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ANOTACE

Tato price je zamérena na virdlni marketing v Ceské republice. \ prvni Casti je vysvétlent
zakladnich pojmit a nékolik, pro ucely této prace, podstatnych definic. Nasleduje vztah
viralniho marketingu a socialnich siti. Nechybi Facebook a jeho vyuziti pri marketingové
praci. Posledni cast je véenovana vyhodnocent efektivity viralniho marketingu. Soucasti prace
jsou i konkrétni priklady virdlniho marketingu v praxi.

KLIiCOVA SLOVA

Virdlni marketing, internet, socialni site, Facebook, viralni kampan, média, reklamni kampan

TITLE
Viral marketing in business sphere in Czech Republic

ANNOTATION

This work is focused on viral marketing in Czech Republic. There are definitions and
explanations in first part of this work. It is followed by relation between viral marketing and
social network. There is also a Facebook and its use in marketing. The last part is devoted to
evaluating efficiency of viral marketing. This work also includes concrete examples of viral
marketing in practice.
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Uvob

Viralni marketing je v soucasnosti velmi aktualni téma. Kazdy, kdo navstévuje internet, je
obklopen virdlnimi kampanémi témét denné, proto bylo téma tykajici se virdlniho marketingu

r

vybrano pro tuto bakalafskou praci. Viralni marketing je, zjednoduSené feCeno, Sifen

——~

zajimavosti (ve form¢ fotografii, videi, ¢lankt, animaci, atd.) prosttednictvim dalsich piatel,
tudiz je zfejmé, Ze s rozvojem internetu byl nastup virdlniho marketingu témét nevyhnutelny.

Viralni marketing existuje od té doby, co se stal internet diky WWW komer¢nim a Siroce
uzivanym médiem. Jednim z prvnich, kdo virdlni marketing popsal, byl medialni kritik
Douglas Rushkoff ve své knize z roku 1995 Media Virus: Hidden Agendas in Popular
Culture. Prvnim viralnim poc¢inem bylo uvedeni e-mailové sluzby poskytované zdarma
spole¢nosti Hotmail.

Vzhledem k faktu, ze viralni marketing je pomérné¢ mlada zalezitost, neexistuje potiebné
mnozstvi kniznich publikaci zabyvajicich se timto tématem. Proto bakaldiska prace bude
postavena zejména na ¢lancich z internetovych stranek.

V bakalaiské praci budou postupné vysvétleny pojmy jako viralni marketing, reklama,
buzzmarketing, internet, socialni sit¢, Facebook, uzivatel, viralni $iteni a mnohé dalsi tzce
souvisejici terminy s virdlnim marketingem. Zminované pojmy jsou potiebné pro vysvétleni
toho, jak virdlni marketing vznika, co se viralnim marketingem muze Sitit, kdo ho muze
vyuzit a jaké jsou jeho vyhody a nevyhody.

Hlavni naplni této prace bude zjistit, zda firmy v Ceské republice vyuZivaji viralni
marketing, a v piipad€, ze ano, zjistit, jakym zpusobem ho vyuzivaji. Zprvu bude prace
vénovana piedstaveni viralniho marketingu: co to je, jeho princip, sloZky a typy. Dale bude
vysvétlen vztah mezi internetem a virdlnim marketingem, bude kladen daraz na jeho uplatnéni
a v uplném zavéru budou uvedeny piiklady viralniho marketingu v praxi.

Jelikoz je viradlni marketing v podstaté nova moderni forma marketingu a mnozi ¢tenati
nemaji uplné jasno, o co se jednd, bude cilem této prace jasnym a srozumitelnym jazykem
popsat tuto novou formu marketingu, uvést jeji klady a zapory a v neposledni fad¢ zvetejnit
takové informace, které by rtiznym spole¢nostem mohli pfispét k rozhodnuti, zda virdlni

marketing budou pouzivat a zda je pro né vitbec vhodny.
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1. ZAKLADNI POJMY VIRALNIHO MARKETINGU

Viralni marketing (viral marketing), dale jen VM, predstavuje jednu z nejmoderngjSich
a nejnovejsich marketingovych technik. Nazev této metody plyne z jeho ,.lavinovitého* §iteni,
jez je prirovnavano k virové epidemii. Spravny pieklad tohoto slovniho spojeni je virovy
marketing, presto se ujal pojem VM. Pro vétsinu lidi je ale tento pojem ,,nic nefikajici®, proto
neni ni¢im zvIlastnim, ze se v ¢esku uchytil zjednoduseny vyraz, ktery velmi dobie vystihuje

jeho podstatu, a to ,,fekni to vSem*. [45]

Viralni marketing musi byt vzdy cilené a ptesné naplanovany. Pro rozsiteni komer¢nich
sdéleni touto technikou jsou vyuzivany zejména socialni sité. Povaha VM by méla ptijemce
motivovat k dalSimu Sifeni reklamniho sdéleni. V opacném piipadé je netinny. Hlavni
myslenka tedy je, aby se sam ptijemce stal Sifitelem. Vyhodou této techniky je, Ze je schopna
oslovit velké mnozZstvi potenciondlnich zdkaznik za relativné nizké nédklady. To je vSak
vykoupeno vysokymi naroky na realizaci a nutnosti komplexni zmény v nahliZzeni na proces
komunikace. Cely tento proces ma také pomérné nejisty vysledek. Nebot’ se teprve ¢asem

ukaze, jak se viralni kampan dostala do povédomi potencionalnich zakaznikd. [51]

Viralni marketing je velmi Géinny v kombinaci s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu,

se kterymi se miize vhodn¢ doplnovat, dale je rozvijet a podporovat.

Principem je tedy spontanni Sifeni reklamniho sdéleni mezi lidmi. To ale musi byt

atraktivni, aby k samotnému dobrovolnému Sifeni doslo. [48]

1.1. Definice viralniho marketingu

Virdlni marketing nejlépe vystihuji nasledujici definice: ,,Viralni marketing je efektivni
nastroj piedev§im k budovani povédomi o znaéce firmy (brandingu), nebo k masové reklamé

urcitého produktu. To vSe za niz§i naklady, nez u klasickych reklamnich nastroji.« [49]

Oproti tomu je na webovych strankach Adaptic.cz uvedeno: ,,Viralni marketing zahrnuje
vSechny marketingové aktivity, jez k Sifeni reklamnich informaci vyuzivaji samotné
uzivatele/cilové zdkazniky. Jako vzor virdlnimu marketingu slouZi nejriznéjsi vtipy a dalsi
podobné zpravy, které si lidé odnepaméti predavaji mezi sebou. Pokud se je podafi spravné
namotivovat, sta¢i na zacatku kampané ,,naockovat™ pouze malou skupinu, ata jiz zajisti

roz§ifeni zpravy dal. [1]

,» Virdlni marketing je marketingova technika, ktera si klade za cil vyuzit sitové ucinky na

internetu nabidkou vybraného psychologického ovlivnéni stimulem, ktery odpovida potiebam
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ptijemct a tim je povzbudi, aby dobrovolné¢ piedéavali elektronickou zpravu dal$im se stejnym

zajmem, ¢imz Se vytvoii exponencialni rist predani této zpravy.* [41]

Vilém  Rubes, ktery své ¢lanky publikuyje na  webovych  strankdch
www.ctenarskagramotnost.cz, fika: ,,JJe to natolik Zivotaschopna forma komunikace, ze se
zacne S§ifit sama od sebe mezi pfislusniky cilové skupiny, aniz by si byli védomi, ze
konzumuji reklamni zpravu. Ta se objevi bud’® dodatecné (pfiznanim), nebo Vv nasledné

ving.« [42]

Podstatou tedy je, jak jiz bylo uvedeno vyse, spravné ladit sdéleni a také umét namotivovat
uzivatele. K samotnému motivovani pak mohou postacit rizné slevy ¢i darky. Nejobtizngjsi

casti VM je vymyslet spravné sdéleni vzhledem k cilové skuping. [51]

Vsechny vyse uvedené definice tikaji, Ze VM sdm o sob¢ predstavuje ndstroj pro masivni
a samovolné rozsifeni informaci V podobé marketingového sd€leni. Predstavuje metodu
slouzici k dosazeni exponencialniho ristu povédomi o znacce (produktu ¢i sluzbg). [48]

1.2. Slozky viralniho marketingu

Virdlni marketing je tvofen z n¢kolika slozek. Tyto slozky jsou od sebe neoddélitelné. Pro

vyvolani viralniho $ifeni marketingového sdéleni jsou pak zasadni tyto prvky [51]:
e obsah sdéleni,
e virdlni spoust’,
e Dbody Sifeni,
o Sifitelé,
e prvni vina,
e viralni Sifeni.

Obsahem sdéleni je vSe, co je mozné n€jakym zplsobem poslat nebo ptedat dal (viz

Obrazek 1). Aby viralni $ifeni skute¢né fungovalo, musi obsah sdéleni spliiovat nékolik

vvvvvv

musi byt spravné nacasované, relevantni a jedinecné. Viraln€ se takto mohou S§ifit rizné

odkazy na webové stranky, e-maily a videa, nahravky hovord z call center, powerpointové

! Buzzmarketing je marketing zalozeny na vyvolani efektu buzz, neboli efektu rozruchu. Podstatou

buzzmarketingu je dostat mezi lidi prib¢h, o kterém si budou chtit povidat a dal ho mezi sebou pfedavat. Rovnéz

média o ném budou chtit psat. [18]
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http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Buzz&action=edit&redlink=1
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/efekt

prezentace, dokumenty, multimedidlni zpravy, nebo dokonce i fyzické predméty spliujici

pottebné podminky pro pfenos.

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

na n¢j divaji dobrovolné a s chuti, coz se o klasické reklamé zpravidla fict neda.” [22]
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Obrazek 1: Obsah sdéleni
Zdroj: [33]

Druhou slozkou potiebnou pro vyvolani virdlniho Sifeni je viralni spoust. Je to to, diky
¢emu virdlni Sifeni funguje. Virdlni spoust’ je vlastnost viralniho sdé€leni. Viralni spoust’ je
tedy nepostradatelnym prvkem viralniho Sifeni. Mize predstavovat urcitou hodnotu.
Naptiklad hodnotu emocionalni, hodnotu socialni a hodnotu skute¢nou/vécnou (Vviz
Obrazek 3). Hodnota emocionalni a socialni souvisi s ritualovou/fatickou funkci komunikace.

Hodnota skute¢na pak predstavuje vécny divod pro sdileni a Sifeni obsahu sd€leni.

Tteti nezbytnou slozkou jsou body Sifeni (viz Obrazek 2). Volba vhodnych bodu Sifeni
a jejich mnozstvi zna¢né zvySuje Sanci vzniku Sifeni komer¢niho sdéleni. Jako body prvotniho
Sifeni jsou vyuZzivany prakticky vSechna existujici média. Nejcastéji jsou vSak vyuzivana
socialni média. To znamena online aplikace, platformy nebo média, jejichz cilem je interakce
uzivatell, jejich vzajemna spoluprace a sdileni obsahu. Do této skupiny spadaji blogy, dale

mikroblogy, komunitni weby, chaty, diskusni fora, sdileni obrazkt nebo video-obsahu a dalsi.
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Vyhledavace

Mohily a PDA Blogy
Meszengery Webové stranky
Video servery Word of mouth
Emailove zpravy Komunhitni servery

Widgety Integratory odkazu

Diskuszni fora,
chaty, komentare

Obrazek 2: Body S$itfeni
Zdroj: [33]

»Nejcasteji se jednd o nejriznéjsi druhy preposilanych e-mailovych zprav. Motiv k jejich
posilani vychazi bud’ ze samotného obsahu e-mailu, nebo se jednd o odkaz na zvlastni

webovou stranku.* [48]

,Dale to také byvaji zabavna nebo n¢jakym zplisobem Sokujici videa (ptipadné kuridzni
texty), kterd vice ¢i méné skryté obsahuji firemni produkt, tedy ve vysledku komercni sdélenti.
Mohou to ale byt 1 kratké scénky ¢i sestfihy filma a televiznich (dale jen TV) potadi ve

formé¢ co uniklo z nataceni, nebo co se nepovedlo.« [13]

Vse je cilené na divaka, tedy ve vysledku na odbératele reklamniho sdéleni, ktery sam s
radosti tyto cilené odkazy pieposila, a stava se zcela zdarma soucasti reklamni kampané -
jejim Sifitelem. [35]
hybateli. Virdlni Sifeni se bez nich nemuZe uskuteénit, nebot’ k nému dochazi pouze
tehdy, kdyz sititelé sdéleni pfijmou za své a za¢nou jej sami aktivné $ifit, sdilet, a diskutovat
o ném uvnitf socidlni sité. Spravnym vybérem Sifiteld lze VM vyuZit jako komunikacni
nastroj pro vétSinu typil spole¢nosti. Vhodnost jeho vyuZiti je determinovana spise
pocateCnim kreativnim vstupem, obsahem sdéleni a jeho vyznamem pro uZivatele, nez
konkrétni znatkou. Sititel je pravé jeden &len socidlni sité (cilové skupiny). Podle
sociologickych vyzkumi ma kazdy jedinec svoji vlastni socialni sit’ ¢itajici 8-12 ¢lenti. Kazda
socialni sit’ pak miize mit rozsah desitek az stovek jedinct. Dilezity ¢len socialni sité je
vétsinou oznacovan jedincem se Sirokou socialni vazbou, nebo tzv. opinion leader, coz mize

byt volné pielozeno jako nazorovy vidce.

14



Emocionalni divody Socialni divody
(zabava) (prestiz)

Vécné dlvody
(opravdova hodnota)

Obrazek 3: Sititel
Zdroj: [33]

Posledni findlni slozkou je virdlni $ifeni. Pokud se obsah sdéleni za¢ne nekontrolovatelné
§itit mezi jedinci, je to dikaz dobte zvladnutych piedchozich krokt (viz Obrazek 4). Cervené
postavy zndzornéné na obrazku piedstavuji jedince, kterym se komercéni sdéleni zalibilo
a preposlali jej dal. Bilé postavy, jsou pak jedinci, ktetfi viralnimu Sifeni komeréniho sdéleni
nepodlehli. Na tomto obrazku je tedy znazornén pomérné idealni stav, co se tyce dalsiho

Sifeni mezi jedinci.

Obrizek 4: Viralni Siteni
Zdroj: [16]
Sifeni virdlniho sdéleni je vysledkem mnoZstvi nahodilych procesii a okolnosti. Vlastnosti

jedincl nachdzejicich se u zrodu epidemie nejsou pro stanoveni vysledného Uc¢inku az tak

dilezité, jako samotna struktura socidlni sité.
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Duivody, pro¢ si lidé sdéleni mezi sebou navzajem pieposilaji a vénuji mu sviij cas
ptinosy, potvrzeni socialniho statusu, nebo i jen pouhd potieba komunikovat a udrzovat si tak
socialni vazby. Aby byl VM uspésny, musi mu byt vénovano mnoho ¢asu, premysleni

a energie.

1.3. Typy viralniho marketingu

V rlznych kniznich zdrojich a i na webovych strankach jsou uvadény odlisné typy VM.
Virdlni marketing se da obecné rozdélit do 4 skupin. Jedna se o ¢lenéni napf.: podle toho, jak
je Sifitel aktivni, podle obsahu Sifeného sdéleni, nebo podle formy, v jaké je informace

preposilana. VSechna tato ¢lenéni budou popsana v podkapitolach nize. [5]

1.3.1.  Rozdéleni podle aktivity nakaZeného

Viralni marketing miize byt rozdélen podle toho, jak velkd aktivita pti Siteni komeréniho
sdé€leni je vyvijena samotnym S§ifitelem viralniho sdéleni. Idealni piipad je samoziejmé
ten, kdy je primarni Sifitel zpravou fascinovan a §ifi ji dobrovolné a rad z vlastni iniciativy.
Druhym, ne zcela idealnim piipadem je, Ze Sifitele zprava zaujme, ale nevyvine zadné usili

k tomu, aby ji pieposilal a §ifil dal. Tim se VM ¢leni na [25]:
e aktivni,

e pasivni.

1.3.2. Rozdéleni podle obsahu Sifené viralni informace

Toto rozdéleni vychazi od marketéra Blakea Rohrbachera. Ten uvadi, ze existuje 5 druhi
viralu. Kazdy pracuje na jiném principu, slouzi k jinému tGcéelu, a ma jiny vysledny efekt.
Blakeovo rozdéleni bere na védomi i pozitivni ¢i negativni dopady virdld. Uvadi, ze

4 rozdéleni maji pozitivni dopad a paté rozdéleni naopak negativni. [39]

Prvnim ptipadem je, Ze lidé sdileji své zazitky a zkuSenosti ohledné kvality produktl
Cisluzeb s ostatnimi. Piikladem je pan X, ktery vyzkousi novy gel po holeni a shleda je;j
velmi kvalitnim. Rekne tedy svym znamym, at’ vyrobek také vyzkousi. Zakladni myslenka je
tedy takova, ze produkt sam je natolik dobry, ze vyvola u uzivateld diskuzi a marketéti uz se

,,0 hic nemuseji starat®. Jde zde o ptipad spokojeného zékaznika.

Druhy typ déleni predstavuje metodu, kdy se prvotni zakaznik snazi ,pprodat™ vyrobek

svym zndmym, vyménou za néjaky pfedem dohodnuty bonus. Pan X zkou$i naldkat
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pana Y, aby vyzkousel urcity produkt nebo sluzbu, nebot by za to ziskal néjaky profit
Vv pfipad¢ tspéchu u pana Y. Princip je takovy, ze uzivatelé musi byt presvédCeni, ze ona
odména stoji za to, a ze produkt je dost kvalitni na to, aby ho doporucovali svym znamym a
neriskovali ztratu jejich divéry. Tato metoda se ale velmi snadno muze vychylit az

k neetickému chovani, a je tedy radno ji pouzivat spiSe omezené.

Tteti typ je situaci, kdy lidé chtéji a touzi sdilet své zazitky s ostatnimi. Na internetu je
tomu tak prostfednictvi dalSiho produktu ¢i urcité sluzby. Jedna se o komunikacni sluzby
(ICQ, Skype), nebo o pasivni sdileni zazitki prostiednictvim programt pro vkladani videi

¢i obrazku, napt. na www.YouTube.com (déle jen YouTube).

Posledni pozitivni typ z tohoto rozdéleni je, ze lidé chtéji sdilet legracni videa, ismévné
obrazky, zajimavé historky, novinky ze svéta show businessu, nebo jiné zazitky s ostatnimi.
Stava se tedy nejrozsifenéjSim typem z tohoto €lenéni. Tento typ ma ohromny potencidl, je

vSak mén€ vhodny k propagaci ur¢itého produktu.

Posledni ¢lenéni je nejméné popularnim typem pro firmy, nebot nespokojeny uzivatel
varuje ostatni kolem sebe, a upozornuje je na své negativni zkusenosti. Takto negativni zprava
se mnohdy $ifi mnohem Iépe nez zprava pozitivni. Jeden negativni postieh mize sluzbé velmi
uskodit. [38]

1.3.3.  Rozdéleni podle formy prenosu informace

Toto rozdéleni funguje na zakladé prostiedktli, které jsou pro Sifeni virdlniho sdéleni

pouzity. Viralni sdéleni mtize byt Siteno pies nasledujici sluzby [23]:
e e-mail,
e instant messengery - komunika¢ni programy typu Skype nebo ICQ,
e diskusni fora a webové chaty,
e blogy,

e specidlni webové stranky/aplikace — slouzi k pfedavani zajimavych odkazi, napt.:

Linkuj.cz,
e servery pro sdileni multimedialniho obsahu — napt. YouTube,

e weby pro podporu socialnich siti — tzv. komunitni weby typu www.facebook.com
(dale jen FB), Twitter.
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1.3.4. Rozdéleni podle ucastnikii viralniho marketingu

Poslednim typem je rozdéleni podle lidi, co maji s VM né&jaky vztah. Tedy na pfijemce
a Sititele.

Piijemce ptedstavuje kazdého, kdo se setkal s viralnim sdélenim. Pfijemcem je i ten, kdo

vy r

nepokracuje ve virdlnim §ifeni a zpravu pouze piijme.

Sititel je ten, kdo komeréni sdéleni posle dal po své socialni siti. Tomuto kroku obvykle
predchazi to, Ze Sifitel je nejprve sdm piijemcem. Reklamni sdéleni ho zaujme, a teprve poté

Vv ném vyvola potiebu rozsitit ho dal. Pod Sititele spadaji jesté dalsi tii podtypy [16]:
e Sifitel s mnoha vazbami,
e nazorovy vidce,
o Sifitel s medidlnim vlivem.

Pod pojmem S$ifitel s mnoha vazbami se rozumi takovy S§ifitel, ktery ma mnoho kontaktt
avazeb Vvsocidlnich sitich. Sifitel s mnoha vazbami je obvykle jedinec, ktery je

komunikativni a neni pro néj problémem navazovani novych konverzaci.

Nazorovy vidce je pro firmu uziteCnym ¢lankem, nebot’ kdyz se takovy ¢lovék stane
primarnim S$ititelem, mize to znamenat piedzvest tspéchu kampané. Nazorovy vidce miva
pravdépodobnost, ze ho ostatni budou nasledovat. Lidry mohou byt i znaAmé nebo popularni

osobnosti.

Piikladem takového nazorového viidce miuze byt, dle Pavla Hackera, Paris Hilton. Hacker
o ni tvrdi, Ze je vidcem pro cilovou skupinu zen 12-29 let v nasledujicich oblastech:
moda, sex, kosmetika, ve¢irky nebo drogy. Ale neni viidcem v oblastech, jako je vzdélani,
domaci prace ¢i péce o rodinu. Z piikladu tedy vyplyva, Ze nazorovy viidce nemusi byt lidrem

ve vSech oblastech a pro vSechny cilové skupiny. [16]

Sititel s medialnim vlivem operuje bud’ samostatng, nebo v kombinaci s nazorovym
vildcem. Tento Sifitel ma urcity vliv na média kolem sebe. To znamena, Ze ma moznost menit

obsah a naplih médii. Zpravidla to byva redaktor, novinat, nebo napt.: bloger. [16]
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1.4. Zpisoby propagace pfi viralnim marketingu

Existuje mnoho zpiisobti, jak propagovat VM. Nejvice pouzivané jsou Webové stranky
s ptidanou hodnotou, dal§im hojn¢ vyuzivanym zplisobem jsou videa a v neposledni fad¢ také
nejruznéjsi hry, testy ¢i soutéze.

Webové stranky s pridanou hodnotou

V dnes$ni dob¢ uz samotné webové stranky nikoho ptilis neoslovi, proto se k nim musi
pridat dal$i vyznamna hodnota, aby se situace zménila. Piikladem takové hodnoty je napf.
poukézka na slevu schovana pod nékterym prvkem. Je tfeba uzivatele na takovou poukdzku
upozornit. Dalsi pifidanou hodnotou muze byt umoznéni zakaznikim komunikovat

prostiednictvim diskuze, nebo vytvoreni poradny pro zakazniky. [50]
Video

Na webovych strankach lvorius je zvetfejnéna nasledujici rada: ,,Prezentujte svoji firmu
videem ze zékulisi firmy, nabidnéte vtipné videoklipy o vyrobku, umoZnéte zdkaznikiim
nahravat jejich vlastni videa s prezentaci vaSich vyrobkil za odménu. VyuZijte jiz existujici
komunitni webové stranky (YouTube a dalsi) k nahrani propaga¢nich videi.“ [16] Tato rada
muze byt pro nékteré firmy inspiraci. Je ovSem nutné zminit zde i uskali, ¢imz je mySleno
ohromné mnozstvi takto vytvofenych a zvetejiiovanych videi pravé na strankach typu

YouTube.
Flashové mikro stranky

Dalsim zpusobem je vytvofeni mikro stranek, na kterych navstévnici naleznou praveé
to, co je zajima. Naptiklad hry, soutéZe, kvizy, wallpapery, vyzvanéni do mobilnich

telefont a dalsi zajimavé véci, které si piipadné mohou stahnout. [50]

1.4.1. Manipulace filmem

Uzivatelé internetu (hlavné socidlnich siti typu Facebook, dale jen FB) si vzajemné
pteposilaji moderné a dynamicky zpracovana kratka videa, komentuji je, napodobuji, a velmi
Casto 1 zakladaji ,,fanouSkovské* skupiny téchto tzv. produkti. Povazuji je za skvélé

kuriozity, jen malokdy si uvédomi, ze se tim sami stavaji soucasti reklamniho prostiedi. [11]

Specifickou skupinou téchto filml jsou kratké reklamni filmy, jejichZ stopaz je delsi, nez
je tomu u standardni televizni reklamy. Je to dano tfemi faktory. Prvnim faktorem je, Ze
prostor internetu je prakticky neomezeny. Druhy faktor je, ze vysilaci Cas v televiznich

stanicich je velmi drahy. A zatfeti na internetu neplati tak pfisna eticka a esteticka pravidla
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jako v televizich. Kdyz se tyto tfi faktory spoji dohromady, lze z nich vytvofit zavér, ze na

internetu je ve filmovém vyjadifovani mnohem vétsi svoboda. [35]

1.4.2. Priklady kratkého reklamniho filmu

Povedenym piikladem kratkého reklamniho filmu je reklama belgické televizni stanice
TNT. Tato nové vznikajici stanice ptichystala pro obyvatele jednoho mensiho belgického
mésta opravdu zajimavy zazitek. Cely kousek byl zalozen na umisténi tlacitka, patrné
z obrazku 5, s napisem ,,push* uprostfed rusného nameésti. Pak uz stacilo jen pockat, az nékdo
zvédavy tla¢itko zmackne a celou akci nato€it. Viralni kousek u pfilezitosti spusténi tohoto

televizniho kanalu v Belgii shlédlo vice nez 7 milionti béhem 24 hodin. [51]

Obrazek 5: Umisténi tlacitka ,,Push to add drama“
Zdroj: [51]

Dal$im piikladem, tentokrat z CR, je kampaii radia Impuls. Jedna se o vysilani nového
pofadu s nazvem Fanda a jeho ¢eska banda. Jako propagaci bylo zvoleno umisténi kratkych
reklamnich spotil do kin a na YouTube. Tyto spoty byly vytvotfené tzv. papirkovou animaci,

a znazoriuji rizné scénky, ze kterych vyplyne nazev konkrétnich ¢eskych pisnicek.
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2. SOCIALNI SITE A VIRALNI MARKETING

Viralni rozmach je spojen hlavné s prostfedim internetu. Vytvofeni a umisténi videa na
komunitni servery jako je napf.: YouTube, kde je jeho §ifeni ve virtualnim prostoru zajisténo

Vv s

samotnymi uzivateli, je tim nejjednodussim zptisobem, jak rychle dosahnout uspéchu. [45]

,Prave internet je jedinecny typ média, ktery se jevi pro takovou aktivitu velice piihodny.
Existuji vSak i jiné virdlni zptisoby v prostfedi internetu, které nepouzivaji video jako jediny

prostiedek.* [45]

Zejména elektronicka posta je pro VM idealnim médiem, nebot’ umoziuje velice rychlé
Sifeni zprav. Virdlni kampan lze pribéZzné ptizivovat, napt.: vybudovanim specializovanych
malych  webli, dopliujicich hlavni webové prezentace (mikro stranky-microsites),
umistovanim odkazi na jiné weby, zapojenim internetovych komunit, ¢i pomoci jinych
zpusobil. Virdlni marketing pouzivd kromé samotnych e-maill 1riznd dal$i média posilana
v piiloze. Obvykle se jedna o texty, obrazky, nebo o flashové animace’ . UZitetné je 1 Sifeni
samotného odkazu na zdroj informaci. Tak dochazi k propojeni VM s e-mail marketingem.
Studie ¢i publikace jsou pak zptistupnény az po zadani e-mailové adresy. Tu miize firma
pozdéji pouzit K zasilani vlastniho firemniho zpravodaje pro zaméstnance nebo pro vefejnost,

(zékazniky) vV podobé tzv. newsletteru. [35]

V zékladech marketingu je uveden fakt, ze neottele okata chyba v reklamnim sdéleni miize
mit mnohem siln¢jsi efekt, nez sebedokonalejsi tzv. Cista reklama. Kazda vétsi ¢i vyznamnéjsi
firma alespon jednou za svou existenci uvede néjaké své ,,zkazené“ video na YouTube.
Dalsim faktem je, ze vétSina z nadnarodnich velkych spole¢nosti ma na YouTube i své
specialni kandly s virdly. Pfikladem miize byt spolecnost Red Bull, Samsung, nebo

Honda. [35]

vvvvvv

Siteni jsou sami piijemci. Ti si mezi sebou tato cilena reklamni sdéleni posilaji jako kuriozity
pyramidovym zpusobem, pfi¢emz divody vzajemného pieposilani téchto virall jsou ruzné.
,»V dnesni dobé, kdy jsme zasypavani miliony informaci, reklamni experti dobie védi, Ze

,b€Zné* nosice a techniky propagace lidé pfili§ nevnimaji - billboardy nefunguji, televize jesté

2 Flash je nevolatilni elektricky programovatelnd (zapisovatelnd) pamét’ s libovolnym ptistupem. Pamét’ se
pouziva jako pamét typu ROM, napi.: pro ulozeni firmware (ve vestavénych zafizenich). Vyhodou této paméti
je, ze ji lze znovu naprogramovat (napi. preprogramovani novejsi verzi firmware) bez vyjmuti ze zafizeni

S pouzitim minima pomocnych obvodu.
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ano, ale jen za cenu enormné vysokych vydaji. Viral je tedy dnes Casto poslednim utocistém

pro kreativni reklamni tviirce. [35]

Z této definice plyne, ze VM je situaci, kdy penize neznamenaji téméf nic, a kli¢em
k Gispéchu je kreativni napad a odvaha firmy. K podafenému viralu mnohdy tedy staci jen

mala investice.

2.1. Viralni marketing na internetu

Viralni marketing na internetu ma k dispozici S$iroké spektrum nastroji, pocinaje
textovymi sdélenimi zasilanymi e-mailem, az po multimedialni klipy nebo hry $ifené pomoci
socialnich siti. Pravidlem je, Ze reklamni sdéleni musi byt vytvofeno tak, aby motivovalo

adresata k jeho dalsimu $ifeni, ale zaroven aby jako reklama viibec neptisobilo. [19]

Siteni a reakce, kterou sdéleni vyvola u jeho adresatdi, jsou na druhou stranu po jeho
zvetejnéni velmi Spatné kontrolovatelné. Tato nevyzpytatelnost a velké naroky na kreativni
mysleni pfi procesu vytvaieni sdéleni zajimavého pro adresaty jsou diivodem, pro¢ neni VM v
obecném povédomi nejen marketingovych specialistii. Problémem muze byt, ze VM nemuze
nahradit vSechny ostatni formy propagace. Je ale jedine¢ny tim, ze jeho pusobeni je

dlouhodobé, a stopa po dobré kampani je mnohdy patrna i za mnoho let. [22]

,Nutnosti nakoupit reklamni plochy na billboardech, v novinach i internetovych serverech
a vysilaci ¢as v televizi nebo radiu a jako kolovratek opakovat reklamu o neopakovatelnych

cenach se v8ak ani s vyuzitim virtualniho marketingu nezbavime.* [19]
»Dopad virdlné Siteného sdéleni mize byt, jak nas uci historie, pomérn¢ znac¢ny. Z nasich
vlastnich nedavnych déjin mizeme uvést piiklad samizdatu, s jehoz pomoci se dafilo

neobycejn¢ efektivné Sifit zakazanou literaturu béhem dob komunistické totality, a ktery

nemalou mérou ptispél k padu rezimu.* [19]

Sou¢asnym cilem VM v Ceské republice (dale jen v CR) neni podpora statnich

ptevratd, ale snaha prosadit znacku a viditelné propagovat produkt.

Na obrazku 6 je zobrazen piiklad Sifeni komeréniho sdéleni v piipadé, kdy ji kazdy

Z adresatli predd dvéma novym jedinciim.
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Obrazek 6: Schéma exponencialniho §ifeni komerc¢niho sdéleni
Zdroj: [52]

Internet jako celek ma k dispozici mnoho moznosti §ifeni informaci. Nejen pomoci
e-maild, jak se tomu mnozi domnivaji. Ke stejnym ucelim lze pouzit diskusnich for, ve
kterych mize byt rozpoutdna debata na vyhodné téma pro konkrétni spolecnost. Lze také
vhodné vkladat odkazy na webovou stranku nesouci reklamni sdéleni. DalSimi ¢asto hojné
vyuzivanymi prostfedky pienosu jsou videa nebo hry. Lze do nich snadno vlozit reklamni
sdéleni. At uz je ale pouzita kterakoliv z vySe uvedenych moznosti, musi kampan dodrzet

nékolik zakladnich pravidel, ma-li byt Gspésna. [19]
Jak viralni marketing pouZit na internetu

Internet je jedno z nejrychlejSich médii. Plati zde ale ¢asové omezeni. To znamena, Ze na
piesvédCeni navstévnika o tom, ze pravé tato nabidka je pro néj uziteCna a je urcitym
piinosem, ma spolecnost pouze okamzik. Zaroven se vSak jedna o médium virtudlni, které
nelze fyzicky uchopit a prodejce nevidi ani ptimo svého zakaznika. Nejdulezitéjsi je pro firmu

ziskat si zakaznikovu divéru vii¢i internetu jako médiu, a vici ,,neviditelnému* prodejci.
Definovany jsou dva druhy navstévnika [22]:
e navstévnici, ktefi se na stranky firmy dostali omylem nebo ndhodou,
e navstévnici, kterym ma firma co nabidnout.

Firma by se méla zamétit spiSe na druhou skupinu, tedy na navstévniky, kteti jsou pro
firmu atraktivni a pfedstavuji potencionalni budouci zékazniky. Umisténi vhodnych podnéti
na webové stranky, by mél byt postacujici motiv k tomu, aby se z pouhych navstévniki stali

zakaznici. Firmy také mohou na svych internetovych strankach nabizet slevové poukazy.
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2.2. Internetova netiketa

Vyraz netiketa je slozeny ze dvou slov, které dokonale vystihuji jeho podstatu. Je to slovo
sit’ (net) a etiketa. Jedna se tedy o etiketu, kterou bychom méli dodrzovat pfi internetové
komunikaci. Tedy o sitovou etiketu. V kazdodennim Zivoté jsou piirozen¢ dodrzovany
pravidla spole¢enského chovani pfi jednanich v zaméstnani, ve skolach i v soukromi. Stejné
tak i v komunikaci na internetu je tteba zachovavat uréité specifické standardy. Nesmi se

zapominat, ze i v této form¢ o uzivateli socialnich siti jeho projev néco vypovida. [38]

Vsechna pravidla slusného chovani na internetu byly sepsany jiz roku 1995. A to
v dokumentu RFC 1855 — Netiquette Guidelines od Sallyho Hambridge ze spole¢nosti Intel.
Dokument se zabyva pouze vymezenim pravidel slusného chovani, nikoliv bezpecnosti na

internetu. [38]

Kazdy tviirce VM se muze svobodné rozhodnout, zda tento dokument, a obecné pravidla
sluSného chovani na internetu, bude dodrzovat. Rozhodnuti pro neetickou cestu mtize byt pro

takového tviirce virdlni kampané velmi rizikoveé.

2.3. Jak na viralni kampan

Je znamo, ze sdéleni musi byt bez ohledu na zvoleny komunika¢ni kanal velmi
pusobivé, aby ho lidé zacali samovolné¢ §ifit. Nebo musi mit atraktivni obal ¢i formu, jenz
bude k dalsimu S$ifeni motivovat. Viralni marketing je primarné vyuzivan k osloveni co
nejveétSich mas. Ale opravdu dilezité je urceni cilové skupiny. Protoze rizné skupiny lidi
povazuji za zajimavé a preposlani hodné rozdilné informace. Jednotlivé komunika¢ni kanaly
vyzaduji rizné formy sdéleni. Proto viralni kampan musi vénovat pozornost také mistiim,
které maji byt vyuzity jako spoustéci body. Pfi samotném ndvrhu kampané¢ se musi stanovit

kritéria métitelnosti ispéchu a ptipravit technické zazemi pro ziskavani a sledovani dat. [19]
Podle Jana Jan¢i, ktery publikuje své ¢lanky na webovych strankach cognito.cz, je dtlezité
vénovat pozornost nasledujicim bodtim [19]:

Sdéleni a jeho forma

Zakladem kazdé kampané je mysSlenka, kterou ma byt ,,infikovan® co nejvétsi pocet
jedinct. Obsah sdéleni musi byt origindlni, musi zaujmout, a nesmi byt banalni. Kuptikladu
od sdéleni typu ,,v€era bylo ttery* nemuize byt o¢ekavano, ze jej lidé zatnou samovolné Sifit,
natoZ ze bude pro firmu n&jakym piinosem. VétSinu sdéleni je vsak tieba zkonstruovat tak,

aby na prvni pohled nebyl reklamni ndboj patrny. Jinymi slovy je nutné, aby reklama
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nevypadala jako reklama. To se mize zdat nefesitelné, ale fada uspé$nych kampani dokazuje
opak. Obal mize stejné¢ dobie poskytnout text, zvuk nebo video. Nejéastéji vyuzivanym a také
velice i¢innym obalem jsou humorné historky, a to jak textové, tak i multimedialni. Sdéleni
ale nemusi byt nutn¢ pozitivni. Jeho ucelem nemusi byt vlastni propagace, ale miize smétovat
také k poskozeni konkurence. Dobie vedena negativni kampan vedena pomoci VM je
prakticky nezalovatelna a nezastavitelna. Jeji dopad ma navic i dlouhodoby charakter.

Iniciace SiFeni

Dulezité je vénovat pozornost faktu, ze pouhé sdéleni, zabalené do atraktivniho baleni,
k Gispésné kampani nestaéi. Proto je piihodné, aby se firma stala sama primarnim Sititelem.
V tomto piipad€é pak musi vyhledat vhodné jedince nachylné k virdlnimu chovéni. Tedy
k rozesilani zprav, diskutovani v internetovych forech a podobné. Nutné je ale zahajit Siteni
na n€kolika mistech najednou. Ne pouze s jednim nebo s vice infikovanymi jedinci. Tim se
eliminuje riziko dalSiho neSifeni zpravy od nékteré¢ho z primarné obeslan}’/ch jedinct. Také
z ¢asovych divodu je vhodné zaméfit se na vic mist, kam sdéleni §itit. Jakmile je pak jedinec
sdélenim zasaZen, za¢ne proces rozsifovani v jeho vlastni socialni siti. Nebot’ kazdy ma svoji
socialni sit’, at’ uz si to uvédomuje nebo ne. Tato sit’ je v béZném zivoté vnimana jako okruh

piatel a znamych, se kterymi se ¢lovek setkava, komunikuje s nimi a je jimi obklopen.

Ptiklad takové socialni sit¢, kde jsou mezi sebou jedinci vzajemné propojeni, je znazornén
na obrazku 7. Z obrazku plyne Ze vztah mezi Adamem a Otou je definovan vzajemnou
vazbou Adama a Oty na spole¢ny uzel pfedstavovany Lidou. Stejné, i kdyz slozitéji, lze
vysledovat vzajemny vztah mezi Adamem a Rudou na opa¢ném konci diagramu. Pii blizSim

zkoumani vazeb vyplyne zaver, ze se vSichni jedinci v této siti néjakym zplisobem znaji.

Q" e Q o ®
0 Y@ o=

Obrazek 7: Diagram socialni sité
Zdroj: [22]
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»Kazdy jednotlivec ptedstavuje uzel sitového diagramu a jeho vztahy s ostatnimi
jednotlivei pak vazby mezi uzly. V ramci jedné socialni sité lze popsat cestu mezi

libovolnymi dvéma uzly, ktera piedstavuje jejich vzajemné vztahy.* [22]

Uzly zvolené pro primarni Sifeni sdéleni musi byt vybrany tak, aby priniky jejich
socidlnich siti byly do vzdalenosti 2 uzli co nejmensi. Je tim zajiSténo predejiti zbytecné
dvojité infikaci jedinc. To miize mit za nasledek negativni reakce, jako napf.: oznaceni za
spam, neboli nevyzadanou reklamu. V ptipadé Sifeni odkazu na webovou stranku se Casto
vyuzivd kombinace piispévki do diskusnich for a e-mailovych zprav. Cim vice
komunikaénich kanali je otevieno, tim je v&étsi moznost dalSiho Sifeni reklamniho

sdéleni. [22]

Internet je jako prostiedi pro vznik a rozvoj socialnich siti idealni. Jeho nejvét§im kladem
je, ze odstranuje omezeni geografického rozlozeni jedinci. ,,Zajdeme-li do dusledki, samotna
fyzicka struktura internetu je shodna se strukturou socidlnich siti, jejichz uzly ptedstavuji

jedinci, ktefi se Casto fyzicky nikdy nesetkali a jsou od sebe vzdaleni tisice kilometrd.* [22]
Formy prenosu sdéleni

V pripadé VM plati stejn¢ jako jinde ponckud okézald véta ,na pocatku bylo slovo®.
Zakladni formou pifenosu sdéleni je tedy text. Textového sdéleni ma nckolik vyhod.
Nejpodstatnéjsi je jeho velikost. Dalsimi vyhodami jsou snadna pienositelnost mezi programy
(tzn., Ze text bude stejnym textem v Notepadu i MS Outlooku) a samoziejm¢ rychlost Sifeni.
Jedinou nevyhodou je jazykova bariéra, a z toho plynouci pouze lokalni plisobeni viralni
kampan¢. Jazykova bariéra 1ze odstranit vyuzitim videa, které je v soucasnosti ve virdlnich
kampanich velmi oblibené. Hlavni diivod pro pouziti videoklipu je, ze 1ze vypravét beze slov.
Ovsem jen za podminky, ze je pfibéh onoho videoklipu dostate¢né silny a vtipny. Dobrym
piikladem jsou reklamy na produkty pro muze od firmy Rexona a Old Spice. Jejich reklamy
totiz vyuzivaji vtipné ptibehy plné kaskadérskych kouskl a napéti. Nebo vSem zndmé reklama
s ,,muZem na koni“, ktera se prakticky ihned po svém uvedeni stala jednim z nejrychleji se
Sificich videoklipli na internetu. V obdobi ¢tyf mésici po uvedeni reklamy v unoru 2011
Zaznamenala témef pétinovy narlst prodejli v supermarketech a drogeriich. Ve Spojenych
statech, kde reklama vznikla a bézela v televizi, se znacka stala v segmentu sprchovych gelil

podle trZeb 1 objemu prodeji nejprodévang;si.

Na rozdil od podobné vtipné a rozsitené televizni reklamy ,,Bobika“ firmy Netcentrum,
vSak netrpi problémem absence primarniho sdéleni, tedy toho, o ¢em je informace pod obalem

videa. Naslednymi testy bylo prokazano, ze se prijemci reklamy vyborné pobavili. Jiz vyse
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zminénou Nevyhodou vsak bylo, Ze si nezapamatovali firmu Centrum.cz, kterou méla reklama
propagovat. A pravé tento videoklip by se z mnoha divoda dal zaménit za viralni kampan,
nez aby byl klasickou televizni reklamou. Spole¢nost Centrum.cz tehdy mohla na kvalitni
spot navazat naslednou komunikaci a prohloubit propojeni mezi vtipnym spotem a svou
znaCkou. Nestalo se tak. Nastésti ale pro své tvirce zacal ,,Bobika* zit vlastnim zivotem. A i
po svém odvysilani se stal nezapomenutelnym pro celou fadu lidi. Na druhou stranu ovSem
kolem sebe rozdmychal spoustu emoci. Objevilo se totiz mnozstvi stiznosti na etiku. Tento
videoklip tedy ukazuje i tiskali samotného VM. Ten musi stat Casto na hrané zékona, aby se o

ném mluvilo, a aby byl pro vefejnost zajimavy. [22]

Mezi textem a videem jsou fotografie ¢i ilustrace. Ty jsou ale k §ifeni reklamniho sdéleni

méné vhodné. Je to ddno zejména tim, Ze pfili§ Spatné maskuji ono reklamni sdéleni.

Nezbytnosti je, aby dochazelo, jak jiz bylo dfive zminéno k samovolnému Sifeni mezi

uzivateli. Pfi tom mtize dojit k pfechodu z on-line do off-line prostiedi.
Propojeni on-line prostiedi s off-line prostiedim

Ptikladem takového propojeni je webova prezentace firmy BozZkov. Cilem této koncepce
bylo zlepSeni marketingové a komunikacni strategie na internetu. Rovnéz v ramci tohoto
projektu byly upraveny celé webové stranky a zejména jejich design. Nyni jsou koncipovany

jako misto, které spojuje informace o produktech s pravou ,,Ceskou* zabavou. [33]

Marketingova a komunika¢ni strategie byla postavena na tifech zakladnich pilifich, a to
na [33]:

e webova prezentace - kvalitni a zabavny obsah, soutéze, informace o produktech,

e socialni sit’ - interakce s uzivateli, propojeni s webem a uZzivatelsky generovany

obsah,

e propojeni S Off-line prostiedim - byl vydan mési¢nik Bozkovska pravda, ktery byl
zdarma distribuovan do nékolika tisic hospod v CR, téelem tohoto kroku bylo

prodlouzeni komunikace i mimo prosttedi internetu.

Mési¢nik Bozkovska pravda je tedy fungujicim piikladem propojeni on-line a off-line
prostiedi. Je tomu proto, ze umoznil dostat obsah, soutéze a dal$i informace z internetu
i k tém, ktefi by si je jinak na internetu nepiecetli. Cely tento projekt byl spustén 20. ledna
2012, a mésicniky jsou k vidéni v riznych restauracich a barech cca od druhé poloviny biezna
tohoto roku. [33]
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2.4. Facebook jako nastroj internetového marketingu

Facebook byl vyvinut v roce 2004 jako jednoducha aplikace pro studenty amerického
Harvardu. Jiz po par tydnech se rozsitil i mimo Skolni prostfedi. Prvni nadnarodni spolecnosti
se do systému zacali napojovat od pocatku roku 2006. A od stejného roku si muze profil
ziizovat kdokoliv star§i 13 let. Z pavodniho konceptu, slouziciho omezenému poctu
studenttl, se stal systém s nespoCtem funkci a aplikaci, stdle se vyvijejici a expandujici.
Facebook jako dominanta socidlnich siti slouzi vice nez pualmiliardé obyvatel nasi

planety. [37]

Mark Zuckerberg, zakladatel Facebooku, v roce 2007 fekl: ,,Lidé se ovliviiuji navzajem.

Nic na né nema takovy vliv jako doporuceni od ¢loveka, kterého dobie znaji.* [40]

Facebook je v tomto ohledu zajimava platforma, nebot” umoziuje rychlé Siteni pomoci
jednoduchého sdileni mezi ptateli. Vyhodné je, Ze sdileni je automatizované v aplikaci nebo
pies samotného uZzivatele. Dalsi vyhodou je, Ze jsou vSichni uzivatelé na jednom misté, a neni
tedy nutné vynakladat dalsi finan¢ni prostiedky na jejich zasah nebo na jejich pfesun na jiné

webové stranky.

V Ceské republice FB jiz davno konkuruje zab&hnutym serverim typu SpoluZaci.cz,
Lidé.cz nebo LibimSeTi.cz. Zajimavosti je, ze pravé Cesi jsou na FB nejdynamiét&ji rostouci
skupinou uZivatelil. Celkovy pocet uzivateli FB v CR dosahl az na 3 652 080, a vzrostl o vice
nez 52 380 uzivateli za posledni 3 mésice. Jak je patrné z tabulky (viz Tabulka 1), CR
zaujima v celosvétovém metitku 43. pticku, coz je pomérné vysoké umisténi. Na prvnich

3 mistech vtomto zebricku se nachazi Spojené staty americké, Brazilie a Indie. Velka

Britanie je az na 6. misté a Francie na 9. mist¢. [46]

Tabulka 1: Zakladni udaje o Facebooku v Ceské republice aktualni ke kvétnu r. 2012

Udaj Pocet
Celkovy pocet uzivatelu (V tis.) 3 604 460
Poradi v celosvétovém Zebiicku 43
Procentuelni zasah obyvatel 35,42 %
Procentuelni zasah online obyvatel 54,08 %

Zdroj: upraveno podle [46]
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2.4.1.  Struény prehled vyhod sluzby Facebook

Facebook je vhodnym nastrojem pro prezentaci a marketingovou komunikaci. Je to proto,
ze umoznuje vytvareni interaktivnich a vysoce uzivatelsky ptizptsobitelnych stranek piimo
uvnitt socialni sité. Oproti obecné zndmym a hojné vyuzivanym skupindm ma FB nékolik

zasadnich vyhod [22]:

e informace publikované administratorem stranek se objevuji pfimo na zdi jeho
fanousku,

e je obohacen o aplikace umoznujici interakci s uzivateli,

e lze na ng&j vkladat vlastni kod® a grafiku,

e chovani fanouskl FB Ize sledovat pomoci statistik,

e lze jej automaticky aktualizovat z externich zdroju a lze jej integrovat do firemni
internetové prezentace,

e dobfe pfipravené FB stranky jsou dulezitym faktorem pro optimalizaci pro
vyhledavace (SEO), tedy upraveni ¢i vytvafeni prezentace tak, aby byla co nejsnaze
dostupna pro internetové vyhledavace.

Aby byla zachovana objektivita, je tfeba dodat, ze FB ma fadu nevyhod a technologickych

nedostatkti. Nedostatkem muZe byt napf.: anonymita administratort stranek nebo ne pfilis
idealni import poznamek pomoci RSS®. Vyvojati FB na odstranéni alespoii nékterych z nich

pracuji.

Vzhledem k tomu, Ze kampané vyuzivajici socidlni sité jsou zavislé na populaci, neni
mozné konkrétni navod zhotovit. Kromé virdlniho marketingu je mozné vyuzit FB

Vv nasledujicich oblastech internetového marketingu [22]:
e presence marketing,
e Dranding,

e guerilla a stealth marketing.

¥ Vlastni kod = QR kod - zpravidla obsahuje internetovou adresu nebo kontaktni informace. Noviny a &asopisy
tak mohou doplnit ¢lanek kodem, po jehoz naskenovani si ¢tenat zobrazi dopliiujici nebo aktualnéjsi informace.
V soucasnosti je hojn€ vyuzivan v marketingu.

* RSS je XML format ur&eny pro &teni novinek na webovych strankach a obecn&ji pro syndikaci obsahu. RSS

format poskytuje obsah celého Elanku, piip. jeho ¢ast, odkaz na ptivodni ¢lanek a také jinad metadata. [44]
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Presence marketing pfedstavuje metodu neustalého zvySovani povédomi o znaéce, pomoci
nepietrzitého vystavovani potencidlnich klientd jejimu ptsobeni. Umisténi presence
marketingu na FB by mélo byt logickou soucasti strategie vsech spolec¢nosti, které chtéji byt
uspésné a chtéji byt vidét.

Branding byva zaménovan s presence marketingem. Branding predstavuje cilevédomou
¢innost vedouci k definovani a propagaci unikatni kombinace nazvu a loga nebo znacky,
kterou si budou lidé jednoznaéné spojovat s urcitym produktem nebo sluzbou, a ktera umozni
jejich snadné odlisSeni od konkurence. Smyslem je, aby zakaznici vnimali nabidku jako
unikatni a jedinou, kterd presné uspokoji jejich potteby. V tom ptedstavuje FB jedinecny

nastroj, nebot’ umoziuje kontinuélni interakci se zakaznikem.

Da se tict, ze guerilla marketing a jeho soucast stealth marketing, prekracuji pravidla, ¢imz
umoziuji dosdhnout velkych vysledkd s minimalnimi ndklady. Zaroven jsou ale vysoce
rizikové. Guerilla marketing obecné vyuziva agresivnéjSich forem sdéleni, a proto ma veétsi
Sanci aktivizovat potencialni zakazniky. Strategie komunikace na FB miuze byt negativné
zaméfena vuci konkurenci. Je to hlavné diky anonymité, kterou FB nabizi. Facebook je
idealnim mistem pro stealth marketing, coz je technika, ktera se snazi o predani sdéleni
potencialnim zakaznikiim tak, aby si vliibec neuvédomovali, Ze jsou pfedmétem reklamni
kampang. ,,Princip stealth marketingu spoc¢iva ve vytvoreni FB spojujici uzivatele, kteti maji
zdjem napf.. o urCitou cinnost, ve které se pouzivaji vyrobky znacky, kterou chceme

propagovat.© [22]

Virdlni kampan na FB muze tedy byt mimofadné UspéSna. To by ale neSlo bez

dostate¢nych zkuSenosti a znalosti trendd, chovani komunit a zptisobu Sifeni viralnich sdéleni.

2.4.2. Vékové rozloZeni uzivatel Facebooku

Facebook je v dnesni dobé vyuzivan vSemi vékovymi skupinami. Asi nikoho nepiekvapi,
ze nejpocetnéjsi skupinou vilbec jsou teenagefi. Z grafu na obrazku 8 je vidét, Ze nejvétsi
zastoupeni maji uzivatelé ve veéku 18 az 24 let. Srovnatelné jsou s nimi uzivatelé ve véku
25 az 34 let, ktefi maji zastoupeni v 1 022 582 uzivatelich. Naopak nejméné zastoupenou
skupinou jsou lidé ve veku od 65 let a vys. VEkova kategorie do 13 let je vynechdna, nebot’
FB by mél slouzit uzivatelim az od hranice 13 let. Podle statistik CSU je 49 % uzivatels FB
v CR Zenského pohlavi a 51 % muzského. Béhem poslednich 3 mésici, tj. biezen-duben, byl

nejvetsi prirustek ve vékové skupiné od 35 do 44 let. [12]
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Obriazek 8: Vékové rozlozeni uzivatel Facebooku v Ceské republice v I. pol. roku 2012
Zdroj: upraveno podle [46]
2.4.3. RozloZeni uzivatel Facebooku dle oblibenosti stranek

V nize uvedenych tabulkach (viz Tabulka 2, 3) jsou znazornény zebiicky popularnosti
Geskych potadi a denikt/magazind na FB strankach. Udaje v tabulkach jsou sefazeny

sestupné dle nejvétsiho poctu fanousku a jsou aktualni k dubnu roku 2012,

Tabulka 2: Nejpopularngjsi porady na Facebooku v Ceské republice v dubnu 2012

Nazev poriadu Pocet fanousku (v tis.)
Ocko 242 023
Evropa 2 241 015
Prima COOL 191 130
Evropa 2 — Ranni show 185 415
Cesko Slovenska Superstar 126 234

Zdroj: upraveno podle [46]
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Tabulka 3: Nejnavitévovangjsi deniky na Facebooku v Ceské republice v dubnu 2012

Denik Pocet fanousku (v tis.)
Sport/iDNES.cz 86 653
TN.CZ 39 947
Project Syndicate 39 643
iDNES.cz 19 432
Cesky kutil.cz 13 797
ROCK&POP 6 039
Denik Metro 5567
The Prague Post 3463
CTK 3020
Nase Jablonecko 2 986

Zdroj: upraveno podle [46]

V tabulce 4 jsou uvedeny nejoblibenéjsi ¢eské vyrobky, znacky ¢i internetové stranky
spolecnosti, jez jsou na FB. Neni ni¢im zvlastnim, Ze spolecnost Kofola obsadila druhou
pricku v této tabulce. Facebookové stranky spolecnosti Kofola maji 352 645 fanouski. Podle
statistik o nich aktualné mluvi 2 054 lidi. Pocet novych fanouskt za den je 32 a za mésic pak
6 168. A neni tomu jen diky samotnému kolovému napoji, ale i diky tradici, a pfedevs§im diky

podafenym marketingovym tahtim. [53]

Kofola zah4jila svoji éru povedenych spott jiz v roce 2001. Prvnim spotem byl v roce
2001 motorkat, hned po ném spot s nazvem knihovna. Nejznamé&j$im a nejpopularnéjSim
dilem od Kofoly je bezesporu vanocni reklama z roku 2003 s velice Casto citovanym
sloganem ,,ja nemusim, ja uz ho vidim“. Ve stejném roce vznikla i reklama zaloZena na
mottu, ze ,,Opravdova laska nic nefeSi a ji zasadné rukama!“. Reklama je z prostfedi
restaurace IV. cenové kategorie nebo spiSe pétihvézdickového hotelu. Roku 2004 ptisla
Kofola snovou tvaii, a to jako Kofola citrus. Reklama na citrusovou kofolu ziskala
bronzovou Effie vsoutézi nejefektivnéjSich reklam. V roce 2006 piisla nova kampan
s nazvem Kofola a nuda?! A opét dalsi Effie, tentokrat zlatd, za reklamu s Nad'ou a Ondrou na
nudistické plazi. Dalsi rok Kofola piekvapila tajemnym zaklinadlem ,,Alofok!*, neboli
,kofola znamend lasku i1 pozpatku“. Na Alofok navazala Kofola dalsi vydafenou reklamou
0 rok pozdéji. Slogan ,,A vy se jako milujete, joo?* byl a je slySet doted’ témet vSude. ,,No

jasné, milenci se milujou, a kofola neni vzdycky jen z cukru!*
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Podobnych slogani z kofolovych reklam by se dalo vyjmenovat jesté mnohem vic. Lze
tedy konstatovat, ze spravné volena reklama je velice u¢innou zbrani a lidé si ji mohou

pamatovat i n€kolik let po jejim odvysilani.

Tabulka 4: Nejnavitévovangjsi spole¢nosti na Facebooku v Ceské republice v I. pol. r. 2012

Spolecnost/produkt Pocet fanousku (V tis.)
Xparfemy.cz — Exclusive Essentials 358 311
Kofola 352 645
Slevomat 189 315
SMS z Facebooku zdarma 168 576
Nike Room 157 972
Vodafone CZ 146 155
Hewlett-Packard, s. r. 0. 145 390
02Cz 140 663
McDonald’s Ceska republika 137 678
Pilsner Urquell 128 642
Parfums.cz 123 832
T-mobile CZ 105 923
Zoo Praha 104 377

Zdroj: upraveno podle [46]

Tteti kapitola je uzaviena zebiickem nejsledovanéjSich reklam na ¢eském YouTube v roce
2011 (viz Tabulka 5). Za pouhy jeden mésic se reklama T-Mobilu dostala na prvni pficku
v obdobi od ledna do listopadu. Tato reklama s ndizvem Volej zdarma ziskala neuvéfitelny
1 milion zhlédnuti. Na druhém misté se umistila reklama Tapka s 800 tisici zhlédnutimi.

Takového po¢tu zhlédnuti ale dosahla az za pul roku oproti prvnimu T-Mobilu. [3]

Z dlouhodobého hlediska je nejsledovanéjsi ceskou reklamou a také druhym
nejsledovanéjiim videem v CR, reklama na tvarohovy krém pro déti Bobik. Reklama ziskala
Jiz témet 16 milion zhlédnuti. Nabizi se otdzka pro¢ ma pravé tato reklama, obsahujici
jednoduchy popévek ,,miiam miam Bobik®, takovou sledovanost. Vysvétleni je jednoduché.
Reklama je pfedevs$im pro déti, a ty miluji chytlavé melodie a Casto jejich pousténi vyzaduji

stale dokola. Dokonce se na Bobika tan¢i v matefskych skolach. [3]
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Tabulka 5: Nejsledovanéjsi reklamy na ¢eském YouTube v roce 2011

Spole¢nost a nazev reklamy Pocet zhlédnuti (v tis.)
T-mobile — VVolej zdarma 1000
Google — Tapka 836
Google — Cyklovylet 829
T-mobile — Bejt na siti je ted’ cool 800
T-mobile — Vzestup a pad Kuby Kohaka 615
Vodafone — Vikend patfi keckam 604
Vodafone — Jarda instalatér 479
Eta — Petr Ctvrtnidek svléka asistentku 460
Piklio — Fotokniha od Piklio 420
Aukro.cz — Sprcky 260

Zdroj: upraveno podle [58]
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3. UPLATNENi A REGULACE VIRALNiHO MARKETINGU V CESKE

REPUBLICE

Jak jiz bylo uvedeno Vv druhé kapitole, autor viralni kampané musi iniciovat Sifeni sdé¢leni
nejlépe hned v neékolika uzlech. Tato faze virdlni kampané je vzdy kritickd, zavisi na ni totiz
uspéch celé kampané. V ptipadé neodborného postupu jde dokonce i o bezihonnost jejiho
autora. Sifeni pomoci e-mailti nebo piispévku v diskuzich s sebou nese riziko oznaceni za

wev

norma je pak zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. [22]

3.1. Regulace viralniho marketingu

Regulace viralniho marketingu v CR spadd pod Obchodni zdkonik. Zikon ¢&. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy podle§ 1 fika [56]:

»Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,....

»Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama S§ifena, se rozumi prostiedky umoznujici
pienaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni
vysilani, audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce, pocitacové
sité, nosice audiovizudlnich d¢l, plakaty a letaky.*

JSititelem reklamy je pro ucely tohoto zikona pravnickd nebo fyzicka osoba, ktera
reklamu vetejné Sifi.*

3.1.1. Dodrzovani zakona

Vykon dozoru nad dodrzovanim tohoto zakona provadi [56]:

e _Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a
televiznim vysilani a v audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadéani a pro
sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizualnich medialnich

sluzbach na vyzadani,

e Ministerstvo zdravotnictvi, pro reklamu na zdravotni pé¢i a sponzorovani v této

oblasti,

e Ufad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzddanou reklamu Sifenou

elektronickymi prostredky,
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e Krajské zivnostenské ufady.*

3.1.2. Dodrzovani autorskych prav

Vytvéteni viralniho sdéleni je kreativnim procesem. Casto se stava, at’ uZz nevédoms nebo
umyslngé, Ze dochazi k plagiatorstvi. Podle Autorského zakona je za dilo povaZovano
I jakékoliv audiovizualni nebo fotografické dilo. Jedna se tedy i o material, ktery vznika pfi
vyrob¢ prave viralniho sdéleni.

DodrZzovani autorskych prav je pro tvirce viralni kampané nezbytné, nebot’ v opacném
ptipadé by uspéch virdlni kampané mohl byt ohrozen, v hor§im ptipad€ by mohla byt i cela

kampan zrusena. [10]

3.1.3.  Ochrana osobnich udaju

V piipadé, kdy viralni kampané urcitym zptisobem sbiraji ¢i uchovavaji data o Sifitelich, je
nutné dbat na ochranu osobnich tdaji. Tuto problematiku upravuje nekolik norem.
Nejdulezitéjsi je Listina zakladnich prav a svobod, Obcansky zakonik a také Obchodni

zakonik.

,.Zakladnim pravnim ptedpisem upravujicim ochranu osobnich udaji v Ceské republice je
zakon &.101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich udajii a 0 zméné nékterych zakoni. Uéelem tohoto
zdkona je zajistit ochranu osobnich daji, zptsob jejich zpracovani v Ceské republice
a piedavani osobnich udaji do zahrani¢i, a upravit vztahy, které v souvislosti s nimi
vznikaji.“ [10]

3.1.4.  Product placement

Podle zakona ¢. 40/1995 Sb., § 2, o regulaci reklamy je product placement (dale jen PP)
nebo radé¢ji skrytd reklama takova reklama, u niz je slozité poznat, zda se opravdu jedna
0 reklamu. Hlavnim divodem je, Ze neni jako reklama oznacena. V naSem pravnim fadu neni
termin PP pouzivan, misto n¢j se tedy mluvi o skryté reklamé. Skrytou reklamu v televiznim
arozhlasovém vysilani pak upravuje zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. O tuto skrytou reklamu jde tehdy, je-li v ramci pofadu, ktery nema
povahu reklamy, nabizeno néjaké zbozi, a je zamérné sledovan reklamni Géel. V takovém
ptipad¢ casto poslucha¢ neni schopen rozlisit, zda se jedna o reklamu ¢i nikoliv. Aby se

opravdu jednalo o skrytou reklamu, musi byt tato prezentace zbozi provadéna za uplatu. [57]

Product placement je zminén i v nové evropské smérnici regulujici reklamu. Smérnice

stanovuje, ze reklama nebo teleshopping musi byt okamzité¢ rozpoznatelnd a oddélend od
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jinych ¢asti programu, a to bud’ optickymi, nebo akustickymi prostfedky. Na obrazovce by se
méla objevovat informace, ze se v pofadu bude placené reklama vyskytovat. Reklama, ktera
je kvalifikovana jako skrytd, musi spliovat tifi podminky: ,,slovni nebo obrazové uvedeni
zbozi, sluzeb, jména, obchodni znacky ¢i aktivit vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb
musi byt provozovatelem vysilani zamysleno. Musi slouzit reklamé, a musi byt schopno co do
své povahy uvést vetejnost v omyl.“ [57] Smérnice tedy nezakazuje tyto slovni nebo obrazové

odkazy uplné, nebot se fidi pravem na svobodu slova a vyjadifovani.

V praxi je velmi obtizné rozliSit skrytou reklamu a legitimni odkaz na zbozi, znacky ¢i
sluzby. Proto chce Komise uplatnit tzv. kritérium nepatfi€né dilezitosti. Pokud se tedy
vyrobek ¢i znacka vyrazné v potfadu projevuje, pak je znakem skryté reklamy, ale jen

Vv ptipadé, Ze toto uvadéni neni opravnéné (nezbytné nutné) z redakéniho hlediska.

Skryta reklama na internetu funguje na zcela jiném principu. Je Castym jevem, Ze Si
reklamni agentury najimaji diskutéry, ktefi na internetu jejich vyrobky propaguji. Je to
nejlevnéjsi, nejucinnéjsi a nejnapadnéjsi forma reklamy. | podle ndzori riznych producentt ¢i

reziséru se se skrytou reklamou setkava ¢loveék témet v kazdém filmu.
Priklad product placementu

Dobrym ptikladem takového PP muze byt 1 Cesky seridl Ordinace v rtizové zahradé. Dil
snazvem ,,Cernd noc* se stal populdrnim na YouTube s poétem zhlédnuti 85 593 k ¢ervnu
roku 2012. Bé&hem bésnici boufe na tzemi Kamenice vypadl v nemocnici proud.
V sestithaném dvou-minutovém videu na YouTube jsou pouze ,nejlepsi“ pasaze. Slovo
»agregat® se v nich objevuje vic nez je obvyklé a vytvari tak velmi vtipné, ponckud uméle
zn&jici dialogy. Nebo dalsi skryta reklama, ktera neni viibec skryta, na nabytek Jamall. Hlavni
protagonisté, listujici v katalogu této firmy, jsou okouzleni jejich kvalitnim, levnym
sortimentem ,,z masivu®“. A dale uz se vtomto dilu to¢i vSe jen kolem tohoto tzasného
nabytku. DalSim ptfikladem ztohoto seridlu je ,,nendpadné* podstrkovani zazraéného

ptipravku Allivictus, ktery 1é¢i naprosto vse, anebo Tesco a jeho Club card.

Zcela z jiné oblasti je ¢eska Tescoma. Tato spolecnost jiz dlouhodobé PP vyuziva jako

systematicky nastroj. [17]
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3.2. Uplatnéni viralniho marketingu

Viralni marketing nachazi své uplatnéni pfi prohlubovani povédomi o znacce a nebo

v produktovych kampanich. Pfesto, Ze se dnes k Sifeni informaci vyuziva zejména televize

vvvvvv

Dobre piipravené marketingové sdéleni mize stat za pocatkem velkého obchodniho
uspéchu. Uméni ovladat takovy marketingovy nastroj je snem kazdého marketingového

manazera. [19]

3.2.1.  Vyhody virilni reklamy
Virdlni reklamni kampain mé spoustu vyhod oproti klasickym televiznim reklamam
v béznych médiich. Mezi ty nejdilezitéjsi vyhody patii [11]:
e minimalni ndklady na ndkup medii,
e samovolné Sifeni sdéleni je zajisténo samotnymi uzivateli internetu,
e rychlost a zasah cilové skupiny,
e zasah velké skupiny uzivateli najednou,
e pomérné jednoducha realizace,

e rychla odezva.

3.2.2. Nevyhody viralni reklamy
e nemuze nahradit ostatni formy propagace,
e piitextovém sd€leni piisobi jazykova bariéra — pouze lokalni zasah,

e omezené vyhodnocovani a sledovani prabehu.

3.2.3.  Usp&na viralni kampaii

Aby se viralni kampan dostateéné proslavila, mély by byt dodrzeny nasledujici
kroky [48]:

e mélo by byt zvazeno, zda bude kampan propagovat pouze znacku firmy, nebo

urcity konkrétni produkt (sluzbu),

e musi se vymyslet hnaci motiv a diivod, pro¢ by si lidé méli n€co navzajem sdélovat

a pfeposilat,
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e lidem se musi dat moznost vyjadfit se,
e nebat se vyuzivat servery k tomu urcené,

e vyhybat se klasické ,klisé*“ propagaci — nékdy mize byt lepsi, aby nabizeny

produkt/sluzba byl umistén na méné zietelné misto, napf.: pouze do paticky webu,

e n¢kdy nestadi zaujmout uZivatelovu pozornost pouze viralem, ale je zde nutné
nabizet 1 néco navic, napt.: prib&h, jak se kampan budovala, tzn. fotky ze zakulisi,

nebo blog o celém vyvoji produktu,

e nabizet dvé sluzby - jednu zdarma a druhou, ,prémiovou®, s lepSimi sluzbami,

zpoplatnit.

Tyto kroky nejsou nezbytnosti, ale urcité je dobré, kdyz si z nich firma alespon néco

malo osvoji.

3.2.4.  Obsah generovany uZzivateli a viralni marketing

Obsah generovany uzivateli mize byt rovnéz viralni. A to bud’ jako pasivni VM, nebo jako

aktivni VM.
Pasivni viralni marketing

Pasivni VM mé pomérné nizkou integraci a funguje 1 bez velkého usili Sititele. Obvykle se
jedna napf. o paticku e-mailu, nebo o posilani elektronickych pohlednic. Piikladem je jiz
v uvodu zminény Hotmail. Propagace této sluzby probihala tak, ze v pati¢ce kazdého e-mailu
byla uvedena véta ,,Get Your Private, Free E-mail from Hotmail at http://www.hotmail.com,
V patic¢ce kazdého poslaného e-mailu tedy bylo reklamni sdéleni Hotmailu, které si mohl
piijemce precist. Jsou to tedy aktivity, které Sifitel obvykle provozuje bez urcitého zdmeéru,

aniz by chtél svym znamym viralni sd¢leni zaslat. [41]

Co je viralni, neni ur¢eno n€kym z firmy. Jedinym vrcholnym arbitrem je vzdy piijemce
sdéleni, uzivatel a zdkaznik. ,,Pfistoupite-li na to, ze pro Vasi kampan vytvofite virdlni video
nebo jiny obsah, de facto vétite, Ze to, co pfijde virdlni vam a vaSim kolegiim ¢i vasi
agentufe, piijde dostate¢né dobré i vét§iné uZivateli internetu.” [41] Rika se tomu pasivni

VM.

V dneS$ni dobé& uspéje jen velmi mdalo virdlnich kampani. Tvirci se totiz velmi Casto
spoléhaji pouze na svoji intuici. Ale o tom, co je nebo neni viralni, rozhoduji vzdy jen lidé,

z vngjsiho prostiedi.
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Aktivni viralni marketing

’

Uc¢innou a ovéfenou cestou, jak toto omezeni obejit a zvysit Sanci na uspéch, je aktivni
VM. Ten je piedstaven v pfenosu tvorby virdlniho obsahu na uzivatele, tzv. user created
content. Diky tomu vznikne mnohem vice dél, kterd mohou uspét, a zaroven jsou lidé daleko
vice ochotni je rozesilat. Virdlnitho exponencialniho §ifeni je potom dosazeno, kdyZ jsou ve
vhodném poméru ochota k pieposilani a pocet piijemct, kterym e-mail se sdélenim ¢loveék

posila. [41]

Aktivnim VM je rovnéz marketing s vysokou integraci. To znamena, ze se infikovana
osoba stava sama aktivni v Sifeni zpravy a v ziskavani novych uzivateli. Infikovana osoba se
tedy stava primarnim $ititelem a to z jednoho hlavniho diivodu. Timto diivodem je, Ze instant
messengery typu ICQ, lidé rozs$ifuji ve svém vlastnim zajmu. Nebot’ pokud roste pocet lidi
V jejich socidlni siti, roste 1 jeji uziteCnost A pokud roste pocet lidi, rosté 1 pocet vazeb. Proto
se sam primarni Sifitel stadva zainteresovanym v rozSifovani oné socialni sité¢ nebo sluzby.
Cely tento jev funguje na zakladé¢ Metcalfova zakonu. Robert Metcalf, spoluzakladatel
Ethernetu, popisuje pusobeni tzv. sitového efektu: ,mira uziteCnosti sité roste se ¢tvercem
poétu uzivateld.” [25] Jinak feceno, ¢im vice lidi pouziva urcity produkt, sluzbu nebo

v v

uzivateld pfitahuje. [25]
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4., PRIKLADY A VYHODNOCENI

Jesté roku 2008 byl VM pouhym souslovim, které plnilo stranky odbornych periodik.

Predstavoval podivny, do ceStiny Spatné prelozitelny, termin. A jen malokdo se do této

marketingové techniky poustél. Da se fict, ze i technologicky nebylo pro virdlni Siteni lepsi

prostiedi na internetu nez v soucasnosti.

4.1. Pozitiva a negativa viralniho marketingu

Kazdy lidsky vytvor ma své silné a slabé stranky. Neni tomu tedy jinak ani u VM. Nize je

uveden piehled pozitiv i negativ, kterymi VM disponuje. [28]

Pozitiva

Komeréni sdéleni nestoji vedle obsahu, ale je obsahem,

vvvvv

ma velky potencial zasahu (reach) se silnym vlivem (Active Effective Reach),

pii dobrém napadu jsou zde pomérné nizké naklady.

Negativa

Ztrata kontroly (v nékterych piipadech miize byt naprosta),
obtizna métitelnost efektivity,

vysoka konkurence na bodech Sifeni,

obtizné vyhodnoceni zasahu ptijemc,

pro uspéch jsou Vv mnohych ptipadech nutné az na hranici stojici postupy.

4.1.1. Zasadni uskali viralniho marketingu

Zasadni uskali jsou pak podle P. Hackera tyto [16]:

chybéjici viralni spoust,

virdlni spoust’ se vytraci v pribéhu realizace nebo schvalovani ze strany klienta,
klient se zalekne své vlastni pfedchozi odvahy,

ptili§ mnoho nakombinovanych prvkd mize obsah ucinit pfili§ slozitym,

vyskyt drobnych zmén v produkénim cyklu mize zptisobit zmizeni viralni spouste.
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4.1.2. Usp&ny viralni marketing
Uspé&sny VM se vyznaduje nékolika zakladnimi znaky [30]:
e nositelé reklamy (produkty nebo sluzby) jsou nabizeny zdarma,

e diky vyuziti produktd nebo sluzeb zdarma, ziskava multiplikator sam, v idedlnim
pripad¢ také jeho nasledovnici, konkrétni uzitek (ve formé bezplatnych informaci,

sluzeb, zabavy, atp.),
e Sifeni neni pro multiplikator spojeno s zadnymi (pfipadné s minimalnimi) naklady,

e idedlni multiplikator neni samostatnym nastrojem, ale ma Sirokou sit’ (pratelé,

ptibuzni, spolupracovnici, zakaznici atd.),

e internetovi marketéfi mohou VM vyuzivat jako internetovou verzi marketingu

z doslechu, pomoci WOM.

Pokud jsou alespon nékteré tyto kroky splnény, znamena to, Ze viralni kampan dosahla

svého cile.

4.2. Sledovani a vyhodnoceni priibéhu viralni kampané

Sledovani je pro marketéry spiSe pasivni fazi, ve které mohou nastat Ctyfi riizné piipady.
Prvnim ptipadem je, ze je zprava publikem akceptovéna, $ifi se dale, a zplisobuje rostouci
Zajem o nabizeny vyrobek nebo sluzbu. Tento ptipad je tedy idedlnim stavem. Druhy piipad
je horsi. Zprava nezaujala a jeji Sifeni postupné upada. Viralni marketingova kampan neméla
ve vysledku zadny efekt. Tietim moZnym zpuisobem je, Ze zprava byla sice piijata kladné, ale
béhem $ifeni doslo k jeji mutaci, a dale se §ifi v pozménéné ne piili§ chténé podobé. Muze se
totiz stat, ze pozmeénéna podoba vyzni pro znacku ¢i dany vyrobek negativné. Posledni
nejméné zadanou moznosti je, ze publikum zpravu nepiijme kladné. Ptijemci ji povazuji za
nevyzadanou reklamni postu (spam) a jsou rozhoiceni. V hor§im piipadé¢ budou znacku ¢i
vyrobek pomlouvat. Pokud to situace vyzaduje, maji marketéti do této fidze omezenou
moznost zasdhnout, musi tak ale u¢init ve spravny okamzik. V nékterych ptipadech lze §iteni
zpravy podpofit vytvarenim ,,umélych® parafrazi a parodii na ptivodni reklamni sd€leni, které
vypadaji jako dilo lidové tvofivosti. V takovém piipad¢ je vSak tieba, aby tyto ,,padélky* lidé

skute¢né povazovali za piirozené. [47]
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4.2.1. Vyhodnocovani vysledkii

Vyhodnocovéni je posledni fazi témét vSech aktivit. V ptipad¢ viralni kampané je vSak jen
velmi malo moznosti, jak ji méfit. Pomérné snadné je to v okamziku, kdy je objekt umistén na
webovych strankach, na kterych je mozné sledovat navstévnost. Sledovat se d4& omezenym
zpuisobem 1 Sifeni kampané pomoci konferenci a diskuzi. V ostatnich ptipadech je to vSak
téme&f nemozné. E-maily, instant messengery i mobilni telefony jsou soukromou zaleZitosti
kazdého Cloveka a globalni méfeni tedy neni mozné, neméfitelné je ipieddvani zpravy

osobnim kontaktem. Jedinou moznosti je provést marketingovy prizkum. [47]

4.2.2. Sledovani vysledki

Ma-li byt virdlni kampan smysluplna, je nutné jeji prubéh sledovat a vyhodnocovat
v zavislosti na predem stanovenych kritériich uspéSnosti. Zakladnimi kritérii jsou mnoZstvi
adresatii a rychlost Sifeni. Nebot’ poZadovaného efektu se musi dosdhnout v realném case.
wIpecifickym meéfitkem je zpétna vazba piichazejici od infikovanych jedincii v podobé

zvySeni navstévnosti internetové prezentace, nebo zvyseny prodej urcitého produktu.* [22]

Nastroje, kterymi se da uspé$nost sledovat, jsou vSak omezené. V piipad¢ nékterych
formatt sdéleni nemuze adresat provést zddnou akci, ktera by aktivovala métici program. Pti
takto vzniklé situaci se pouzivd metoda kontrolnich bodi, spocivajici ve sledovani Sifeni od
téch respondentli, ktefi jsou geograficky rozptyleni. ,,V pifipadé sd€leni rozesilaného jako
e-mailova zprava, které by bylo omezeno na CR, sta¢i ke sledovani $ifeni zpravy nékolik
desitek pasivnich ¢ekateli rozvrstvenych jak geograficky, tak demograficky. Jakmile je
infikovan kontrolni bod, zaSle zpravu obsahujici Cas doruceni a odesilatele zpravy do

sbérného centra, které tak ziska piehled o rozsahu rozsiteni.* [22]

Nejjednodussi je sledovani a vyhodnocovani v ptipad¢, ze je sdéleni umisténo na webové
strance. To 1ze potom zjistit nejen piesny pocet infikovanych, ale také mnoho dalSich tdajh.
Naptiklad lze zjistit misto, kde zpravu obdrZeli nebo i Cas strdveny na ptislusné webové
strance. ,,NejlepS§im indikdtorem fungujici virdlni kampan€ jsou samoziejmé rostouci
trzby, ale dikkaz dobfe fungujiciho sdéleni, které je navic dobfe zabaleno je ndvrat takové

zpravy k primarnimu iniciatorovi od geograficky i socialné vzdaleného jedince.* [22]

4.2.3. Méfeni efektivity v Ceské republice

Agentura Mather zjistovala, jak manazeti pfistupuji k méfeni efektivity v souvislosti
s ekonomickou situaci v poslednich dvou letech. Pro studie bylo osloveno celkem 304

ceskych profesionali, odpovédnych za marketing, reklamu nebo obchod ve spole¢nostech
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snejvétsimi  reklamnimi rozpocty. Nazev celé studie zni ,Hodnoceni efektivity
komunikaénich kampani®. Jeden z hlavnich zavéra je, ze vice nez 90 % respondentli hodnoti
efektivitu komunikacnich kampani. Pouze 53 % respondentli vSak iz financniho hlediska.

Dalsi vysledky a zavéry z této studie jsou blize popsany v ptiloze (viz Priloha A). [21]

4.2.4. Divaci se méni, viraly s nimi

Mira emotivnosti a ladéni vyvolanych emoci se neustale s dobou posouvaji. Stale plati, ze
virdly a nejraznéjs$i reklamni sdéleni obsahuji prvky, které na internetu mohou byt
uvedeny, a naopak v televizi musi byt odstranény. Dilezitou zménou je, Ze drsnost viralnich
spotll zna¢né poklesla. Pravdépodobné je to dano dvéma faktory: postupem casu se rozvinuly
radové Sir$i a vykonné€j$i moZnosti Sifeni (s tim souvisi 1 technologicky pokrok). Druhym
faktorem je zména socialni demografie na internetu. Tim je mySleno zastoupeni starSich
uzivatelll internetu a rovnéZ i1 Zen. Jelikoz jsou to dv€ velmi pocetné a stéle silici skupiny,
vyzadujici jiny typ obsahu, a tim umoznujici posun Konceptui i ve VM. V soucasnosti se dafi
I spotim neobsahujicim ani sex, ani tabuizovana témata. Pro spolecnosti je to velice dobra
zprava, nebot’ mohou volit méné agresivni témata, a 1 s nimi uspét. I zde ovSem zélezi na

cileni a kvalité konceptu.

Co se ovSem ani ¢asem nemeéni, jsou pocty zhlédnuti akceptovatelné jako uspéch dané
viralni kampané. Miliony zhlédnuti jsou povazovany za fantasticky vysledek pro globalni
spoty v anglickém jazyce. V CR je to trochu jinak. Cesky spot s desitkami tisic zhlédnuti
(views) je velmi dobry, se statisici zhlédnutimi je to fenomenalni vysledek. To stejné plati

i U sdileni jinych véci nez jen videi, napt.: u pohlednic ¢i aplikaci. [14]

Co se tyce pohledu reklamnich agentur, se mnoho nezménilo. Jména velkych globalnich
sitovych agentur se pod viralnimi spoty objevuji zfidkakdy. V CR je mozné objevit pod
nékterymi piipady jména agentur jako Saatchi & Saatchi, TBWA nebo britsk¢ The Viral
Factory. Nejznamé&j$i je egyptskd Advantage Marketing & Advertising Cairo, jejiZ

kampan Never Say No to Panda zvitézila na ViralFestu v roce 2011. [14]

Viralni marketing neni prace s ndhodou, je to femeslo jako kazdé jiné. ,Remeslnicka
prace” je zde chéapana jako zvladnuti mechaniky, Sifeni a ovladani technologickych
prostiedku. Patrna je i na urovni konceptu. [14]

4.2.5. Priklad ¢eské internetové aplikace

Prikladem takové aplikace je kampanl s nazvem Posli méd'u aneb ,,Méda se t&si, az ho

nékam poslete” (viz Obrazek 9). Tento projekt vytvorila dilna Symbio Digital pro pojistovnu
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CSOB. Projekt byl spustén roku 2010 a stal se mimofadné Gsp&snym. Reklama vznikla ve
snaze pojistovny odlisit se od reklam ostatnich pojistoven. Cilem reklamy bylo upozornit
lidi, Ze je potfeba myslet na pojisténi pifi cestach a podpofit on-line prodej cestovniho
pojisténi v obdobi letnich dovolenych. Vysledek projektu byl takovy, ze mikro stranky
navstivilo za 1,5 mésice diky preposilani médi 136 000 unikatnich navstévnikt a do svéta

bylo poslano 856 000 méd'a. [48]
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Obrazek 9: Méd’a pojistovny CSOB
Zdroj:[48]

Projekt obsahoval 14 animovanych stavii pochroumaného médi po navratu z dovolené,
slogany, co méd’a fekl a mista, ktera lidé postupné zadavali. Dale obsahoval statistiky o vSech
zménach a dénich na strance. Soucasti bylo i pieposilani médi e-mailem, zvefejiovani na FB
strankach uzivateli nebo pridani upominky do kalendare pro nasledné ptipomenuti sjednani

pojisténi. Cely projekt byl doprovazen i bannerovou kampani.

Projekt byl mimotadné uspésny a pobavil nejen své tvlrce. Za vSe mluvi komentéai od
spokojené uzivatelky: ,,Dobry den, pokud nékam jedu, zfizuji si pojisténi u Vas, ale za takto
povedenou reklamu na tento produkt, kterd neotravuje a naopak zvedd naladu, zaslouZzite

jednicku. [48]

4.3. SoutéZe o nejlepsi viralni po¢iny v Ceské republice

I u nés 1ze najit n€kolik prehlidek ¢i festivali na téma viralni videa a viralni aplikace. Dvé

nejzajimavéjsi budou probrany v podkapitolach nize.
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4.3.1. ViralFest

Neboli prvni festival viralniho marketingu v CR. Piivodné byl koncipovan spise jako
komorni akce, ale velmi rychle se zprava o jeho konani rozsitila, a z pivodné malé akce se
stala akce ohromna. Na ViralFestu je piedstaven vice nez dvouhodinovy vybér viralnich spoti
z ptedchazejiciho  roku. Vzhledem k velkému ohlasu se musela projekce
zopakovat, a z ptivodné planované jednoro¢ni akce se stava tradice. Jiz druhy rocénik
promitani viralnich videi se uskute¢nil v dubnu roku 2012 v Praze. Partnery ViralFestu jsou

Centrum.cz, Viral Booster a BeefBrothers. [53]

4.3.2. Internet Effectiveness Awards

Je Ceska soutéz o efektivni internetové feSeni (dale jen IEA). Tato soutéz posuzuje
efektivitu a obchodni pfinos internetovych feSeni. V roce 2011 IEA hodnotila rekordni pocet
pfihlasenych praci. Do soutéze bylo zafazeno celkem 88 projekti v 12 dostupnych
kategoriich. Do druhého kola nakonec postoupilo 37 feSeni, ze kterych porota zvolila vitéze
vSech kategorii a i celkového vitéze Grand Prix IEA 2011. Internet Effectiveness Awards jsou
ocenéni udilend nejefektivnéjSim internetovym feSenim na Ceském internetu. Poradatelem je

Asociace dodavatelt internetovych feseni BIZ. [30]

Pro potieby této bakalarské prace zde budou uvedeny ukazky z kategorie socialnich médii

a VM. Na uzsi vybér kandidatu v této kategorii se dostalo celkem 5 kampani [30]:
e DPD - Slava balik, aneb tetovani loga DPD za iPad,

e Dvojnici — skandaly 4 slavnych osobnosti a prodej téchto materialti do bulvaru, ve

skutecnosti se jednalo pouze o dvojniky slavnych osobnosti,
e Puma Creative Factory — Vytvof si své vlastni boty!,
e Slevomat — Zaméstnani snu,
e Ford CR - Zlaté ruicky.cz.
Blize budou rozebrany pouze dva nasledujici produkty, a to Puma Creative Factory
a Slevomat se svym Zamé&stnanim snal.
4.3.3.  Puma Creative Factory

Puma Creative Factory vyhréla 1. misto v kategorii Nejlepsi vyuZiti socidlnich siti a VM.

Zadavatelem tohoto projektu byla spole¢nost Attention media, s. r. 0. / Concept one, a. s.

46



Zékladem bylo propojeni on-line kampané¢ FB aplikace s off-line ¢asti — spolecenska
udalost v klubu Meet Faktory. Spole¢né se spusténim aplikace byl spustén Puma workshop,
kde 8 designérskych tymi vytvarelo, v uméleckém podani, boty Sneakers. Tymy byly slozeny
z umélct a celebrit. V aplikaci na internetu zase vytvaieli uzivatelé své vlastni navrhy. Na
zavér se konala akce pro ucastniky FB aplikace, a zaroven se zde slavnostné piedstavila dila
vytvofena designérskymi tymy. Navstévnici si zde mohli sami navrhnout své jedinecné boty

Sneakers, které jim byli do 5 tydnii dodany (viz Obrazek 10). [19]

900000 e

oy CRCDED

Obrazek 10: Facebookova aplikace pro navrh bot
Zdroj: [30]

V tomto projektu tedy byla pfedstavena nova produktova fada Puma Sneakers. Hlavnim
cilem bylo pfedani informaci o novych ,teniskdch® v kratkém cCase co nejvétSimu poctu
zdkaznik(. ReSeni aktivné oslovilo 376 781 uZivateld a rozpoutalo silny viralni efekt, hlavng

diky kreativnimu pouziti hravého konceptu.

Prvnim krokem celého projektu bylo spusténi aplikace Puma Creative Factory na FB.
Komer¢ni sdéleni bylo pak samo uzivateli rozsifeno publikovanim na jejich FB zdich, tim
doslo k osloveni dalSich a dalSich uzivateld. Uzivatelé pak pomoci jednoduché interaktivni
aplikace s nazvem ,,Vytvor svou botu!“ vytvaieli své originalni navrhy bot. Druhym krokem
bylo hlasovani pro nejlepsi design. Hlasovalo se pies pieposilané odkazy. Tim bylo zajisténo

zapojeni dalSich uzivateli do aplikace. [19]

4.3.4., Zaméstnani snu

Zadavatelem projektu byl Slevomat.cz, s. r. 0. Webové stranky jsou
www.zamestnanisnu.cz a byly spustény 31. 3. 2011. Od zacatku existence je Slevomat

nejveétSim slevovym serverem na Ceském trhu. Ackoliv podobné servery jsou v soucasnosti
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velkym fenoménem. Proto miize byt pro zékaznika obtizné se na trhu zorientovat. Pro server
Slevomat se stal odlisenim od konkurence tzv. testovac¢ slev, ktery mezi dalSimi nastroji
Slevomatu ovéfuje kvalitu nabizenych produktd a sluzeb. Za timto uc¢elem byl zalozen web
www.zamestnanisnu.cz. Dale byl najat vhodny zaméstnance na pozici ,testovace slev™.
Testova¢ slev ma za ukol ovéfovat kvalitu nabizenych sluzeb, a i zpétn¢ kontrolovat jiz
uskuteénéné nabidky. ,,Cilem webu je i upozorfiovat na odliSeni Slevomatu od dalSich
slevovych serveri garantovanou kvalitou.” [30] Druhym cilem je samoziejm¢ propagace

znacky Slevomat.

VedlejSim cilem bylo dosdhnout velkého virdlniho Sifeni mezi potencidlnimi zékazniky
a fanousky Slevomatu. Vysoky viralni potencial zajistil humorné ladény video-obsah webu
a predevsim interaktivita. Zajemce o pozici se vybérového fizeni mohl zic¢astnit pouze tehdy,

natocil-1i video, ve kterém vysvétlil, pro€¢ by mél zaméstnani snit ziskat pravé on.

Prvni tyden bézel portal bez jakékoliv podpory, pfesto v den spusténi web ziskal 2 000
oznaceni ,,T0 se mi libi“ na socialni siti FB. Stranku tlacitkem ,,To se mi libi* oznacili pouze
dva zaméstnanci Slevomatu, jednim z nich byl spolumajitel serveru pan Tomas Cupr. I pies
skutecnost, ze odkaz na web nebyl zvefejnén na FB strance, Se na socialnich sitich zacal
viraln¢ Sifit. Stranku navstivilo v prvni den 17 000 unikdtnich uZzivatell, za prvni tyden
ziskala 49 000 unikatnich navstévnika a 70 000 navstév. Ptijato bylo 330 soutéznich videi.

Hlavni trailer umistény na serveru YouTube mél 59 136 zhlédnuti k 12. 7. 2011. [19]

4.4. Priklady viralniho marketingu v praxi

Povedenou viralni kampan se podafilo uskute¢nit v roce 2008 agentuie Mark/BBDO pro
pojistovnu Direct. Agentura umistila na internet ,amatérsky“ nato¢ena videa zachycujici
otevirani automobilii pomoci raznych neobvyklych nastroji, jako je zdchodovy zvon nebo
televizni ovladaé. Az po uréité dobé bylo zvefejnéno, Ze se jedna o kampan pro pojistovnu
Direct. Velice zajimavy je rozdil v poctu zhlédnuti videa bez reklamniho sdéleni, a v poctu

zhlédnuti s pfidanim reklamniho sdéleni (viz Tabulka 6). [7]

48



Tabulka 6: Pocty zhlédnuti videa pojist'ovny Direct na YouTube v listopadu roku 2008

Video jak ukrast auto: | Zhlédnuti bez reklamy | Zhlédnuti s reklamou
elektrickym paralyzérem 751 088 16 029
magnetem 541 428 6 463
zachodovym zvonem 517 838 6 460
dalkovym ovladacem 508 666 11 310

Zdroj: upraveno podle [7]

Viralni kampané v CR zadinaji byt stale vice a vice popularni. Nejéast&ji se objevuji

U mobilnich operatorti, automobilek, pivovari ¢i pojisStoven.
T-Mobile: Bav se

Lidé zde mohli malovat sva vlastni graffiti na virtualni zdi &i vytvafet vtipné stripy”.
Pokud chtéli své dilo ulozit, museli je vzdy nékomu poslat. Adresatovi tak dorazila zprava
obsahujici pozvanku k prohlédnuti dila autora a také informace o novém tarifu. V
okamziku, kdy adresat klikl, aby si prohlédl vysledek prace svého kamarada, byla mu ihned

nabidnuta moZnost, aby si vytvofil vlastni a opét jej nékomu poslal. [49]
Symbio: PF 2007

Internetova spolecnost Symbio.cz zalozila svou kampan na zasilani ptani do Nového roku.

Firma umoznila lidem posilat vlastni pernik s vénovanim svym znamym. [49]
ODS: Virtualni demonstrace

Témer 30 000 demonstrantti se zGcéastnilo v kvétnu roku 2010 akce s nazvem Virtualni
demonstrace, a protestovalo proti politice CSSD a jejimu piedsedovi Jitimu Paroubkovi.
Jednalo se o vlibec prvni Ceskou virtudlni demonstraci. Celd akce probihala tak, ze bylo
vytvoreno virtudlni poc¢itacové prostiedi. Zajemci se do n€j mohli ptihlasit a bez obav vyjadrit
svllj nazor. Soucasti ptihladSeni byla i moznost vytvofit si postavu vlastniho virtualniho
demonstranta. Samoziejmosti bylo, ze demonstrant nesl transparent se sloganem bud
ptredpiipraveny, nebo si ucastnik mohl vytvofit sviij vlastni slogan. Pfimo ve virtualnim
prostiedi probéhl unikatni projev lidra ODS Petra Necase. Po akci obdrzel kazdy demonstrant
na e-mail upozornéni s odkazy na zaznam z celé akce. Mohl tak poslat obrazky svého
demonstranta svym znamym, ¢i celou akci zpétné zhlédnout. Cely projekt mél i svou FB

stranku. Celkovy pocet demonstrantll byl pfesné 29 563 registrovanych 0sob za pouhych

® Velmi kratky vétsinou &ernobily vtipny komiks, sestavajici pouze z 2 az 6 politek tvoricich prouzek (strip).
Uveftejnuje se veétSinou ve spodni ¢asti novinové stranky, kde ma tento specificky typ komiksu sviij pivod.
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12 dni. Demonstranti si nejéastéji piali odchod Jifiho Paroubka, a to nejlépe do Recka.
Zamitnuto muselo byt 500 vulgarnich transparentli, zcelé demonstrace byl vytvotfen

9 minutovy spot, ktery je nyni k vidéni na YouTube. [32]
T-Mobile: Vanoce s Chuckem Norrisem

Kampan byla zpracovana v roce 2010 agenturou MediaCom Praha, Saatchi & Saatchi.

Zadavatelem nebyl nikdo jiny nez T-Mobile.

Cilem kampané bylo uvedeni nového produktu na trh. Jednalo se o HD satelitni T-Mobile
TV a kombinovanou nabidku TV, internetu a hlasovych sluzeb. Na ¢eském trhu je pomérné
velka konkurence v této oblasti (UPC, 02, Skylink), proto byla nabidka doplnéna
motivacnimi darky (digitalni rdmecek, notebook a LCD TV). Zasadnim Ukolem pro celou
kampan bylo propojeni komunika¢ni, kreativni a medidlni strategie tak, aby byly splnény
vSechny cile kampan¢: vybudovani povédomi, odliSeni se, vyvolani WOM pomoci socidlnich

siti a aktivace zakazniku. [2]

Co se ty¢e medidlni strategie, byl propojujicim prvkem  zajiStujicim
komunikaci, protagonista akénich filmti a TV serialt Chuck Norris. Komunikace v klasickych
médiich byla dopliovana netradicnimi formaty a tzv. chucko-projekty. Samotné kampani
piedchazela vina PR a rovnéz ptijezd Chucka Norrise do Prahy. Pro vybudovani povédomi
byla jako hlavni komunika¢ni kanal pouzita celostatni TV. Dale byla kampan doplnéna
sponzoringem akénich filmi na TV Nova a serialu Walker Texas Ranger na Nova Cinema.
V tisku, konkrétné v magazinu Blesk, se objevila i prvni 3D inzerce. V ¢asopisu Maxim byly
pridavany ,,Chuckovy hlasky“ pod ¢lanky. V radiu Evropa 2 se objevila soutéz spojena
s Chuckem. V on-line komunikaci byly vyuZity i chaty (ICQ, Xchat, libimseti.cz), socialni
sit¢ a YouTube. V outdooru (déale jen OOH) doslo kromé bigboardu na netradi¢ni realizace
(napi. CLV s motivy absurdnich ,chuckovskych hlasek“ a ,,celopolep* MHD zastavek,
vystava artefaktii, které¢ Chucka proslavily, apod.). V kin€¢ Svétozor probéhl festival né€kolika
Chuckovych filmi. Vsechny tyto jedine¢né ,.chucko-projekty* v tisku, OOH ¢i kiné zajistily
odliSeni kampané v dobé nejsilné€jSich reklamnich aktivit v roce, posilily zapamatovatelnost
a WOM. On-line aktivity podpofily WOM a vybudily potencialni zédkazniky k akci a navic

k siteni reklamy, diskusi na chatech a FB. [2]

Dalsi projekt doprovazejici celou kampan vyrostl na prazském Smichové pobliz zastavky
metra Andé€l. Bylo jim tzv. Chuckoleum. Jinymi slovy $aolinsky chram Chucka Norrise 0 12

mistnostech. Chuck Norris byl o piedloniskych Véanocich vidét témét vSude, kromé billboarda
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1 na satelitem ,,poni¢enych tramvajovych zastavkach, ktery byl chycen jak jinak nez prave

Chuckem. [54]

Vysledkem bylo, Ze se tato kampan stala nejlepsi v historii T-Mobilu. Z pozdéjsiho Setieni
vyplyvaji nasledujici data (viz Tabulka 7). Spontanni znalost TV spotu je nejlepsi v historii T-
Mobilu. Dotazovana znalost T-Mobilu jako poskytovatele satelitni TV méla stejny vysledek
jako u ADSL, a to po 2 letech komunikace sluzby. Po celé kampani se stal T-Mobile
nejpreferovanéjsim poskytovatelem TV. Dokonce piedbéhl i konkurenci jako UPC, O2
¢i Skylink. Jeden ze spotl, konkrétné je to darek ramecek, dosdhl na YouTube pies 1,3
milionu zhlédnuti, vSechny spoty dohromady pak ptes 6 milionti zhlédnuti. T-Mobile
YouTube Channel se stal jedni¢kou v CR, co se tyée poétu zhlédnuti, a dostal se na 12. misto
ve svétovém porovnani. Pocet fanouski T-Mobilu na FB vzrostl v lednu roku 2011 ze 4 000
na 55 000. [54]

Tabulka 7: Fakta o celé kampani Chuck Norris

Kladené otazky Vysledky (v %)
Povédomi o kampani 90 %
Spontanni znalost TV spotu 43 %
Oblibenost spoti 90 %
Znalost T-Mobilu jako poskytovatele satelitni 67 %
TV °

Zdroj: upraveno podle [54]

Kofola: Vanoéni andélska video-pohlednice

Spole¢nost Kofola ve spolupraci s agenturami Advertures a Kaspen piipravila jednu
Pavel Hacker, jako zéastupce agentury Advertures a Martin Klofanda, jako PR manazer
spole¢nosti Kofola. Podle NetMonitoru vidél tuto pohlednici kazdy Sesty Cech. Projekt
spocival v tom, ze byly vytvofeny video-pohlednice, které si uzivatel mohl sam upravit a
nasledné poslat svému znamému. Hotové video-pohlednice uzivatel zaslal ve formé odkazu
na stranku, kde se sestavena pohlednice nachazela, a kde si ji adresati mohli piehrat. Video-
pohlednice obsahovala postavu andéla (viz Obrazek 11), ktery piedal konkrétni vzkaz

piijemci.

51



,LAndé@l ptijemce pozdravil jménem, zeptal se, jak se dafi v jeho bydlisti, oznamil mu, Ze si
sice porfad na néco stézuje (napiiklad na nudné velirky nebo problémy s vahou), ale
skute¢nym problémem je néco jiného (kuptikladu bydleni s rodici).” [15]

Ve vzkazu se tedy objevilo jméno piijemce, bydlisté, néjaky jeho problém a mozné feseni.
Nechybéla ani moznost podobnou video-pohlednici ihned vytvotit a pieposlat ji dal. Cili

moznost infikovani byla obrovska. [15]

Obrazek 11: Andél piedavajici vzkaz na video-pohlednici od Kofoly
Zdroj:[26]

Spolumajitel agentury Advertures Ladislav Trpak k tomu fekl: ,Pfed startem on-line
kampan¢ Kofoly méla jeji Ceskd internetova stranka denni navstévnost zhruba 5 600 lidi.
V prvnim tydnu pfed Vanoci se primeérna denni navstéva stranek pohybovala kolem 80 tisic
unikatnich navstévnikii. Rozhrani pro rozesilani And¢lské pohlednice navstivilo denné

dokonce 90 tisic lidi.« [55]

Cilem celé kampané bylo zvysit popularitu zna¢ky a podpofit uvedeni nové limitované
edice Kofola vano¢ni. Soucasné s pohlednicemi byla vysilana televizni reklama a vyuzivaly

se dalsi klasické marketingové nastroje propagace. [26]

Celkova doba produkce trvala 5 tydnd a naklady se vySplhaly téméf na 1 milion korun.

Dalsi zajimavé udaje o navstévnosti jsou shrnuty v tabulce nize (viz Tabulka 8).
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Tabulka 8: Navstévnost stranek spole¢nosti Kofola pted Vanocemi v roce 2008

Fakta Vysledky
Navstévnost v 1. tydnu zavedeni 5 629 uzivateli/den
Primérny ¢as straveny na strance 1,09 min
Navstévnost tyden pired Vanocemi 115 851 uzivateli/den
Primérny ¢as straveny na strance 7,02 min
Navstévnost 3 dny pied Vanocemi 125 080 uzivatelii/den

Zdroj:upraveno podle [55]

Celou kampan lze povazovat za velmi riskantni, nebot' naklady na vyrobu video-
pohlednice byly pomérné vysoké. Na zéklad¢ této kampané 1ze konstatovat, ze VM neni vzdy
tim nejlevnéj$im feSenim, na které sta¢i vynalozit jen nizké investice. Vyrobit takto kvalitni
obsah, ktery soucasné pfijemce zaujme a rovnéz je i reklamnim sdélenim, nemusi byt levné

nebo téméf zadarmo.
Hotmail: E-mail zadarmo

Dtive, kdyz byla e-mailova sluzba placena, ptisel hotmail.com nabizejici e-mail zdarma,
atuto novinku zacal Sifit v podobé paticky kazdé odeslané¢ zpravy od registrovaného

uzivatele.
Google: Gmail

Zacal nabizet jako jeden z mala moznost 1 GB e-mailové schranky. Ptistup ziskala pouze
omezena skupina lidi, kterd rovnéz ziskala pozvanky pro své znamé. Google mohl timto
zpusobem postupné testovat svou sluzbu, a lidé, ktefi méli et na Gmailu, se stali tzv.

,elitnimi‘“ uzivateli pro ty, ktefi pozvanku neziskali. [49]
Opera: Narozeninové Kklice

Internetovy prohlize¢ Opera byl jesté doneddvna zpoplatnén a vyuzivan pouze uzkou
skupinou lidi, ktera postupné naristala. Revoluci vSak bylo, kdyZz Opera zacala rozdavat tzv.
narozeninové klice. Tato zprava se velmi rychle §ifila po blozich a komunitnich serverech.
Lidé si pak v domnéni, Ze ziskaji néco zdarma, prohlize¢ hojné stahovali. Nyni je Opera

nabizena zcela zdarma. [49]
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Firefox: ,,Spread the Firefox“

Hlavnim mottem této kampané bylo ,,Posli fotku, jak pouziva$ Firefox.” Na zakladé
moznosti poslani fotky uzivatele, jak zrovna pouziva Firefox, a naslednému hodnoceni fotek,

se vytvorila silna komunita a cela kampan se velmi rychle Sifila. [49]
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ZAVER

On-line reklama je uzitecnd jako dopln¢k dalSich marketingovych aktivit. Navzdory
pocate¢nim prislibim se vSak internet v nejblizsi dob¢ velkym televiznim stanicim a denikiim
nevyrovnd, a rozhodné tyto tradicni reklamni kandly nenahradi. Efektivita internetové
reklamy je dosud mnohymi manazery zpochybnovana. Je tomu tak z divodu, ze ispéSnost

napt.: VM je velmi Spatné méfitelnd a také proto, Ze internetova reklama je zalozena ve

vétsing piipadi na nevSednim napadu a tvotivosti. (viz Ptiloha B)

Pouze 23 % spolednosti v CR vyuzivd kromé tradiéniho marketingu také socidlni
sité, guerilla marketing ¢i jiné formy internetové reklamy. Zpravidla se jednd o sttedné velké

spole¢nosti s 51-100 zaméstnanci. [56]

V roce 2010 inzerovalo prostiednictvim outdooru 55 % spolecnosti, prostfednictvim
internetu 52 % spole¢nosti. To, Ze své webové stranky ma drtiva vétSina spolecnosti, tedy
92 %, je v dne$ni dob¢€ samoziejmosti. SpiSe nez za samoziejmost by se webové stranky dali

povazovat za nutnost. [56]

Cilem této bakalafské prace bylo srozumitelné vysvétlit pojem a vyuzivani VM. Viralni
marketing byl tedy definovan takto: ,Viralni marketing je efektivni nastroj piedevS§im
k budovani povédomi o znacce firmy (brandingu), nebo k masové reklam¢ urcitého produktu.

To vSe za nizsi naklady, nez u klasickych reklamnich nastroju.* [49]

Z této definice také vyplyva dalsi cil prace a tim bylo shrnuti vyhod a nevyhod VM. Mezi
vyhody byly zatazeny: minimalni naklady na ndkup medii, samovolné §ifeni sdéleni zajisténé
samotnymi uzivateli internetu, rychlost a zasah cilové skupiny, zasah velké skupiny uzivateli
najednou, pomérné jednoducha realizace, rychla odezva. A jako nevyhody byly uvedeny: VM
nemiize nahradit ostatni formy propagace, pii textovém sdéleni plsobi rovnéz jazykova

bariéra, tzn. pouze lokalni zdsah, omezené vyhodnocovani a sledovani prabehu.

Je ziejmé, ze ma-li spole¢nost kvalitni a hlavné népadité marketéry, neméla by silu VM

zatracovat.
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PRILOHA A: Ptipadova studie agentury Mather

Vétsina ucastnikl studie obvykle méti ukazatel ROI po skonceni svych komunikac¢nich
aktivit. Témét polovina z dotazovanych manazeri pouziva k hodnoceni efektivity kampani
ukazatel ROI (viz Obrazek 1). Stejné tak téméf polovina z nich se obvykle trovni navratnosti
vlozenych investic nezabyva. Vzdy hodnoti pomoci tohoto ukazatele pouze 7 %

Z dotazovanych. [21]

Hodnoceni efektivity pomoci ukazatele ROI

Obrazek 1: Hodnoceni pomoci ukazatele ROI

Zdroj:upraveno podle [21]

Hodnocenim efektivity komunikacnich aktivit se zabyva drtiva vétSina respondentd. U
vsech svych kampani se v8ak hodnoceni efektivity vénuje pouze 41 % respondentti. Pouze

7 % respondentt hodnoti efektivitu své kampané zcela vyjimecné.

Metody hodnoceni se nejcastéji vztahuji k evaluaci narustu prodejii (viz Obrazek 2).
Narast prodeje je vyznamnym kritérium pro vice nez dvé pétiny respondentii. Hodnoceni
vnimani znaCky na trhu je vyznamné témét pro polovinu respondentii, ktefi sleduji bud’
zvySeni povédomi o znacce, nebo zlepSeni vnimani znacky. Na zdklad€ zlepSeni vnimani
jejich znacky hodnoti 16 % dotazovanych manazerti. Kombinaci hodnoceni nartstd prodeje ¢i

vnimani znac¢ky k hodnoceni pouziva 12 % respondentti. [21]



Efektivita komunikacénich aktivit

Obrazek 2: Hodnoceni efektivity komunikaénich aktivit
Zdroj: upraveno podle [21]

Aktivity voblasti on-line reklamy jsou povazovany za velice dobife méfitelné.
Nejobvyklejsim kritériem hodnoceni v oblasti efektivity on-line reklamy je poc¢et navstévnikt
stranek. Hodnoti podle n&j 46 % z dotazovanych manazert (viz Obrazek 3), tedy témér
polovina respondentl. Mira konverze je druhym nejpouzivan€j$§im hodnoticim kritériem.
CPA index pouziva k hodnoceni 16 % respondentd. Nejméné castym ukazatelem je mira
opusténi stranky.

,»V porovnani se zahrani¢nimi trhy mé vniméani ¢eskych marketingovych expertli stale
rezervy. Zatimco ve Velké Britanii, Némecku nebo USA se marketéfi zamétuji na miru

konverze, u nas stale pfemyslime v intencich po¢tu navstévnik.« [21]



Jak manazZeri hodnoti on-line aktivity

Obriazek 3: Hodnoceni on-line aktivit

Zdroj: upraveno podle [21]

Celkem 55 % z dotazovanych manazeri vyhodnocuje efektivitu pfimé komunikace podle
toho, jak se zvysi pocet kontaktii. Vyhodnoceni podle zvySeni poctu realizovanych obchodi
provadi 28 9% dotazovanych manaZerti. Ukazatel CPA pak pouziva pouhych 17 %
respondentt (viz Obrazek 4). [21]



Prima komunikace

Obrazek 4: Efektivita pfimé komunikace

Zdroj: upraveno podle [21]

Setieni na méveni
Témet 70 % ucastnikil této studie uvedlo, Ze jejich investice v této oblasti dosahuje
maximalné¢ do 1 % z marketingového rozpoctu. Pouze sedmina dotazovanych uvedla, Ze

jejich investice do hodnoceni marketingové komunikace dosahuje 3,1-5 % z marketingového

rozpoctu. [21]
Zavéry studie

Reklama na internetu je povazovana za nejsnaze métitelny nastroj. Rovnéz reklama
v tisténych médiich ¢i v TV patii mezi komunikacni aktivity, které podle nazoru respondentii
1ze pomérné snadno méfit. Socidlni sité pfekvapiveé skoncily az jako paty komunikacéni néstroj
z pohledu méfitelnosti. Na prvnim misté se umistil WOM a outdoor.

Meteni efektivity TV reklamy se nevénuje 22 % respondentd. Stejny pocet marketéri

testuje reklamu ve fazi scénaie reklamy (storyboardu). U TV kampani je kreativita obvykle

zhodnocena pied samotnym spousSténim.

Co se tyce oblasti PR aktivit, tak vice nez dvé pétiny respondentii hodnoti tuto

komunikaéni metodu formou kombinace kvantitativnich a kvalitativnich kritérii. Ukazatelem



AVE, neboli hodnotou odpovidajici cené, za kterou lze koupit redakéni prostor, hodnoti témef

osmina respondentl.

V oblasti socialnich siti byli manazefi dotazovani na hodnoceni efektivity FB a Twitteru.
NejcastéjSim kritériem bylo hledisko poctu fanouskd. V piipadé FB respondenti uvadéli
shodné v 17 % jako hodnotici kritérium pocet ,,libi se mi“ na strance a miru angazovanosti

uzivatel. [21]



PRILOHA B Porovnani klasické reklamy a reklamy na internetu

Tabulka 1: Vyvoj nakladd na reklamu dle jednotlivych médii v letech 2000 - 2010 (adaje jsou

v mld. K¢)

Rok/Média Tisk Televize | Rozhlas | Internet | Celkem
2000 5,800 | 7,140 1,150 0,095 14,185
2001 5,858 7,540 1,150 0,160 14,708
2002 5890 | 7,810 1,180 0,220 15,100
2003 5920 | 7,960 1,197 0,300 15,377
2004 6,600 8,530 1,750 0,710 17,590
2005 6,860 9,100 2,000 0,860 18,820
2006 7,030 9,300 2,170 1,070 19,570
2007 8,680 | 10,750 2,270 2,800 24,500
2008 8,550 | 11,488 2,270 3,420 25,728
2009 5470 | 8,390 1,770 3,420 19,050
2010 4,485 | 7,299 1,505 3,249 16,538

Tabulka 2: Reklama na internetu versus klasickd reklamni média

Zdroj: upraveno podle AKA-AsocCiace komunikacnich agentur

relf& r{?l;}f;%ia Internet TV Radio Casopis Noviny
Zapojeni zadkaznika interaktivni pasivni pasivni aktivni aktivni
Bohatost média multimédia | multimédia zvuk | text, obrazky | text, obrazky
Geografické pokryti globalni narodni lokélni narodni lokalni
Néklady na zdkaznika nizké Nizké nejnizsi vysoké sttedni
Zacileni velmi dobré Dobré dobré vyborné dobré
Sledovani efektivity vyborné Spatné Spatné Spatné Spatné
Flexibilita reklamy vynikajici | dostacujici | dobra dostacujici dobra

VI

Zdroj: upraveno podle [47]




