovana kampan s nazvem Hashtag Killer (Vrah hashtagti) vznikla pro nezisko-
vou organizaci Water is Life. Viralné se rozsitila hlavné diky sérii videi, které ke kampani

vznikly a sdilely se prevazné pres socialni sité.

8.1 O kampani

O kampan se postarala newyorska pobocka agentury DDB Worldwide Communications
Group, ktera ji vytvorila v roce 2012 pro svého klienta, neziskovou organizaci Water is
Life. Kampan Hashtag Killer vyuzila popularity hashtagu #firstworldproblems (problémy

prvniho svéta) a obrétila ji ve sviij prospéch.

Hashtag #firstworldproblems byl dlouhou dobu popularni na socialnich sitich, kde ho uzi-
vatelé pridavali ke svym piispévkiim. Mezi nimi se objevovaly piispévky typu: ,,Nenavi-
dim, kdyz je mtj dim tak velky, Ze si musim potidit dva Wi-Fi routery.*, ,,Tahle matrace
je tak nepohodlnd, kdyz na ni lezim cely den.” nebo ,,Tenhle zpozdény vlak by mohl byt
rozdilem mezi tim, jestli se do prace dostanu vcas a tim, jestli se dostanu do prace vcas, ale
s kavou ze Starbucks.“. Tyto problémy jsou ve srovnani s témi, které tesi lidé, jimz se
Water is Life snazi pomoci a ktefi tfeba nemaji ani ptistup k ¢isté pitné vod¢, naprosto

sm&$né. (Hatch, 2014)

8.1.1 Video First World Problem Anthem

Video First World Problem Anthem se stalo sttedobodem celé kampan¢. Jsou v ném zob-
razeny Zeny, muZzi a déti z téch oblasti Haiti, v nichZ lidé nemayji pfistup k pitné vodé a
mnohdy ani stfechu nad hlavou. Pravé tito lidé citovali redlné ptispévky téch, ktefi si na
socidlnich sitich s pomoci hashtagu #firstworldproblems stézovali na své marnivé pro-

blémy.

Spot je zakoncen logem organizace Water is Life a vyzvou k pfispéni finanénim obnosem

prave této neziskové organizaci na to, aby mohla pomoci tém, ktefi to opravdu potiebuji.

8.1.2 Water Is Life

Water is Life je americka neziskova organizace, jejiz misi je zajistit ¢istou pitnou vodu
lidem v komunitach, kteti maji opravdové problémy se k pitné vodé viibec dostat a mnoh-
dy ani nemaji pristup ke vzde€lani ¢i stiechu nad hlavou. Hodnotami Water is Life jsou em-

patie, transparentnost, spoluprace a inovace.
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Water is Life mize diky financnim pfispévkim vefejnosti poskytnout témto komunitdm

diky studnam a Cisticim slamkam pfistup k pitné vode. (WHY WIL, © 2014)

8.2 Cil kampané

DDB si stanovila tii cile, kterych méla kampan dosédhnout.

e Vzdélani — prvnim cilem bylo vzdé€lavat verejnost a informovat ji o nedostatku pit-
né vody v rozvojovych zemich, obzvlasté na Haiti. Zasobovat ji fakty o tom, jak
velky problém to ve skutecnosti je a k jak velkému mnozstvi nemoci a tmrti vede.

e Fundraising — druhym cilem bylo povzbudit cilovou skupinu, aby organizaci Water
is Life financné pfispéla, protoze pravé diky témto piispévkim miize WiL poskyt-
nout filtry na vodu, studny, Skoleni v sanitaci, vzdélani o hygiené€ a dalsi véci ko-
munitdm, které to potfebuji. Finan¢ni ptispévky pomahaji zachranovat zivoty.

e Povédomi o znacce — tietim cilem bylo zvysit povédomi o neziskové organizaci

Water is Life a jeji ¢innosti. (Water is Life, 2013)

Kampan si také dala za cil, aby nejenom upoutala pozornost lidi, ale také, aby ji udrzela,

k ¢emuz mély pomoci socialni sité. (Water is Life, 2013)

DDB si také stanovila metriky, dle kterych posuzovala tspésnost ¢i netispéSnost kampané
a jednotlivych cilti. U cile vzdélavat to byl naptiklad pocet zhlédnuti videi na kanalu Water
is Life na Youtube a Vimeu nebo pocet navstév (a délka jejich trvani) sekci ,,O nas“ a

,»Vodni krize* na oficialnich strankach organizace. (Water is Life, 2013)

Pro cil Fundraising DDB sledovalo konverzi ze socidlnich siti na stranku, ptes kterou je
mozné piispét WiL, dale pocet proklika na ,,donation page™ z videi na Youtube a Vimeu a
celkovy pocet financnich piispévkil uskutecnénych pies webovou stranku organizace.

(Water is Life, 2013)

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou kampané byli obyvatelé¢ Spojenych statli americkych ve véku 20 az 40
let, kteti patii do stiedni platové tiidy, rozuméji socialnim sitim a znaji pojem ,,first world

problems*.

Agentura DDB se zaméfila pravé na ,,Millenials®, coz jsou lidé narozeni v letech 1980 —
2000, protoze se vyznacuji jako extrémné liberdlni a vnimavi k novym myslenkdm a népa-

dim a maji tendenci byt Setrni k zivotnimu prostiedi. (Water is Life, 2013)
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8.4 Obsah sdéleni

Obsah sdé¢leni je jasné viditelny z videi, ktera ke kampani vznikla. Water is Life chtélo
komunikovat zvolené cilové skupiné, aby se zamyslela nad tim, jak jednoduchy Zivot
Vv porovnani s lidmi v rozvojovych oblastech maji a probudit v nich svédomi a pfimét je,

aby financné piispéli tém, kteti jejich pomoc potiebuji a trpi nedostatkem pitné vody.

Ziejmy byl také apel na to, aby se lidé pfisté vice zamysleli nad ostatnimi, ktefi nema;ji
takové Stésti jako oni, piedtim, nez si budou s pomoci hashtagu #firstworldproblems na
socialnich sitich stézovat, jak nepiijemné pro né je tieba si jen sejit do pfizemi domu pro
nabijeCku na telefon a na dalsi ,,nepfijemné* problémy, kterym musi ve svém kazdodennim

Zivoté Celit.
8.5 Body Sifeni, komunikaéni kanaly

Celkové bylo vytvofeno patnact videi, jedno hlavni video a material pro tisk a radio. Videa

byly zvetejnény na kanalech WiL na Youtube a Vimeu. (Hashtag Killer, 2012)

Sdéleni se $itilo také pomoci dalSich socialnich siti, jako jsou Facebook ¢i Twitter a dosta-

lo se mu i pozornosti médii.

8.6 Vysledky

Kampan se velice dobfe §ifila pomoci socidlnich médii — jeden piispévek na Facebooku, ve
kterém stranka Everyone Matters poslala hlavni video kampang, obdrzel vice nez 225 tisic
sdileni. Kampan byla také zminéna na vSech vétSich zpravodajskych strankach. Hlavni
video zhlédly vice nez tii miliony lidi a organizaci Water is Life se zvedl pocet followerti
na Twitteru o 34%. Pocet odbératelti obsahu na Youtube kanalu organizace vzrostl o 520%
a kampan zaregistrovala vice neZ miliardu impresi. Zmifiovani hashtagu #firstworldpro-

blems pokleslo z péti za sekundu na jenom par za minutu. (Hashtag Killer, 2012)

Kampani se povedlo zménit chovani lidi, ktefi namisto stézovani si na své #firstworldpro-
blems, zacali hashtag pouzivat k tomu, aby podnitili druhé k ptispéni organizaci Water is
Life. Diky ziskanym finanénim prostfedkiim mohla organizace zajistit vice neZ milion dni

s ¢istou vodou tém, ktefi to potrebuji. (Hashtag Killer, 2012)
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8.7 Kli¢e k uspéchu kampané

e Autenti¢nost — videa byly natdceny pfimo v komunitach lidi, kterym méla kampai
minkach.

e Kontrast — aspéchu kampané napomohlo i zdlraznéni rozdilu mezi tim, co lidé ve
vyspélych zemich povazuji za nepiekonatelny problém a opravdovymi existencni-
mi problémy, které fesi lidé z rozvojovych zemi. Kontrast je krasné¢ vyuzit ve vi-
deu, ve kterém obyvatelé téchto oblasti ctou tweety a ptispévky lidi, ktefi si pomoci
hashtagu #firstworldproblems ztéZzovali na socialnich sitich, jak je jejich Zivot téz-
ky.

e Pouziti redlnych tweetl a ptispévkll — nic nezasahne ¢loveéka na osobnéjsi tirovni,
nez kdyz ho né€kdo konfrontuje kvili tomu, co sam napsal a ukdze mu, jak marnivé
se choval. Vidét sva vlastni slova v takovéto kampani a v kontextu, ktery byl pou-
zit, rozhodn¢€ neni nic piijjemného a donuti to ¢lovéka zamyslet se nad sebou sa-
motnym a tfeba zménit své chovani.

e Call to Action — video pfimo nabadalo ty, kteti ho zhlédli, k tomu, aby pfispéli or-
ganizaci Water is Life.

e Apel na svédomi — kampan donutila kazdého, kdo né€kdy pouzil hashtag
#firstworldproblems, nebo si n€kdy stéZoval na malichernosti, sdhnout si do své-
domi a zamyslet se nad tim, zda jsou tyto problémy opravdu problémy.

e Cilova skupina — kampan se zaméfila na ty, pro které byl obsah sdé€leni nejrele-
vantné¢jsi a nejvice u nich rezonoval. Zvolena cilova skupina také byla vhodné zvo-
lena z hlediska viralniho $ifeni kampan¢ a potencialu finanéniho pfispéni organiza-

ci Water is Life.
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9 RESENI VYZKUMNEHO PROBLEMU

Jaké zavéry plynou z analyzy zvolenych kampani a jak napomiizou feseni vyzkumného
problému? V devaté kapitole se autorka vénuje odpovédim na otazky stanovené

V teoretické Casti prace.

9.1 Zavéry plynouci z analyzy kampani

Na zaklad¢ analyzy kampani uvedenych v kapitolach 6-8 autorka prace dospéla k nasledu-

jicim zavérim tykajicim se vyzkumného problému.

1. Jakym zpiisobem vyuZivaji organizace neziskového sektoru prvky viralniho
marketingu ve své marketingové komunikaci?
Z analyzovanych kampani vyplyva, ze neziskové organizace z nastroju viralniho marketin-
gu nejvice vyuzivaji socidlni sité, které jsou idedlnim prostiedim pro Sifeni jejich sdéleni.
Casto jsou také s kampanémi spojené celebrity, které zvySuji potencidl virality kampané a
zajist'uji veétsi z4jem ze strany médii.
Trendem je také snaha vSechno zjednodusit, obzvlasté pak systém finan¢niho piispivani

neziskovym organizacim. Jednoduchost pfispiva k vyssim finanénim ziskiim.

2. Které vlastnosti ¢i prvky viralnich komunika¢nich kampani organizaci nezis-

kového sektoru jsou spole¢né kampanim uspéSnym?

Spole¢nych znakil uspéSnych viralnich kampani neziskovych organizaci existuje hned nég-
kolik. Patfi mezi n€¢ Call to Action, socidlni sité, vyuzivani soucasnych trendli a zaméteni

se pfimo na osobu potencialniho ptispévatele, jednoduchost.
Call to Action

Pokud po recipientech sdéleni néco chceme, musime si o to fict. Vhodné je pouzit metodu
hard-sell (Kup!, v ptipadé neziskovych organizaci Pfisp&j!), ktera je pfi pouziti v komer¢ni
reklamé vnimana jako agresivni, u neziskovych organizaci to ale neplati. Nestaci jen vy-
pustit do svéta néjaké sdéleni, které se bude dobie Sifit a zvysi povédomi o nemo-
ci/socialnim problému/konkrétni organizaci. K dosazZeni cild, které si neziskové organizace
stanovila a mezi které v drtivé vétSin€ patii ziskani finan¢nich prosttedk, je nutné recipi-

entlim fict, ¢im mazou pomoci (finan¢ni ptispévek, dobrovolnictvi apod.).
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Kdyz uz se podaii ziskat recipientovu pozornost, mély by toho neziskové organizace vyu-
Zit co nejvice. Zvysit povédomi je sice hezkym cilem, ale v disledku tém, ktefi to potfebu-
ji, zase tolik nepomuze.

Socialni sité

Socialni sité jsou jednim z kli¢t k tomu, aby se kampan stala virdlni. Jsou pfirozenym pro-
sttedim pro Sifeni nejriiznéjsich sd€leni, protoze kazdy uzivatel na nich ma sviij vlastni
socialni okruh rodiny, pratel, kolegi a znamych. Stejné jako v offline svété 1 na socialnich

sitich funguje word of mouth, které se pies internet dokaze Sifit rychlosti svétla a mize

ovlivnit vice lidi nez bézné Gstni osobni doporuceni.
Vyuzivani soucasnych trendu

Uspésné viralni kampané €asto vyuzivaji toho, co je v soucasné dobé€ popularni a o cem se
hodné¢ mluvi. Je totiz jednodussi zaujmout pozornost n€koho, kdo uz o dané téma zajem
ma. Jedna se o véci, které jsou v soucasné dobé povazovany za zdbavné, zajimavé, neob-

vyklé — tedy které splnuji alesponi nékteré z 6 tlacitek rozruchu (buzzmarketingu).
Osoba potencialniho prispévatele

Stejné jako se komer¢ni marketing ¢im dal vice zamé&fuje na svého zékaznika a jeho potie-
by, mély by se stejnym ¢i podobnym zptisobem zaméfit neziskové organizace na své dlou-

hodobé¢, obcasné 1 potencialni ptispévatele.

Chovani napt. uzivateli socialnich sitich se vyznacuje ur€itymi charakteristikami, mezi
které patii naptiklad egoismus, narcismus, potfeba byt uznédvan, milovan, obdivovan a pfi-
jiman ostatnimi, touha se né¢im lisit, byt v néem lepsi nez ostatni. Toho vSeho lze pii vy-

tvafeni virdlni kampané pro NO vyuzit.
Jednoduchost

Zivnou piidou pro uspéch viralni kampané pro neziskovou organizaci je jednoduchost.
Jednoduchost sdileni obsahu, jednoduchost zptsobu pfispivani organizaci (SMS zpravy),

jednoduchost pochopeni obsahu sdéleni.

3. Které vlastnosti ¢i prvKky viralnich komunikac¢nich kampani organizaci nezis-

kového sektoru jsou spole¢né kampanim neuspéSnym?

Jenom najit néjakou neuspéSnou viradlni kampail pro neziskovou organizaci se ukazalo byt

velmi slozitym ukolem. Obzvlast’ pak z toho divodu, Ze kampan, které se podafi zajistit si
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viralitu, uz je sama o sob¢ UspésSna jen tim, ze se o neziskové organizaci, ¢i konkrétnim
socialnim problému, mluvi mezi lidmi, $ifi se v médiich a dokazala zaujmout pozornost
velkého mnozstvi lidi. Tim padem se zakonité zvysilo povédomi vefejnosti o konkrétni
organizaci a o tom, komu se snazi pomoci, coz je néco, co si kladou za cil snad vSechny

neziskové organizace.

Pfesto zvySend pozornost vetejnosti a médii nemusi byt vzdy jen pozitivem. Stava se to
v ptipadech, kdy po virdlnim rozsifeni kampané vyjdou najevo urcité skuteCnosti, které
poskodi nejen kampan a konkrétni neziskovou organizaci, ale také cely neziskovy sektor.
Témito skute¢nostmi miize byt naptiklad podvodna ¢i kriminélni ¢innost zaméstnanci ne-
ziskové organizace, pouziti pouze velmi nizkého procenta z finanéniho zisku na podporu

tém, kterym ma organizace pomahat ¢i 1zivé statistiky a informace pouzité v kampani.

Nestastnd mtize byt také formulace sdéleni, kterd autoriim kampané muze piijit zcela
v potadku, dokud se viralné nerozsiii a nékdo na ni neupozorni. To se stdva spiSe komerc-
nim firmam, které se snazi ukazat v dobrém svétle tim, ze s neziskovymi organizacemi
spolupracuji, ale kvili této chybé je jim vycitano, ze se snazi vyd¢€lat na téch, ktefi to
Vv zivoté¢ maji o dost sloZzit¢js$i nez ostatni. Pfikladem muze byt tweet britské spolecnosti
Kellogg‘s UK, ve kterém napsala “1 retweet (pieposlani) = 1 snidan¢ pro dité v nouzi“, na
coz ji nékteti uzivatelé Twitteru odepsali, ze ptispévek plsobi dojmem ,,pomozte ndm
s reklamou, nebo budou déti hladoveét.

” 4

4. 'V ¢em se lisi uspéSné a neuspéSné viralni kampané organizaci neziskového sek-

toru?

V préci jsou rozebrany pouze uspésné viralni kampané z diivodu uvedeného v odpovédi na
otazku ¢. 3. Podstatnym rozdilem mezi Gspé$Snymi a neuspéSnymi kampanémi muize byt
poskozeni image neziskové organizace (a tim i celého neziskového sektoru) a ztrata dve-
ry, kterd je pro uspéSnost nejen kampani, ale i neziskovych organizaci jako takovych, kri-
ticka.

Existuje tedy riziko, Ze viralni kampan mize byt z kratkodobého hlediska pro neziskovou
organizaci prospésnd, ale jakmile se néco zvrtne (ptiklady v odpovédi na otazku €. 3), mi-
ze z dlouhodobého hlediska organizaci spiSe uskodit. Pokud uz se kampani podaii ziskat
pozornost davu, méla by NO piesné védet, jak s timto zajmem nalozi a vyvarovat se chyb,

které by pro jeji dalsi fungovani mohly byt devastujici.
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10 PROJEKT SVETLUSKA

Pro projekt Svétluska je v projektové casti této prace navrhnuta kampan s virdlnim poten-
cidlem, ktera by méla odpovidat tomu, jak se SvétluSka prezentuje vetejnosti a méla by byt
v souladu s jeji marketingovou strategii. Proto je v desaté kapitole projekt Svétluska pied-

staven a jsou V ni rozebrany jeji dosavadni marketingové aktivity.

10.1 O projektu

Svétluska je dlouhodobym projektem Nadacniho fondu Ceského rozhlasu a funguje od
roku 2003. Za dobu jejiho puisobeni se do projektu zapojilo pies 66 000 dobrovolnika a
miliony darci. (O Svétlusce, © 1997-2015)

,,Svetluska pomaha deétem a dospélym s tézkym zrakovym postizenim. Je oporou pro ty,

které nelehky zZivotni osud postavil pred kazdodenni vyzvu: znovu a znovu se ucit zivotu ve

vvvvvv

10.1.1 Jak prispét

Prispét Svétlusce se da nékolika zplisoby — pomoci sbirkového konta, darcovskymi SMS
zpravami ve tvaru DMS SVETLUSKA, pies QR kod, koupi sbirkovych predméttl, navste-
vou benefi¢ni akce ¢i dobrovolnictvim. (Jak prispét, © 1997-2015)

Na sbirkové konto lze pfispét jakoukoliv ¢astkou, darcovskd SMS mé hodnotu 30 K¢
(Svétluska obdrzi 28,50 K¢&), pfes QR kod 1ze vygenerovat platebni ptikaz ve vysi 100 K¢,
ale vysi Castky lze upravit. (Jak prispét, © 1997-2015)

Vytézek sbirky je rozdélen mezi jednotlivce s tézkou ztratou zraku nebo neziskové organi-
zace poskytujici téZce zrakoveé a kombinované postizenym lidem odborné sluzby na izemi
CR, ktefi zazadaji o piispévek a jsou vybrani grantovou komisi ve vefejném grantovém
fizeni. Jednotlivci v tizivé Zivotni situaci ale mohou o piispévek pozadat kdykoliv bez oh-
ledu na grantova tizeni. Koncem kalendarniho roku probiha vyuc¢tovani a je zvetejnén se-
znam podpofenych zadosti jednotlivcl 1 neziskovych organizaci, ktery lze stdhnout ze stra-

nek Svétlusky. (Jak prispet, © 1997-2015)
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10.1.2 Partneri

Generalnim partnerem Svétlusky je firma CSOB, hlavnim partnerem firma Herbadent a
ziizovatelem a hlavnim medialnim partnerem vefejnopravni rozhlasovy subjekt Cesky roz-

hlas. (Podekovani partneriim, © 1997-2015)

10.2 Marketingové a komunika¢ni aktivity projektu Svétluska

vvvvvv

dorocné¢ potada, a spoluprace s celebritami. Projekt je aktivni také na Facebooku a ma svoji

vlastni rozsahlou sekci na strankach Ceského rozhlasu.

10.2.1 Socialni média

Svétluska ma svoji stranku na Facebooku, kterou ma ,,olajkovanou® 6 800 uzivatelt. Na
socialnich sitich Twitter, Google+ a Youtube sice samostatny tucet projektu nenajdeme, ale

informace o ném pies tyto sit¢ sdili oficialni ucet Ceského rozhlasu.

Samostatné ucty projektu na Twitteru a Youtube jsou urcité néim, o ¢em by méla Svét-
luska uvazovat. Stejné tak by ji v komunikaci mohlo napomoci i zfizeni blogu, do kterého
se daji clanky a prispévky pfimo vkladat a neni nutné se na né¢ dostavat pies odkaz, tak jak

je tomu tfeba na Facebooku.

10.2.2 Webova stranka

Projekt neméa samostatnou webovou stranku, ale patfi mu celd tematickd podsekce na
strankach Ceského rozhlasu, na kterou se da dostat nejen pifes webovou adresu

www.rozhlas.cz/svetluska, ale je na néj presmérovana i adresa www.svetluska.net.

Nahote na strance nalezneme logo Svétlusky a pod nim jednotlivé sekce horizontalniho

menu. Barvy odpovidaji corporate identity projektu — pozadi je Cerné, pismo zluté, u ¢lan-
10.2.3 Eventy

V ramci projektu Svétluska jsou kazdorocné poradany nejriznéjsi akce, koncerty a sbirky.

Mezi Ctyfi jeji nejhlavngj$i eventy patii:


http://www.rozhlas.cz/svetluska
http://www.svetluska.net/
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V zari Svétlusky zari

Jedna se o kazdoro¢ni prodej darkovych predmétl, ktery probihd vzdy po nékolik dni na
zacCatku zafi v mnoha Ceskych a moravskych méstech. Predméty prodavaji vyskoleni dob-
rovolnici v kostymu broucka (svétlusky). Sbirka byva v nékterych méstech doplnéna i1 do-
provodnym programem — jedna se tfeba o koncerty nevidomych interpretd, kavarny potmeé
¢i autorska Cteni, béhem kterych lze darkové predméty také zakoupit. Akci podporuji zna-
mé Ceské osobnosti, loni to byli napt. Jana Voldanova, Richard Nedvéd nebo Barbora Hr-
zanova. V lonském roce se Svétlusce pomoci sbirky podafilo vybrat pies 5 milionti korun.
Vytézek jde na specialni pomtcky pro nevidomé, vodici psy ¢i osobni asistenty nevido-
mych. Projekt finan¢né podporuje také nadané studenty a pomaha jim k rozvoji. Letos pro-
béhne jiz 12. ro¢nik této Gspésné celondrodni charitativni sbirky. (V zdri svétlusky zari, ©

1997-2015)
Svétlo pro Svétlusku

Jedna se o kazdoro¢ni beneficni koncert, ktery probihd v Prazské kiizovatce (kostel sv.
Anny). Loni v zati probéhl jiz jeji 11. roénik a ptedstavila se na ném celd fada znamych
¢eskych hudebnich interpreti, mezi nimi Chinaski, Xindl X, Bara Basikova a dalsi, dale i
talentovani vidomi i1 nevidomi sportovci, komici a hudebnici. Muzikanty doprovazel Sede-
saticlenny détsky sbor sloZzeny ze 74kl Skoly Jaroslava Jezka a prazské Zakladni Skoly pro
zrakove nevidomé. Pro tcely koncertu byla pfipravena pfearanzované akustickd verze pis-
né ,,Stoupam* z alba zpévdka Cocomana, kterou s nim nazpival i Khiinliv détsky sbor a
nevidomy zpévak Kaja Leskovec. Koncert opét Zivé prenasel prvni kanal Ceské televize. U

televiznich obrazovek koncert sledovalo ptiblizné 370 000 lidi. (Mocova, 2014)

Béhem vecera byly také odvysilany reportaze ,,DEN POTME® a ,Komu sviti svétlugka®,

které zachycuji zivot nevidomych, kterym Svétluska pomaha.

,,Smyslem beneficniho vecera je nejen podporit snahu nevidomych zapojit se do bézného
Zivota, ale predevsim s touto problematikou oslovit Sirokou verejnost a formou darcov-
skych SMS ziskat potrebné financni prostredky na konto sbirky Svétluska, ktera pomdaha
plnit sny konkrétnim nevidomym détem a dospélym z celé Ceské republiky. (Svétlo pro

Svetlusku 2014, © 2001-2015)

,, Tento vecer je také podékovianim vsem, kdo Svétlusce pomdhaji. Béhem jedendcti let se
do projektu zapojilo vice nez 42 tisic dobrovolnikit a 3 miliony ddrcii. © (Svétlo pro Svétlus-

ku 2014, © 2001-2015)
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Kavarna Potmé

Kavérna Potmé vznikla pted jedenécti lety a t&si se stale vEtsi oblibé. Jedna se o kavarnu,
kde si navstévnici mohou vyzkouset, jaké je to pit kavu ¢i jist zmrzlinu v Gplné tmé a ale-
sponi na chvilku zazit, jaké to je, nevidét viibec nic. Kavarna funguje v prestavéném auto-
buse, ktery je dokonale chranén proti svétlu zvenci. Obsluhuji v ni nevidomi kavéarnici,
kteti vas nejprve zavedou na misto a poté vam pripravi kavu ¢i ¢aj dle vaseho vybéru. No-
ve se v kavarné prodava také Cernobila zmrzlina. U stolu mohou také navstévnici najit pa-

pir a tuzku a zkusit néco potme napsat ¢i nakreslit.

Pted vstupem do kavarny byvaji stolky s riiznymi predméty pro nevidomé, bryle, diky
nimz mizou navstévnici zjistit, jak vidi lidé s riznym postizenim zraku, nebo tfeba i hraci
karty s Braillovym pismem. ProtoZze byvaji pied kavarnou fronty kvili velkému zajmu a
malému poctu mist k sezeni, maji zrakové postiZeni, kteti maji stolky na starosti, ¢as vy-
svétlit, jak se tyto predméty pouzivaji, zodpovi jakykoliv dotaz a vysvétli, jak to v kavarné

funguje, aby uvnitf nevznikaly zmatky.

Kazdy z navstévniki dostane pfed vstupem do kavarny 5 Zetond, které pak odevzdaji ob-
sluze podle toho, kolik si objednali véci. Plati se az po opusténi prostoru kavarny — 140 K¢
zaplati kazdy navstévnik (a dostane hrnecek s logem Svétlusky), pak uz se utrata lisi podle

poctu objednanych véci, prispét ale samoziejme jde 1 vyssi ¢astkou.

Kavarna stala dlouhou dobu v Praze, posledni 3 roky ale Svétluska s kavarnou objizdi 1
vybrana ¢eskd mésta. Letos naptiklad zavita do Ceskych Budg&jovic, Ostravy, Zlina nebo

do Brna. (Kavdrna POTME, 2014)
No¢ni béh pro Svétlusku

V leto$nim roce probihd jiz 4. ro¢nik Nocniho béhu pro Svétlusku, kterého se poprvé mo-
hou lidé zGcastnit nejen 16. dubna v prazské Stromovce, ale také 24. dubna v Brné. Do
behu je mozné se piihlasit online pies micrositu béhu www.behprosvetlusku.cz, nebo az
pfimo na misté v den akce. Startovné je 390 K¢ (online) a 450 K¢ pfimo na misté. Bézi se
tfi a pétikilometrova trasa v Praze a 3,5 kilometrovy tisek v Brn€. Prvnich tisic registrova-
nych dostane zadarmo specialni ¢elovku, ostatni si ji mohou koupit piimo na akci. Souc¢asti
je 1 doprovodny program a ucast znamych osobnosti, letos pfed béhem vystoupi kapela

Tata Bojs, jejiz ¢lenové se do né¢j poté také zapoji.


http://www.behprosvetlusku.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Partnery béhu jsou kromé Ceského rozhlasu a Ceské televize také napf. firmy Coca-Cola,
Vodafone, CSOB, Isostar, mé&sto Brno, Hervis, Punkfilm a dali. (Béh podporuji, 2012-
2014)

10.2.4 Spoluprace se znamymi osobnostmi

Svétluska dlouhodobé spolupracovala s popularni ¢eskou zpévackou Anetou Langerovou,
ktera byla jeji patronkou od roku 2005, ale v loiiském roce s ni po deviti letech ukoncila
spolupraci kvuli neshodam tykajicim se budouciho sméfovani projektu. (Herrmannova,
2014) Image Svétlusky timto krokem ponékud utrpéla vzhledem k tomu, Ze Aneta byla
s nada¢nim fondem spojovana po velkou vétSinu jeho existence a vefejnost ji ma se Svét-

luskou velmi siln¢ spojenou.

Od svého vzniku Svétluska spolupracovala jiz s celou fadou herctl, zpévakil, umélcl, mo-
derétori, sportovcl a dalsich znamych osob z Ceské a Slovenské republiky. Tato spolupra-

ce ji zajistuje publicitu v médiich a vétsi zajem vetejnosti o projekt a akce, které potrada.
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

11 DARUJ SVETLO - KAMPAN PRO PROJEKT SVETLUSKA

V posledni kapitole této prace je nastinéna a rozebrana komunika¢ni kampan s virdlnim

potencialem ,,Daruj svétlo® pro projekt Svétluska. Kampan byla vytvotfena autorkou prace.

11.1 Soutézte se SvétluSkou a vyhrajte den ve spolecnosti jejiho nového

patrona

Po tom, co se Svétluskou ukoncila dlouhodobou spolupraci popularni ceska zpévacka Ane-
ta Langerova, ktera byla 9 let jeji patronkou a tvaii celého projektu, se image Svétlusky
Vv ocich vetejnosti ponckud zhorSila. Spousta lidi citi, Ze bez Anety to neni ono a prestoze

m¢l tfeba Koncert pro Svétlusku opét uspéch, jeji odchod by pro projekt velkou ztratou.
Novy patron

Proto by bylo vhodné najit SvétluSce patrona nového, n&jakou novou tvar, kterou by si
vetejnost mohla se Svétluskou dlouhodobé spojit a kterd by ji dodala novou identitu.
V piipadé Anety $lo o velmi silné spojeni a lidé rysy jeji osobnosti — laskavost, ochota po-
mahat druhym, upfimnost, skromnost — pfisuzovali i samotnému projektu. Idealné by tedy

novym patronem mél byt nékdo s podobnymi vlastnostmi.

Dale by se mélo jednat o znamého Ceského hudebniho interpreta, ktery by mohl vystupovat
na hudebnich akcich projektu, jakym je tfeba Koncert pro SvétluS8ku. Tento interpret by
mél byt popularni nejen u hlavni cilové skupiny (lidé ve véku 20 — 40 let, ktefi se pohybu;i

na socialnich sitich), ale mél by byt ¢eskou vetejnosti celkoveé pozitivné vniman.

Takovymto ¢lovékem by mohl byt naptiklad Tomas Klus, ktery jiz dfive na akcich Svét-
lusky vystupoval. Zalezelo by na tom, zda by Svétluska s Klusem chtéla dlouhodobé spo-
lupracovat a zda by byl Klus ochotny stat se jejim novym patronem. Pro icely nastinéni

kampané budeme piedpokladat, Ze by se Svétluska s Klusem na spolupraci dohodla.
Soutéz ,,Daruj svétlo*

K piilezitosti zvefejnéni této spoluprace by byla spusténa soutéz, o niz by Svétluska infor-
movala na tiskové konferenci, které by se ucastnil 1 sam zpévak. Smysl soutéZe, jeji pravi-
dla, ceny pro vyherce a zpiisob komunikovani soutéZe vetejnosti je popsan na nasleduji-

cich strankach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

11.2 Zakladni udaje o kampani

Kampan by byla zaloZzena na soutézi s nazvem ,,Daruj svétlo®, jejiz cilem by bylo zvysit
pocet financnich piispévkil darovanych projektu vefejnosti a spojit jméno Tomase Kluse se

Svétluskou tak, aby ho lidé zacali vnimat jako nového patrona projektu.

11.2.1 Princip soutéZe

Pro zapojeni do soutézZe by bylo nutné zaregistrovat se pies facebookovy ucet na microsité

soutéze www.darujsvetlo.cz a mit vyplnény e-mail a telefonni ¢islo.

Hlavni stranu microsity by tvofila neosvétlena cesta rozdélena 3 checkpointy (milniky),
ktera by vedla k postavé Tomase Kluse (hlavni ceny soutéze se zpévakem souvisi), jez by
symbolizovala kone¢ny cil cesty a tedy i celé soutéze. Ukolem soutézicich by bylo cestu
rozsvitit aZ do jejiho konce. Osvétlovani cesty na microsité ma symbolizovat osvétlovani
cesty zivotem nevidomym a zrakové postizenym. Po splnéni tohoto ukolu by probéhlo

slosovani o ceny, které jsou popsany dale v této podkapitole.
Osvétlit cestu by bylo mozné dvéma zplsoby:

e Poslanim DMS SVETLUSKA (cena 30 K¢, prispévek projektu 28,50 K¢)
z telefonniho ¢isla uvedeného pfi registraci

e Sdilenim odkazu www.darujsvetlo.cz na Facebook s pouzitim hashtagl #Svetluska,
#DarujSvetlo a #Klus

e Za DMS isdileni na Facebook ziskavaji ti€astnici body do soutézZe

Pro dosazeni checkpointli by byl nutny pfedem stanoveny celkovy pocet poslanych DMS a

celkovy pocet sdileni stranky na Facebooku astniky soutéze.

SoutéZz je zaloZena na systému sbirani bodli za posilani DMS, sdileni stranky
www.darujsvetlo.cz na Facebook a moznosti ziskat bonusové body na checkpointech.
Vyssi pocet ziskanych bodii znamend vyssi pravdépodobnost vyhry. Soutézici jsou moti-
vovani nejen hlavnimi a vedlejSimi cenami, které mohou ziskat na konci soutéze, ale také
drobnymi prubéznymi cenami, které maji podpofit jejich aktivitu a zdjem v soutézi pokra-

covat.

11.2.2 Checkpointy

Checkpointy budou velmi dilezitou soucasti soutéze kvili jejich specidlnimu ucelu. Kazdy

Z nich bude obsahovat exkluzivni obsah (video pozdrav od Tomase Kluse apod.) a také 2
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inspirativni citaty souvisejici se svétlem ¢i tmou ze znamych knizek a od znamych autort.
U citati ale nebude uvedeno, jaka postava je pronesla, ani z jaké pochazi knizky. Uhod-
nout postavu i1 knihu totiz bude na ucastnicich soutéze, ktefi timto zptisobem mohou ziskat

plusové body. Checkpointy by mély fungovat takto:

Po dosazeni stanoveného poctu zaslanych DMS a poctu sdileni odkazu www.darujsvetlo.cz
na Facebook se otevie prvni checkpoint, ktery bude obsahovat néco exkluzivniho — video
vzkaz od Tomase Kluse, elektronicky poukaz na slevu v obchodé partnera soutéze apod. —
a bude pfistupny pouze registrovanym soutézicim. Zaroven se ucastnikiim soutéze zobrazi
casovy udaj (konkrétni datum a ¢tythodinovy Casovy interval), kdy se na strdnce objevi

citat, u kterého budou moci hadat, kdo jej pronesl a z jaké je knihy.

Autora citatu a nazev knihy poté mohou soutézici poslat v dal§i DMS a za spravnou odpo-
veéd’ (o spravnosti odpovédi budou informovani zpétnou SMS) ziskéd prvnich 200 soutézi-
cich 10 boda navic. Dalsich 500 ucastniki, ktefi autora citdtu a nazev knihy uhodnou, zis-
ka 7 bodt navic a tak dale.

Priklady citati:

»Zjistil jsem, Ze spiSe drobné skutky a ¢iny vSednich lidi mohou temnotu zastavit. Projevy

laskavosti a lasky.“ (Gandalf, Pan prstenii)

LStésti 1ze nalézt i v té nejtemnéjsi dobé, pokud nezapomeneme, Ze je svétlo.“ (Albus

Brumbal, Harry Potter)
,»Svetlo zlistava svétlem, 1 kdyz ho slepy nevidi.“ (Lev Nikolajvi¢ Tolstoj)

Citaty by bylo mozné jednoduse sdilet na Facebook. Na stejném principu by fungovaly 1

dalsi dva checkpointy.

Smyslem checkpointt je, aby méli lidé vetSi motivaci ucastnit se soutéze az do konce. Zis-
kaji diky nim exkluzivni obsah, slevové poukazy, body navic, zdbavu a inspirativni citaty

ke sdileni.

11.2.3 Systém ziskavani bodi

V pribéhu soutéze budou moci soutézici ziskdvat cenné body, které zvysi pravdépodob-
nost vyhry. Bodovy systém bude fungovat na principu 1 bod = 1 zafazeni do slosovéni.

Cim vice bodi ucastnik ziska, tim vickrat bude do slosovani zafazen.

Jakym zplisobem lze ziskat body do soutéze:
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e Zaposlani jedné DMS lze ziskat 1 bod (neomezeno)
e Za kazdé sdileni odkazu www.darujsvetlo.cz na Facebook — 3 body (zapoditaji se
maximaln¢ 2 sdileni v ramci jednoho checkpointu)

e Za spravnou odpovéd’ na to, kdo je autorem citatu a z jaké je knihy, lze ziskat az 10

bodi

Po skonceni soutéze budou vylosovani vyherci hlavnich a vedlejSich cen a specialni cenou
bude odménéno prvnich 10 soutézicich s nejvyssim poctem bodl (pouze v ptipadé, ze ne-

ziskaji jednu z hlavnich cen).

11.2.4 Pravidla soutéze

Do soutéze se muze zapojit kazdy, kdo ma ucet na socidlni siti Facebook, ptes ktery se
musi registrovat na micrositu soutéze wWww.darujsvetlo.cz. Pro ucastniky soutéze je nutné
mit vyplnény e-mail a telefonni ¢islo, popfipadé tyto tdaje doplnit. Musi se také jednat o

ucet redlné osoby a ne ucet falesny.

Darcovské SMS je nutné posilat pouze z jednoho telefonniho ¢isla uvedeného pfi registra-

ci, aby bylo mozné je pfitfadit ke konkrétnimu uctu a pfi¢ist ucastnikovi body.

11.2.5 Ceny

Cen v soutézi bude nekolik a musi byt natolik zajimavé pro cilovou skupinu, aby byli lidé
ochotni se do ni zapojit. Vyherci se po skonc¢eni soutéze budou losovat, takze moznost vy-
hrat bude mit kazdy, kdo se ji zG¢astnil. Pravdépodobnost vyhry se bude odvijet od miry
zapojeni kazdého jednotlivého Uc€astnika a poctu bodu, které v pribéhu soutéze ziska. Po-

¢et bodl oznacuje pocet, kolikrat se ti€astnikovo jméno objevi ve slosovani.
Hlavni ceny pro vitéze

1. 3x dens Tomasem Klusem
o 3 vyherci ziskaji moznost stravit jeden cely den v pfitomnosti Tomase Klu-
se a 2 VIP vstupenky do zakulisi Koncertu pro Svétlusku
2. 5x navstéva vycvikového centra pro vodici psy za pfitomnosti Tomase Kluse
o 5 vyherct bude moci navstivit vycvikové centrum, kde se trénuji vodici psy,
ktefi pak pomahaji lidem s postiZenim zraku, spolu s vyherci navstivi vy-

cvikové centrum také Tomas Klus
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3. 10x navstéva vyrobni dilny darkovych pfedméti pro projekt Svétluska za pritom-
nosti Tomase Kluse
o 10 vyherct ziskd moznost navstivit vyrobni dilnu, kde nevidomi a zrakové
postizeni vyrab¢ji darkové predmeéty pro projekt Svétluska, tyto predméty se
poté prodavaji na benefi¢nich akcich projektu, v ramci této navstévy si bu-
dou moci vyherci sami vyzkouset vyrobit poslepu néjaky darkovy predmét a
odnést si ho domti, vyrobni dilnu spolu s vyherci navstivi také Tomas Klus
Kromé¢ hlavnich cen bude mozné vyhrat i ceny vedlejsi, které do soutéze vénuji partneti

projektu a partneti soutéze ,,Daruj svétlo”“. Hodnota a pocet téchto cen by se odvijel od

poctu partnert, které by byla Svétluska schopna pro soutéz zajistit.

11.3 Cil kampané

Kampan mé dva cile, které se bude snazit splnit.

e Informovat — prvnim cilem kampané je informovat vefejnost o navazani spoluprace
S novym patronem projektu a snaha o to, aby si lidé zacali Tomase Kluse spojovat
se Svétluskou

e Fundraising — druhym cilem je zvysit zisk z finan¢nich ptispévki vefejnosti

11.4 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou budou lidé ve v€ku 20-40 let, kteti jsou uZivateli socialni sité

Facebook. M¢li by byt fanousky Tomase Kluse, nebo ho alespoit vnimat pozitivné.
Registrace do soutéze bude probihat ptes ptihlaSeni na Facebook ucet uzivatel. Tato soci-
alni sit’ by také méla byt hlavnim komunika¢nim kandlem, kudy by se kampan méla Sifit.

Z toho divodu byla zvolena vyse popsana cilova skupina.

11.5 Obsah sdéleni

Obsah sd¢€leni souvisi s nastavenymi cili kampané. Snahou je dostat do povédomi recipien-
td, ze Tomas Klus od nynéjska spolupracuje se SvétluSkou a bude jejim dlouhodobym pa-

tronem.

SoutéZ pak bude komunikovat to, Ze diky Gcasti v ni mohou lidé pomoci zrakové postiZe-

nym a zaroven vyhrat zajimavou cenu. A i kdyZ nevyhraji, alespon ptispéli na dobrou véc.
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Nézev kampan¢ ,,Daruj svétlo® ma evokovat pomoc zrakoveé postizenym. Finan¢ni pfispé-
vek projektu Svétluska je pomyslnym svétlem, které napomtize ulehcit zivot nevidomym a

lidem s postizenim zraku, které projekt podporuje.

11.6 Komunika¢ni nastroje

V kampani ,,Daruj svétlo“ bude vyuzito n€kolika riznych komunikacnich kanald, které
budou slouzit k pfedani sdéleni recipientim a interakci s nimi. Mezi tyto nastroje patii

Microsite, socialni sité, média, SMS a e-mail.
Microsite

K soutézi vznikne microsita www.darujsvetlo.cz, ktera bude stfedobodem celé kampané.
Bude na ni mozné nalézt vSechny informace o soutézi, aktudlni vySe financnich ptispévkil
z DMS zaslanych ucastniky soutéze, Top 5 mést a Top 10 pfispévatelll s nejvétsim poctem
bodd, exkluzivni videa a dalsi zdbavny obsah.

Socialni sité

Soutéz bude komunikovéna pievdzné pies Facebook. Registrace ticastnikli soutéze probech-
ne piihlaSenim pies facebookovy ucet a Ucastnici soutéZze budou moci sdilet odkaz na

microsite, inspirativni citaty a dal$i obsah z microsity piimo na Facebook ¢i dalsi socidlni

sité. Stranka SvétlusSky na Facebooku bude o soutézi posilat ptispévky na svoji zed'.

Média

Kampan bude spusténa na tiskové konferenci k piileZitosti pfedstaveni nového patrona
projektu Svétluska, na kterou budou pozvani zastupci nejriznéjsich ¢eskych médii. O sou-
t87i bude informovat Cesky rozhlas, Ceské televize a dal§i medidlni partnefi projektu.
Piedpoklada se také, Ze o kampani budou z vlastni iniciativy informovat i dal$i vyznamna
¢eskd média.

SMS

S ucastniky soutéze bude mozné diky uvedeni jejich telefonniho Cisla pii registraci komu-
nikovat pomoci SMS zprav, u nichZ se da predpokladat vysoké procento precteni a zazna-

menani jakéhokoliv sdéleni pfedaného soutézicim touto cestou.

E-mail
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Diky registraci bude mozné s ucastniky soutéze komunikovat také pomoci e-mailu, a to
dokonce i po skonceni soutéze (pokud si lidé nezrusi zasilani novinek a e-mailti od Svét-

lusky).

11.7 Rozpocet

Konkrétni finan¢ni narocnost kampané je velice obtizné odhadnout, protoze se jednd o
neziskovou organizaci. VSechno potiebné k jeji realizaci by se SvétluSka méla snazit ziskat
od svych partnert, oslovit partnery dals$i a nabidnout jim naptiklad sponzorskou smlouvu,

nebo alespon ziskat vyraznou slevu na jejich sluzby ¢i produkty, které v kampani vyuzije.

11.8 Nacasovani kampané

Kampan by probéhla v tom obdobi kalendainiho roku, ve kterém Svétluska zaznamenava
nejniz$i mnozstvi financnich ptispévka. Délku trvani kampané nelze dopiedu ptesné od-
hadnout, protoze bude zaviset na tom, kolik lidi se soutéze ,,Daruj svétlo* zicastni a jaky o

ni bude zdjem.

11.9 Metriky pro méreni ispéSnosti kampané

Konkrétni hodnoty, pfi kterych by Svétluska mohla povaZzovat kampan za Uspé&S$nou, 1ze
odhadnout jen velice tézko. Jen projekt sam vi, jakych hodnot by bylo mozné realisticky
dosahnout. Uvedena cisla jsou tedy velice orientacni a je tieba je brat s rezervou. Pro jed-

notlivé cile byly zvoleny nasledujici nastroje a hodnoty pro méfeni jejich Gspésnosti:
Cil 1: Informovat

e Pocet registrovanych soutézicich

e Pocet sdileni na Facebooku a dalSich socialnich sitich

e Pocet (a délka trvani) navstév microsity www.darujsvetlo.cz

e Pocet medialnich vystupil informujicich o kampani (po dobu trvani kampané by by-

lo nutné zpracovavat monitoring médii)
Cil 2: Fundraising

e (Celkovy pocet obdrzenych DMS — nartst o 150% oproti normalnim hodnotam za
dané obdobi
e (Celkova hodnota obdrzenych financnich ptispévka — nartst o 120% oproti béznym

hodnotam za dané obdobi
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Tyto udaje Svétluska ziskd porovnanim udajti za obdobi, kdy bude kampan probihat, s ¢is-

ly za stejné obdobi v pfedchozim roce.

11.10 Bariéry a omezeni

Pti realizaci kampang a také v jejim prabéhu se mize vyskytnout celéd fada bariér a omeze-

ni:

Osloveny patron nebude mit o spolupraci zdajem — Tomas Klus uz sice se Svétlus-
kou spolupracoval diive, neni ale jisté, zda by byl ochotny stat se jejim patronem,
jesté k tomu na dobu alespon nékolika let.

Vytvoieni microsite — vzhledem k naro¢nosti grafického zpracovani a funk¢nosti,
kterou bude muset microsite spliiovat, by se jeji vytvofeni mohlo stat tvrdym ofis-
kem. Neni také jisté, zda by se podafilo sehnat firmu, ktera by pro Svétlusku tuto
stranku vytvofila bud’ upln¢ zadarmo, nebo za velmi nizkou cenu. Pokud by tvorba
stranky byla pfili§ finan¢né narocnd, nemusela by se SvétluSce kampai vyplatit.
Podpora partnerit — podpora stavajicich a potencialnich partnerii a sponzort by by-
la pro kampan stéZejni. Bez nich by Svétluska nemohla G€astniklim soutéZe nabid-
nout atraktivni vyhry, které by je motivovaly se do soutéze zapojit.
Komplikovanost identifikace ddarcovskych SMS — pro piipisovani bodi soutézicim
je nutné identifikovat telefonni ¢islo, ze kterého darcovské SMS pfisly na konto
Svétlusky. Pti spolupréci s operatorem by to nemél byt piili§ velky problém, ale
mohly by se objevit néjaké komplikace.

Nezdjem ze strany oslovené cilové skupiny — oslovena cilova skupina nebude mit o
soutéZ zajem, a tak se do ni nezapoji. Ceny v soutéZi lidem nebudou pfipadat dosta-
tecné atraktivni, aby je motivovaly k Gcasti.

Neochota prispét piili§ vysokou cdstkou — soutézicim se nebude chtit vénovat do
soutéze prilis mnoho penéz, a pokud uz se zacastni, poslou pouze velmi nizky po-
Cet darcovskych SMS.

P#ilis vysoké/nizké hodnoty pro dosaZeni checkpointii — Svétluska si sama stanovi
pocet darcovskych SMS a pocet sdileni nutnych k dosazeni jednotlivych check-
pointd a k dokonceni soutéze. Toto ¢islo, ale mize byt ptili§ nizké, nebo pfili§ op-
timistické a naplnéni téchto cili tak mize trvat ptili§ dlouho, coz by mohlo zpiiso-

bit ztratu zajmu o soutcz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

o Technicka omezeni — kampan se muze setkat s technickymi omezenimi nejrizné;-
Siho druhu, popfipad¢ se selhanim techniky (pfetiZzeni serveru apod.)

e Autorska prava — pro pouziti citatli bude potfeba vyiesit autorska prava, ktera se
nemusi podafrit ziskat, nebo poplatek za pouziti citati maze byt ptili§ vysoky.

e Ochrana osobnich udajit a neochota tyto uidaje poskytnout — vzhledem K citlivosti
osobnich udaju, které budou ziskané diky registraci soutézicich ptes Facebook bude
nutné zajistit, aby se k témto udajim nedostal nikdo jiny nez organizatofi soutéze a
zabranit tomu, aby mohly byt jakkoliv zneuzity. Z tohoto divodu by mohli né€ktefti
lidé vahat, zda se do soutéze zapoji, protoze nebudou ochotni o sob¢ tyto udaje po-

skytnout.
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ZAVER

Z vyzkumu zpracovaného v praktické casti vyplyva, ze, piestoZze rozhodné neni mozné
generalizovat vSechny virdlni kampané vytvoiené pro neziskové organizace, Ize si vSim-
nout jistych tendenci, které ma vétSina z nich spoleénych. Témi mtize byt napiiklad vyuzi-
vani socidlnich siti, které jsou idedlnim prostfedim pro vytvareni rozruchu a rychlého $iteni
sd€leni kampané prostfednictvim online word of mouth, dale pak spojovani kampani se
znamymi osobnostmi, které v podstaté zarucuje zdjem i ze strany médii (a tim 1 vétsi pu-
blikum, ke kterému se sdéleni dostane) a snahu o to, aby bylo pro soucasné i potencidlni

prispévatele co nejjednodussi zaslat neziskové organizaci penize (darcovské SMS). Vyplati

se také vyuzivat souc¢asnych online trendi.

Neuspésné virdlni kampané pro neziskové organizace 1ze najit jen tézko, protoze jsou €as-
tecné Uspésné uz tim, ze se dokdzaly virdln€ rozsifit a zvysit tak povédomi o dané nezisko-
vé organizaci a o tom, ¢im se zabyva a komu chce pomoci. Je ale dilezité si uvédomit, ze
pokud maji 1idé jen nejmensi podezieni, Ze je organizace necestnd, nechava si vétSinou
ziskanych penéz, nebo ji vedou lidé s pochybnou minulosti, miZe se pro organizaci
enormn¢ zvysena pozornost ze strany vefejnosti stat rozsudkem smrti. Divéra vefejnosti se
ziskava velice obtizn€. Jakmile ji neziskova organizace jednou ztrati, poskodi tim nejenom

sebe, ale také cely neziskovy sektor.

K presnéjsimu a komplexnéjsimu pohledu na problematiku viralnich kampani v propagaci
neziskovych organizaci by mohla vést analyza jesté vétSiho mnoZstvi jiz realizovanych
kampani a porovnani, zda se tendence zjisténé v ramci této prace shoduji s tendencemi

vyuzitymi v dalSich kampanich.

Vlastni nazor autorky a zavéry stanovené na zéklad¢ analyzy kampani provedené v prak-
tické ¢asti prace by bylo vhodné doplnit dalsim vyzkumem. Mohlo by se jednat naptiklad o
strukturované rozhovory s odborniky z praxe, ktefi se podileli na realizaci podobnych
kampani. Déle by se také dalo zpracovat dotaznikové Setieni, které by od vybraného vzor-
ku respondentli zjiSt'ovalo, jak na n€¢ kampané plsobily a zda je pifimély zapojit se do pro-
jektu nebo ptispét. Vznikl by tak ucelenégjsi a odbornéjsi pohled na feSeny vyzkumny pro-
blém. Pro diplomovou praci uz by vsak text zabyvajici se i témito dalSimi pohledy byl pfi-
1i§ dlouhy.

Zpracovani diplomové prace mne obohatilo o mnoho novych informaci a pomohlo mi

srovnat si ndzor na rozdil mezi virdlnim marketingem, buzz marketingem a word of mouth.
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Nejptrinosnéjsi knihou, kterou jsem k tématu piecetla, byl rozhodn¢ Buzzmarketing od
Marka Hughese. Ptekvapilo mne, jak moc ndhodny a nahodily mtze byt vznik virdlni

kampané a ptitom ji to viibec nemusi uskodit, nékdy je tomu pravé naopak.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY
Knizni zdroje

AKCHIN, D. Non-profit Marketing: Just How Far Has It Come?. Non-profit World. 2001,
Jan/Feb, Vol. 19 No. 1, pp. 33 - 35

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011,
190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

BANYAR, Milan. Buzzmarketing, viral marketing, word of mouth marketing — nové for-
my a prostriedky marketingovej komunikécie. In: Marketingovda komunikacia a média 11.
Bratislava: Book&Book, 2012, 156 - 188. ISBN 978-80-970247-9-6. Dostupné z:
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-11.pdf

BANYAR, Milan. Teoreticko-historické aspekty viral marketingu. In: Marketingovd ko-
munikacia a média 12. Bratislava: Book &amp; Book, 2013, 130 - 145. ISBN
9788089652020.  Dostupné  z:  https:/fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-
komunikacia-a-media-12.pdf

BERGER, Jonah A. a Katherine L. MILKMAN. What Makes Online Content Viral?. Soci-

al Science Research Network. 2009, ¢. 12.

BLAKEMAN, Robyn. Nontraditional media in marketing and advertising. Thousand Oaks,
California: SAGE Publications, c2014, vii, 255 s. ISBN 978-1-4129-9761-4.

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkuren-
ceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 8024710951.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2., rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2008, 195 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-7261-160-7.

GOERKE, J. Taking the quantum leap: Nonprofits are now in business. An Australian per-
spective. Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing. 2003, Vol. 8 No. 4, pp.
317 -327.

HAIJN, P. Nekomer¢ni reklama a pravo. Pravni rozhledy. 2002, ro€. 10, €. 6, s. 258-263.

HUGHES, Mark. Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vds mluvili. Vyd. 1. Praha: Ma-
nagement Press, 2006, 215 s. ISBN 80-7261-153-4.


https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-11.pdf
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-12.pdf
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-12.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

KOTLER, Philip. Strategies for Introducing Marketing into Non-profit Organizations.
Journal of Marketing. 1979, Vol. 43 No. 1, pp. 37 — 44.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techni-
ky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil. ISBN 80-247-0254-1.

REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a Fize-
ni. Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2001, 177 s. ISBN 8086119416.

ROSEN, Emanuel. The Anatomy of Buzz: How to Create Word of Mouth Marketing. New
York: Crown Publishing Group, 2002. ISBN 9780385505123.

SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vydavani
zprav, blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zdkaznikii.

Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 2008, 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

STRECKOVA, Yvonne a Ivan MALY. Vefejna ekonomie pro $kolu i praxi. Vyd. 1. Praha:
Computer Press, 1998, xii, 214 s. ISBN 80-7226-112-6.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

SOBANOVA, Petra. Fundraising. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2010. ISBN
9788073687502.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., roz3. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

WEINREICH, Nedra Kline. Hands-on social marketing: a step-by-step guide. Thousand
Oaks: Sage Publications, 1999, x, 262 s. ISBN 0761908676.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Internetové zdroje

1. 5 uncomfortable lessons from the no makeup selfie campaign. 5 uncomfortable les-
sons from the no makeup selfie campaign - Charity Chap [online]. 23.3.2014 [cit.
2015-04-23]. Dostupné z: http://charitychap.com/2014/03/no-makeup-selfie/

2. AMBLER, Zden¢k. Amyotroficka lateralni skler6za. In: Neurologie pro praxi [on-
line]. 2006 [cit. 2015-04-23]. Dostupné Z:
http://www.solen.cz/pdfs/neu/2006/01/02.pdf

3. BATON, Callum. Ice bucket challenge: One in six Britons took part — but only
10% donated. In: Ice bucket challenge: One in six Britons took part — but only 10%
donated - Home News - UK - The Independent [online]. 12.9.2014 [cit. 2015-04-
23]. Dostupné z: http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/ice-bucket-
challenge-one-in-six-britons-took-part--but-only-10-donated-9729991.html

4. Be&h podporuji. Béh podporuji - Beh pro svétlusku [online]. 2012-2014 [cit. 2015-
04-23]. Dostupné z: http://brno.behprosvetlusku.cz/beh-podporuji

5. BORADE, Gaynor. Advantages and Disadvantages of Viral Marketing. In:
Buzzle.com [online]. 2011 [cit. 2015-04-24]. Dostupné z:
http://www.buzzle.com/articles/advantages-and-disadvantages-of-viralmarketing

6. DOLNICAR, S. a K. LAZAREVSKI. Marketing in non-profit organizations. In:
Marketing in non-profit organizations [online]. 2009 [cit. 2015-04-24]. Dostupné z:
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&
uact=8&ved=0CEO0QFjAF&url=http%3A%2F%2Feprints.qut.edu.au%2F13058%2
F1%2F13058.pdf&ei=rQA6VefCBsnCPOzhgL AE&usg=AFQjCNEu3b3MtMhcjS
MOVkXHB4-6EGgdvA&bvm=bv.91427555,bs.1,d.bGQ

7. DONGUINES, Arvin. Ice Bucket Challenge Rules Explained: How Challenge
Helps ALS, Lou Gehrig's Disease Charities?. In: Ice Bucket Challenge Rules Ex-
plained: How Challenge Helps ALS, Lou Gehrig's Disease Charities? [online].
28.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z: http://www.christianpost.com/news/ice-
bucket-challenge-rules-explained-how-does-it-help-als-charities-125361/#!

8. ELLIOTT, Jake. 5 Outstanding Social Media Campaigns. In: 5 Outstanding Social
Media Campaigns| Hallam Internet [online]. 10.6.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostup-

né z: https://www.hallaminternet.com/2014/5-social-media-campaigns/


http://charitychap.com/2014/03/no-makeup-selfie/
http://www.solen.cz/pdfs/neu/2006/01/02.pdf
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/ice-bucket-challenge-one-in-six-britons-took-part--but-only-10-donated-9729991.html
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/ice-bucket-challenge-one-in-six-britons-took-part--but-only-10-donated-9729991.html
http://brno.behprosvetlusku.cz/beh-podporuji
http://www.buzzle.com/articles/advantages-and-disadvantages-of-viralmarketing
http://www.christianpost.com/news/ice-bucket-challenge-rules-explained-how-does-it-help-als-charities-125361/#!
http://www.christianpost.com/news/ice-bucket-challenge-rules-explained-how-does-it-help-als-charities-125361/#!
https://www.hallaminternet.com/2014/5-social-media-campaigns/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Gary Williams takes ice bucket challenge. In: Gary Williams takes ice bucket
challenge | Golf Channel [online video]. 2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.golfchannel.com/media/gary-williams-takes-ice-bucket-challenge
Hashtag Killer. Hashtag Killer - Water is Life Case study [online]. 2012 [cit. 2015-
04-23]. Dostupné z: http://www.advertolog.com/water-is-life/casestudy/hashtag-
Killer-16987855/

HATCH, Erica. Exemplary Nonprofit Engagement: Water is Life. In: Exemplary
Nonprofit Engagement: Water is Life [online]. 15.7.2014 [cit. 2015-04-23]. Do-
stupné z: http://www.votility.com/blog/exemplary-nonprofit-engagement-water-is-
life

HERRMANNOVA, Nela. Aneta Langerova po deviti letech konéi spolupréaci se
Svétluskou. In: Aneta Langerova po deviti letech konci spolupraci se Svétluskou -
IDNES.cz [online]. 25.2.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné¢  z:
http://revue.idnes.cz/aneta-langerova-konci-coby-patronka-projektu-svetluska-pjb-
/lidicky.aspx?c=A140225 104732 _lidicky nh

Charities benefit from viral ice challenge. In: Charities benefit from viral ice chall-
enge - National News | TVNZ [online]. 9.7.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://tvnz.co.nz/national-news/charities-benefit-viral-ice-challenge-6023429
ISNER, Jess. Campbell Accepts Ice Bucket Challenge to Support Pete Frates, ALS.
In: Campbell Accepts Ice Bucket Challenge to Support Pete Frates, ALS - Boston
Bruins - Blog [online]. 1.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://bruins.nhl.com/club/blogpost.htm?id=30891

Jak piispét. Jak prispét | Svétluska [online]. © 1997-2015 [cit. 2015-04-23]. Do-
stupné z: http://www.rozhlas.cz/svetluska/jakprispet/

JORDAN, Erin. Catholic organizations encourage ice bucket donations to lowa Ci-
ty-area research institute. In: Catholic organizations encourage ice bucket donati-
ons to lowa City-area research institute | KCRG-TV9 | Cedar Rapids, lowa News,
Sports, and Weather [online]. 27.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.kcrg.com/subject/news/catholic-organizations-encourage-ice-bucket-
donations-to-iowa-city-area-research-institute-20140827

Kavarna POTME. Kavdrna POTME | Kavirna POTME [online]. 5.5.2014 [cit.
2015-04-23]. Dostupné VA

http://www.rozhlas.cz/svetluska/kavarnapotme/_zprava/kavarna-potme--1364373


http://www.golfchannel.com/media/gary-williams-takes-ice-bucket-challenge
http://www.advertolog.com/water-is-life/casestudy/hashtag-killer-16987855/
http://www.advertolog.com/water-is-life/casestudy/hashtag-killer-16987855/
http://www.votility.com/blog/exemplary-nonprofit-engagement-water-is-life
http://www.votility.com/blog/exemplary-nonprofit-engagement-water-is-life
http://revue.idnes.cz/aneta-langerova-konci-coby-patronka-projektu-svetluska-pjb-/lidicky.aspx?c=A140225_104732_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/aneta-langerova-konci-coby-patronka-projektu-svetluska-pjb-/lidicky.aspx?c=A140225_104732_lidicky_nh
http://tvnz.co.nz/national-news/charities-benefit-viral-ice-challenge-6023429
http://bruins.nhl.com/club/blogpost.htm?id=30891
http://www.rozhlas.cz/svetluska/jakprispet/
http://www.kcrg.com/subject/news/catholic-organizations-encourage-ice-bucket-donations-to-iowa-city-area-research-institute-20140827
http://www.kcrg.com/subject/news/catholic-organizations-encourage-ice-bucket-donations-to-iowa-city-area-research-institute-20140827
http://www.rozhlas.cz/svetluska/kavarnapotme/_zprava/kavarna-potme--1364373

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

KELLY, Samantha Murphy. Ice Bucket Challenge Wasn't Originally About ALS.
In:  Mashable [online]. 15.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://mashable.com/2014/08/15/ice-bucket-challenge-not-als/

Matt Damon Takes the ALSA Ice Bucket Challenge!. In: Youtube.com [online vi-
deo]. 25.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné Z:
https://www.youtube.com/watch?v=DIGhuud-s4w

MCCARTHY, Niall. Ice Bucket Challenge: ALS Wikipedia Page Views Increase
18-Fold [Infographic]. In: Ice Bucket Challenge: ALS Wikipedia Page Views Incre-
ase 18-Fold [Infographic] - Forbes [online]. 9.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné
z: http://www.forbes.com/sites/nialimccarthy/2014/09/08/ice-bucket-challenge-als-
wikipedia-page-views-increase-18-fold-infographic/

MOCOVA, Barbora. Svétlo pro Svétlusku rozzatilo Prazskou k¥izovatku. In: Svétlo
pro Svetlusku rozzarilo Prazskou krizovatku | Koncert Svétlo pro Svetlusku [onli-
nej. 25.10.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/svetluska/koncert/_zprava/svetlo-pro-svetlusku-rozzarilo-
prazskou-krizovatku--1415319

News - Cancer Society Auckland. Cancer Society of New Zealand [online].
7.7.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
https://www.cancersocietyauckland.org.nz/newsandmedia

'No make up selfie' raises £8m for Cancer Research in a week. Digital marketing
case study - 'No make up selfie' raises £8m for Cancer Research in a week - Digital
Training Academy [online]. ©2000-2015 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.digitaltrainingacademy.com/casestudies/2014/03/no_make_up_selfie_r
aises_8m_for_cancer_research_in_a_week.php

O Svétlusce. O Svétlusce | Svetluska [online]. © 1997-2015 [cit. 2015-04-23]. Do-
stupné z: http://www.rozhlas.cz/svetluska/osbirce/

PARMA, Antonin. Viralni marketing. In: Virdlni marketing [online prezentace].
2009 [cit. 2015-04-24]. Dostupné VA
http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf

Podékovani partnerim. Podékovani partneriim | Svetluska [online]. © 1997-2015

[cit. 2015-04-23]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/svetluska/partneri/


http://mashable.com/2014/08/15/ice-bucket-challenge-not-als/
https://www.youtube.com/watch?v=DlGhuud-s4w
http://www.forbes.com/sites/niallmccarthy/2014/09/08/ice-bucket-challenge-als-wikipedia-page-views-increase-18-fold-infographic/
http://www.forbes.com/sites/niallmccarthy/2014/09/08/ice-bucket-challenge-als-wikipedia-page-views-increase-18-fold-infographic/
http://www.rozhlas.cz/svetluska/koncert/_zprava/svetlo-pro-svetlusku-rozzarilo-prazskou-krizovatku--1415319
http://www.rozhlas.cz/svetluska/koncert/_zprava/svetlo-pro-svetlusku-rozzarilo-prazskou-krizovatku--1415319
https://www.cancersocietyauckland.org.nz/newsandmedia
http://www.digitaltrainingacademy.com/casestudies/2014/03/no_make_up_selfie_raises_8m_for_cancer_research_in_a_week.php
http://www.digitaltrainingacademy.com/casestudies/2014/03/no_make_up_selfie_raises_8m_for_cancer_research_in_a_week.php
http://www.rozhlas.cz/svetluska/osbirce/
http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf
http://www.rozhlas.cz/svetluska/partneri/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Pojem word of mouth. Word of mouth - ABZ.cz: slovnik cizich slov [online]. ©
2005-2015 [cit. 2015-04-24]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/word-of-mouth

SHI, Winston. Why the ALS ice bucket challenge is in decline &#8211; and why
it’s here to stay. In: Why the ALS ice bucket challenge is in decline &#8211; and
why it’s here to stay | Stanford Daily [online]. 3.9.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné
z: http://www.stanforddaily.com/2014/09/03/why-the-als-ice-bucket-challenge-is-
in-decline-and-why-its-here-to-stay/

SIFFERLIN, Alexandra. ALS Ice Bucket Challenge: How it Started. In: ALS Ice
Bucket Challenge [online]. 18.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://time.com/3136507/als-ice-bucket-challenge-started/

STAHL, Stephanie. Health: Local ALS Researchers Take Ice Buc-
ket&nbsp;Challenge. In: Health: Local ALS Researchers Take Ice Bucket Challen-
ge &laquo; CBS Philly [online]. 12.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://philadelphia.cbslocal.com/2014/08/12/health-local-als-researchers-take-ice-
bucket-challenge/

STEEL, Emily. Ice Bucket Challenge’ Has Raised Millions for ALS Association.
Ice Bucket Challenge’ Has Raised Millions for ALS Association - NYTimes.com
[online]. 17.8.2014a [cit. 2015-04-23]. Dostupné Z:
http://www.nytimes.com/2014/08/18/business/ice-bucket-challenge-has-raised-
millions-for-als-association.html?_r=2

STEEL, Emily. Ice Bucket Challenge’ Donations for A.L.S. Research Top $41
Million. In: Ice Bucket Challenge’ Donations for A.L.S. Research Top $41 Million -
NYTimes.com [online]. 21.8.2014b  [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2014/08/22/business/media/ice-bucket-challenge-
donations-for-als-top-41-million.html?partner=rss&emc=rss&smid=tw-
nytimes&_r=0

Svétlo pro Svétlusku 2014 (TV potad) (2014). In: Svetlo pro Svetlusku 2014 (TV
porad) (2014) | CSFD.cz [online]. © 2001-2015 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.csfd.cz/film/390537-svetlo-pro-svetlusku-2014/

The History of Viral Marketing &#8211; How Hotmail Became Hot. In: The Histo-

ry of Viral Marketing - How Hotmail Became Hot - Tishia Saves Time [online].


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/word-of-mouth
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/word-of-mouth
http://www.stanforddaily.com/2014/09/03/why-the-als-ice-bucket-challenge-is-in-decline-and-why-its-here-to-stay/
http://www.stanforddaily.com/2014/09/03/why-the-als-ice-bucket-challenge-is-in-decline-and-why-its-here-to-stay/
http://time.com/3136507/als-ice-bucket-challenge-started/
http://philadelphia.cbslocal.com/2014/08/12/health-local-als-researchers-take-ice-bucket-challenge/
http://philadelphia.cbslocal.com/2014/08/12/health-local-als-researchers-take-ice-bucket-challenge/
http://www.nytimes.com/2014/08/18/business/ice-bucket-challenge-has-raised-millions-for-als-association.html?_r=2
http://www.nytimes.com/2014/08/18/business/ice-bucket-challenge-has-raised-millions-for-als-association.html?_r=2
http://www.nytimes.com/2014/08/22/business/media/ice-bucket-challenge-donations-for-als-top-41-million.html?partner=rss&emc=rss&smid=tw-nytimes&_r=0
http://www.nytimes.com/2014/08/22/business/media/ice-bucket-challenge-donations-for-als-top-41-million.html?partner=rss&emc=rss&smid=tw-nytimes&_r=0
http://www.nytimes.com/2014/08/22/business/media/ice-bucket-challenge-donations-for-als-top-41-million.html?partner=rss&emc=rss&smid=tw-nytimes&_r=0
http://www.csfd.cz/film/390537-svetlo-pro-svetlusku-2014/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

2013 [cit. 2015-04-24]. Dostupné z: http://tishiasavestime.com/the-history-of-viral-
marketing-how-hotmail-became-hot/

The MND Ice Bucket Challenge. In: The MND Ice Bucket Challenge | 2014 News |
MND Association [online]. 15.8.2014 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.mndassociation.org/news-and-events/2014-news-page/the-mnd-ice-
bucket-challenge/the-mnd-ice-bucket-challenge

V ZARI SVETLUSKY ZARI. V ZARI SVETLUSKY ZARI | Svétluska [online]. ©
1997-2015 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/svetluska/zari/
Viral marketing. In: Viral marketing | Define Viral marketing at Dictionary.com
[online]. 2012 [cit. 2015-04-24]. Dostupné Z:
http://dictionary.reference.com/browse/viral+marketing

WAMPOLE, Hannah. Viral marketing: an online spin to traditional word of mouth.
In: Viral marketing: an online spin to traditional word of mouth [online]. 2012 [cit.
2015-04-24]. Dostupné
z:http://www.honors.ufl.edu/apps/Thesis.aspx/Download/1302

Water is Life - Social Media Measurement Guide. In: Water is Life - Social Media
Measurement Guide [online]. 13.12.2013 [cit. 2015-04-23]. Dostupné z:
http://www.elon.edu/images/e-
web/academics/writing_excellence/contest/Margeson Contest Entry.pdf

WELLIS, Sean. The Difference Between Word-of-Mouth and Viral Marketing. In:
The Difference Between Word-of-Mouth and Viral Marketing [online]. 12.3.2008
[cit. 2015-04-24]. Dostupné z: http://www.startup-marketing.com/the-difference-
between-word-of-mouth-and-viral-marketing/

WHY WiL. WHY-WIL | WATER IS LIFE [online]. © 2014 [cit. 2015-04-23]. Do-
stupné z: http://waterislife.com/about/why-wil

WILSON, Ralph F. The Six Simple Principles of Viral Marketing. In: The Six Sim-
ple Principles of Viral Marketing | Web Marketing Today [online]. 10.5.2012 [cit.
2015-04-24]. Dostupné z: http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/


http://tishiasavestime.com/the-history-of-viral-marketing-how-hotmail-became-hot/
http://tishiasavestime.com/the-history-of-viral-marketing-how-hotmail-became-hot/
http://www.mndassociation.org/news-and-events/2014-news-page/the-mnd-ice-bucket-challenge/the-mnd-ice-bucket-challenge
http://www.mndassociation.org/news-and-events/2014-news-page/the-mnd-ice-bucket-challenge/the-mnd-ice-bucket-challenge
http://www.rozhlas.cz/svetluska/zari/
http://dictionary.reference.com/browse/viral+marketing
http://www.honors.ufl.edu/apps/Thesis.aspx/Download/1302
http://www.elon.edu/images/e-web/academics/writing_excellence/contest/Margeson%20Contest%20Entry.pdf
http://www.elon.edu/images/e-web/academics/writing_excellence/contest/Margeson%20Contest%20Entry.pdf
http://www.startup-marketing.com/the-difference-between-word-of-mouth-and-viral-marketing/
http://www.startup-marketing.com/the-difference-between-word-of-mouth-and-viral-marketing/
http://waterislife.com/about/why-wil
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

86

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NO
WOM
USA
ALS
IBC
Wil
CR
CNB

vZP CR

neziskova organizace

word of mouth

Spojené staty americké
amyotroficka lateralni skler6za
Ice Bucket Challenge

Water is Life

Ceska republika

Ceska narodni banka

Vseobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky
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