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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaobera problematikou viralneho marketingu a jeho moznym vyu-
zitim v oblasti energetickych napojov na ¢eskom trhu. V teoretickej Casti prace su predsta-
vené zakladné teoretické vychodiska, ktoré na tato tému pontka sucasna odborna literatira.
Prakticka Cast’ prace analyzuje vybrané virdlne kampane a zaroven sti€asne predstavuje vys-
ledky marketingového vyskumu, ktory sktima tispesnost’ analyzovanych virdlnych kampani.
Poslednou ¢ast'ou diplomovej prace je projekt, ktorého cielom bolo vytvorit’ kampan, ktora

by mohla mat’ potencial stat’ sa viralnou.

Klacové slova: virdlny marketing, virdlne video, televizny spot, energetické néapoje,

Rockstar Energy Drink, socialne siete

ABSTRACT

This diploma thesis describes the issues of viral marketing and its possible application in the
field of energy drinks on the Czech market. The theoretical part of the thesis presents the
basic and current theoretical background offered by the contemporary literature. The
practical part analyzes selected viral campaigns and at the same time, presents the results of
a marketing resesarch, which was conducted in order to analyze the main factors of success
of the analyzed viral campaigns. The final part of the thesis is a project that aims to create

a campaign, that could have the potential to become viral.

Keywords: viral marketing, viral video, televison spot, energy drinks, Rockstar Energy

Drink, social networks
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UvVOD

Viralny marketing je nepochybne silny marketingovy fenomén, ktory sa posledné roky tesi
velkému tspechu nie len vo svete, ale aj v Ceskej republike a na Slovensku. Tento druh
marketingu pontka oproti konvenénym marketingovym metédam urcité vyhody, ako napri-
klad mensiu finanént narocnost’, otdzkou vSak zostava, ¢i ma takyto druh marketingu aj
rovnaky efekt, ako napriklad klasicka forma reklamy v televizii. Povodny trend, ktory vi-
ralny marketing zdvihol na uroven klasickych metdd marketingu sa opieral hlavne o velky
rozmach a obl'ubu socidlnych sieti. Tie pontkli priestor na to, aby uzivatelia na internete
svojvol'ne zdielali obsah, ktory povazuju za humorny, zaujimavy alebo poucny. S narasta-
jucim poctom uzivatelov socidlnych sieti je teda logické, Ze by virdlny marketing mal byt
na rapidnom vzostupe. Tento trend sa vS§ak moze zmenit prave prili§ velkym zahltenim pris-
pevkov na socialnych sietach a obsah, ktory ma viralny potencial, moéze vel'mi jednoducho

zaniknat’ medzi ostatnymi prispevkami.

To ¢o plati pri vSeobecnej reklame vSak plati aj pri virallnom marketingu. Ak je reklama
naozaj dobrd, originalna a kreativna, 'udi bude bavit’. Prave kreativita je to, Co posuva vi-
ralny marketing pred iné¢ formy marketingu. Viralne kampane mézu byt’ nekonvencné, hu-

morné, Sokujuce, milé, kontroverzné a stdle m6zu mat’ rovnaky uspech.

Problémom pri virdlnom marketingu je vSak to, Ze virdlnu kampail nemozZno vytvorit’ tak
jednoducho a v prvom rade, virdlnou ju nerobi oznacenie agentury, ktord ju spravila. Viral-
nou sa kampai musi stat’ sama. Virdlnou ju robia prave uzivatelia, ktorych zaujme natol’ko,
Ze o nej svojvol'ne informuju svoje okolie. To znamena, Ze kazda kampan ma potencial stat’
sa viralnou, sta¢i aby bola dostato¢ne zaujimava na to, aby jej 'udia venovali svoj Cas a pries-

tor.

Projektova Cast’ prace ponuka komplexni kampan pre spolo¢nost’ Rockstar Energy Drink,
ktora ma potencial na to, aby na ceskom trhu uspela a tym minimalne zvysili povedomie

o0 svojej znacke v radoch verejnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIRALNY MARKETING

Vzhl'adom na celkovy vyvoj marketingu je viralny marketing este stale relativne novym poj-
mom aj napriek tomu, ze sa mu uz venovalo viacero, ¢i uz domadcich, alebo zahrani¢nych
autorov. Problémom je, Ze kazdy autor vnima virdlny marketing inak a aj ked’ sa ich nazory

Casto liSia, kazdy z nich mé v podstate pravdu.

Viralny marketing je definovany ako marketingova technika, ktora hlavne pomocou uziva-
telov internetu predava urciti informaciu ¢i uz o produkte, sluzbe, znacke alebo firme
d’al$im pouzivatel'om internetu. Takéto Sirenie je pre firmu prakticky bezplatné, a zavisi len
na Sirenej informécii, ako vel'mi 'udi zaujme. (Blazkova 2005, str. 94) Problémom pri tejto

definicii moze byt’, Ze Blazkova ho definuje len v stvislosti s internetom.

Jedna z najuznavanejSich ikon marketingu Philip Kotler takisto povaZuje virdlny marketing
za formu internetového marketingu. Virdlny marketing vSak prirovnava viac k Word of
Mouth marketingu, ¢o znamend, ze ak ma $irend sprava ,,nakazlivy“ charakter, alebo je
vel'mi zaujimava, uzivatel mé svojvolny zdujem spravu d’alej Sirit. Ddlezitym pojmom
v pripade tohto marketingu je slovo ,,svojvolny* a teda, ze uzivatel tak robi ¢isto zo svojej
iniciativy a pravdepodobne vie tuto informdciu predat’ d’alsim uzivatel'om, ktorych by tato

informacia mohla zaujimat’. (Kotler 2007, str. 199)

Podl'a Soukalovej (2015, str. 141) viralny marketing zahriiuje vSetky marketingové aktivity,
ktoré k $ireniu reklamnych informécii vyuZzivaji samotnych uZivatel'ov (ciel'ovych zékazni-
kov), a to prostrednictvom neriadeného Sirenia informacii medzi 'ud’'mi. Toto lavinové Sire-
nie je mozné prirovnat’ k epidémii a preto sa podl'a Soukalovej tento druh marketingu nazyva

prave viralny marketing.

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 265) sa priklanaju hlavne ku Kotlerovej definicii. Za vi-
ralny marketing povazuju taky druh komunikacie, pri ktorom je predavana informacia pre
prijemcu natol'’ko zaujimava, Ze ju samovolne $iri d’alej. Tiez suhlasia s nazorom, ze viralny
marketing vychadza z Word of Mouth marketingu a prebieha hlavne v online prostredi. Za

viralnu spravu povazuji hlavne e-maily, videa, obrazky, hudbu, hry a iné.

Viralny marketing v podani Hinza ( 2011, str. 55) je jav, pri ktorom spotrebitelia navzajom
zdiel'aju a $iria marketingovo relevantné informécie. Tieto informéacie boli pritom cielene
umiestnené alebo rozoslané marketérmi s cielom zvysit’ predajnost’ alebo zvysit povedomie

o znacke.
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Na prepojenost’ medzi virdlnym marketingom a buzzmarketingom upozoriuji Rollins, Anit-
sal a Anitsal. (2014, str. 1) Podl'a nich je virdlny marketing formou marketingu, ktord nastava
ak buzzmarketing generuje Word of Mouth komunikéciu medzi spotrebiteI'mi na internete.
Dolezitym marketingovym prvkom sa stal hlavne v poslednej dekade s narastom pouZzivania
socialnych sieti, ktoré zdiel'anie informacii medzi uzivateI'mi vel'mi zjednodusuje. Najvic-
S$imi socidlnymi siet'ami podl'a nich su Facebook, Twitter a YouTube. V poslednych rokoch

sem vSak patria aj Instagram, Snapchat, Pinterest, Tumblr alebo Reddit.

1.1 Viralny marketing a jeho vznik

Viralny marketing v dne$nej dobe neodmysliteI'ne patri k internetu. Jeden z dévodov je ten,
ze prave prvé dve ikonické virdlne ,,kampane® boli sprostredkované vd’aka internetu. Prva
z nich a zrejme aj t4 menej zndma, nebola v podstate ani marketingovou kampaou. ISlo
o skupinu Studentov na americkych univerzitach v 90. rokoch minulého storocia. Tito $tu-
denti si pomocou internetu vzajomne preposielali rozne upozornenia na zaujimavé vyrobky.
Neslo teda o ziadnu marketingovu kampan nejakej spolo¢nosti, iSlo iba o viralitu a Sirenie

informadcii, ktoré sa Studentom zdali zaujimavé. (Heskova, Starchoti, 2009, str. 30)

Druha a znamej$ia udalost’ je spojena so vznikom sluzby Hotmail. V ase, ked’ spolo¢nost’
Hotmail spust’ala svoju kampan nebolo eSte bezné, Ze takmer kazdy uzivatel’ mal emailovu

adresu, tak ako je tomu dnes.

Ked’ majitelia sluzby Hotmail spustali svoju sluzbu, rozoslali prevadzkovatelia serveru nie-
kol’ko tisic e-mailov na rozne adresy. Tymto e-mailom informovali o ich novej sluzbe a to,
Ze ponukaju bezplatni e-mailova schranku pre kohokol'vek. Velka cCast’ prijemcov bola
z tejto informacie nadSena a tuto ponuku vyuzila. Dolezité vSak je, Ze niektori pouzivatelia
boli touto spravou tak nadSeni, Ze svojvolne rozosielali tito informaciu d’alej svojim zna-
mym, priatelom alebo kolegom a ti preposielali informéciu o existencii sluzby Hotmailu
d’alej rovnakym spdsobom. Viralitu tejto spravy spdsobila jednoduchd veta v pétke e-mailu:
,Get Your Private, Free E-mail from MSN Hotmail at http://www.hotmail.com*. Prave tato
jednoduché veta a slovicko ,.free* sposobili osial’ a spolo¢nost’ Hotmail v prvom roku svojej
existencie ziskal okolo 10 miliénov novych uzivatel'ov s prakticky minimalnymi nakladmi

na marketing svojej novej sluzby. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, str. 154)

ESte menej zndmou je zrejme pripad spoloc¢nosti Netscape. Netscape je spolocnost’, ktora

pontka radu softvérovych produktov. Jej po€inanie z 90. rokov minulého storocia je vSak


http://www.hotmail.com/
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vel'mi Casto spdjané aj s virdlnym marketingom. V dobe internetovej revolucie vyvinula
firma mimo jej bezné portfolio produktov aj webovy prehliadac¢ s nazvom Netscape Navi-
gator. Prehliadac bol veelku populdrny a spolo¢nost’ si vytvorila dizajnové logo ,,Designed
for Netscape®. Logo bolo tvorené malou ikonkou a spolo¢nost’ ho umiestitovala do patky
svojich webovych stranok. Prehliada¢ spolo¢nosti Netscape bol v tej dobe novinka a vela
tvorcov webovych stranok chcelo byt ,,in“ a vyvolavat’ dojem, Ze sa zaujimaju a pouzivaju
najaktualnejsie technologie. Preto zacali prevadzkovatelia webov svojvol'ne umiestiiovat’ na
svoje stranky. Jedna mala ikonka priniesla firme Netscape vel'ktl popularitu, povedomie

a zvysenie podielu na trhu. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, str. 153—154)

1.2 Jeffrey Rayport a Douglas Rushkoff

Profesor Douglas Rushkoff je americky spisovatel a medidlny teoretik. V roku 1996 bol
jednym z prvych, ktory sa pisomne zmienil o virdlnom marketingu. Nevymyslel vSak termin
viradlny marketing. V roku 1994 vydal knizku s ndzvom ,,Media Virus: Hidden Agendas In
Popular Culture®. V tejto knihe sa zaoberal myslienkou, Ze pri urc¢itych druhoch sprav, in-
formacii alebo ozndmeniach vzniké u uzivatel'ov zaujem a st nasledne nakazeny ,,virusom,*

a tento virus prenasaju na d’alsie osoby. (Kaplan a Haenlein, 2011, str. 255)

Prvym, kto definoval viralny marketing bol Jeffrey Rayport. Casopis Fast Company v roku
1996 publikoval jeho €lanok s nazvom ,,The Virus of Marketing* a prave v tomto ¢lanku
Rayport pouZzil novovytvoreny termin viradlny marketing. (Aguilar Arcos a kol., 2014, str.

19)

Na priklade spolo¢nosti Hotmail nésledne termin virdlny marketing ukotvili Tim Draper
a Steve Jurvetson. Vo svojej publikacii z roku 1997 popisali principy Sirenia virdlnych sprav.

(Porter a Golan, 2006, str. 31)

1.3 Viralny marketing a vzah k marketingovym komunikaciam

Marketingové komunikacie sa daji definovat’ ako rozsiahly systém, ktory vyuziva rézne
formy, néstroje, komunikacné a medialne kanély na oslovenie vybranych cielovych skupin
podla potrieb zaddvatel'a. Marketingova komunikécia funguje ako sticast’ marketingu a je

sucast'ou marketingového mixu. (Banyar 2015, str. 6)

Marketingovy mix sa skladé zo Styroch Casti a ma skratku 4P. P oznacuje zaciatocné pismena

anglickych nazvov slov:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (miesto, distribucia)

e Promotion (marketingova komunikacia) (Heskova s Starchoi, 2009, str. 14)

1.3.1 Marketingova komunikacia

Banyar (2015, str. 6) definuje marketingovi komunikaciu ako komplexny nastroj, vd’aka
ktorému sa mozu spotrebitelia dozvediet’ o existencii firmy, znacky, produktu alebo sluzieb
na trhu. Marketingova komunikécia vyuziva rézne nastroje, vd’aka ktorym sa snazi komuni-
kovat’ so spotrebiteI'mi. Medzi tieto nastroje patria napriklad klasicka reklama, public rela-
tions, osobny predaj, podpora predaja, alebo prave niektora z novsich foriem marketingu,

napriklad viradlny marketing.

1.3.1.1 Klasické nastroje marketingovej komunikdcie

Medzi klasické nastroje marketingovej komunikacie sa zarad’uji hlavne vyssie spomenuté
moznosti ako reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations a priamy marketing.

1.3.1.2 Nové formy marketingovej komunikdcie

Ked’Ze oblast’ marketingu narasta neuveritelnym tempom a zaznamenéava dynamické zmeny
v teorii aj praxi, mozno pozorovat postupné rozSirovanie nastrojov marketingového komu-
nika¢ného mixu. Jednd sa o nové technologie ako internet alebo mobilné technoldgie, alebo
ide o nové komunikacné média. Spolo¢nou vlastnostou je, Ze takyto marketing vyuZiva ne-

tradi¢né formy a prostriedky marketingovej komunikéacie.

Medzi nové formy marketingovej komunikacie patria hlavne:

e Querilla marketing e Online Marketing
e Viradlny marketing e Buzzmarketing
e Product placement e Word of Mouth marketing

e Digital Marketing e Ambient marketing
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Pre sprehl'adnenie mozno pouzit’ nasledujucu tabulku:

Marketingovy komunikacny mix

Promotion mix Vybrané aktivity Nové formy MK
Reklama Sponzoring Guerilla marketing
Osobny predaj Vystavy a vel'trhy Viralny marketing
Podpora predaja Human relations Event marketing

Public relations

Media relations

Mobile marketing

Priamy marketing

Packaging

Online marketing

Product placement

Tabulka 1 - Marketingovy komunikacny mix (Hornadk, 2010, str. 30)

Marketingova komunikacia sa skladd z réznych nastrojov, ktoré spolu tvoria ur€ity systém.
Tento systém vSak nie je uzatvoreny a neustale sa vyvija, meni a formuje. Tak ako sa potre-
bam trhu prispdsobuji spolo¢nosti, sa potrebam trhov prispdsobuju zauzivané formy mar-
ketingovej komunikdcie a zaroven vznikaju jej nové formy. Klasické nastroje marketingovej
komunikacie predstavené na obrazku vysSie su povazované za klasické, pretoze si presli
dlh§im historickym vyvojom a su ovela viac ustalené. Zaroven ich mozno aj presnejSie de-
finovat’. Na druhu stranu st nové formy marketingovej komunikécie neustale vo vyvoji, ne-
ustalené pricom sa moZe v praxi navySe ¢asto menit’ a kombinovat. Tym sa teda znizuje

moznost’ ich ¢o najpresnejSie definovat’. (Banyar 2015, str. 9)

1.4 Viralny marketing a viral

Verejnost’ si v beznej praxi jednoducho zamiena pojmy viralny marketing a viral. Viral
(alebo virdlna sprava) je vel'mi Siroky pojem, ktory sa v spolo¢nosti spaja s rdznymi udalos-
tami vo svete, spolocnosti a kdekol'vek inde. Z toho vyplyva, Ze tento termin sa nelimituje
len na oblast’ marketingu. Zvicsa sa jedna o témy ako kultura, Sport, cestovanie, umenie,
hobby a iné. Tieto témy zvac¢sa zaujimaju Siroka verejnost, nie len urcity okruh l'udi (ako
napriklad cielové skupina v marketingu). Hlavnym znakom virdlu teda je, ze sprava ne-

vznikla aby propagovala nejaky produkt alebo znacku.

Na druhej strane je virdlny marketing marketingovo-komunika¢né technika. Virdlny marke-

ting vo svojej komunikacii ¢asto pracuje s rovnakymi premisami ako pojem ,,viral®, hlavnym
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rozdielom vsak je, ze témy viralu st ucelovo spajané s propagaciou znaciek, produktov, slu-
zieb, firiem alebo spoloc¢nosti. D4 sa teda povedat’, ze viralny marketing je riadeny proces,
hoci sa tato veta da 'ahko napadnut’. Problémom je, Ze kampai sa nestava viralnou preto,
lebo si ju ako viralnu pomenoval zadavatel’. Viralitu spdsobuju l'udia, ktory tito kampan
dalej Siria. Z toho vyplyva, ze kampaii sa ako virdlna navrhnut’ ned4, moze vSak mat poten-
cial stat’ sa virdlnou. Zadavatel’ sa teda méze len snazit’ zvysit’ efekt viralnosti roznymi as-
pektami (napriklad humor, tabu, sexualita,...) no viralnost’ sa stopercentne zarucit’ neda. (Ba-

nyar 2015, str. 37)
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2  SIRENIE VIRALNYCH SPRAV

Nazory na to, akym spdsobom sa §iria viralne spravy, st medzi odbornikmi nejednoznacné.
Cast’ autorov sa zastava ndzoru, ze viralne spravy su Sirené klasickym pyramidovym efek-
tom. V praxi to znamen4, ze z jedného zdroja sa sprava d’alej Siri na d’alSich jedincov, ktory

rovnakym sposobom spravu Siria d’alej. Pocet Siritelov teda postupne exponencidlne narasta.

Pre lepsie pochopenie schémy pyramidového efektu vid’ obrazok nizsie:

, A A
s 3

Obrazok 1 - Pyramidovy efekt Sirenia spravy, zdroj: Vortexsolution, 2018

PoBPop P Ph P

Kritici pyramidového efektu Sirenia sprav sa viacej priklanaju k volnejsej forme Sirenia.
Pretoze k Sireniu spravy nedochédza len jednym subjektom, alebo viacerymi subjektami na-
raz. Viralna sprava teda neustale cirkuluje medzi Siritel'mi. Faktom v8ak zostava, Ze k tomuto
sposobu Sirenia pomohli hlavne socidlne siete a online prostredie, ktoré ponukaji skvely
potencial viralne spravy Sirit’ d’ale;j.

Pre lepSie pochopenie schémy cirkulujiceho obehu spravy vid’ obrazok nizsie:
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Obrdzok 2 - Sirenie virdlnej spravy, zdroj: Banyar 2015, str. 39

2.1 Preposielanie

Na Sirenie viralnej spravy sa vyuziva spravidla e-mail, sms alebo mms sprava. Prvymi adre-
satmi byvaju spravidla uzivatelia, ktory dali spolo¢nosti povolenie na zasielanie komerénych
sprav a ponuk. Odosielanie informacii d’alSim uzivatel'om je uz dobrovolnou vysadou pri-
marnych recipientov. Je dblezité, aby sprava nebola brand ako spam, v takom pripade je
nepravdepodobné, Ze bude d’alej zdiel'ana. Telo spravy mdze obsahovat’ zaujimavu informa-
ciu, Casto vSak takyto e-mail obsahuje napriklad odkaz, obrazky alebo grafiku, ktora pouZzi-

vatel'a zaujme. (Banyar 2015, str. 40; Heskova a Starchoii, 2009, str. 29)

2.2 E-mailova vyzva

Takato vyzva prostrednictvom e-mailu odkazuje prijimatel’a na stranky s moznost'ou rozos-
lania danej spravy aj d’al$im rodinnym prisluSnikom, zndmym, priatelom alebo kolegom.
Okrem takejto spravy viak nasledne prijemca obdrzi aj komeréna spravu. (Heskova a Star-

chon, 2009, str. 29)

2.3 Socialne média

Socialne média su dolezitym fenoménom pri virdlnom marketingu, ked’Ze vel’kym sposobom
napomahaji k jeho rozSirovaniu. V ramci internetového prostredia socidlne siete podporuju
vzajomnu komunikaciu, zdiel'anie informécii. Délezitymi néstrojmi v online komunikacii su
aj blogy, chaty a diskusné fora. Najvacsimi su vSak zrejme socidlne siete ako napriklad Fa-

cebook, Twitter, Youtube a iné. V dnesnej dobe socialne média zdruzuju enormné mnozstvo
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komunit, umoziujt jednoduché zdiel'anie obrazkov, videi, sprav, odkazov a ¢lankov. Zaro-
ven umoziuju aj odosielanie priamych sprav cez chatovacie programy. Preto si vel'mi vy-

hl'adavanymi kanalmi pri tvorbe virdlnych kampani.

Obrazok 3 - Loga najoblubenejsich socialnych sieti: Instagram, Twitter, YouTube,

Facebook, zdroj: Colegio Torrevilano, 2017

2.4 Viralny web-link

Tato forma viralnej kampane umiestituje urcity odkaz do zaujimavého ¢lanku alebo diskusie.
Vyhodou oproti e-mailovej vyzve je, zZe autor nie je limitovany len na e-mailovi komunika-
ciu a zdielana sprava je dostupnejsia, nemusi byt §irena priamo. Clanok sa moze §irit’ napri-
klad naprie¢ socidlnymi sietami, ¢o poskytuje SirSi zaber neZ presny pocet l'udi, ktorym e-
mail odosleme. Naviac je takyto ¢lanok vol'ne dostupny na webe a pri kvalitnej stavbe webu
pre SEO (optimalizacia pre webové vyhladavanie) je ovel'a I'ahSie vyhl'adatelnejsi. (Hes-

kova a Starchoti, 2009, str. 29)

2.5 Instantné messagingové systémy

Do tejto kategdrie spadaju hlavne chatovacie programy, ktoré zasielajii okamzité spravy v re-
alnom case. Odosielat’ sa daju texty, obrazky, odkazy, hudba alebo r6zne iné subory. Naj-
znamejsimi chatovacimi systémami st momentalne Facebook Messenger, Viber, Whats-
App. V minulosti sem patrili aj sluzby ako ICQ, Yahoo alebo Google Talk, dnes uz vSak
prestali pouzivatelom vyhovovat’ a konkurencia prisla s lepSimi aplikaciami. (Banyar, 2015,

str. 40)
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Obrazok 4 - WhatsApp, Skype alebo Viber su prikladmi instantnych messagingo-

vych systémov, zdroj: travelstoreturkey, 2016

2.6 Dovody Sirenia viralnej spravy

Nézov viralny marketing zna¢ne odzrkadl'uje svoju podstatu. Prirovnéava sa k biologickému
virusu, ktory je vel'mi nakazlivy a l'ahko prenosny. Jednoduchym spdésobom napada svoje
okolie a postupne sa §iri d’alej z jedinca na jedinca. Pri biologickom viruse si vS§ak nemozno
vybrat’, koho nim nakazime. Rozdiel nastava pri virdlnom marketingu, kde ,,nakazeny* je-
dinec dobrovol’ne §iri virus vo svojom okoli. VSeobecne plati, ze ¢im je Sirend viralna sprava
silnejSia, zaujimavejSia a atraktivnejSia, tym vicSia je motivacia nakazeného jedinca tlto

spravu §irit’. (Banyar 2015, str. 37)

Banyar (2015, str. 37-38) vo svojej publikacii definuje tri hlavné dovody Sirenia viralnych

sprav:

e Emocionalne dovody
e Socialne dovody

e Racionalne doévody

2.6.1 Emocionalne dévody

Medzi najcastejSie dovody Sirenia virdlnych sprav patria emocionalne dévody. Najjedno-
duchsim spdsobom, ako zaujat’ spotrebitel’a, je zaitoCit’ na jeho emociondlnu stranku. Naj-
CastejSie sa vyuziva hlavne humor a zabava. Humor dokéze vo virdlnych kampaniach znizo-
vat’ level stresu, bura bariéry nedovery, uvoltiuje napitie a napomaha k ziskaniu lepSej né-
lady. Humor a zabava vSak nie st jedinymi apelmi, na ktoré¢ virdlne kampane vsadzaji. Vo
viralnych kampaniach ¢asto spozorovat’ tizbu, napdtie, dojatie, vaSen, pocity radosti a St'as-
tia, nostalgiu. V niektorych pripadoch sa vyuZziva aj strach, hnev alebo smutok. Vyber emo-
cionalneho apelu vo virdlnej kampani zalezi od viacerych faktorov, ako napriklad kto je cie-

lové skupina, aky produkt alebo znacka st propagované.
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2.6.2 Socialne dovody

Vo vSeobecnosti plati, Ze ¢lovek je tvor spoloc¢ensky a preto sa rad deli o zaujimavé témy so
svojim okolim. Okolie funguje aj ako zdroj a zo svojho okolia prijima d’alSie témy. Dolezi-
tym faktorom pri socialnych dovodoch je aj charakter $irenej informacie. Siritel’ informécie
si s vyberom tém, o ktor¢ sa podeli, zdroven buduje urcity imidz. Na zaklade tohto imidzu
mozno predpokladat’, aky typ I'udi urcitd informacia zaujme, a ktorym smerom ju Siritel
bude d’alej sirit’. Vd’aka informacidm, ktoré Siritel’ vo svojom okoli §iri, sa moze stat’ obli-
benym alebo popularnym, ¢o byva casto vel’kou motivaciou pre jednotlivcov, aby vyhl'ada-

vali zaujimavé informacie a delili sa nimi so svojim okolim. (Digitalmag, 2012)

2.6.3 Racionalne dovody

Sirené spravy nemusia mat’ vzdy iba socialny alebo emocionalny dévod. Ide hlavne o pri-
klady, kedy $irena sprava ma urcity prakticky prinos alebo hodnotu pre prijimatel’a. Racio-
nalne dovody sa daju pochopit’ z dvoch uhlov. Prvy predpoklada, ze Siritel’ spravy nasiel ista
uzito¢nl informdaciu, ktora mu pomohla a pri ktorej predpoklada, ze by mohla pomdct’, alebo
zaujat’ aj d’al$iu osobu. Preto tuto informaciu 8iri d’alej k osobam, ktoré by mohli mat’ o danu

tému zéujem. (Digitalmag, 2012)

Druhy pohl'ad predpoklada, Ze Siritel’ informécie narazil na spravu, ktort nepotrebuje a je
pre neho nezaujimava, pozna vsak jednu alebo viac 0sob, o ktorych vie, Ze ich dané proble-

matika zaujima. Preto sa rozhodne S§irit’ spravu d’alej a o¢akava reakcie svojho okolia.
Délezitym faktorom vSak v oboch pripadoch je, Ze Sirena informécia musi byt uZito¢na
a mat’ prinos aspoil pre jednu zo stran $iritel’ — prijimatel’. V opa¢nom pripade nebude sprava

dost’ atraktivna, aby sa stala viralnou. (Banyar 2015, str. 37-38)
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3 ROZDELENIE VIRALNEHO MARKETINGU

Pri virdlnom marketingu mdézeme rozliSovat’ viaceré rozdelenia, hlavne podl'a charakteru

a Struktlry virdlnej kampane.

3.1 Aktivny viralny marketing

Pri vyuziti aktivneho virdlneho marketingu sa spolo¢nost’ snazi o imyselné ovplyvnenie
chovania spotrebitel'ov. Snazi sa hlavne zvysit’ predaj svojho produktu alebo sluzby, popri-
pade zvySovat’ povedomie o znacke. V podstate ide o jednoduchu spravu s komer¢nym ob-
sahom, pri¢om prvotni prijemcovia tejto spravy o iu maju zdujem a zaroven pre nich ponuka
dostato¢ne hodnotny obsah, aby thto spravu $irili svojvol'ne d’alej na vlastné naklady svoj-
vol'nymi prostriedkami. Hlavnou myslienkou vsak je, Ze sa spotrebitel’ aktivne zapaja do

urcitej ¢innosti vytvorenej pre marketingové ucely. (Websitebuild, 2012)

Prikladom moéze byt napriklad interaktivna hra, ktort vytvorila spolo¢nost’ predavajlica
whisky — Johnnie Walker. Spolo¢nost’ vytvorila jednoduchu hru, pri ktorej spotrebitel strie-
I'al sliepky a hra sa stala vel'kym hitom, pricom to spolo¢nosti prinieslo vyssie trzby a lepsie
povedomie o samotnej znacke. (Websitebuild, 2012)
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Obrazok 5 - Interaktivna hra od spolocnosti Johnnie Walker, ktora mala uspech,

zdroj: YouTube, ©2012
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3.2 Pasivny viralny marketing

Naopak pri pasivhom viralnom marketingu sa spolocnost’ nesnazi ovplyviiovat’ chovanie
spotrebitel'ov a spoliecha sa hlavne na pozitivne reakcie zo strany spotrebitelov. Hlavnou
hybnou silou v je v tomto pripade kvalitny produkt alebo sluzba, ktorti spolocnost’ pontka.
Vd’aka kvalitnému produktu spolo¢nost’ o¢akava kladné reakcie spotrebitel'ov, pricom oca-
kava, ze sa spotrebitelia podelia o svoju kladnu skusenost’ s okolim. Nemusi vSak zékonite
ist’ len o kvalitny produkt alebo sluzbu. Vel'mi Casto staci kvalitny zakaznicky servis, nad-
Standardné sluzby alebo Specificky pristup spolo¢nosti. VSetky tieto faktory pozitivne vply-
vajui na imidz znacky a pre spotrebitel'a nastava viacsia motivacia podelit’ sa o svoju pozitivnu
skusenost’ so svojim okolim. Spolo¢nosti moze takyto nezdmerny a pasivny virdlny marke-
ting priniest’ novych zdkaznikov a moznost’ upeviiovat’ svoje postavenie na trhu. (Website-

build, 2012)

Prikladom moze byt nenapadna sprava na konci e-mailu, ktora spotrebitel’a navadza k urcitej

aktivite, ako napriklad: ,,P.S. Get your private, free email at Hotmail.*

3.3 Nezamerny viralny marketing

Pokial’ sa spolo¢nosti podari vytvorit’ kampan, ktora sa stane virdlnou, ma velké St’astie. Pri
nezamernom viralnom marketingu autori kampane nevytvaraji kampan s tym, Ze by oc¢aka-
vali, Ze sa stane viralnou. Takéto pripady nie su vobec ojedinelé a uz viackrat sa stalo, Ze sa
urcita kampai stala virdlnou aj napriek tomu, ze pdvodny zamer bol vytvorit’ obycajnu re-
klamnu kampati. Najéastejsimi prikladmi st klasické televizne reklamné spoty. Casto ide
vSak aj o humorné klipy, vided, obrazky alebo hudbu, ktoré st zviacsa vel'mi kreativne a po
umiestneni do televizie alebo do online prostredia sa z nich stant hity a spotrebitelia ich

d’alej navzajom medzi sebou spontanne Siria.

3.4 Zamerny viralny marketing

Oproti spontdnnemu viralnemu marketingu, tvorcovia kampane uz dopredu pocitaja s tym,
ze sa kampan stane viralnou. Kampan je dopredu prispdsobena tak, aby mala o najvacsi
viralny efekt a snazi sa svoje komercné posolstvo dostat’ k ¢o najviac spotrebitelom. (Ba-

nyar, 2015, str. 42)
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3.5 Hodnotovy viralny marketing

Podl'a Rohrbachera (2000) existuje eSte pat’ d’alSich druhov virdlneho marketingu, pricom
Styri z nich su pozitivne a jeden je negativny. Prvym z nich je hodnotovy virdlny marketing
(Value viral). Jeho zédkladom je, Ze spotrebitelia medzi sebou zdielaju pozitivne skusenosti
a navzajom si radia. Prikladom moéze byt, Ze jeden spotrebitel je spokojny s urcitym pro-
duktom a tak sa rozhodne o tomto produkte povedat’ svojmu priatelovi a nabada ho, aby
tento produkt skusil tiez. Tento sposob virality sa da vyvolat’ len kvalitnym produktom alebo

kvalitnou sluzbou.

3.6 Odmenovy viralny marketing

Principom odmenového virdlneho marketingu je, ze $iritel’ spravy dostane za jej Sirenie ur-
¢itt odmenu, napriklad zl'avovy kupén. Spotrebitel'ovi vSak treba pontknut’ dostatocnu od-
menu, aby bol motivovany spravu d’alej $irit. V dnesnej dobe nie je takyto sposob Sirenia
informacii vobec vynimocny, ¢i uz v redlnom, alebo online prostredi. Vel'a e-shopov a roz-
nych webov pontka odmeny, ak do ich sluzby pozvete svojich znamych. Rovnakym spdso-
bom funguju Casto aj odmeny v mobilnych hrach, ¢o nepredpoklada pritomnost’ druhej
osoby. V takychto hrach si za peniaze m6Zzu hraci kapit’ ro6zne zvyhodnenia, alebo nejakt
hernt menu, ¢asto vSak moZu tieto vyhody ziskat’ napriklad aj nainStalovanim inej aplikacie
vyrobcu a splnenim nejakého ciel'a. O efekte virdlnosti teda nerozhoduje samotny zaddvatel’
kampane, alebo ten, kto ju vytvoril, ale hodnota odmeny, ktora Siritel' spravy zdielanim

ziska. (Rohrbacher, 2000)

3.7 Vital viralny marketing

Tento druh viralneho marketingu pocita s tym, Ze spotrebitel ma svojvol'ny zaujem zdielat’
svoje pozitivne sktisenosti s d’alSimi osobami, o v§ak vyZaduje aby obe strany vlastnili rov-
naky produkt. Typickym prikladom takéhoto produktu st napriklad r6zne mobilné aplikécie,
chatovacie systémy alebo napriklad prehrdvacie softvéry. V tomto pripade zavisi potencidlny
efekt virality opét’ len na potrebe spotrebitel'ov vlastnit’ tento produkt s tym, ze ma pre nich
vel’k hodnotu prave preto, ze ho mozu zdiel'at’ s d’alsou osobou. Dalsim moznym prikladom
by mohli byt’ socidlne siete, ktoré spdsobili osial’ a v kratkom case sa stali ve'mi populdrne.

(Rohrbacher, 2000)
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3.8 Spiral viralny marketing

Principom spiral virdlneho marketingu je, ze Siritel’ spravy pozna osobu, o ktorej predpo-
klada, ze by sa jej Sireny obsah mohol pacit’. Najcastejsie ide o rozne kratke a zdbavné klipy.
Je to asi najrozSirenejsi druh spontdnneho a aktivneho virdlneho marketingu. Vac¢sinou nejde
0 komer¢nt propagaciu produktu, ale o urcitu udalost’, ako napriklad Sportova udalost’ alebo

nejaké faux pas. Primarny cielom je teda hlavne pobavit’. (Rohrbacher, 2000)

3.9 Vile viralny marketing

Tento druhy virdlneho marketingu by sa dal vol'ne prelozit’ do slovenciny ako zly virus.
Spomedzi vyssie spomenutych typov je toto zrejme najviac nezelany druh marketingu. Jedna
sa 0 nezelanu viralitu sposobent nekvalitnym vyrobkom, sluzbou alebo absolutne neprofe-
siondlnym pristupom spolo¢nosti. Spotrebitelia si medzi sebou Siria negativne informécie
a snazia sa varovat’ svojich priatel'ov, ale aj Siroku verejnost’. Proti takémuto nezelanému
negativnemu marketingu je vel'mi naro¢né branit’ sa. NajlepSim sposobom, ako sa mu ubra-
nit’, je zlepsit’ kvalitu produktu alebo ponukanej sluzby, aby sa predislo nespokojnosti zo

strany spotrebitel'ov. (Rohrbacher, 2000)

Virdlnu kampaii je teda mozné postavit’ aj vel'mi jednoducho, no spomedzi vyssie spomenu-
tych moznosti zrejme nie je v zaujme spolocnosti vyuZivat’ negativny vile virdlny marketing.
Ak sa spolo¢nosti podari identifikovat’, ktord z moZnosti virdlnych kampani jej vyhovuje,

moZe nasledne primerane upravit’ jej obsah tak, aby o najviac zvysila svoju efektivnost’.
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4 OBSAHOVE MOTIVY VIRALNYCH MARKETINGOVYCH
KAMPANI

Fungovanie marketingovych kampani sa lepsie ilustruje ak pozname ich najcastejSie témy
alebo motivy. Niektoré témy su vo virdlnom marketingu vyhl'addvané CastejSie, pretoze

maju lepsi efekt. Takto rozdel'uje virdlne kampane Banyar: (2015, str. 42-46)

4.1 Humorné viralne kampane

Humor je vel'mi vyhl'adavanou témou v oblasti virdlneho marketingu, hlavne preto, Ze po-
zitivne sklsenosti a zabava odputaju mysel’ od neprijemnych tém, ako uz bolo spomenuté
vyssie. Humor je vel'mi obl'ibenym motivom aj v klasickych formach marketingovej komu-
nikacie, preto nie je zvlastnost'ou, Ze ma uspech aj medzi novymi formami marketingove;j
komunikécie. Dalsim dévodom je, Ze 'udia svojvol'ne vyhl'adavaju zdbavu a ne¢akaji sami,
kym nahodne natrafia na zdbavnu vec. Virdlne kampane humorného typu maji teda nepo-

chybne skvely potencidl stat’ sa ¢o najviac viralnymi.

4.2 Netradicné viralne kampane

Vo vseobecnosti plati, ze vSetko, ¢o sa vymyka Standardom a je nejakym spdsobom netra-
di¢né, vzbudzuje pozornost’. To isté plati pre marketingové kampane, ktoré sa vymykaja
klasickym konvenciam. V tomto pripade st virdlne kampane Casto prepojené s ostatnymi
formami novych marketingovych nastrojov. Vel'mi ¢asto sa vyuzivaji napriklad guerilla
marketing alebo ambient marketing. Hlavnou myslienkou je, Ze takéto kampane sa nelimi-
tuji len na urcitd vzorku l'udi, ktori priSli do kontaktu s touto kampaniou. Takato kampan
moZe, no nemusi byt dopredu vytvorend za ucelom d’alSieho virdlneho Sirenia. Prave takéto
spojenie roznych komunikac¢nych néstrojov vytvara kreativne kampane, ktoré maju poten-
cidl stat’ sa viralnymi a uspiet’ ziskanim novych zékaznikov, popripade zvysit’ povedomie
o danej znacke, sluzbe, spoloc¢nosti alebo produkte. V minulosti bolo vel'mi Casté umiestiio-
vanie netradiénych objektov na frekventované miesta, ¢o v okoloiducich vyvolavalo zaujem

a boli ochotni svojvol'ne §irit’ fotografie alebo audiovizualne zdznamy so svojimi zndmymi.
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4.3 Televizne reklamné spoty

Televizne reklamné spoty patria medzi najklasickejSie formy marketingu, ¢o vSak nezna-
mena, Ze nemozu patrit’ aj k novym formam marketingovej komunikécie. Princip je jedno-
duchy a to ten, Ze ak je televizny spot zaujimavy, spotrebitelia maji svojvol'ny zaujem si

takyto televizny spot pozriet’ astejsie, pricom o nom radi informujua aj svojich znamych.

4.4 Motiv strachu a mysterioznosti

Motiv strachu v marketingu nie je ni¢im nezvycajnym, ked’ze sa Casto vyuziva aj v klasic-
kom marketingu, no jeho efekt je diskutabilny. Casto prezentuje uréité riziko, napriklad smrt’
alebo stratu, ktorej je mozné predist’. Vo virdlnom marketingu je strach G€inny spolu s mys-
teridznost’ou. Dobrym prikladom, ktory vzbudzuje strach aj mysteridéznost’ je pripad s na-
zvom ,,11B-X-1371%. Ide o audiovizualnu nahravku, ktora bola zaslana na CD disku do re-
dakcie Svédskeho webového portalu GadgetZZ.com. Nahravka pozostavala so znepokojuju-
cich zaberov a pri podrobnych analyzach r6znymi pristrojmi postupne uzivatelia odhal’'ovali
rozne skryté spravy, fotografie, datumy a odkazy. Niektoré z odkazov zneli nasledovne:
»You are already dead,” alebo ,,Oh, You’re Still Alive?*“. Okrem rdéznych odkazov na rézne
udalosti, ako napriklad morova epidémia ,,Black Death, boli vSetky zistenia vcelku strasi-
delné a mysteridzne. Do rieSenia haddaniek sa zapojilo vela 'udi a tato kampai bola vel'mi
viralnou. Jej autor nakoniec vysvetlil vSetky okolnosti —i8lo o jeho umelecké dielo. Povodne
sa svoje umelecké dielo snazil rozsirit’ cez internetové forum 4chan a webovy portal The
Daily Dot, ¢o vSak nemalo uspech. Za zmienku stoji aj fakt, Ze podobné video bolo odoslané
aj prevadzkovatel'ovi pocitacovej herne v Prahe. Namet bol pribliZzne rovnaky ako pri videu

,»11B-X-1371,“ no jeho autor bol nakoniec niekto iny. (GadgetZZ, 2016)

Z tychto pripadov teda vyplyva, Ze aj strach a mysteridznost’ vedia rozpradit’ ur€ity typ vira-
lity. Naroc¢nejSie by vSak bolo spracovat’ komerént virdlnu kampan s motivom strachu

a mysterioznosti.

4.5 Sexualne apely a erotika

Erotika v reklame je vel'mi podobna humoru. Bezne sa vyuziva v klasickych nastrojoch mar-
ketingovej komunikacie. Jej efekt je vSak uz otaznejsi. Nie je totiz jednoznacné, ¢i zrovna
eroticky motiv zvySuje kredit a propagaciu znacky a produktu. Jednoznacné vsak je, Ze ero-

tika vzbudzuje pozornost’, ¢o je prave pri viralnych kampaniach Ziadanym efektom. S eroti-
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kou v reklame vSak treba narabat’ opatrne a neprehanat’ to s ilou. Na jednu stranu sice prit'a-
huje pozornost’, na druhu vSak moéze 'ahko $kodit” dobrému menu spolocnosti. Takisto sa
treba zamysliet’, ¢i ma eroticky motiv nejaky vzt'ah k pontikanému produktu alebo sluzbe.
Vtedy moze nastat’ takzvany ,,upirsky efekt, pri ktorom si zdkaznik zapamaita reklamu
vd’aka jej erotickému motivu, no nepamita si uz k akej znacke alebo produktu sa dana re-
klama vzt'ahovala. V takomto pripade sa dd uvazovat’, Ze ide o chybu pri marketingovom
planovani kampane a jej ucel straca vyznam. Predist’ sa tomu d4 dokladnym planovanim
marketingovej kampane a r6znymi vyskumami v danych oblastiach. Prikladom moze byt
napriklad prechaddzka nahej Zeny, ktord vyzera ako oblecend vd’aka takzvanému ,body
make-up,” vo vel'mi frekventovanych miestach. V reklamach s erotickym motivom sa vyu-
Zivaji najmi Zeny hlavne z dovodu, Ze Zeny st vo v§eobecnosti povazované za symbol krésy.

(Hughes, 2006, str. 36)

4.6 Emocionalita, sentimentalnost’ a aprimnost’

Znacky s dlhou histdriou sa Casto snazia uchvatit’ spotrebitel'ov hlavne silnymi pribehmi,
ktoré vyvolavaju pocit sentimentalnosti, Stastia, radosti, ale hlavne sucitu. Takato znacka sa
snazi so svojimi spotrebitel'mi, ale aj Sirokou verejnost'ou spriatelit. Vytvorenie takéhoto
vztahu napomadha k udrZaniu lojalnosti zakaznikov. Viradlne kampane byvaju Casto spajané
s pocitmi ako laska, empatia a priatel'skost’. Vyhodou takychto emocionalnych apelov je, Ze
nevzbudzuju negativne reakcie alebo poburenie, ako tomu mdze byt’ pri reklamnych kam-
paniach, ktoré vyuZzivaju napriklad erotické témy, motivy strachu a rizika alebo tém, ktoré
su v spolocnosti tabu. Spotrebitelia vel'mi €asto oceniuju v kampaniach primnost’ a otvoreny
vzt'ah medzi spotrebitelom a spolo¢nostou. Niektoré spolo¢nosti zvyknu svojimi kampa-
flami prehanat’, Casto oznacuju svoje produkty najlepsie mozne, ¢o vzbudzuje neddveru spo-
trebitel'ov k takymto reklamam. Prave z tohto dovodu vedia spotrebitelia ocenit’ aj iprim-
nost’ a zaroven su k spolo¢nosti, ktora je iprimna lojalnejsi. Virdlny marketing dokéaze spra-
covat’ motivy Uprimnosti, sentimentalnosti, emocionality alebo roztomilosti, preto nie je ne-

zvyc€ajné, ze sa vo virdlnom marketingu objavuju aj tieto témy. (Banyar, 2015, str. 45)
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5 VYHODY A NEVYHODY VIRALNEHO MARKETINGU

Bohuzial’ neexistuje Ziadny stopercentny a dokonaly néstroj marketingovej komunikacie,
ktory by sa dal aplikovat’ na vSetky odvetvia trhu univerzalne. Banyar (2015, 47) vSak vo
svojej praci definuje zakladné aspekty, ktoré musia byt definované, aby bola marketingova

kampan ¢o najispesnejsia:

e Kto je zadavatel e Ako bude kampai prebiehat’
e Kto je ciel'ova skupina o Kedy bude kampan prebiehat’
e Co je produktom e Preco bude kampai prebiehat’
e Kto kampan realizuje e Aky efekt sa oCakdva

Aj napriek tomu, ze neexistuje idedlny marketingovo-komunika¢ny néstroj, maju niektoré
nastroje vyhodu oproti inym v zavislosti na vyssie spomenutych aspektoch. Kazdy z nastro-
jov ma vyhody aj nevyhody, dolezité je identifikovat’ hlavne cielova skupinu a produkt,
ktory sa firma snazi komunikovat’. Tieto pravidla platia vo vSeobecnosti a daji sa teda apli-

kovat aj na oblast’ virdlneho marketingu.

5.1 Vyhody viralneho marketingu

Medzi nevyvratiteI'né vyhody virdlneho marketingu patri interaktivita medzi spotrebite'mi
a to, ze cely proces riadia v podstate spotrebitelia sami. Oproti klasickym marketingovo-
komunika¢nym kanalom je virdlny marketing aj menej finan¢ne zatazujuci, ked’Ze sa spo-
lo€nost’ nemusi zaujimat’ o sposob, akym na seba alebo svoj produkt upozorni, pretoze to za
flu robia sami spotrebitelia. Spolocnost’ takisto nemusi obstaravat’ takmer Ziadny medialny
priestor. V zévislosti od druhu kampane, ktort spolo¢nost’ o¢akava, je viralny marketing
relativne flexibilny a rychlo realizovatel'ny. Predpoklada sa, ze hlavny zdujem o kampan
prejavia spotrebitelia, ktori st so znackou alebo produktom uz obozndmeni, teda cielova
skupina spotrebitel’ov, ktori uz nakupili. Virdlny marketing sa vSak nelimituje len na nich,
a vel'mi l'ahko vie oslovit’ aj potenciondlnych spotrebitel'ov a Sirokt verejnost. Tym moze
spolo¢nost’ postupne zvysovat’ povedomie o svojej znacke. DalSou skvelou vlastnostou je,
ze virdlna kampan nie je nijak ¢asovo limitovana (v drvivej vacsine pripadoch), ako je tomu
pri vacSine klasickych marketingovo-komunikaénych néstrojoch. Virdlna sprava sa medzi

uzivatel'mi §iri len tak dlho, pokial’ o fiu budu spotrebitelia prejavovat’ zadujem. V neposled-
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nom rade, pri viralnych kampaniach je mozné ihned’ sledovat, ¢i je samotnd kampan us-
pesna. Ak je uspesnd, rychlo sa Siri medzi spotrebiteI'mi a stadva sa diskutovanou témou
v spolo¢nosti alebo komunitach. Ak nie je iispeSna, spolocnost’ nestratila velku Cast’ financ-
nych prostriedkov a o netispechu kampane nebude az také velké povedomie. (Piikrylova a

Jahodova, 2010, str. 265)

5.2 Nevyhody viralneho marketingu

Ked’ze ziadny z marketingovo-komunika¢nych nastrojov nie je bezchybny, aj virdlne kam-
pane mdzu mat’ svoje slabé stranky. Hlavnym rizikom pri tvorbe virdlnych kampani je fakt,
ze ziadna virdlna kampai sa neda definitivne naplanovat’ ako viralna. Viralitu kampane pod-
necuju spotrebitelia, ktori su ochotni tito komerént spravu $irit’ d’alej vo svojej rézii na
vlastné naklady. Kampan sa d4 dopredu naplanovat’ s tym, Ze mé potencial stat’ sa viralnou,
viralitu v§ak zabezpecuju samotni spotrebitelia a to, ¢i je planovana virdlna kampan uspesna,
je jednoduchsie zistiteI'né, nez pri niektorych klasickych nastrojoch marketingovej komuni-
kacie. Negativnym faktorom mdze byt’ aj to, Ze virdlny marketing je vel'mi Casto spajany
hlavne s internetom. To mdze v niektorych pripadoch predstavovat’ limitaciu oproti inym
nastrojom komunikécie. Individuadlne mozu byt’ negativami aj rozne technické bariéry, s kto-
rymi sa pri vytvarani kampane moZze spolocnost’ stretnut’, ako napriklad naroéné webové

rozhrania alebo aplikécie. (Banyar, 2015, str. 47)

Najvicsou nevyhodou virdlneho marketingu je vSak takmer nulova kontrola nad samotnou
kampaniou. Spolo¢nost’ najprv oslovuje skupinu spotrebitel'ov, ktori sthlasili so zasielanim
komer¢nych sprav a tito spotrebitelia musia byt motivovani rozosielat’ tito spravu d’ale;j.
Spoloc¢nost’ teda nevie takuto kampan zastavit’, ani urovat’ jej smer. (Frey, 2011, str. 79-80)

Pre leps$i prehl'ad je moZné rozdelit’ jednotlivé silné a slabé stranky do nasledujicej tabul’ky:

Silné stranky viralneho marketingu Slabé stranky viralneho marketingu
Relativne 'ahké realizovatel'nost’ Kampat ma len potencial stat’ sa virdlnou
Nizke finan¢né ndklady Silné prepojenie na internet
LahSia meratel'nost’ ispechu Naro¢na meratel'nost’ dosahu
Dosah aj mimo cielovu skupinu Slaba kontrola nad kampanou
Bez ¢asovej limitacie Technické bariéry

Tabulka 2 - Silné a slabé stranky viralneho marketingu
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6 METODOLOGIA

6.1 Ciel’ prace

Cielom prace je porovnat’ teoretické poznatky z oblasti virdlneho marketingu s redlnymi
viralnymi kampanami. Stcasné trendy naznacuju, ze viralna kampain moéze byt vel'mi efek-
tivna a pouzitel'na. Teoreticka Cast’ prace pracuje s literatiirou z oblasti virdlneho marketingu.

Jedna sa hlavne o domace aj zahrani¢né knizné alebo internetové zdroje.

Praktickd cast’ ma za ciel’ analyzovat’ vybrané virdlne kampane a nasledny marketingovy

vyskum identifikovat’ klI'ai¢ové faktory tspesnosti virdlnych kampani.

Zistené poznatky z teoretickej a praktickej Casti budil ndsledne zohl'adnené v projektovej
Casti prace, ktora bude navrhovat’ fiktivnu kampan pre vybraného vyrobcu energetickych

napojov, konkrétne pre spolocnost’ Rockstar Energy.

6.2 Vyskumné otazky

Vyskumna otazka ¢&. 1: Su dominantnym priestorom pre Sirenie viralnych kampani socidlne

siete?
Vyskumna otazka €. 2: Vyvolava kontroverzna viralna kampan vyssiu viralnost?
Vyskumna otazka ¢. 3: Zvysuje pravdepodobnost viralnosti ucinkovanie verejne znamej

osoby?

6.3 Teoreticka ¢ast’

V teoretickej Casti bola pouzitd deskriptivna metdda, za ti€elom identifikovania doposial’

zistenych poznatkov z oblasti virdlneho marketingu.

6.4 Prakticka ¢ast’

Prakticka Cast’ je rozdelena na dve Casti, a to na analyticku a na vlastny marketingovy vy-
skum.
6.4.1 Prva cast’ - analyza

V analytickej Casti bola pouzitd metdda komparacie a porovnavané boli Styri virdlne kam-

pane. Kampane boli porovnavané zo Siestich aspektov a to:

e hlavna myslienka a popis kampane
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e obsah kampane

e kategoria virdlnej kampane

e virdlne prvky kampane

e marketingové a komunika¢né prostriedky kampane

e celkovy dojem a dosah kampane

Celkovym vystupom analytickej Casti prace je samotna kapitola 7.

6.4.2 Druha ¢ast’ — marketingovy vyskum

Pre potreby marketingového vyskumu su mozné dve varianty, kvalitativny alebo kvantita-
tivny vyskum. Samotny marketingovy vyskum sa da definovat’ ako systematické uréovanie,
zber, analyza a vyhodnocovanie informécii a zaverov z uréitej marketingovej situacie, pred

ktorou spolo¢nost’ stoji. (Soukalova, 2015, str. 29)

Kvalitativny marketingovy vyskum musi byt’ vel'mi precizne zostaveny a musi mat’ logicku
nadviznost’. Je potrebné jasne formulovat’ otazky, na ktoré bude respondent odpovedat’. Ta-
kyto vyskum sa snazi najst’ pri¢iny a motivy chovania respondentov. Kvalitativny vyskum

naopak zist'uje hlavne pocetnost’ vo vybranej vzorke respondentov. (Tahal, 2015, str. 19)

Pre ucely tejto prace bol pouzity kvantitativny dotaznik, ked’ze prave tento dotaznik sa zao-
beré pocetnostou a zist'uje kol'ko I'udi zdiel’a urcity nazor. (Tahal, 2015, str. 19) Ako uvadza
Ptibova a kol. (1996, str. 160), kvantitativny charakter maji hlavne data o znalosti a pove-
domi reklamnych kampani a prave tieto charakteristiky boli v rameci tohto vyskumu sku-

mané. Preto bol pre ucely marketingového vyskumu zvoleny prave kvantitativny dotaznik.

6.4.2.1 Metoda zberu primdarnych ddt

Ako uvadza Tahal (2015, str. 37), prave metdda opytovania dotaznikom byva jednym z kl'a-
¢ovych nastrojov zberu primarnych dat. Soukalova (2015, str. 29) navyse uvadza, ze prave
metdda zberu primarnych dat je najnarocnejsia. Primarne informécie s podl'a nej zistované
priamo na mieru a prave to zvysuje obtiaznost’ ziskavania tychto informacii. Okrem toho
hovori, ze takato forma zberu dat je vel'mi finan¢ne a Casovo naroc¢na. (Soukalova, 2015, str.

29)

Pre tento marketingovy vyskum bola vybrané forma online dotazniku hlavne preto, ze podl'a

Soukalovej (2015, str. 29) st 'udia ochotnejsi odpovedat’ na otazky v anonymite ovel'a viac
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nez osobne. Do online dotazniku je takisto ovel'a jednoduchsie vlozit' multimedialne prvky

ako napriklad videa alebo obrazky, popripade odkazy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA VIRALNYCH KAMPANI

Pre ucely analyzy boli zvolené Styri virdlne kampane. Kampane pochéadzaju z r6znych od-
vetvi, vyuzivaji r6zne komunikacné kanaly a r6zne prvky virality. Konkrétne sa jedna o tieto

kampane:

1. Film Kruhy (Rings)

2. T-Mobile CZ — Chuck Norris
3. Red Bull Stratos
4

. One Man Show - Prostfeno
Jednotlivé kampane st hodnotené podl'a nasledujucich kritérii:

¢ hlavnad myslienka a popis kampane

e obsah kampane

e kategoria virdlnej kampane

e virdlne prvky kampane

e marketingové a komunikacné prostriedky kampane

e celkovy dojem a dosah kampane

7.1 Kampai pre film Rings (Kruhy)

Zaciatkom roka 2017 mala v americkych kindch premiéru snimka Kruhy (anglicky original
Rings), ktora je pokracovanim uspesSnej hororovej série s takmer rovnomennym nazvom —
Kruh 1 a 2. Po takmer trinastich rokoch tento film dopiia ispesnt hororovi trilogiu natoéenti

podrla japonského originalu.

Myslienka a popis kampane:

Tvorcovia filmu si pre propagaciu kampane zvolili americku spolo¢nost’ thinkmodo, ktora
sa Specializuje na propagéciu viralnymi videami. Predchadzajuce diely filmu Kruhy st ve-
rejne zname, ¢o znacne ul'ahCovalo propagaciu a viralitu tohto videa. Hlavnou myslienkou
kampane bolo zachytit’ vystrasené reakcie netusiacich zdkaznikov, ktori si prisli prehliadnut’
ponuku televizorov. Agentara thinkmodo nasledne tieto reakcie z roznych skrytych kamier
pozbierala, zostrihala a prezentovala vysledné video ako jeden zo sti¢asne vel'mi obl'ibenych
typov videi — prank. Prank sa da definovat’ ako Zart, ktory predvediete druhej osobe, bez

toho aby o tom vedela, pricom je prave tato osoba bud’ protagonistom pranku alebo je do
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tejto Cinnosti aktivne zapojena. Prave takéto situdcie prejavuju autentické reakcie, ktoré by-
vaji vel'mi Casto humorné, v inych pripadoch zase zahanbujuce (zalezi na reakcii osoby,
ktorej je tento Zart predvedeny). Americka agentira nie je v tejto oblasti Ziadnym novaci-
kom, a uz v minulosti publikovala viaceré vel'mi virdlne videa a zaroven spolupracuje

s mnozstvom vel'kych firiem.

Predvedeny Zzart je priamo prepojeny s dianim tejto filmovej trilogie a imituje dianie vo

filme. Ikonickym je vystlpenie strasidelnej Zenskej postavy z obrazovky televizie.

Obsah kampane:

Paramount Pictures sa na propagaciu svojho najnovsieho filmu rozhodla vybrat’ si obchod s
elektronikou v Spojenych $tatoch. Video sa za¢ina vystrasenou reakciou jednej navstevnicky
obchodu s predvedenym Zartom (protagonista filmu Kruhy — Samara vychadza z televiznej
obrazovky). Uvod videa uz dopredu naznaduje o ak formu videa sa bude jednat’ a o moze
divak vo videu ocakavat’. Po uvode sa divak dozveda, ako a kde prebiehala priprava tohto

zartiku a o par sekund neskor zobrazuje prvych netusiacich navstevnikov. Ti s najvacSou

pravdepodobnost'ou dorazili do obchodu za G¢elom nakupu novej televizie alebo na pre-

hliadku televizii so 4K rozliSenim. (Facebook, ©2017)

Obrazok 6 — Pripravena vystavovacia miestnost, zdroj: Facebook, ©2017

V miestnosti obchodu st na stenach zavesené viaceré televizory pri¢om herec, ktory hra
zamestnanca obchodu prednasa zékaznikom o vystavenych produktoch. Jedna z tychto tele-

vizii je vSak falo$na a prave tato televizia je pouzitd na zinscenovanie znamej filmovej scény.
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V jednom okamihu tento zamestnanec odputa pozornost’ zakaznikov inym smerom, pri¢om

z jednej z nizsie polozenych televizii vychddza postava Samary z filmu Kruhy, odeta v $pi-

navych Satach, s dlhymi ¢iernymi a Spinavymi vlasmi, ktor¢ jej prekryvaji tvar.

Obrazok 7 — Stena s televiziami a faloSna televizia, z ktorej vychadza Samara, zdroj:

Facebook, ©2017

Pre navodenie strasidelnejSej atmosféry sa v momente, kedy Samara vychadza z televiznej
obrazovky na vSetkych obrazovkach zjavi zdber Samary z filmu. Nasledne st vo videu vidiet
desiatky reakcii na dant situdciu. Cast’ zékaznikov je vystrasenych, zanadavaju si alebo zvo-
lia utek. Pri niektorych zakaznikoch dokonca prichddza ku fyzickému kontaktu, kedy napri-
klad zakaznik nevie, Ze Samara mu stoji za chrbtom a citi len jej Steklenie vlasov, alebo ked’
sa Samara nacahuje z televizie a snaZzi sa jednu zo zakazniCok vtiahnut’ do televiznej obra-
zovky. Nie vSetky reakcie si uplne vyl'akané. Jeden zakaznik sa sice zo zaciatku zl'akol, ale
takmer sa nepohol a takmer celtl dobu sa usmieval. Video nasledne uz priamo propaguje
filmy a zobrazuje niektoré z uputaviek, nazov filmu a datum jeho premiéry. Celé video ma
necelé dve minuty, konkrétne 1 minttu a 46 sekund. Video je dostupné na socialnej sieti

YouTube a na kanali Paramount Pictures. (YouTube, ©2016)

Kategoria kampane:

Ked'Ze sa jednd o pomerne kratke video, kampaii pre film Kruhy mozno definovat’ vel'mi
jednoducho, a to ako viralne video. KonkrétnejSie sa video da definovat’, ako uz bolo spo-

menuté vyssie ,,prank”, teda zart, do ktorého je nejaké osoba vtiahnutd bez jej vedomia,
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vacsinou s vtipnym koncom. Tento druh videi sa v sucasnej dobe d4 povazovat’ za jeden
z najuspesnejsich virdlnych prostriedkov. Existuje teda vel'mi velka pravdepodobnost, Ze

podobné videa budu mat’ aj nad’alej vel’ky potenciél stat’ sa virdlnymi.

Viralne prvky kampane:

Najvacsim virdlnym prvkom kampane k filmu Kruhy je zdujem l'udi o takyto typ virdlnych
videi. Socialne siete si v dnesnej dobe plné videi s rovnakym charakterom. Tento fakt moze
byt’ do budiicnosti skor negativom, nez pozitivom. Ak st socialne siete plné rovnakych videi,
dopyt po nich bude zrejme klesat’, ked’ze 'udi uz podobny typ videi nebude bavit’ pozerat'.
Toto negativum je mozné potlacit’ naozaj skvelym napadom, ktory 'udi dostato¢ne zaujme,
problémom vsak nad’alej bude, Ze zaujem verejnosti budi postupne vzbudzovat stale kon-
troverznejSie vided, ¢o moze opat’ vyvolavat’ burlivé reakcie. V takomto nechcenom pripade
by sa video mohlo stat’ virdlnym, no s ve'mi negativhym podtonom, €o nie je pre pozitivhu

propagaciu znacky vel'mi ziaduce.

Marketingové a komunikaéné prostriedky kampane:

Okrem analyzovaného virdlneho videa obsahovala kampai aj webov stranku, na ktorej bola
dostupnd uptitavka na film s informéciami o filme. V dnes$nej dobe tato stranka odkazuje na
facebookovu stranku filmu. Webova stranka bola vSak len podpornym kanalom, ked’Ze pri-
marnym propaga¢nym kanalom boli socialne siete. Primarnou socialnou sietou, pouZitou na
propagéciu filmu bola platforma Facebook. Sekundarnou platformou bol YouTube. Z hl'a-
diska charakteru kampane je pochopitel'né, preco si tvorcovia reklamy vybrali prave tieto
socialne siete a dali im tak prednost’ pred klasickej$imi formami propagécie, ako sit webové

stranky alebo reklamné spoty.

Celkovy dojem a dosah kampane:

Zaciatocnym bodom Sirenia bola facebookova stranka k samotnému filmu s ndzvom Rings
Movie. Video bolo na stranke uverejnené 23. januara 2017 a k dne$nému diiu nazbieralo
viac ako 347 milidonov videni, 7,2 miliona zdiel'ani, vySe 2 miliony reakcii a takmer milion
komentarov. Samotnd facebookova stranka ku dnesnému dnu dosiahla vySe 2,7 miliona li-
kov a 2,8 milionov sledovatel'ov. Dolezitou spravou vsak je, ze vacsinu tychto Cisel sa po-
darilo videu nazbierat’ uz v prvych 24 hodinach od jeho zverejnenia. Za necely den si teda
video vzhliadlo vySe 200 milionov uZivatel'ov. Na sekundarnej platforme YouTube ziskalo
video po necelom dni od zverejnenia vySe milién vzhliadnuti a dostalo sa tak na prva priecku

medzi trending videami (rebricek najsledovanejSich novo pridanych videi). Na YouTube
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bolo video zverejnené pod kandlom spolo¢nosti Paramount Pictures, ktora tu uverejiuje pre-
vazne uputavky na nové filmy. K dneSnému ditu ma video necelych 9 miliénov vzhliadnuti
a je na trinastej priecke v ramci sledovanosti (spomedzi videi nahranych na kanale spoloc-

nosti Paramount Pictures. (Adweek, 2017)

Toto prankové video bolo dokonca tak popularne, Ze sa mu venovali aj najznamejsie tele-
vizne stanice, vysielajuce primarne spravy ako napriklad Fox News, abc 7, cw 39, News 12,
HLN Live. Okrem televiznych novin sa zabery z tohto videa ¢asto objavovali aj v roznych
talk Sou. Nejednalo sa vSak len o uspech v Spojenych Statoch, ale aj globalne. Scény z tohto

videa odvysielalo viacero zahrani¢nych televizii. (Vimeo, ©2017)

Pre zvoleny film bola forma propagécie prankovym videom zrejme primerana vol'ba. Napad
aj scéna dokonale koreSpondovala s filmovym dianim, ¢o je polahcujicou okolnostou pri
pripadnych namietkach, ze takyto typ propagacie nie je vhodny. Prevedenie scénok bolo
taktiez bezchybné, ¢o prinieslo kvalitny podklad pre uspesné video. Faktom je, Ze nemozno
vediet, kol’ko I'udi takto spolo¢nost’ nachytala, ked’Ze zverejnila iba zostrih vybranych reak-
cii. Byva zvykom, Ze pri videdch s podobnym charakterom a miernym ¢asovym odstupom
uverejni tvorca aj d’alSie, zvycCajne dlhSie video, v ktorom mozno vidiet’ zakulisie, pripravy,
viaceré reakcie alebo nepodarené zabery. V pripade propagacie filmu kruhy tomu tak nebolo.

Uverejnenie takého videa by mohlo este viacej prediZit’ zaujem o povodné video.

7.2 Kampan pre T-mobile CZ

Koncom roka 2010 spustila spolo¢nost’ T-mobile CZ v Ceskej republike televiznu kampati,
ktora propagovala svoje satelitné sluzby. Hlavnym protagonistom televiznych spotov bol
americky herec Chuck Norris, znamy zo seridlu Walker Texas Ranger. Kampan sa stala Us-
pesnou nielen v Ceskej republike, v§imli si ju aj v zahrani¢i. Celkovo bolo od 1. novembra
2010 v televizii odvysielanych 5 spotov, ktoré propagovali novu sluzbu spolo¢nosti T-Mo-

bile CZ. Vo vsetkych piatich sa objavil aj spominany herec Chuck Norris.

Za kamparou stala agentara Saatchi & Saatchi, ktora s T-Mobile CZ dlhodobo spolupracuje.
Podra slov spolocnosti bol herec Chuck Norris osloveny priamo ¢eskou pobockou a do pos-
lednej chvile nebolo jasné, ¢i herec ponuku na G¢inkovanie v reklame pre relativne maly
a pre neho neznamy region prijme. Spolocnost’ takisto uviedla, Ze pri kampaniach so zna-
mejSimi hercami hercov oslovuje priamo nemecka centrala Deutsche Telekom. (Poticek,

2010)
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Obsah televiznych spotov:

Hlavny televizny spot — Bruce Lee:

Prvy televizny spot sa odohrava v predviano¢nom c¢ase na namesti s verejnym klziskom.
Chuck Norris a jeho kamarat popijaji horuci napoj (ked’ze sa dej odohrava v Ceskej repub-
like, da sa povedat’, ze ide o ikonicky ,,svarak®), priCom sa opieraju o mantinel verejného
klziska. Po kratkej chvili k dvojici prikorcul'uje matka s malym dietatom a ziada Chucka
Norrisa, ¢i by ich aj so synom odfotil, ked’Ze jej syn po prvykrat v zivote korcul'uje (Tato
zena je vydata za Chuckovho priatel’'a a Chuck u nich travi sviatky). Chuck Norris vSak po
¢esky nerozprava a dochadza k vtipnému nedorozumeniu so slovnou hrac¢kou, ktord zmie-
fluje jedného z Norrisovych filmovych nepriatelov — Bruca Leeho. Po odpovedi Chucka
Norrisa, v ktorej sa predstavil, matka aj so synom nechapavo odkorc¢ul'uji a Chuck Norris si

so svojim priatelom vymenia nechapavé pohlady. Reklamny spot je nasledne doplneny o ak-

ciu, pri ktorej k objednaniu satelitnej sluzby zédkaznik ziska digitalny fotoramcek. Tento te-

levizny spot mé dizku 20 sekund. (Youtube, ©2010)

Obrazok 8 - Zaber z televizneho spotu s Chuckom Norrisom, zdroj: Youtube, ©2010
Televizny spot — Kapor:

Druhy televizny spot ma dizku 30 sekund a zobrazuje klasick( scénku pripravy vianoénej
vecere, konkrétne zabite kapra. Scéna zacina zdberom na Zenu, ktord v jednej ruke drzi kla-
divko na méso a druhou rukou si pridfza kapra. Vedl'a nej stoji Chuck Norris a celu situaciu

sleduje. Zena naznadi Chuckovi, ze by mal prevziat’ iniciativu a kapra zabit. Chuck v3ak
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neveriacky pozera a pokyvuje hlavou sprava dolava. Zena teda nadvihne ruku s kladivkom
na méiso a chysta sa zabit’ kapra, pricom Chuck Norris straca vedomie a pada na zem. Scénka
sa presuva do obyvacej izby, kde Zena kriesi Chucka a jej manzel komentuje situaciu, ze

v televizii vie byt’ kazdy ostry. Chuck sa pomaly preberd a televizny spot kon¢i propagaciou

satelitnych sluzieb spolo¢nosti T-Mobile CZ s ,,fakt ostrym obrazom*®. (Youtube, ©2010)

Obrazok 9 - Zaber z televizneho spotu pri zabijani kapra, zdroj: Youtube, ©2010

Televizny spot - Netbook:

Treti televizny spot ma dizku 20 sekiind a za¢ina sa zaberom na Chuckovho priatel’a, ktory
uskutocnuje video-hovor s kamaratom. V pozadi je vidiet’ spiaceho Chucka, ktory dokonca
aj chrape. Chuckov kamarat naznacuje priatel'ovi do netbooku, Ze mu ukéaze nieco, ¢o ho
ohromi a otaca netbook smerom na Chucka tak, aby ho mohol vidiet. Nasledne sa tvari, Ze
Chucka skrti a smeje sa. Tento vtip sa pokuSa posunut’ este d’alej — stoji vedl'a Chucka
a dviha nohu tak, aby to vyzeralo, ze sa o Chucka opiera. Chuck ho ale prekvapuje a rychlym
hmatom za nohu ho pokladé na zem a zatvari sa nevrazivo na osobu z video-hovoru. Nazna-
cuje jej, Ze je v stale v strehu a druhd osoba video-hovor rychlo ukoncuje. Spot je ukonceny
akciou, pri ktorej spolocnost’ ponuka zdarma netbook, ak si zdkaznik objedné aspon dve

sluzby, ktoré spolo¢nost’ ponuka. (Youtube, ©2010)

Televizny spot — Bojové umenie:
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Stvrty televizny spot sa opit’ odohrava v obyvacej izbe a majitel’ bytu sa Chuckovi predvadza
ako majster bojového umenia. Po kratkej ukdzke hovori, ze Chuckovi predvedie nieco Spe-
cidlne. Vyhfna si rukdvy a chysta sa predviest’ kop do vysky, ktory mu vsak ale nevyjde
podra jeho predstav. Muz straca rovnovahu a pada na blizky, hojne zdobeny viano¢ny strom-
¢ek, ktory padé smerom k televizii. Nastdva mensia expldzia, pri ktorej manzelka muza vy-
krikne a prichadza do obyvacej izby a nesta¢i sa ¢udovat. Muz sa zatial' pozbieral a stoji
vedla Chucka Norrisa. Manzelka na nich neveriacky pozera, pricom muzi jeden druhého
nenapadne gestami rak obviilujui z vykonanej Skody. Spot pokracuje oboznamenim o akcii,
pri ktorej spolocnost’ pri zaktpeni troch sluzieb pontka zékaznikom zdarma nova LCD te-

leviziu. Tento reklamny spot je dlhy 20 sekund. (Youtube, ©2010)
Televizny spot — TV stanice:

Posledny reklamny spot tejto kampane je dlhy 30 sekiund a zobrazuje Chucka s kamaratom
pri televizii. Kamarat sa mu predvadza poctom dostupnych televiznych stanic, pricom ich
postupne prepina. Strih naznacuje, ze muz stale prepina programy, pricom Chuck Norris
zaspava. Muz si nasledne vS§ima, ze Chuck Norris zrejme spi a komentuje, Ze dufa, ze Chuck

iba zaspal. Spot kon¢i komentarom: ,.fo je moc aj na Chucka Norrisa, satelitnd ponuka so

stovkami programov... . (Youtube, ©2010)

Obrazok 10 - Zaber zo spotu ,,so stovkami programov “, zdroj: Youtube, ©2010

Kategoria kampane:
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Ked’ze tato kampan bola vysielana v televizii, jej zaradenie je vel'mi jednoduché. Jedna sa
o klasicky televizny spot. Pri televiznych spotoch nie je najjednoduchsie dosiahnut’ ich vira-
litu. Spot musi mat’ vel'mi kreativny obsah, alebo musi byt humorny, ¢i kontroverzny. Aby
sa spot stal virdlnym, musi sa dostat’ na internet. V online rozhrani ho uz moézu uzivatelia
d’alej zdielat’.

Viralne prvky kampane:

Hlavnym viralnym prvkom kampane pre T-Mobile CZ je nepochybne zndma osobnost’ a to
konkrétne herec Chuck Norris. Chuck Norris sa preslavil ako nekompromisny policajt zo
serialu Walker Texas Ranger. Takyto viralny efekt by v§ak nebolo najjednoduchsie docielit’
s akymkol'vek hercom. Pocas rokov herectva sa Chuck Norris stal symbolom nepremozitel’-

ného bojovnika, na ktorého neplatia Ziadne elementarne zdkony.

Chuck Norris je jednou z najikonickejSich osobnosti nasej doby. Dlho bol povaZovany za
muzsky symbol, na ktory boli v Spojenych Statoch znacne hrdi. Pre mnohych obcanov, ¢i uz
sa jednd o muzov alebo zeny, predstavoval Chuck Norris dokonaly americky sen - silnu,
sebaistl osobnost’, ktora vzdy kond spravne a v zaujme dobra. Aj preto sa jeho osoba stala
tercom vtipov, ktoré vyzdvihuji jeho schopnosti. Podl'a tychto vtipov na neho napriklad

neplatia fyzikalne zdkony, Zije vecne, alebo, Ze sa ho boji aj samotna smrt’.

Prave vd’aka vlastnostiam, ktoré sa Chuckovi Norrisovi prisudzuji a humornym scénam
z reklamnych spotov, ktoré tieto schopnosti vyvracaju, dosiahla tato kampan vysoky stupen
virality. Dal$im faktorom je, Ze 'udia si Chucka Norrisa &asto asociuju s vtipmi, ktoré uz nie
st tak vtipné, pretoZe ich uz poculi velakrat, alebo st ve'mi podobného charakteru. Tvorco-
via reklamy sa tspesne vyhli tymto vtipom, ¢im vybocili zo stereotypu, na ktory boli 'udia

zvyknuty.

Prvy predstaveny televizny spot sa stal najsledovanej$im z celej série a to vd’aka komicke;j
scéne pri korculovani na verejnom klzisku. Chuck Norris a kamaréat, u ktoré Chuck travi
sviatky popijaju teply napoj opreti o mantinel klziska. Na korculiach k nim podide Zena aj
so synom, ktora prosi Chucka ¢i by ich nevyfotil. Tu prichadza na rad podarena slovna
hracka: ,,Pane, prosim vas, mohli by ste nas vyfotit? On dnes poprvé brusli*“. Ked'’ze Chuck
Norris po ¢esky nerozprava, nechapavo sa na fiu zapozerd. Mysli si totizto, Ze Zena si ho
pomylila s jeho filmovym konkurentom a hovori: ,,Bruce Lee? No, I am Chuck Norris“.

(Youtube, ©2010)
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Zena je z jeho odpovedi znacne vykolajena a odchadza pre¢. Chuck a jeho kamarat si vy-
menia nechdpavé pohl'ady a tym scéna konci. Tvorcom reklamy sa teda podarilo vymysliet’
vel'mi zaujimavu situaciu. Sloveso brusli sa vyslovnostou vel'mi podoba na filmového ne-

priatel'a Chucka Norrisa — Bruce Lee [brus li].

Chuck Norris je aj velmi exotickym hercom, a do klasického prostredia, ktoré reklamné
spoty ponukli, prili§ nezapadal. Aj tento kontrast a exotickost’ pomohli reklamnym spotom
k uspechu. Podl'a informacii portalu lupa.cz vySlo spolocnost’ T-Mobile CZ angazman

Chucka Norrisa v reklamnych spotoch na priblizne pol miliona dolarov. (Potacek, 2010)

Marketingové a komunikaéné prvky kampane:

Tato kampan bola primarne urcena pre televiziu, preto boli natocené len reklamné spoty.
Kampan vSak mala taky tspech, ze o reklamach sa niekol’ko dni hovorilo vo vSetkych vac-
Sich médiach. T-Mobile CZ sa chytilo prileZitosti a spolo¢nost’ vSetky reklamné spoty zve-
rejnila na internete. Takymto sposobom sa o reklamach dozvedeli aj I'udia, ktori televiziu
prili$ nesleduju. Reklama sa rozsirila aj do printovych médii, billboardov, ¢i citylightov.

(Potacek, 2010)

Celkovy dojem a dosah kampane:

Od zaciatku vysielania televiznych spotov od prvého novembra 2010 si reklamy ¢eského T-
Mobile obl'ubilo vel'a I'udi. Uverejnenim na internete sa televizne spoty stali vel'mi rychlo
virdlnymi a hovorilo sa o nich vo vSetkych médiach. Socialne siete umoznili rychlejSie Sire-
nie videi medzi uZivateI'mi. T-Mobile vytvoril aj tematické outdoorové reklamy v podobe

billboardov a city lightov. Cast’ inzercie sa objavila aj v printovych médiach. (Potiicek, 2010)
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Obrazok 11 - Ukazka inzercie z Billboardu a printu, zdroj: Potiicek, 2010
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Hlavny reklamny spot, v ktorom si Chuck Norris mysli, ze si ho mama dietata pomylila
s jeho filmovym konkurentom Brucom Leem dosiahol za necelych 5 dni viac ako 700 tisic
vzhliadnuti. Najmenej sledovany spot zo série za rovnaky Cas ziskal 240 tisic vzhliadnuti.
Hlavnym faktorom uspechu bolo hlavne svojvol'né Sirenie reklamnych spotov uzivatel'mi

internetu a hlavne socidlnych sieti. (Pottcek, 2010)

Otéazkou vsak zostava, ¢i mala reklama aj pozadovany efekt. Je totizto tazké najst’ suvislost’
medzi slovnou hrackou so slovom brusli a sluzbou, ktoru spolo¢nost’ T-Mobile CZ ponu-
kala. V TV spote s netbookom je eSte mozné najst’ stvislost’ s reklamou a promovanym
obsahom. Protagonista v nej pouziva netbook, o ktorom reklama informuje. Rovnako aj Po-
sledny TV spot zo série, ktory informuje o stovke programov dostupnych prave cez sluzby
spolo¢nosti T-Mobile CZ. Problémom pri takychto reklamach vsak je, Ze l'udia si ich sice
zapamaitajl, no nevedia, alebo zabudaju, o ¢om vlastne su a aky produkt, v tomto pripade
sluzbu, propaguju. Da sa teda povedat, Ze tento typ reklamy zvySoval skor povedomie

o znacke, nez aby presvedc¢il zdkaznikov k nakupu ponukanej sluzby.

7.3 One Man Show

One man show je internetovy serial, ktory vznikol koncom roka 2008. Za celym projektom
stoji Kamil ,,Kazma* BartoSek, ktory je aj hlavnym protagonistom serialu. Pri tejto Sou vSak
nemozno hovorit’ o klasickom seriali. Jedna sa skor o talk Sou. Bartosek si do tejto talk Sou
pozyval roznych hosti, z ktorych si ¢asto ut'ahoval. V niektorych ¢astiach hosti nemal a vy-
stupoval v nich sam, popripade napodobnoval nejaku znamu osobu. V roku 2015 presla tato
talk Sou radikalnymi zmenami a dala by sa po novom oznacit’ za reality Sou. Cely koncept
by sa dal oznacit’ ako vytvaranie prankov (rovnako ako v kampani pre film Kruhy), no Bar-
toSek tieto pranky vytvara na vel'mi sofistikovanej Grovni. Jeho videa st vel'mi premyslené
a niekedy takmer az neuveritel'né. Pre potreby analyzy bola zvolena jeho 24. epizdda z nove;j
série One Man Show, ktora bola odvysielana na internetovej televizii Stream.cz 16.5.2017,

spolu s vysielanim televizie Prima.
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Obrazok 12 - Logo Bartosekovej One Man Show, zdroj: Facebook, ©2015

Hlavna mySlienka a popis kampane:

Bartosek ma vo svojom Stabe osobu, ktora trpi tourettovym syndromom. Je to nelieCitel'na
choroba, ktord nuti postihnuti osobu k ré6znym fyzickym alebo vokéalnym tikom (Casto aj
naraz). KedZe je choroba nelie€iteI'na, BartoSek vyhl'adal lekarsku pomoc aby zistil, akym
spdsobom moZze svojmu kamaratovi pomoct’. Odbornik mu povedal, Ze najlepSou pomocou
by bolo informovat’ verejnost’ o existencii takejto choroby, ked’Ze tato choroba je malo
znama a l'udia si Casto myslia, Ze postihnuta osoba je napriklad zavisla na drogach a ma len

abstinen¢né priznaky.

Informovat’ o takejto chorobe beznymi marketingovymi prostriedkami by vSak bolo vel'mi
naro¢né, drahé a zrejme nie vel'mi uspesSné. BartoSek teda priSiel s napadom, ako verejnost’

o tejto chorobe informovat'.

Prostfeno je reldcia televizie Prima, do ktorej sa kazdy tyzden prihlasi pat’ l'udi, ktori si na-
vzajom pat’ po sebe iduicich dni varia a nakoniec z nich vzide jeden vitaz. Kazdy z ti¢astnikov
musi pozvat’ zvySok ucinkujtcich k sebe domov, navarit’ im veceru a pripravit’ sprievodny
program. ZvySok uc¢inkujucich vzdy ohodnoti jedlo a program hostitel’a.

Bartosek do tejto relacie prihlasil svojho kamarata — herca — Karla Ondrku. Karel celu dobu

predstieral, Ze trpi komplikovanym tourettovym syndromom. Pri fyzickych tikoch naviac

nekontrolovatel'ne vykrikoval neslusné vyrazy.
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Obsah kampane:

Ako hovori Bartosek vo videu, do podobnych relacii televizie vyhl'addvaju kontroverzné
osoby. Bartosek do programu prihlasil herca Karla, ktory predstieral, ze trpi tourettovym
syndromom, pracoval ako IT technik, byval v centre Prahy, trpel stalou erekciou, spal
v rakve, vo vani mal rybicky a riasy, v byte choval sliepku s menom Babi$§ a mal zaujem
o vel'mi staré zeny. Televizia nemohla podl'a jeho slov takuto osobu odmietnut’. Poc¢as celych
piatich dni hral Karel postihnuti osobu. Televizia Prima odvysielala vSetkych pat’ dielov,

pricom relacia ziskala v tomto ¢ase rekordnu sledovanost’.

Da sa polemizovat’, ze BartoSek nepredviedol chorobu tourettovho syndromu zrovna v naj-
lepsom svetle, ked’ze odvysielané diely boli dost” kontroverzné a l'udi ¢asto aj poburovali,
ked’Ze Karel neustale vykrikoval neslusné slova. Ddlezité je vSak video, ktoré Bartosek vy-
dal pribliZzne o Styri mesiace neskor, v ktorom informuje o celej pravde. V tomto videu vy-
svetl'uje, preco do seridlu prihlasili herca Karla, pre¢o z neho spravili kontroverzni osobu,

ako sa im podarilo do serialu dostat’ d’alSiu osobu a preco a ako to vlastne vSetko uskutoc¢nil.

BartoSek si zohnal byt v centre Prahy, ktory upravil tak, aby mohol celt dobu sledovat’ dianie
pri Karlovej veceri priamo v byte. Do kuchyne a jedalne nainStaloval falo$né steny, ktoré
osadil polopriepustnymi zrkadlami. Karel predstieral zivot v o¢ividnej Spine a varil z vel'mi
nekvalitnych surovin. BartoSek v kuchyni upravil tribu tak, aby v nej mohli vymienat’ jedlo,
ktoré do nej Karel vloZil. Jedlo bolo vymieniané za kvalitné chody, ktoré pripravil michelin-

sky Séfkuchar Oldfich Sahajdak.

V byte bolo ukrytych vel'a skrytych kamier, tak aby na zaberoch ni¢ nechybalo. Karel mal
naviac celi dobu v uchu sliuchadlo, cez ktoré mu BartoSek radil, ¢o ma robit’ a hovorit’. Ta-
kymto spdsobom dokazali vzbudit’ vinu kontroverzie a vysokl sledovanost’. Bartosek takisto
odhadil skryté praktiky televizneho $tabu, ktory naschval medzi i€astnikmi vyvolaval slovné

hadky a potycky.

Video, ktoré vydal BartoSek sa nesie vo ve'mi humornom duchu a vel'mi dobre na seba
nadvézuje, ¢im udrzi divédka v pozornosti az do uplného zaveru. V samom zéavere sa dozve-
dame, ¢o bolo vlastne ciel'om celej tejto kauzy. Nebol to klasicky prank, pri ktorom si Bar-
toSek vystrelil z celého televizneho §tabu, ani pokus uptitavat’ pozornost’ na svoju tvorbu.
verejnost’. Ciel’ sa d4 povazovat’ za splneny, ked’Ze sa BartoSekovi podarilo dostat” osobu

s touto chorobou na neuveritelnych 5 dni na televizne obrazovky v hlavnom vysielacom
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case. O tychto piatich dieloch a celkovo o tourettovom syndrome nésledne informovali
vSetky vel'ké ¢eské média. Podl'a Bartosekovych slov sa po odvysielani epizédy v Karlovom

byte stala fraza tourettov syndrom najvyhladavanej$im vyrazom na ¢eskom internete.

Nejpopuldrnéjsi hesla
(bFezen 2017)

Tourettedv syndrom 136 431 zhiédnut!

zemémanie 117 060 zhiédnuti
véra Spinarové 102 841 zhiédnuti

Obrazok 13 - Zaber z Kazmovho videa — najpopuldrnejsie ceské vyhladavania,

zdroj: Stream.cz, ©2017

Viralne prvky kampane:

Cela udalost’ s touto sériou seridlu Pfostreno ma dve viralne casti. Prva bolo odvysielanie
vSetkych piatich Casti s nastréenym hercom na televiznych obrazovkach. NajddlezitejSia
z tychto Casti bola t4, v ktorej varil Karel u seba doma. Tento diel bol odvysielany 23. marca

2017 a odohraval sa v kontroverznom byte.

Prvym virdlnym prvkom seridlu bola idajné choroba herca Karla Ondrku. Ten udajne trpel
tourettovym syndrémom rozSirenym o syndrom koprolalie. To znamena, Ze Karel predstieral
nekontrolovatelné fyzicke tiky, ktoré sprevadzali nadavky a iné urazky. Kombinacia tychto
dvoch chordb je relativne vzacna a bezpochyby zaujme pozornost’, hlavne ak sa osoba s ty-

mito chorobami objavi na televiznych obrazovkach.

Viralnymi boli vSak aj d’alSie vlastnosti, ktoré Karel predstieral. Takisto predstieral perma-
nentnu erekciu penisu a tvrdil, ze je gerontofil, teda ze ho pritahuju starSie Zeny. Jedina
choroba, ktorou Karel naozaj trpel bola psoriaza, zndmejsSia pod ndzvom lupienka. Lupienka

je kozné ochorenie, pri ktorom sa na CastejSie namahanych Castiach koze ako napriklad lakte,
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kolena a podobne tvoria kozné Supiny. Tieto Supiny sa mézu odlupovat’, mokvat’ alebo sa na

ich mieste mézu vyskytnat’ pluzgiere.

Dal§im viralnym prvkom je interiér Karlovho bytu. Ked’ze Karel trpi psoriazou, predstiera,
ze si chorobu lie¢i vo vani, v ktorej ma akvariové rybicky a riasy. Podl'a jeho slov sa snazi
najst podobny druh rybiciek ako st rybky Garra Rufa, ktoré pozieraju Supinatia kozu. Ked'ze
su vsak tieto rybky vel'mi drahé, testuje vSetky dostupné druhy, aby nasSiel najlacnejsiu al-

ternativu.

Karel predstiera aj problémy s chrbtom, ktoré sa snazi riesit’ spaAnkom v rakve. RieSenie tohto
problému s chrbtom je vel'mi netradi¢né a urcite vzbudzuje medzi divakmi zaujem. Vedla
postele mé Karel klietku so senom, v ktorej zije jeho sliepka s menom Babis, ¢o opét’ vzbu-
dzuje zaujem, pretoZe v sicasnej dobe bol ministrom financii kontroverzny politik s pochyb-
nymi finanénymi operaciami, Andrej Babis. Podivna atmosféru dotvaraji plagaty nahych

starSich zien, ktoré su polepené po stenach celého bytu. V spalni ma Karel dokonca tri urny

s popolom a fotkami jeho byvalych priateliek.

Obrazok 14 - Zaber z videa - Karel a jeho sliepka Babis, zdroj: Stream.cz, ©2017

Druha virdlna cast’ bolo vydanie vysvetl'ujiceho videa Bartoskom. Toto video vyslo na por-
tali stream.cz 16. mdja 2017 a na niekol’ko dni sa v médiach preberala len téma BartoSek —
Prostfeno — Karel. Ako uz bolo spomenuté vysSie, BartoSek alias Kazma vo videu detailne
opisal cely priebeh nata¢ania a priblizil divakom zékulisie tychto reality Sou. Video je vel'mi

humorné a medzi divakmi sa stalo vel'mi oblibenym. Ako tomu pri viralnych videach byva
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zvykom, ich uspech netrva prili§ dlho. Aby sa virdlne video udrzalo v povedomi ¢o najdlhsie,
zvykne sa vydat’ d’alSie video, ktoré¢ divdka oboznamuje so zakulisim celého povodného
snimku. Tym, Ze BartoSek vydal svoje video o niekol'’ko mesiacov neskor, opat’ prinavratil
pozornost’ tejto téme. Média sa opit’ vo vel'kom zacali zaoberat’ pévodnym videom a infor-

movali aj o tcele tohto videa.

Marketingové a komunikaéné prvky kampane:

Pri projekte ako je tento sa vel'mi tazko definuji jeho marketingové a komunika¢né pro-
striedky. Hlavnym komunika¢nym kanalom pdvodnej série bola samotna televizia Prima.
Ta odvysielala vSetkych pat’ dielov a v Case 20.-24. marca sa na obrazovkach televizie obja-
vil Bartosekov projekt v hlavnom vysielacom Case. Po odvysielani najkontroverznejsej epi-
z6dy zo Stvrtka 23. marca bol serial a hlavne herec preberany vo vSetkych vac¢sich médiach.

Jednalo sa o televizie, internetové ale aj printové média.

Bartosekove video vyvolalo v médiach este vicsie ohlasy, ako bolo samotné vysielanie se-
ridlu na televiznej stanici Prima. Toto video je dostupné len na internete a to konkrétne na
platforme Stream.cz. Inym spdsobom si samotné video nie je mozné pozriet, no odkaz na
samotné video sa internetom §iril vel'mi rychlo a to hlavne na socidlnych sietach. BartoSek
totizto vyzval l'udi, ktori video videli, aby podporili dobru vec, a video zdiel’ali. Hlavne preto

sa odkaz n video §iril hlavne na socidlnej sieti Facebook.

Dosah a celkovy dojem kampane:

Podl'a informadcii televizie Prima ziskalo vysielanie Prostiena v tyzdni 20.-24. marca re-
kordnu sledovanost’. Celkova priemerna sledovanost’ vSetkych piatich dielov bola 694 tisic
divakov, ¢o predstavuje 24,75% podiel sledujucich. Najaspesnejsi bol pritom diel odvysie-
lany 23. marca s celkovou sledovanost’ou 862 tisic divakov. D4 sa oCakavat, Ze na internete
si video vzhliadlo eSte viac I'udi, Prima vSak na svojich strdnkach neuvéadza pocet vzhliad-

nuti. (Budék, 2017)

BartoSekove video videlo za 24 hodin takmer 2 miliony l'udi a stalo sa najsledovanejSim
videom na platforme Stream.cz. Do troch dni malo video uZ viac ako 3 miliony vzhliadnuti.
K dnesnému diu (20.3.2018) ma video viac ako 4 miliony vzhliadnuti. Podl'a informécii
spoloc¢nosti seznam, ktord prevadzkuje internetovu televiziu Stream.cz stviselo 65 percent

prenesenych dat a vyhl'ad4dvania prave s Bartosekovym videom. (Cyprich, 2017)
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Obrazok 15 - One Man Show vyuzZila v urcitych chvilach az 65 percent datovej
kapacity Seznamu, zdroj: Cyprich, 2017

Bartosekovi sa podarilo bez vynalozenia akychkol'vek finan¢nych prostriedkov na reklamu
vytvorit’ obsah, ktory dobrovol'ne zdiel’ali 'udia, ale aj médid. O Sirokom zésahu hovori aj
redaktorka nemenovaného radia, ktord hovori, Ze to, ¢o sa deje v seriali Prostfeno, je nieco
neuveritel'né, a ze to zdiel'aji aj I'udia, o ktorych by nikdy nepovedala, Ze by takuto vec
zdielali. A presne to sa BartoSekovi podarilo, jeho pracu zdiel’ali tisicky I'udi, vd’aka comu

sa zvySovalo povedomie o chorobe tourettovho syndromu.

Nézory na takyto druh propagacie sa viak mozu ligit'. Cast’ publika sa domnievala, Ze takéto
vysielanie by sa na televiznej obrazovke objavovat’ nemalo. Cast’ 'udi zase brala vystupo-
vanie ostatnych tcastnikov voci Karelovi ako Sikanovanie a podali aj podnet na Radu pre

rozhlasové a televizne vysielanie. T4 vSetky tieto st'aznosti zamietla ako nedoévodné.

Negativom moze byt aj to, Ze BartoSek pouzitim herca vel'mi negativne propagoval chorobu,
ktorou tidajne trpel. Neprezentoval totiZ postihnutl osobu zrovna v najlepSom svetle, na com
sa zhoduju aj odbornici na neurotické ochorenia, ako napriklad predseda neziskovej organi-
zacie Atos, neuroldég Ondrej Fiala. Ten sa vyjadril, Ze keby dopredu vedel o Bartosekovych
planoch, nepodéaval by hned’ po odvysielani seridlu staznost’ na FTV Prima. V kone¢nom
dosledku vSak BartoSeka nemoze kritizovat’, pretoze sa mu podarilo rozsirit’ osvetu o tomto
neurologickom ochoreni bez pouzitia klasickych marketingovych stratégii, ktoré by stéli
vela penazi. Atos je neziskova organizacia a tak(to propagaciu si nemohla dovolit’. (Maga-

zin, 2017)
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Obrazok 16 - Neurolog Ondrej Fiala vo videu opisuje tourettov syndrom, zdroj:

Stream.cz, ©2017

Za zmienku stoja aj vyjadrenia FTV Prima a samotného herca Karla Ondrku. FTV Prima.
"Televize Prima a také tviirci Prostiena by radi ocenili skutecnost, Ze cela tato akce méla
v konecném diisledku osvétovy charakter a Kazma a jeho tym pomohli alespon castecne
verejnosti osveétlit problematiku nemoci zvané Touretteitv syndrom," uviedla vo svojom vy-
hlaseni televizia. (Magazin, 2017) Ondrka sa rozhodol poskytnut’ rozhovor len jednému je-
dinému médiu s tym, Ze toto médium musi ako prvé poslat’ organizacii Atos aspon 100 tisic

¢eskych korun.

7.4 Red Bull Stratos

Rakusky vyrobca energetickych napojov je vo svete marketingu priekopnikom a nézov tejto
znacky znamy po celom svete. Stoja za tym hlavne roky inovativneho marketingu, ktory sa
snazi znacku Red Bull spéjat’ hlavne s modernymi a zaujimavymi aktivitami, ktoré su Casto
mimo portfélia beznych vyrobcov energetickych napojov. Okrem prvenstiev medzi energe-
tickymi ndpojmi si Red Bull jednoznac¢ne drzi prvenstvo aj v unikdtnom marketingu. Znacku
Red Bull ¢asto vidat’ v pozadi roznych vel'mi riskantnych akcii, stitazi, na dresoch Sporto-

vych timov a najnovsie aj pri réznych e-Sportovych akciach.
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Asi najsledovanejsia akcia, ktoru si kedy Red Bull nachystal pre cely svet bol vol'ny pad
raktskeho pilota Felixa Baumgartnera z vysky takmer 39 kilometrov nad zemskych po-
vrchom. Red Bull pri tejto akcii pouzil slogan ,,the mission to the edge of space,” ¢o sa da

prelozit’ ako ,,misia na okraji vesmiru.

Hlavna mySlienka a popis kampane:

Red Bull Stratos bol projekt, pri ktorom rakusky pilot Felix Baumgartner skocil z vysky
priblizne 39 kilometrov voI'nym padom k zemi. 14. oktobra 2012 ho vyniesol héliovy balon
do stratosféry nad Novym Mexikom v Spojenych Statoch, pricom let tymto balonom trval
takmer dve a triStvrte hodiny. Samotny zoskok zo stratosféry trval 9 minat a 18 sekund,
z ¢oho Baumgartner padal 4 minuty a 20 sekund vol'nym padom. Celkovy ¢as od vzletu

balénu az po samotné pristatie bol 2 hodiny a 47 mintt. (Red Bull Stratos, 2012)

Podra slov spolo¢nosti Red Bull i§lo o vedecky vyskum a tato akcia nemala primarne mar-
ketingovy ucel. Na projekte zacala spolo¢nost’ pracovat uz v roku 2005, ale z ,,vesmiru®,
ako to prezentoval Red Bull, mala skékat’ ind osoba. Daniel Hogan, jeden z ¢lenov timu,
ktory povodne dohadoval podobny projekt so spolo¢nost'ou, sa ju rozhodol zalovat’ za vyu-
zitie technickych Specifikacii potrebnych pre uskutocnenie projektu. Hogan tieto Specifika-
cie odhalil spolo¢nosti pri spolo¢nych stretnutiach a po tom, ¢o mu spolo¢nost’ oznamila, Ze
o spolupracu nema zaujem a oznameni Red Bull Stratos sa Hogan spolo¢nost’ rozhodol za-
Zalovat. Hogan a Red Bull sa nakoniec dohodli na mimostidnom vyrovnani a projekt mohol

pokracovat’. (Doyle, 2010)

Obsah kampane:

Red Bull projekt prezentoval ako vedecky vyskum najmé vzhl'adom na mozné cestovanie
do vesmiru. Podl'a spolo¢nosti priniesol tento projekt cenné informacie o 'udskom tele, vol-
nom pade a vplyve roznych fyzikalnych sil na I'udské telo. Spolo¢nost’ takisto projekt pre-
zentovala ako historicku udalost’, ktora by mala zlomit’ niekol’ko svetovych rekordov, ako
napriklad maximalna rychlost’ cloveka bez pohonu, najvyssi skok v historii l'udstva, najdlhsi

vol'ny pad a najvyssi let balonom.

Povodne mal Felix Baumgartner skédkat’ z vesmiru 9. oktébra 2012, zoskok bol vSak odlo-
zeny o 5 hodin kvoli zlym poveternostnym podmienkam. Neskor sa na Baumgartnerovom
ochrannom obleku zistili technické zavady a zoskok bol opét’ presunuty, tentokrat na 11.
oktobra. Ani v tento den sa vSak zoskok kvoli nepriaznivym poveternostnym podmienkam

nekonal. (Space, 2012)
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Projekt sa podarilo uskuto¢nit’ az 14. oktobra, kedy Baumgartner o 9:30 miestneho casu ko-
necne vzlietol na viac ako dva a pol hodinovy let do vysky pomocou héliového balénu. Tento
balon Baumgartnera vyniesol az do vysky 38,969.4 metra. Pocas tohto zoskoku sa podarilo
Baungartnerovi zdolat’ nielen svetové rekordy, ktoré povodne oznamovala spolo¢nost’ Red
Bull, ale aj iné rekordy, ako napriklad let najvacsim balénom s l'udskou posadkou. (Red Bull

Stratos, 2012)

Rekordy pokorené v projekte Red Bull Stratos:

e Maximalna vertikalna rychlost’:* 1 357.6 km/h (1.25 mach)

e Najvyssi zoskok:* 38 969.4 metrov

e Vertikalna vzdialenost’ volI'ného padu:* 36 402.6 metra

e Najvyssi let balonom s 'udskou posadkou: 39 068.5 metra

e Najvicsi balon s I'udskou posadkou: 834 497.469 metrov kubickych

e Najvicsia rychlost’ baloéna s 'udskou posadkou:  117.9 knétov
e Prva osoba, ktora prekonala rychlost’ zvuku vol'nym padom bez ochrany vozidla

e Dosiahnuta najvyssia vyska nad morom bez pomoci vozidla.

*rekordy oznacené tymto znakom su oficialnymi svetovymi rekordmi. (Red Bull Stratos,

2012)

Red Bull sa vSak v prvom rade nesnazil kampan prezentovat’ ako svoje PR. Spolo¢nost’ sa
snazila prezentovat’ tento projekt ako dlhoro¢ny sen Felixa Baumgartnera, ktory tazil po
tom, aby prekonal neoficidlny svetovy rekord Josepha Kittingera. Spolo¢nosti sa dokonca
podarilo Kittingera dostat’ do svojho timu a ten sa stal mentorom samotného Baumgartnera,

¢o pribeh posilnilo o emoécie. (Red Bull Stratos, 2012)

Kategoria viralnej kampane:

Tato virdlnu kampan je vel'mi naro¢né zadefinovat. Klasické virdlne kampane potrebuju
zvacsa kratky casovy horizont od zaciatku ich pripravy aZ po postupné upadanie kampane.
Spolo¢nost’ Red Bull na kampani pracovala od roku 2005, priCom sa projekt podarilo usku-
tocnit’ az v roku 2012. Kampan by sa teda dala zaradit’ medzi tie s vynimo¢nym obsahom
z pohl'adu toho, o je schopny Clovek dokazat. VolI'ny pad z vySky takmer 40 kilometrov je
pre bezného smrtel'nika neuveritel'na vec. Navyse spolo¢nost’ uz dopredu ohlasovala poko-
renie roznych svetovych rekordov, ¢o zvykne verejnost’ vel'mi Casto zaujimat’. D4 sa teda

hovorit’ o neobvyklej az Sokujtcej reklamnej kampani.
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Viralne prvky kampane:

Najvacsim virdlnym prvkom tejto kampane je samotna myslienka zoskoku z takmer 40 ki-
lometrov vo vzduchu. Spolo¢nost’ Red Bull o tomto projekte ¢asto hovorila ako o zoskoku

z vesmiru, aj ked’ technicky skakal Baumgartner len zo stratosféry.

Kampan sa stala vel'mi virdlnou aj pre fakt, Ze nikto nemohol predpokladat’, o sa presne
stane. Ci sa projekt podari uspesne uskutocnit’, ¢i sa podari Baumgarneta bezpecne dostat’
do vesmiru, ¢i naozaj zoskoci, ¢i sa mu podari zdolat’ stanovené svetové rekordy, ¢i sa mu

podari bezpecne pristat’ a samozrejme, ¢i tento kaskadérsky ktisok vobec prezije.

Spolo¢nost’ si musela byt istd svojim uspechom, pretoze o tomto projekte neprestajne infor-
movala uz dva roky pred jeho uskuto¢nenim. Red Bull takisto umoznil sledovat’ tento projekt
nazivo po celom svete cez zivé vysielanie na internete, pri¢om zoskok odvysielali aj niektoré

televizie.

Marketingové a komunikaéné prvky kampane:

Zrejme jedna z najdrahSich kampani, ktord kedy vznikla, na ktora spolo¢nost’ Red Bull
udajne utratila okolo 50 miliénov eur a ktora sa ani prili§ netvari ako marketingova kamparn,
boli pouzité rozne formy propagécie. Zo zaciatku spolocnost’ vo svojich tlacovych spravach
a na svojich internetovych strankach informovala o projekte, pricom oslovovala aj média
a tie §irili tieto spravy d’alej. Spolo¢nost’ takisto vytvorila dedikované fantsSikovské stranky
na vybranych socialnych siet’ach, aby ¢o najviac zvysili dosah svojho projektu. Spolo¢nost’
informovala o vSetkych déleZitych udalostiach a davala priestor Baumgartnerovym vyhla-
seniam ohl'adom priprav na zoskok. Pred samotnym zoskokom sa spolo¢nost’ angazovala aj
na socialnej sieti Twitter, kde sa snazila ¢o najaktivnejSie reagovat’ na otazky fantsSikov. Pre
fanusikov bola zorganizovand aj sutaz, v ktorej mohli hadat’, kde Baumgartner priblizne
dopadne. Po samotnom zoskoku zorganizovala spolo¢nost’ Red Bull tla¢ovli konferenciu, o

ktort bol medzi médiami vel’ky zaujem.

Na svojich socialnych siet’ach spolocnost’ zverejiiovala aj emocionalne rozhovory s Baum-
gartnerom, ¢i povodnym drzitel'om neoficialneho rekordu, Joem Kittingerom. Pomocou ta-
kychto ¢lankov a rozhovorov sa spolo¢nosti podarilo vytvorit’ pribeh o Studentovi a mento-
rovi. Baumgartner ako Kittingerov Student snival o tom, Ze raz sa mu podari takyto zoskok,
zatial’ ¢o Kittinger veril, ze jedného diia sa najde niekto, kto jeho neoficialny rekord prekona.
Red Bull vytvoril medzi Kittingerom a Baumgartnerom emociondlne puto, vd’aka ¢omu si

ziskali eSte viac fanusikov.
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Celkovy dojem a dosah kampane:

Spolo¢nosti Red Bull sa podarilo vd’aka tejto kampani ziskat’ velI'mi unikatne Cisla. Televizie
a média sa zvycajne zvyknll vyhybat’ priamej propagacii urCitej znacky, ked’ze medidlny
priestor si tieto znacky vacSinou musia zaplatit’. V pripade Red Bull v§ak médid nemali prob-
1ém o projekte neustdle informovat’ pod ndzvom ,,Red Bull Stratos,” namiesto obyc¢ajného

,Stratos®.

Samotné zabery zoskoku boli vysielané na viac ako 180 televiznych staniciach v 50 kraji-
nach, pricom na webe bolo vysielanie distribuované cez 280 partnerov. Celkovo ziskalo vy-
sielanie az 52 milidénov sledujucich, ¢im si vysielanie ziskalo titul najsledovanejSieho zivého

vysielania (Zmuda, 2013)

Do samotného zoskoku sa fantiSikovskej stranke na Facebooku podarilo ziskat’ bezmala 669
tisic sledovatel'ov. Prispevok, kde Baumgartner kI'a¢i po dopade na zemi na kolenach do 24
hodin ziskal takmer pol miliéna oznaceni ,,pac¢i sa mi to,” vySe 20 tisic komentarov a takmer

50 tisic zdiel'ani. (Baxter, 2012)
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Unlike - Comment - Share [ 48,308

£ You and 468,216 others like this.

L] Yiew previous comments 2 of 20,291
Shawn Gerbel yeah i enjoyed the jump you handled it like a
trooper, it was really worth losing sleep to see you kick sound right

in the face. amazing job
4 minutes ago ° Like

- -

“gk~, River Ryan Took my idea no credit for this guy
% about a minute ago - Like

= Write a comment. ..

Obrazok 17 - Fotka dopadu Felixa Baumgartnera z Facebookovej stranky Red Bull
Stratos, zdroj: Baxter, 2012

Zivé vysielanie prebiehalo na socidlnej sieti YouTube. Toto Zivé vysielanie sledovalo naraz

vyse 8 milionov I'udi, €o bol v tom ¢ase rekord v pocte sledujicich naraz. (Kemp, 2012)

Podl'a informacii webu AdAge (2013) tato kampai bez pochyb posilnila dominantnu poziciu
spolo¢nosti Red Bull na globalnom trhu. Po Siestich mesiacoch od tspesného vykonania

projektu sa v spojenych Statoch zvysili trzby spolo€nosti o priblizne 7 percent. Spolo¢nost’
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v tom roku celosvetovo predala 5,2 miliardy plechoviek napoja, ¢o predstavovalo 13 per-
centny narast oproti predchadzajicemu roku. Celkovy medziro¢ny narast trzieb spolo¢nosti

bol 17 percent. (Zmuda, 2013).

7.5 Zaver

V analytickej Casti boli predstavené Styri vel'mi uspesné kampane, pricom je kazda jedna
nie¢im unikatna a do buducnosti bezpochybne predstavuje zéklad pre d’alSie tispesné viralne
kampane. Problémom pri takychto kampaniach vSak byva, ze kampan nesmie byt podobna,
alebo identicka. Ak sa niekto pokusi identicky zopakovat’ rovnaky typ virdlnej kampane,
ktoru si spolo¢nost’ pamétd, mdze sa stretnit’ s vel'mi negativnymi reakciami. Tieto kampane
moézu sluzit’ ako podklad pre budice formy propagécie, no dolezitym prvkom pri virdlnych

kampaniach je hlavne kreativita.
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8 MARKETINGOVY VYSKUM

8.1 Dotaznikové Setrenie

Ako je uvedené v podklade prace, jednou z metdd pouzitych v praktickej Casti je aj marke-
tingovy vyskum. Ten bol prevedeny pomocou dotaznika, ktory zistoval Gspesnost’ a nazory
verejnosti na analyzované viralne kampane. Tento dotaznik bol dostupny na strankach
www.vyplnto.cz v ¢ase 23.3.2018 az 10.4.2018. Dotaznik obsahoval 26 otdzok a jeho presné

znenie je dostupné v prilohe A.

8.2 Struktiira respondentov

Ciel'ovou skupinou dotazniku boli primarne I'udia vo veku 16 - 40 rokov. Na prvy pohl'ad sa
vyber ciel'ovej skupiny zda byt ve'mi vSeobecny, no pri analyzovanych viralnych kampa-
niach sa tvorcovia takisto nelimitovali na extrémne uzku ciel'ovu skupinu.

Na dotaznik celkovo odpovedalo 211 respondentov, z toho 55,45 % muzov (117) a 44,45 %

zien (94). Do vyskumu sa najviac zapojili 'udia vo veku 20 - 25 rokov, ktori tvoria az 150

respondentov (71,09 %).

Dotaznik bol distribuovany hlavne cez socidlne siete a cez instantné messagingové systémy.
Vol'ba socialnych sieti a hlavne Facebooku sa vyplatila, ked’Ze drviva vacSina respondentov
vyuZziva prave tato socialnu siet’.

8.3 Vysledky marketingového vyskumu

V nasledujucej Casti buda predstavené jednotlivé odpovede v grafoch s prislusnym komen-
tarom. Komentar sa snaZzi vysvetlit’ zistené skuto¢nosti.

8.3.1 Dosah jednotlivych kampani

NajzasadnejSou otazkou bolo, ¢i 'udia poznaji alebo si pamétajl viralne kampane, ktoré boli

analyzované v praktickej Casti. Odpovede respondentov mozno vidiet’ niz§ie na grafe 1.


http://www.vyplnto.cz/
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Poznate tito kampan (video)?
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Graf 1 - Znalost jednotlivych kampani, zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu 1 je jednoznacne vidiet, Ze najznamejS$imi boli kampane Red Bull Stratos a nasledne
kampant One Man Show. Na tretom mieste sa umiestnila kampan pre film Rings a najhorsie

dopadla kampaii od spolo¢nosti T-Mobile.

Vysledné radenie tychto kampani moze mat’ vel'mi logické odévodnenie. Kampaii pre spo-
lo¢nost’ T-Mobile bola vysielana v roku 2010 (vid’ kap. 7.2) a jej hlavaym distribu¢nym
kanalom bola televizia. Viralne kampane sa najlepSie Siria hlavne na socialnych siet’ach,

ktoré vSak v tom ¢ase neboli este tak rozvinuté.

Respondenti nemuseli natrafit’ ani na kampa pre film Kruhy, pretoze kampan nebola priamo
cielend na Cesky trh. To mohlo stazit' zdujem hlavne skupiny l'udi, ktori nehovoria po an-
glicky. Kampane One Man Show a Red Bull Stratos zase predstavuju extrém, ktory, ako sa

zda, l'udi vel'mi zaujima.
8.3.2 Kde ste sa s videom stretli po prvykrat?

Ciel'om tejto otazky bolo zistit’, akym spdsobom respondenti ziskali znalost’ o jednotlivych
kampaniach. Tieto informéacie mézu byt cenné pri vytvarani marketingovej kampane

a spravnom urceni vhodného komunika¢ného kanalu.
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8.3.2.1 Film Kruhy

Kde ste sa s videom (kamparnou) po prvykrat
stretli?

= Na facebooku

= Cez chat (Messenger,...)

= Na inej socialnej sieti
Na YouTube

= E-mailom

= V médiach (internetové
spravodajstvo atd’)

= Dopocul som sa o iom od priatel'ov

13,3% = Inak

Graf 2 — Prvé stretnutie s kamparnou, zdroj: vlastné spracovanie

Sposob, akym sa respondenti prvykrat stretli s videom, ktoré sluzilo ako kampan pre film
Kruhy, je veI'mi roznorody. Priblizne pétina respondentov video prvykrat videla na socidlnej
sieti Facebook (20,3 %). Druha najcastejsia odpoved’ bola cez chatovacie programy ako na-
priklad Messenger alebo Viber. Video sa vSak neobjavilo len na Facebooku, preto nie je
prekvapenim, Ze 16,4 % sa s videom stretlo na inej socialnej sieti a 13,3 % uviedlo ako

odpoved’ platformu YouTube.
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8.3.2.2 Kampan T-Mobile CZ

Kde ste sa prvykrat stretli s videom
(kampanou)?
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‘ =V televizii

= V médiach
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= E-mailom
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Graf 3 — Prvé stretnutie s kamparnou T-Mobile CZ, zdroj: viastné spracovanie

Dominantou odpoved’ou v pripade kampane pre spolo¢nost’ T-Mobile s Chuckom Norrisom
bola televizia (49 %), zrejme preto, ze tato kampan bola primarne vysieland v televizii po-
mocou reklamnych spotov. Vel’kl rolu zahrali aj médid, vd’aka ktorym sa o kampani dozve-
delo d’alSich 18 % respondentov. Potvrdilo sa, Ze pri virdlnom marketingu je doleZzity aj
Word-of-Mouth marketing — 12 % respondentov sa o kampani dozvedeli od priatelov a 9 %

cez chatovaci systém.

8.3.2.3 Red Bull Stratos

Kde ste sa prvykrat stretli s videom

(kampanou)?
= Na facebooku

‘ = Ina socialna siet’

Z televizie

Meédia (internetové
‘ spravodajstvo,...)

= Cez chat

13%

15%
14%
= Inak

Graf 4 — Prvé stretnutie s kampanou Red Bull Stratos, zdroj: vlastné spracovanie
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Aj pri kampani Red Bull Stratos je dominantnou socidlnou sietou Facebook (33 %), pricom
iné socidlne siete nedosiahli ani polovicu (15 %) toho, ¢o Facebook. Dalsie rozdelenie je uz
miernejSie, a to televizia s 14 % a internetové spravodajstvo s chatovacimi systémami

zhodne po 13 percentach.

8.3.2.4 One Man Show

Kde ste sa prvykrat stretli s videom
(kampariou)?

2% Na facebooku

‘ Cez chat

11%
Ina socialna siet’

13% 51% V médiach (internetové

spravodajstvo,...)

= Od priatel'ov
16%

Inak

Graf 5 — Prvé stretnutie s One Man Show, zdroj: vlastné spracovanie

Facebook aj v tomto pripade potvrdil svoju dominantnu poziciu a zaznamenal podiel az 51
percent respondentov. Toto video sa podl'a odpovedi Gspesne Sirilo aj cez chatovacie sys-
témy (16 %), ktoré st nasledované inymi socidlnymi siet’ami (13 %). Ddlezit tlohu pri tejto
kampani zohralo aj internetové spravodajstvo a média, ked’Zze 11 percent respondentov

uviedlo, Ze sa s videom stretli prave vd’aka ich informovaniu.

8.3.3 Emocie

V ramci vyskumu bolo zistované aj aké emdcie jednotlivé kampane v respondentoch vyvo-

lavali. Pri tychto otdzkach mali respondenti moznost’ vyberu viacerych odpovedi.
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Aké pocity vo vas kampan (video) vyvolalo?
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Graf 6 — Emocie, ktoré vyvolali jednotlivé kampane, zdroj: viastné spracovanie

Zo suhrnného grafu mozno konstatovat’, Ze najviac respondentov jednozna¢ne pobavila te-
levizna kampan od spolo¢nosti T-Mobile (32 % odpovedi), naopak najmenej zdbavna bola
kampan pre Red Bull Stratos, €o je pochopitelné, ked’ze jej primérnym ciel'om nebolo zaba-
vit', ale Sokovat. A prave v otazke kontroverznosti a originality sa na prvom mieste umiest-

nila kampan Red Bull Stratos s 35 % odpovedi.

Ako originélnu a kontroverznu respondenti oznacili aj kampant One Man Show (29 %), ta sa
vSak umiestnila dost’ vysoko aj v rdmci negativnych emocii. AZ 21 % odpovedi uviedlo, Ze
ich tdto kampan nahnevala alebo znechutila. Dovodom mdze byt’ vel'mi kontroverzny obsah
a vel'mi Casté pouzivanie neslusnych slov vo videu. PribliZzne rovnako negativne odpovedali
respondenti aj v suvislosti s kampanou pre filmy Kruhy. Az 21 % respondentov uviedlo, Ze

ich kampan nahnevala alebo znechutila.

Respondenti mali moZnost’ reagovat’ aj moznostou, ze ich video nezaujalo, ktorti bolo
mozno rozviest’ d’alej, podl'a toho ¢i video dopozerali. Najmenej zaujimavé a nedopozerané
bola kampari od spolo¢nosti T-Mobile (4 %). Kampaii pre One Man Show a Red Bull Stratos
dopadli zase najhorsie v odpovedi ,,Nezaujalo ma, ale dopozeral som ho,* konkrétne v tejto
odpovedi zhodne po 10 percentdich. Dovodom moze byt, ze video od One Man Show je

prilis dlhé, v pripade Red Bull Stratos to zase moze byt nezaujem o podobny druh videi.
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8.3.4 AKko ste na video (kampai) reagovali?

V ramci vyskumu boli zistované aj reakcie respondentov na jednotlivé kampane. Cielom
bolo zistit, €i sa aktivne zapdjali do procesu zdiel'ania jednotlivych videi a akym spdsobom

pomahali tieto videa Sirit’.

Ako ste na video (kampaii) reagovali?

me B0 4%
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. N teloy — 0
Rozpraval/a som o lom priatelom %80//3

L ERRA

1 0,
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0
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Graf' 7 — Vyvolané reakcie, zdroj: vlastné spracovanie
Z grafu 7 je mozné vidiet, ze najviac zdielanym videom je prave One Man Show, ktoré
ziskalo 15 percent. Najmenej zdiel'anym videom bola naopak kampaii spolo¢nosti T-Mobile
(2 %). Aj v tomto pripade je mozné vysvetlit nizku zdiel'anost’ tym, Ze v Case, ked” kampan
prebiehala, eSte neboli tak rozSirené socialne siete. Naopak, socidlne siete vel'mi pomohli
prave spominanej One Man Show - len 13 % respondentov sa zdrzalo akejkol'vek reakcie.
21 % respondentov video odoslalo svojim priatelom cez chat, 15 % video zdiel’alo na so-

cialnej sieti, 11 % ho okomentovalo a 19 percent oznacilo, Ze sa im video paci.

Najmenej respondenti reagovali na kampai spolo¢nosti T-Mobile, kde az 44 % uviedlo, Ze

nereagovali nijakym spdsobom.

Zaver dotazniku obsahoval aj otdzku ,,Myslite, Ze ucinkovanie verejne znamej osoby zvysuje
pravdepodobnost’ Sirenia viralneho videa?*. Projektova Cast’ sa bude venovat’ vytvaraniu
viralnej kampane, v ktorej by mohla byt zainteresovand verejne znama osoba, pricom by

mohlo byt uZito€né poznat’ na takéto ucinkovanie nazor respondentov.
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Myslite, Ze ucinkovanie verejne znamej
osoby zvySuje pravdepodobnost’ Sirenia
viralneho videa?

N

= Ano

= Nie

Graf 8 — Ucinkovanie zndamej osoby vo videu, zdroj: viastné spracovanie
Znacna vacsina respondentov (89 %) si mysli, Ze je pravdepodobnejsie, aby zdiel’ali viralne

video, ak sa v iom nachadza verejne znama osoba.

Respondenti odpovedali aj na otdzku, na ktorej socialnej sieti travia najviac casu.

Na ktorej socidlnej sieti travite najviac
casu?
= Iflé; 0%
|

YouTube; 7% —

© Instagram; 14%_‘

= Facebook

= Twitter

= Instagram
| = Facebook; 54% YouTube

= Twitter; 25% = Ind

Graf 9 — Najvyuzivanejsia socialna siet, zdroj: vlastné spracovanie
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9 ZAVER PRAKTICKEJ CASTI

Prakticka Cast’ sa skladala z dvoch menSich Casti. Analytickd Cast’ sa zaoberala analyzou
vybranych viralnych kampani, zatial’ ¢o druha ¢ast’ bola tvorend marketingovym vyskumom,
ktory zist'oval kde a ako l'udia reagovali na jednotlivé kampane. V rdmci praktickej ¢asti boli

v kapitole 6.2 stanovené tri vyskumné otazky.

Na prvu vyskumnu otdzku mozno odpovedat’ pozitivne. Socialne média st idealnym néstro-
jom na Sirenie virdlneho obsahu hlavne preto, ze je to vel'mi jednoduché a socidlne siete
spajaju vel'mi vela I'udi. Ak ¢lovek nieco zdiela, prijimatel’ to na svojom konci vnima ako
autenticky prispevok a nevnima tato informaciu primarne ako reklamu. Tento trend sa vSak
do budticnosti méze zmenit, ak budu socialne siete zahlcované hlavne marketingovym ob-

sahom.

Dominantné postavenie ma podl'a vlastného vyskumu prave Facebook, priCom az 54 % res-
pondentov uviedlo, Ze na tejto socialnej sieti travia najviac ¢asu. Druhou najpopularnejSou
socialnou sietou je Twitter s 25 percentami, o znamena, Ze tieto dve socidlne siete maji

dokopy az takmer 80 percentnut obl'itbenost’.

Objektivnejsie by sa na vyskumnu otazku dalo odpovedat, ak by zahriiovala aj porovnanie

s ostatnymi moznymi distribu¢nymi kanalmi, cez ktoré sa mézu virdlne kampane Sirit’.

Na druht vyskumnu otdzku mozno s urcitostou odpovedat’ pozitivne. Tato otdzka sa zaobe-
rala kontroverznostou virdlnych kampani a zist'ovala, ¢i st kontroverznejsie virdlne kam-

pane viacej zdiel'an€, nez virdlne kampane s inym motivom (napriklad humor).

Z grafu 7 je mozné jednoznacne vycitat, Ze ¢im je viralna kampan kontroverznejsia, tym
viacej podnecuje prijimatel’a k nejakej reakcii. Ako najkontroverznejSie oznacili respondenti
kampane One Man Show a Red Bull Stratos a prave tieto dve kampane printtili responden-
tov nejakym sposobom reagovat’. NajkontroverznejSou bola podla respondentov kampan

Red Bull Stratos (35 % odpovedi) a len 18 % respondentov na tito kampaii nereagovalo.

To isté plati aj pre kampait One Man Show, ktort za kontroverznll oznacilo 29 % percent

respondentov a nereagovalo na iu len 13 % respondentov.

Kampan od spolo¢nosti T-Mobile oznacilo za kontroverznti len 17 % zic€astnenych a nerea-
govalo na fiu az 44 % respondentov, ¢o potvrdzuje pozitivhu odpoved’ na druhu vyskumnua

otazku.
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Odpoved’ na tretiu vyskumnu otazku nie je az tak jednoznacna. Az 89 % percent odpovedi
uviedlo, ze si mysli, Ze u¢inkovanie verejne znamej osoby zvySuje pravdepodobnost’ §irenia
viralneho videa. Takto na otazku odpovedali respondenti v samostatnej otazke. Tto odpo-
ved’ vSak vyvracia samotna kampan pre spolo¢nost’ T-Mobile, v ktorej vystupila vel'mi
znama a na ¢eské pomery exoticka osobnost’ — Chuck Norris. Aj napriek tomu, Ze si respon-
denti myslia, ze ucinkovanie takejto osoby moze zvysit’ dosah kampane, ziskala kampan
tiach okrem jednej moznosti. Touto moznost'ou je prave reakcia ,,rozpraval/a som o fiom
priatelom“. V tejto odpovedi obehla kampan T-Mobile vSetky ostatné skimané kampane
a ziskala 26 % odpovedi. Z toho vyplyva, ze u¢inkovanie takejto osoby vo viralnej kampani
nevylucuje jej vacsiu zdielanost’.

V rdmci analyzy mozno konstatovat’, ze skvelym motivom pre Sirenie viralnych videi je silnd
kontroverznost’, humor alebo prekonavanie ro6znych rekordov, popripade predvadzanie roz-

nych adrenalinovych kuskov.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH FIKTIVNEJ VIRALNEJ KAMPANE

Projektova Cast’” prace sa zameriava na vytvorenie reklamnej kampane pre spoloc¢nost
Rockstar Energy, ktord v Ceskej republike predava energetické napoje s nazvom Rockstar
Energy Drink. Zistené skuto¢nosti z praktickej ¢asti budu sluzit’ ako zéklad pre potencio-

nalnu virdlnu kampai.

10.1 Zakladné informacie o kampani

Pred detailnej$im opisom reklamnej kampane, ktora ma mat’ viralny potencidl, je najprv po-

trebné definovat’ zakladné informécie o kampani.

10.1.1 Stanovenie ciePov kampane
Hlavnymi ciel'mi reklamnej kampane pre spolo¢nost’ Rockstar Energy su:

e zvySenie povedomia o znacke Rockstar Energy

e zvySenie povedomia o produktoch Rockstar Energy

e zvySenie trzného podielu

e zvySenie predaja

e zvySenie poctu sledujucich na strankach Rockstar Energy Drink CZ&SK na sociélnej

siet1 Facebook

10.1.2 Cielova skupina

Priméarna ciel'ova skupina, na ktort bude kampan mierend, budi muzi vo veku 16 — 30 rokov,
ktori bud’ Studujt, alebo uz su aktivne zamestnani. Predpokladd sa, Ze o energetické napoje
prejavuji vacsi zaujem muzi hlavne mladsSieho veku, hoci kipyschopnost’ hlavne mladsich
muzov vo veku 16 — 20 rokov je rizikovejSia, pretoze sa predpoklada, Ze muzi v tomto veku

eSte nie st zarobkovo ¢inni.

Dalsi predpoklad je, Ze muzi v danom veku st vel'mi aktivni na socialnych sietach, o zvy-
Suje potencial Sirenia kampane az do takej miery, Ze by sa mohla stat’ virdlnou. Tento pred-
poklad suvisi aj s jednym z cielov kampane — zvysit’ pocet sledujucich na Facebookovych

strankach spolocnosti.
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10.2 Obsah kampane

Obsahom navrhovanej kampane by boli tri reklamné spoty, ktoré by bezali v televizii a za-
rovei by boli publikované aj na Facebookovej stranke Rockstar Energy a zaroven aj na You-
Tube kanali spolo¢nosti. Okrem reklamnych spotov by mohli byt vyuzivané aj pre-roll, mid-
roll a post-roll reklamy na r6znych strankach. Takéto reklamy st kratke 10-15 sekundové
videa, zvyCajne kratSie verzie televiznych reklamnych spotov. (Rouse, 2012) To znamena,
ze ked’ si uzivatel internetu pusti nejaké video, pred videom sa mu najprv objavi tato kratka
reklama (pre-roll), mid-roll sa zobrazuje priblizne v strede videa (pouziva sa pri dlhsich,
asponl 5 minutovych videach). Post-roll videa nie st az tak popularne, pretoze uzivatel’ uz

vzhliadol povodné video a nemé dovod pozerat’ reklamu na konci videa. (Rouse, 2012).

Dalsim prvkom kampane by bol jeden kratky event, ktory by sa konal na Vaclavskom na-
mesti v Prahe. Na tento event by najprv odkazoval jeden z televiznych spotov, aby sa verej-
nost’ dozvedela o planovanej akcii. Celi kampai by sprevadzala aj microsite, ktora by infor-

movala o vSetkom dodleZitom ohl'adom samotného eventu.

10.2.1 Prvy televizny spot

Prvym televiznym spotom by bola kratsia reklama, ktora by odkazovala na planovany event,
ktory by sa odohral na Vaclavskom namesti v Prahe. Obsahom spotu by boli kratke prestrihy
a zabery na nadrozmernt plechovku energetického népoja Rockstar Energy Drink, ktord sa
zahadnym sp6sobom objavila na namesti a I'udia si ju obzeraji a cudujl sa, Co tam robi.
Nasledne by tieto zabery vystriedal text s ddtumom a pre istotu aj s miestom konania eventu.
Potom by hrubsi muzsky hlas oznamil: ,,my tam budeme a prineseme sebou poradny kus
skaly, a co vy?*, po tom by sa uz zobrazilo iba logo spolo¢nosti a odkaz na vytvorent we-

bovl microsite.

10.2.2 Event

Datum eventu by bol stanoveny na niektory z augustovych piatkov, ked’ je eSte relativne
teplo, no teploty uz nedosahujii extrémne hodnoty. Event by sa odohraval v poobednych
hodinach, napriklad o 17:00. Na Vaclavskom namesti by bolo vytvorené mensie pédium, na
ktorom by sa konal koncert ¢eskej kapely Mirai. Je to pomerne mlada kapela, ktora sa ale

tesi velkému uspechu, hlavne medzi mladymi. Po nadmesti by boli rozmiestnené mensie
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stanky, v ktorych by si I'udia mohli bezplatne zobrat’ energeticky napoj, alebo jeden z mie-
Sanych napojov, ktory by bol pripraveny z tychto energetickych napojov (vsetky népoje by
boli nealkoholické).

Skupina Mirai by bola headlinerom, ktora by vystipila az po hlavnom programe, priblizne
0 19:00. Pred tym by sa konal koncert mensej kapely, ktora by uputala pozornost’ I'udi, aby
sa zhromazdili na ndmesti. Po prvom koncerte by prisiel na rad hlavny program eventu. Po
celu dobu by verejnost’ nevedela, ze na event pride aj americky herec Dwayne ,,The Rock*
Johnson, ktorého prezyvka v preklade znamena prave ,,skala.“ Nebolo by to vSak uplné pre-
kvapenie, pretoze prvy televizny spot uz spominal ,,skalu“ a na socialnych siet’ach a webove;j
microsite by boli mensie naznaky o tom, kto/¢o by mohol byt’ tajnym host’om, ktory sa ob-
javi na ndmesti. Na socidlnych sietach by takisto prebiehala sut'az, v ktorej by tipujlci hé-

dali, kol’ko kil ma skala, ktora bude prinesena na namestie.

Po tomto prvom mensom koncerte by moderator vyzval I'udi z publika, aby sa snazili ¢o
najpresnejsie odpovedat’ na rovnaku otazku, na ktort sa spolo¢nost’ pytala aj na socialnych
sietach: ,,Kolik kilo bude vazit skdla, kterou prineseme na namesti?. Spomedzi davu, ktory
by bol najblizsie k pédiu by moderator vybral priblizne najpresnejSiu odpoved’ a ucastnika
by vyzval, aby vystipil na poédium. Tento ucastnik by svoju odpoved povedal do mikrofonu
a za tlito odpoved’ obdrzi karton energetického napoja. Dalej ho moderator vyzve, &i si trifa
tato ,,skalu‘ premdct’ v silovom siiboji — konkrétne v pretlacani rukou. V tom by na pédium
z provizorneho back-stagu vystipil samotny herec Dwayne ,,The Rock* Johnson a vyzval
by tohto i¢astnika k suboju v pretlacani. Tento siiboj by nebol ozajstny a The Rock by ho
naschval prehral. Nésledne by The Rock do mikrofénu povedal, Ze je rad, Ze prisiel do Ce-

skej republiky, Ze sa mu tu paci a pod’akoval by sa vSetkym, ktori prisli.

Moderator by pokrac¢oval tym, Ze 'ud’om povie, Ze si mdZu v prilahlom priestore na ndmesti
prist’ pre podpis od Dwayna Johnsona a takisto sa s nim mé6Zu odfotit’. Zaroven by pripome-

nul, Ze si ucastnici mézu dopriat’ obCerstvenie zdarma a uviedol by na podium kapelu Mirai.

Namestie by bolo samozrejme dobre ozvucné a na vzdialenejSich miestach by boli obra-
zovky, ktoré by priblizili dianie na pddiu aj divakom, ktori tam z dial’ky nedovidia. Event
by bol oficidlne ukonceny priblizne o 21:00. Cely event by bol nata¢any na kamery z r6znych

uhlov, aby sa tieto zdbery mohli v pripade potreby v budicnosti pouzit’.
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10.2.3 DalSie televizny spoty

V dalsich televiznych spotoch by uz u¢inkoval aj herec Dwayne ,,The Rock* Johnson. Tieto
spoty by mali byt humorné a humor by mala navodit’ slovna hra medzi hercovou prezyvkou

,rock® a hudobnym zanrom rock a nasledne ¢eskym slovom ,,rok*.
Namet prvého spotu:

Prvy televizny spot by sa odohraval v tradi¢nej Ceskej ,,hospode, do ktorej by The Rock
absolutne nezapadal. Namet by bol vel'mi podobny, ako pri reklame T-Mobilu s Chuckom

Norrisom. The Rock by predstieral, Ze je na naviteve u kamarata v Cesku, ktory ho zobral

na pivo do lokalnej krémy.

Obrazok 18 — llustracny zaber na prostredie, v ktorom by sa mohlo odohravat re-

klamny spot, zdroj: Michl, 2012

Zaber by sa za¢al tym, Ze kamarat doma hovori The Rockovi, Ze si sko&ia na pivo. Dalsi
zaber bude ukazovat, ako sa kamarat pozdravi s ostatnymi Stamgastmi a spolu s The Rock
sa usadzaju k stolu. The Rock ochutna pivo, a zatvari sa znechutene. Pri d’alSom prestrihu
odchadza znacne podnapity kamarat na toaletu a zvySok okolosediacich pozera na The

Rocka. Jeden z nich sa chysta z juke-boxu pustit’ hudbu a chce vyhoviet' The Rockovi, tak
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sa ho pyta: ,,a hele vole, co ty viastné poslouchas za muziku?*. Ked'ze mu The Rock neroz-
umie a mysli si, ze sa ho pyta na meno odpoveda: ,,Me? The Rock,” a ukazuje pri tom na
seba. Osoba, ktora sa ho pytala na obl'ibeny §tyl hudby nechapavo pozera na ostatnych a ho-
vori: ,,Tak ty jako rocker tedy urcite nevypadas . Zaber d’alej pokracuje snimkou plechovky
energetického napoja s muzskym hlasom, ktory hovori: ,,The Rock pivo nemusi, radeji si da
Rockstar Energy Drink. A co ty? Uz jsi ho vyzkousel?*. Reklamny spot by mal mat’ dizku 15
az 20 sekund.

Druhy reklamny spot:

Druhy reklamny spot by bol prakticky identicky ako prvy v rdmci prostredia a hercov, s len
trochu pozmenenym scendrom. Zaber zacne opit’ v kamaratovom byte, kde kamarat u¢i The
Rocka zékladné frazy. Prave ho naucil ¢o znamena fraza ,,What’s your name?”, teda “Jak se
Jjmenujes?”. Zatial, ¢o kamarat bude opdt’ mimo zdberu, sa jeden zo sediacich pri stole bude
pytat: . A hele, ty, uz nevim jak se jmenujes, jak dlouho jsi uz v Cesku?*. The Rock sa potesi,
ze kone¢ne nieComu porozumel, mysli si ze sa ho pyta na meno, ked’ze tito frazu uz pozna
a doty¢ny ju pouzil, odpoveda: ,,Jd? Rock.*“. Doty¢ny opét nechapavo hl'adi na ostatnych
a hovori: ,,Tak rok je tady a pivo mu porad nechuti!*“. Rovnako ako v prvom spote pokracuje
zaber snimkou energetického napoja a hrubsi muzsky hlas hovori: ,,Cestina ani pivo The
Rockovi porad nejdou, Energetické napoje Rockstar Energy vsak jo. A co ty, uz jsi je vyzko-

usel?*. Reklamny spot bude mat’ rovnako ako prvy spot dizku 15 aZ 20 sektnd.

10.2.4 Casovy harmonogram kampane

Casovy harmonogram kampane sa odvija od stanoveného datumu eventu, ktory by bol uspo-
riadany. Ak by bol event usporiadany v posledny augustovy piatok roku 2018 (27.8.) ako
bolo povodne zmienené v kapitole 10.2.2, musela by byt reklamné kampan na samotny event
spustend asponl 3 az 4 tyzdne pred samotnym eventom. Tato kampa by bola pre prvé tyzdne
(Styri tyZdne pred eventom) spustend najprv na internete, konkrétne by vznikla webova mic-
rosite, ktora by bola propagovana na socialnych siet’ach a internetovou inzerciou. Dva tyz-
dne pred samotnym eventom by zacali televizie vysielat’ prvy zo spominanych reklamnych
spotov, ktory oznamuje datum a miesto udalosti. Po skonceni udalosti by boli nésledné dva
reklamné spoty spomenuté v kapitole 10.2.3 vysielané d’alSie dva tyzdne. Dokopy by teda
kampai trvala 6 tyzdinov, konkrétne od 30.7.2018 do 11.9.2018. Podl'a moznosti by bolo
mozné kampan eSte dodatocne propagovat’ v ramci socidlnych sieti, hlavny ¢asovy harmo-

nogram by vsak bol stanoveny na spominanych 6 tyzdnov.
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10.2.5 Vyber médii a komunikaéné kanaly

Prvou zlozitou otazkou, ktoru treba pred vytvorenim kampane zodpovedat’, je vyber vhodne;j
televiznej stanice, ktora bude reklamné spoty vysielat’. Pre potreby tejto kampane by vyho-
vovala TV Prima, konkrétne stanica Prima Cool, ktorej ciel'ova skupina je dospeli 15 az 69

rokov. Medidlny dosah v kategorii CS 15+ sa priblizne pohybuje na 25 %. (Budak, 2017)

Ako najvhodnejsia socialna siet’ na propagaciu kampane je jednoznacne siet’ Facebook. Po-
tvrdzuju to aj vysledky z marketingového prieskumu v praktickej €asti, kde az 54 % respon-
dentov uviedlo, ze najviac ¢asu spomedzi vSetkych socialnych sieti travia hlavne na Face-
booku. Kampan by samozrejme bola propagovand aj na ostatnych siet'ach ako Twitter, Fa-
cebook a Instagram. Na tychto sietach vSak oproti Facebooku zrejme nema vyznam skupo-

vat’ vys$si dosah.

Po uskuto¢neni eventu a zaciatku vysielania rekldm sa ocakédva zdujem médii, ktoré by mali

pomoct’ §irit’ pripraveny obsah, vd’aka ¢omu by sa tieto spoty mohli stat’ viralnymi.

10.2.6 Odhadovany rozpocet

Polozka Cena v K¢

Spracovanie troch reklamnych spotov 300 tis. K¢

Nakup reklamného priestoru na TV Prima | 6 000 tis. K¢

Honorar herca Dwayna Johnsona 10 000 tis. K¢

Néklady spojené s ubytovanim herca a jeho

timu 300 tis. K¢
Naklady na event 300 tis. K¢
Honorér Gc¢inkujucich na evente 200 tis. K¢
Propagacia na socialnych sietach 80 tis. k¢
Vytvorenie microsite 20 tis. K¢
Neocakavané naklady 50 tis. K¢
Spolu 17 250 tis. K¢

Tabulka 3 — Odhadovany rozpocet akcie, zdroj: viastné spracovanie
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Néklady na natoCenie jedného reklamného spotu sa odhaduji na priblizne 100 tisic K¢.
V tejto sume je zahrnuty prenajom agentury, ktora sa postara o filmovu techniku, produkciu
a nakoniec post-produkciu jednotlivych spotov. Cena d’alej zahrnuje naklady na rekvizity,
catering a honorar pre komparz. Dokopy teda cena vsetkych troch reklamnych spotov vy-

chadza orienta¢ne na 300 tisic korun.

Jednou z najdrahSich poloziek tejto reklamnej kampane je nakup reklamného priestoru v te-
levizii Prima. Celkové ndklady na tento priestor nemozno presne urcit’, pretoze spolocnost’
Prima urcuje cenu ndkladov na reklamny priestor v televizii az po odvysielani reklam a cena
je variabilna, podl'a aktualnej sledovanosti. Prima urcuje cenu reklamného spotu ako néso-
bok sledovanosti nasobené ratingovym bodom (ten zavisi od pociatoéného roéného rozpoctu
na reklamu na kanaloch televizie Prima). Ak je brany do tivahy podiel sledovanosti priblizne
25 %, s rozpoctom 5 milidnov cCeskych korun, €ini tento ratingovy bod ¢islo 27 500. To
znamena, ze ak reklamny spot uvidi 25% I'udi v cielovej skupine CS 15+, cena reklamného
spotu ¢ini sumu 27 500 (ratingovy bod podla rozpoctu) x 25 (reklamu videlo 25 % l'udi
z cielovej skupiny), o je priblizne 688 tisic kortin. Podl'a vysielacich ¢asov, zacielenia na
urcita TV stanicu, poctu prehrati reklam za den, obdobia v roku a inych faktorov nasledne
televizia upravuje tito sumu pomocou indexov. Ak by bol reklamny spot vysielany mimo
hlavny vysielaci ¢as, len niekol'kokrat za deni, najmai na televiznej stanici Prima Cool v me-
siaci august, jeho cena by klesla priblizne o polovicu a to na 320 tisic kortin. Celkova suma
za vysielanie vSetkych reklamnych spotov v tomto obdobi by tak Cinila priblizne 6 miliénov

kortn. (iPrima, 2018)

Dalsou vysokou &iastkou, ktort mozno len odhadovat’, je samotny honorar herca Dwayna
Johnsona za G€inkovanie v reklamach a nasledne za u¢inkovanie na evente. Podl'a informacii
spomenutych v kapitole 7.2 vySlo angazméan Chucka Norrisa v Styroch reklamach priblizne
na 8,5 milidna ¢eskych kortn. V tomto pripade sa jedna len o dva reklamné spoty, ale pri-
buda tcinkovanie na evente. Da sa teda predpokladat’, Ze by si herec za toto u¢inkovanie

vyziadal priblizne 10 miliénov ¢eskych korun.

Pri nékladoch spojenych so Stvordilovym ubytovanim herca (a jeho timu) sa pocita s na-
kladmi na hotel, prepravu a $pecidlne poziadavky. Ak by bol herec s timom (predpokladé sa
5 ¢lenny tim) ubytovany v pat’ hviezdickovom hotely Grandior Hotel Prague, vyslo by toto
ubytovanie na priblizne 100 tisic ¢eskych korun pre cely tim. Spolu s dopravou (Specidlne
zapozi¢ané auta, letenky a pod.) a jeho Specidlnymi poziadavkami sa da oc¢akavat’ celkovy

naklad na priblizne 300 tisic ceskych korun. (Booking, 2018)
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Eventové naklady zahriiuji prenajatie agentury, ktord sa o event postard (pddium, zvukari,
obsluha, ochranka, velkoplo$né obrazovky, technika). Prenajatie takejto agentiry sa odha-
duje na priblizne 300 tisic ¢eskych kortin. Honorar moderatora a dvoch kapiel, ktoré by na
evente vystupili sa odhaduje na priblizne 200 tisic korun. Tieto informacie nie su verejne

dostupné, preto mozno len odhadovat’, v akych hodnotach sa takéto honorare pohybuju.

Na propagdaciu na socialnych sietach mozno vyclenit’ 80 tisic kortn. Tie poslizia napriklad
na sponzorované prispevky na socialnej sieti Facebook. Tieto prispevky ide vel'mi efektivne
cielit’ na urcite skupiny l'udi podl’a veku alebo aktuédlnej polohy. NavySe mozno prispevky
cielit’ aj podl'a toho, aké stranky méa doty¢na osoba lajknuté (mozno cielit’ na I'udi, ktori maju

lajknuty konkuren¢ny energeticky napoj).

Vytvorenie webovej microsite mozno s predoslymi nakladmi definovat’ ako minoritny né-
klad a odhaduje sa na priblizne 20 tisic korin. Pri takejto kampani treba pocitat’ aj s neoca-
kavanymi nakladmi, hlavne pri evente, preto je do ndkladov zapocitana aj rezerva 50 tisic
kortin ako neocakévany naklad. Celkové naklady tak Cinia priblizne 17 250 000 kortin, no
tento naklad je len odhadovany, preto by bolo vhodné tento néklad pocitat’ s moznou od-

chylkou, ktord je stanovend na =1 milion korun.

10.2.7 Rizika kampane

Prvym rizikom samotnej kampane je neochota ucinkovania samotn¢ho herca Dwayna

Johnsona. V pripade, Ze by herec tito ponuku odmietol je cely projekt neuskuto¢nitelny.

Druhym rizikom kampane je samotny event. Ten treba naplanovat’ dlhodobo dopredu a pri
takomto planovani nemoZno predvidat’ napriklad poc€asie. Ak by bolo pocasie nevyhovujuce,
event by nemal ziadany t¢inok. Dal§im rizikom spojenym s eventom je vel’ké riziko urazov,
kvoli ktorym je potrebné zabezpecit’ pritomnost’ zdravotnych zachrannych zloziek. Pritomni
by mali byt aj prislusnici policie alebo mestskej policie, ktori by dozerali na bezproblémovy
priebeh udalosti a boli by nachystani v pripade potreby zakroéit’. Dal$im rizikom je nezau-

jem samotnych l'udi, ktori by o event nemali zaujem.

Pri navrhovani virdlnych kampani treba vZdy pocitat’ aj s rizikom, Ze viralna kampan nebude
mat’ taky uspech, ako sa o¢akava. Nie je totizto mozné vytvorit’ kampan, ktort mozno okam-

zite oznacit’ za virdlnu. Takou ju robia prave spotrebitelia, svojim svojvol'nym Sirenim.
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10.2.8 Viralne prvky kampane

Za prvy viralny prvok kampane mozno uvazovat’ samotného herca, ktorého vystipenie v Ce-
skej republike mdze byt povazované za exotické. Vyzorovo Dwayne Johnson nezapada me-

dzi tunajsie obyvatel'stvo.

Druhym virdlnym prvkom je zorganizovany event s neocakavanym hostom. Takato udalost’
by mala zaujat’ verejnost’ a média natol’ko, aby o tomto evente a o tom, ¢o sa na niom stalo,

svojvolne informovali d’ale;j.

Humor by mal napomoct’ k viralite a za predpokladu, Ze by divakov pobavili reklamné spoty
so slovnymi hrami, sa d4 o¢akavat’ zaujem o reklamu zo Sirokého publika uzivatel'ov social-

nych sieti.

V praktickej Casti sa spomina vysoky zdujem domacich médii o reklamné spoty s Chuckom
Norrisom, dé sa teda predpokladat’, Ze ucinkovanie Dwayna Johnsona ich zaujme rovnako,
hlavne, ak sa o jeho ti¢inkovani nebude dopredu vediet’. V tomto pripade na tito skutocnost’
pozitivne vplyva este aj zorganizovany event, pretoze pri reklamach sa Chuckom Norrisom

takyto event zorganizovany nebol.

10.2.9 Vyhodnotenie a dosah kampane

Vyhodnotit’ kampan bude mozné az s urcitym ¢asovym odstupom. Zo zaciatku bude jedno-
duchsie vyhodnotit’ napriklad ucast’ na evente, kde sa d4 pocet u€astnikov jednoducho od-
hadnut’. Hodnotit’ d’alej moZno bezprostredny zaujem médii a okamzitl zdiel'anost’ prispev-

kov spojenych s kampanou na socialnych sietach.

Objektivne v§ak bude mozné kampaii zhodnotit’ az koncom roka 2018. Po takejto dobe bude
mozZné objektivne porovnat’ Statistiky ohl'adom dosahov s predoSlymi obdobiami a ur¢it’, ¢i

mala kampan pozadovany uspech.

O tom, ¢i boli splnené ciele ohl'adom zvySeného predaja, zvysenia trzného podielu, zvySenia
zisku, ¢i povedomia o znacke, bude mozné diskutovat  az po financnej uzavierke za rok 2018,
ktora je dostupna Standardne najneskor v polovici nasledujuceho roku. Tieto data treba po-
rovnat’ s predoSlymi obdobiami a objektivne urcit’, ¢i mala spominana kampan efekt aky sa

ocakaval a ¢i boli splnené stanovené ciele.
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ZAVER

Ciel'om tejto diplomovej prave bolo prestudovat’ odbornu literatiru na tému viralneho mar-
ketingu. Tato forma marketingu je pomerne mlada a ponuka vel'ké moznosti, hlavne v oblasti
kreativity a originality. Teoreticka Cast’ bola zamerand na historiu a zdkladné rozdelenia vi-
ralneho marketingu, jeho postavenie v ramci marketingovej komunikacie. Tato Cast’ sa tak-
tiez zaoberala najcastejSimi motivmi viralnych kampani a zaroven popisovala, aké pocity
moze takato kampan v 'ud’och vyvolavat’. Délezitou sucast'ou teoretickej ¢asti bolo porov-
nanie vyhod a nevyhod virdlneho marketingu, pretoze ani viralny marketing nie je v ramci

marketingovej komunikacie bezchybny.

Prakticka Cast’ prace bola rozdelené na dve Casti. Prva Cast’ sa zaoberala analyzou Styroch
vybranych virdlnych kampani podl'a vopred urcenych kritérii. Analyticku Cast’ nasledoval
marketingovy vyskum, ktorého cielom bolo identifikovanie kl'a€ovych aspektov uspesnosti
jednotlivych virdlnych kampani. Pred uskuto¢nenim samotného marketingového vyskumu
boli stanovené marketingové otazky, ktoré boli na konci praktickej casti diplomovej prace

zodpovedangé.

Zistené poznatky z teoretickej a hlavne praktickej Casti boli nasledne zohl'adnené v projek-
tovej Casti diplomového projektu. Tato ¢ast’ mala navySe svoj vlastny ciel’, a to zostavit’
fiktivnu kampan pre spolo¢nost’ Rockstar Energy, ktora preddva energetické napoje na

¢eskom trhu.

Projektova Cast’ navrhuje pre spolo€nost’ Rockstar Energy komplexni marketingova kam-
pan, ktora sa skladé z viacerych prvkov. Na zaklade analyzovanych kampani, v ktorych boli
zistované hlavne rézne viralne prvky, ktoré pomahaji Ziadanému $ireniu kampane, bola pre
Rockstar Energy navrhnutd kampan, ktord ma bezpochyby potencial stat’ sa viralnou. Ako
vSak uz bolo niekol’kokrat v praci spomenuté, virdlnou sa kampan nestava jej vytvorenim —

virdlnou ju musia urobit’ I'udia sami.

Stanovené ciele prace a jej jednotlivych €asti boli naplnené a ponukaji autenticky a origi-
nalny vysledok v podobe komplexnej ,,viradlnej* kampane Uskutoc¢nitel'nost’ tejto kampane
je vsak otdzna, ked’Zze kampan je len fiktivna a pravdepodobne by nezapadala do marketin-

govej stratégie spolocnosti Rockstar Energy.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
Atd’ A tak dalej.

A pod. A podobne

CS15+ Televizne oznacenie ciel'ovej skupiny 15-69 rokov.

PR Public relations
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PRILOHA A: PRESNE ZNENIE DOTAZNIKA

(Zdroj: vlastné spracovanie)

1. Poznate toto video (kampan)?

o Ano

o Nie
2. Kde ste sa s videom (kampariou) prvykrat stretli?
o Na Facebooku
o Na YouTube
o Nainej socialnej sieti
o Cez Chat (Messenger, Viber,...)
o E-mailom
o 'V televizii
oV médiach (internetové spravodajstvo, atd’)
o Dopocul/a som o iom od priatelov
3. AKé pocity vo vas video (kampaii) vyvolala? (moZnost’ viacerych odpovedi)
o Pobavilo ma (humor)
o Zaujalo ma, kontroverzné, originalne
o Bez emocii
o Nahnevalo ma, znechutilo
o Nezaujalo ma, ale dopozeral/a som ho
o Nezaujalo ma a nedopozeral/a som ho

o Iné



4. AKko ste na video (kampan) reagovali? (moZnost’ viacerych odpovedi)

O

©)

©)

O

O

©)

©)

Video som zdiel'al/a

Oznacil/a som, Ze video sa mi paci

Video som komentoval/a

Odoslal/a som ho priatel'om (Messenger, Viber, e-mail,...)
Ropzraval/a som o iom priatelom

Nereagoval/a som

Iné

5. Ovplyvnila vas tito kampan?

o

o

o

o

Ano, uvazoval/a som o zhliadnuti filmu
Ano, film som si pozrel/a
Neovplyvnila

Iné

6. Poznate toto video (kampaii)?

T-Mobile: Chuck Norris Vanoce 2010[r.. @ =

A ™ '

O

o

Ano
Nie

7. Kde ste sa s videom (kampanou) prvykrat stretli?

o

o

o

Na Facebooku

Na YouTube

Na inej socialnej sieti

Cez Chat (Messenger, Viber,...)
E-mailom

V televizii



oV médiach (internetové spravodajstvo, atd’)
o Dopocul/a som o iom od priatel'ov
8. Aké pocity vo vas video (kampai) vyvolala? (moZnost’ viacerych odpovedi)
o Pobavilo ma (humor)
o Zaujalo ma, kontroverzné, originalne
o Bez emocii
o Nahnevalo ma, znechutilo
o Nezaujalo ma, ale dopozeral/a som ho
o Nezaujalo ma a nedopozeral/a som ho
o Iné
9. AKko ste na video (kampan) reagovali? (moZnost’ viacerych odpovedi)
o Video som zdiel'al/a
o Oznacil/a som, ze video sa mi paci
o Video som komentoval/a
o Odoslal/a som ho priatel'om (Messenger, Viber, e-mail,...)
o Ropzraval/a som o iom priatelom
o Nereagoval/a som
o Iné
10. Ovplyvnila vas tato kampan?
o Ano, uvazoval/a som o ponuke
o Ano, vyuzil/a som ponuku
o Neovplyvnila
o Iné

11. Poznate toto video (kampari)?



Felix Baumgartner's supersonic freefall...

o Ano
o Nie
12. Kde ste sa s videom (kampanou) prvykrat stretli?
o Na Facebooku
o Na YouTube
o Nainej socialnej sieti
o Cez Chat (Messenger, Viber,...)
o E-mailom
o Vtelevizii
oV médiach (internetové spravodajstvo, atd’)
o Dopocul/a som o iom od priatel'ov
13. Aké pocity vo vas video (kampaii) vyvolala? (moZnost’ viacerych odpovedi)
o Pobavilo ma (humor)
o Zaujalo ma, kontroverzné, originalne
o Bez emocii
o Nahnevalo ma, znechutilo
o Nezaujalo ma, ale dopozeral/a som ho
o Nezaujalo ma a nedopozeral/a som ho
o Iné
14. Ako ste na video (kampaii) reagovali? (moZnost’ viacerych odpovedi)
o Video som zdiel'al/a

o Oznacil/a som, Ze video sa mi paci



o Video som komentoval/a
o Odoslal/a som ho priatel'om (Messenger, Viber, e-mail,...)
o Ropzraval/a som o iom priatel'om
o Nereagoval/a som
o Iné
15. Ovplyvnila vas tato kampan?
o  Ano, velmi dobre si ju pamitam
o Ano, ale len kratkodobo
o Neovplyvnila
o Iné

16. Poznate toto video (kamparn)?

https://www.stream.cz/onemanshow/10017526-odhaleni-nejvetsiho-televizniho-

skandalu-v-cesku

o Ano
o Nie
17. Kde ste sa s videom (kampafiou) prvykrat stretli?
o Na Facebooku
o Na YouTube
o Na ingj socidlne;j sieti
o Cez Chat (Messenger, Viber,...)
o E-mailom
o Vtelevizii
oV médiach (internetové spravodajstvo, atd’)
o Dopocul/a som o iom od priatel'ov
18. Aké pocity vo vas video (kampaii) vyvolala? (moZnost’ viacerych odpovedi)
o Pobavilo ma (humor)
o Zaujalo ma, kontroverzné, originalne
o Bezemdcii
o Nahnevalo ma, znechutilo
o Nezaujalo ma, ale dopozeral/a som ho
o Nezaujalo ma a nedopozeral/a som ho
o Iné

19. Ako ste na video (kampaii) reagovali? (moZnost’ viacerych odpovedi)


https://www.stream.cz/onemanshow/10017526-odhaleni-nejvetsiho-televizniho-skandalu-v-cesku
https://www.stream.cz/onemanshow/10017526-odhaleni-nejvetsiho-televizniho-skandalu-v-cesku

o Video som zdielal/a
o Oznacil/a som, ze video sa mi paci
o Video som komentoval/a
o Odoslal/a som ho priatelom (Messenger, Viber, e-mail,...)
o Ropzraval/a som o flom priatelom
o Nereagoval/a som
o Iné
20. Ovplyvnila vas tato kampan?
o Ano, kampan som sledoval/a
o Ano, ale nevenoval/a som jej vela pozornosti
o Neovplyvnila
o Iné
21. Myslite, Ze icinkovanie verejne znamej osoby zvySuje pravdepodobnost’ Sirenia
viralneho videa?
o Ano
o Nie
22. Na ktorej socialnej sieti travite najviac ¢asu?
o Facebook
o Twitter
o Instagram
o YouTube
23. Ktoru z nasledujucich socialnych sieti povaZujete za najlepSiu z hPadiska zdie-
Pania viralnych videi?
o Facebook
o Twitter

o Instagram

o  YouTube

24. Ste muz alebo Zena?
o Zena
o Muz

25. AKy je vas vek? (uved’te Cislo)

26. Aké je vaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie?



Zakladna skola

Stredoskolské s maturitou
Stredoskolské bez maturity
Vysokoskolské prvého stupna

Vysokoskolské druhého stupiia a vyssie






