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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva fenoménem a mechanismy viralniho marketingu a zaméiuje se
na vnimani této marketingové techniky odbornou marketingovou vefejnosti. Analyticka
¢ast prace se vénuje vyzkumu na toto téma. Popisuje prubéh a data ziskdna kvalitativni
(focus group) a kvantitativni (dotaznikové Setfeni) metodou. Na zaklad¢é dat ziskanych

Z vyzkumu je stanoven navrh na tvorbu virdlni zpravy pro konkrétni firmu.

Klicova slova: viralni marketing, viralni kampang, word-of-mouth, vnimani, odborna mar-

ketingova vetejnost

ABSTRACT

This diploma thesis is dealing with the phenomena of viral marketing and is focused on the
perception of this marketing technique by marketing professionals. The analytical part
includes the research on this topic that was executed by qualitative (focus group) and quan-
titative (questionnaire) methods. Based on this data, the viral message was created for the

purpose of viral campaign for the particular company.

Keywords: viral marketing, viral campaign, word-of-mouth, perception, marketing profes-

sionals
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UvVOD

Viralni marketing je prezentovan jako jedna z efektivnich metod marketingovych komuni-
kaci 21. stoleti. M4 byt vyraznym nastrojem predevsim k budovéani povédomi o znacce
firmy nebo k masové reklame urcitého produktu a to vSe za nizsi naklady nez u klasickych
reklamnich néstroji. Slychame o UspéSnych globalnich kampanich nadndrodnich firem,
kterym diky kvalitné postavené viralni jednotce vzristal marketingovy uspéch geometric-
kou fadou a ruku v ruce s nim 1 profit. Odbornici, ktefi se zabyvaji hodnocenim takovychto
kampani a problematikou viralniho marketingu, zduraznuji efektivitu a nediskutovatelny
potencidl této metody V éfe internetu. Ale jak tento stale se rozsifujici fenomén marketin-
gové komunikace vnima odborna marketingova vefejnost piisobici v Ceské republice? Po-
vazuji marketingovi profesiondlové virdlni marketing za efektivni nastroj i pro ¢eského
konzumenta? Tato diplomova prace se bude snazit zodpoveédét otdzku vnimani virdlniho

marketingu odbornou marketingovou veiejnosti v mantinelech Ceské republiky.

Zejména zahrani¢ni literatura popisuje viralni marketing jako bézné vyuzivanou, prefero-
vanou a uéinnou slozku e-marketingu. V Ceské republice se méfitelnym tspéchem viralni
kampan¢ mtze prezentovat jen hrstka znacek. Velké procento ¢eskych zadavatelt reklamy
prozatim nemélo viilbec odvahu zakomponovat do své kampan¢ virdlni marketing, piestoze
internetovd gramotnost v naSem staté¢ dosahuje uspokojivych Cisel a neustéle roste. Pro¢
svétovy fenomén zatim neni uspésny v Ceské republice? Tato prace je zaméfena vyhradné
na vnimani viralniho marketingu odbornou marketingovou vetejnosti, protoze to je prave
ten segment, ktery mize dat odpovédi na polozené otazky. Pokud si marketingova vetej-
nost pisobici v Ceské republice nemysli a nebude myslet, Ze je viralni marketing natolik
efektivni metodou, aby do n¢j investovali sviij kreativni potencial a byli jim schopni ovliv-
nit své cilové skupiny, nezalezi na tom, jak jej vnimaji a popisuji experti ve sveété. Pokud
jej odbornici z marketingové branze nebudou chtit vyuzivat, bude v nasi zemi tato metoda

jesté dlouho zapomenutou.

Vnimani virdlniho marketingu odbornou marketingovou vetejnosti je téma, které podle
dostupnych zdrojii nebylo v Ceské republice prozkoumano. Vhled do této problematiky
bude velmi pfinosny pro poznatky a pohled na budouci uplatnéni viralu v ¢eské marketin-
gové sféte. Tyto Konkrétni znalosti vyuzijeme pro vytvofeni uspé$né viralni zpravy firmy,
kterd zamétuje svlj obchod na B2B (prodej reklamnim agenturdm) a svou komunikaci

sméiuje praveé k marketingovym odborniktim.
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Prvni ¢ast prace je vénovana teorii virdlniho marketingu. Objasni zékladni definice, Sou-
Casny stav zkoumané problematiky, jeji vznik a vyvoj. Pfiblizi prostfedi internetu prede-
v8im s jeho specifiky, ktera jsou duleZitou soucasti Sifeni viralnich kampani a zacleni vi-
ralni marketing do systému integrované¢ marketingové komunikace. V teoretické ¢asti se
objevi zhodnoceni charakterovych predpokladii vybranych uspésnych svétovych i ceskych

viralnich kampani.

V diplomové praci budeme pracovat s hypotézami, jejichZ platnost bude ovéfovana, verifi-
kovéana v analytické ¢asti. Cely vyzkum bude zaméfen na vnimani virdlniho marketingu
odbornou marketingovou veftejnosti s pouzitim kvantitativniho 1 kvalitativniho pfistupu.
Hypotézy budou testovany v dotaznikovém Setieni a focus group na vybraném vzorku od-
borniki puisobicich v Ceské republice. Ziskana data nasledné srovname s predpokladanym

stavem a analyzou zjiSténé skutecnosti.

Tato obecna data nésledné vyuzijeme k praktické realizaci projektu navrhu budovani po-
védomi o znacce nove vznikajici firmy formou viralniho marketingu. V projektu budeme
pracovat s malou firmou, ktera se prezentuje pouze formou webovych stranek a funguje
vyhradn€ na systému referenci. Na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni a focus
group pro podnik vytvotime ,,vir“ a navrh, jak by méla firma zagdit vir §ifit a sledovat jeho

ucinnost.
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1 TEORIE VIRALNIHO MARKETINGU

Dnes hovofime o marketingu a marketingové komunikaci jako o disciplin€, kterd pomaha
stimulovat trzni reakci. Nové techniky jako digitalni, virdlni, nebo mobilni marketing se
snazi pfimét rezistentniho spotfebiteli k vnimavosti. (1) Firmy si dnes uvédomuji a vi, ze
nejvetsim komunikaénim problémem soucasnosti je presycenost konzumentli reklamou.
Proto se marketéii snazi najit nova vychodiska z problému spojenych s piesycenosti spo-
trebiteli reklamou a dalSimi komunikacnimi sdélenimi a chtéji zaujmout netradicnimi zpu-

soby komunikace.

1.1 Co je to viralni marketing

Pojem viralni marketing se stal pouzivanym terminem az posledni doby. Diive jsme se
s timto konceptem mohli potkavat v anglické literatufe pod pojmem word-of-mouth.
,Obecné jde o volné a nekontrolovatelné Siteni zprav, které jsou tak zajimavé (,,nakazli-
veé®), Ze si je lidé navzijem dobrovolné pieddvaji. Internet pravdépodobné jen ozivil tuto

znamou strategii, a vznikla tak poptavka po novém, ,,zajimavém terminu. (2 str. 243)

Paralela s virem vychazi ze strategie, ktera podnécuje jednotlivce k predavani marketingo-
vého sdéleni na dalsi osoby. Roz§ifeni tohoto marketingového sdéleni tak roste geometric-
kou tfadou. Diky internetu jako rychlému a levnému komunika¢nimu kandlu, ve kterém
mohou tisice lidi sdilet informace, je internetova verze viralniho marketingu velmi efektiv-
ni a doslova s globdlnim dosahem. Jelikoz zpravy jakoby nepochazeji od firem, ale od
znamych a pratel, je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze si je piijemce piecte a bude ji vénovat

pozornost. (2)

Problém s pojmenovanim této aktivity vychazi z obecné negativnich konotaci, které pojem
virovy vyvolava. U mnoha lidi je spjat pfedevSim s pocitacovymi viry. Podnikatel¢ a mar-
ketéfi se nechtéli spojovat s domnénkou, ze pouZzivaji pro své obchodni praktiky virové
metody, proto je zdomacnélym ceskym ekvivalentem vyraz viralni marketing. Pfesto je
tento nazev ponékud zavade¢jici. ,,Své oznaceni ziskal tento marketingovy néstroj piede-
vS§im diky své schopnosti rychle (doslova geometrickou fadou) a nendkladné prevézt re-
klamni sd€leni mezi stovky potencialnich zakaznikd.* (3 str. 65) Ale i podle Stuchlika je

pojmenovani vynikajici marketingové techniky po pocitatovych virech matouci.

Specifika ,,viru® jsou v tom, ze se nesdruzuje, ale pouze nasobi. Ve spravném prostiedi

roste exponencidln¢, zdvojnasobuje se s kazdym dalSim opakovanim. ,,Virovy marketing
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podporuje jakoukoliv strategii, ktera bude jednotlivce povzbuzovat K tomu, aby ptedavali
obchodni sdéleni dal$im osobam, a tim vytvareli kapacitu pro exponencilni $ifeni sdéleni
a jeho vlivu. Stejné jako v piipad¢ virti ziskavaji takovéto strategie vyhodu rychlého néso-

beni a rozSifovani zprav a osloveni tisicti a miliond uc¢astnikt. (4 str. 70)

Stuchlik zaroven pifinasi na virdlni marketing zajimavy pohled. Definuje ho jako ,,Cast
marketingu, jez analyzuje pondkupni chovani zakazniki a sleduje, jak toto chovéani ovliv-

nuje celkovy prodej daného vyrobku nebo povédomi o znaéce*. (3 str. 152)

Popularni definice virdlniho marketingu vétSinou hovoti o zplsobu, ,,jak ziskat zakazniky,
aby si mezi sebou fekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti
se také pouziva termin ,,pass-along™ (pfedavani) nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. Za
viralni zpravu mizeme povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez
s nim piijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky §ifi

dal.* (4 str. 69)

Dynamicky se vyvijejici a stadle dostupnéjsi prostiedi internetu piindsi svym uzivatelim
témét neomezené moznosti sebepropagace. Firmy oznacuji za virdlni marketing skoro kaz-
dou reklamu, kterd se dostane do povédomi uZivatell internetu. OvSem ne kazdy vtipny
spot s vaSim polonahym znamym, ktery si pieposilaji jeho nejblizsi pratelé nebo video
s neuvéfitelnym kouskem amatérského cvicitele psu, které preposlete své veterinafce, je a

muze se stat virdlem. Viralni marketing neni ,,to jak se pfeposila to video®. Pfeposilani je

pouze varianta Sifeni a video variantou komercniho sdéleni.

Blake Rohrbacher definoval na poc¢atku nového tisicileti 5 kategorii virdlniho marketingu.
Za uplynulych jedenact let se na internetu mnohé zménilo, Rohrbacherovo ¢lenéni by vSak
meélo vysvétit podstatu virdlniho marketingu. Prvni Ctyfi typy charakterizuji ,,dobry* viral,
paty neuspésny, ,,Spatny*.

1. Value Viral

Lidé se svéfuji se svym nazorem na kvalitu vyrobku. Jeden urcity produkt vyzkousi a né-
komu dal§imu da referenci, ze je to dobré. Pro zakaznika mé tento zptisob vyhodu v tom,
ze jej nelze zmanipulovat. Produkt skutecné musi mit kvality, jinak se doporucujici vysta-

vuje znaénym problémim s novym nabyvatelem.
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2. Guile Viral

Lidé zkousi nékomu néco doporudit, tj. v podstaté prodat, protoze tim ziskaji urcitou vyho-
du - naptiklad prémie za prodej dalsi osobé. Stejn¢ jako u predchoziho typy se neda dopo-
ruceni dost dobie zmanipulovat. Sice dochazi k zainteresovani doporucujiciho na vysledku,

ale produkt samotny musi byt dostate¢n¢ kvalitni, aby ho 1idé byli ochotni dale Sifit.
3. Vital Viral

Lidé chteji sdilet sjinymi zkuSenosti, a proto potiebuji urity produkt. Pokud chtéji
s n€ékym debatovat nebo volat pies internet, potfebuji ICQ nebo Skype. TakZe nejprve si
ob¢ strany musi pofidit dany produkt a teprve pak mohou vykonat danou ¢innost. Zakazni-
ci tak maji pocit, ze ma smysl nékoho presvédcCit, protoze to pfinese prospéch i jim samot-

nym.
4. Spiral Viral

Lidé radi sdili legraéni, hrozné nebo zajimavé zkusenosti. Prvotni uspésné projekty nebyly
vétSinou zamysleny jako viralni, ale prosté chtély pobavit, informovat, ohromit. Touto
formou neni vhodné propagovat konkrétné produkty, je to jedina forma viralni marketingu,
ktera vzdalen¢ pfipominad dnedni pievazujici vyklad tohoto pojmu. Pfikladem jsou rGzna

vtipna videa a také udalosti vzbuzujici soucit.
5. Vile Viral

Lidé casto sdéluji negativni informace a varuji ostatni. Pravé sdélovani negativnich zkuse-
nosti je pfedevs$im na internetu pro firmy hodné nebezpecné. Zpravy se §ifi velmi rychle,

také komentare u vyrobku dokazi znacné ovlivnit jeho prodej. (5)

Na otazku co je virdlni marketing a zdroven na problém naznaceny v ivodu této kapitoly
odpovida Petr Frey, ktery o virdlnim marketingu tikd, ze je ,,zbraf, kterd pifimo vyzyva
k promyslenému pouziti, nebot’ pravé ona dokaze vyvolat obrovskou odezvu spotiebiteld,

ktefi jsou stale imunnéj$i viaci klasickym formam marketingové komunikace.” (4 str. 74)

1.2 Jak vznikl viralni marketing

»Jak kdysi vtipné podotkl Neil H. Bordern, nejlepsi marketing je takovy, ktery se déla sam.
M¢l tehdy na mysli pondkupni reakce spotiebitelti ve form¢ kladného word-of-mouth.* (3

str. 151)
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Lidé si od nepaméti vypravéji o svych zkuSenostech, zazitcich a prihodach. Chvali a kriti-
zuji a své nazory, zvlasté pak s negativni zkuSenosti, §ifi mezi své zndmé. Famy dokazi
nabrat neuvétitelnych rozméri, aniz by se o nich firma ¢i konkrétni ¢lovék dozvedsl.! Ve-
fejny nazor se tvoii od Grovné spokojenosti zdkaznika. Lidem je dano, Ze o Spatné zkuSe-
nosti a zklamani feknou vice znamym, nez o své spokojenosti. Snaha o politovani naSimi

ptateli nebo odplata nespolehlivé firmé tvoii to, co nazyvame ,,word-of-mouth* neboli

,,slovo z ust*.

Mimo internetové prostiedi je tedy viradlni marketing aplikovan a popisovan jako ,,Septan-
da“, ,,slovni pfedavani informaci®, ,,sitovy marketing®, ,,pisobeni médii“. Na internetu se
mu Vv dobrém i Spatném slova smyslu ¢asto tika ,,virovy marketing”. Jeho jméno bylo pro

jeho vlastnosti opravdu odvozeno od postrachu informaénich technologii. (4)

Ze vsech prvki komunikaéniho mixu je pravé ndzor sdélovany mezi lidmi pfi piimé ko-
munikaci tim nejvykonnéjiim. Zadna reklama nebo expertiza se nevyrovna doporu¢eni
(nebo kritice dané¢ho produktu) pfitele, kolegy ¢i znamého. Komunika¢ni nastroje mohou
byt samy o sobé vyuzity k vytvofeni famy. Proces vzniku Septandy urychluji naptiklad
digitalni pohlednice, tricka, certifikaty pro zdkazniky, odkazy a vytvafeni siti, které davaji
moznosti vzniku urCité formy dialogu o ur¢itém produktu, sluzbé nebo organizaci. Re-
klamni senzace a diimyslna propagacni akce, které vyvolaji udiv, pobavi a rozesméji, nebo
piinesou abstraktni mySlenku, mohou stimulovat konverzaci mezi kupujicimi a potencial-
nimi kupujicimi. Diky internetu tyto zpravy obleti svét diskusnich skupin, webovych stra-
nek a fetézovych e-maild. (6)

Z plivodniho ptfedavani ,,0od ust k Gstim* se diky nové distribuéni cesté (internetu) zrodil
viralni marketing. Jednim z prvnich piikladli nevinné€ se rozsitujiciho videa bylo tancujici

nemluvné z pocatku 90. let. Video bylo zrnité a na nizké technické urovni, ale bylo zdbav-

1 , s s 0 ; ; ¥ , . N Nl s Mo Nt

»Vyzkum ukazuje, Ze nespokojeni zakaznici mluvi o svych Spatnych zkuSenostech dva az tiikrat castéji nez
spokojeni zakaznici. Nespokojeny zakaznik informuje az jedenact ostatnich lidi o Spatné zkusenosti, kterou
ma spojenou s pouzivanim urcitého produktu nebo sluzby. Firma nebo spolecnost se o stiznosti velice Casto

viibec nedozvi, ale tato stiznost bude dale kolovat po trhu. (6 str. 450)
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né a rozsSifovalo se obrovskou rychlosti. Namisto toho, aby tancujici nemluvné pobavilo
nékolik stovek kamarada a kolegt, se tancujici dit€¢ dostalo k miliontim lidi. Vyzvou pro

marketéry se stalo ovladnout tuto nakazlivou silu. (7)

Prvni zminka o viralnim marketingu se objevila v roce 1995. Nekontrolovatelné $ifeni
marketingovych praktik popsal ve své knize ,,Media Virus“ medialni kritik Douglas Rush-
koff. Znamym se stal tento pojem az v roce 1998, kdy nova freemailova sluzba Hotmail
ziskala miliony uzivateld. (4) Na zaatku stala mala reklamni kampan, kdy marketingové
oddéleni firmy rozeslalo nékolik tisic e-mailll s informaci pro zdkazniky o nové sluzbé.
Hotmail nabizel bezplatnou postovni schranku pro elektronickou postu. Lidé byli
z informace o serveru tak nadseni, ze ji rozesilali svym zndmym a ti pak svym dal§im pia-
teliim a tak dale. Béhem prvniho roku od zavedeni sluzby ziskal Hotmail.com kolem 10

miliond uzivatelu. (3)

Virdlni marketing se stal mezi marketéry velmi rychle popularni, protoze uz pouhé vklada-
ni aktivnich odkazl do zprav odesilanych uzivateli sluzby snizovalo ndklady na marketing.
Jednoduse byl snadny a nizkonakladovy. Marketéti se nemuseli zabyvat slozitou piipravou
reklamni kampang, ale stacilo vyuZit atraktivni prostfedi internetu nebo n¢kolika pratel a

poslat jim e-mail. Spotiebitel pak zacal pracovat za né. (4)

Podle Jitiho Rydla se viralni marketing skute¢né rozvinul aZ na univerzitni puadé ve Spoje-
nych statech. Jeji sit¢ poskytovaly rychlé a ni¢im neomezované ptfipojeni, takze si studenti
mohli mezi sebou posilat rizné spoty, vtipky a legra¢ni videa. ProtoZze kazdy spoluzdk ma
dalsi spoluzaky, sdéleni se mohla $ifit podobné jako virus a brzy zamoftila vSechna e-
mailova konta v okoli. Navic je humor srozumitelny viceméné mezinarodné, a pokud ne,
vzdy se naSel student, ktery zpravu pielozil do jinych jazyka a vir se tak mohl §ifit za hra-

nice statu. (8)

1.3 Viralni marketing soucasnosti

Popularita virdlniho marketingu stoupa béhem nékolika poslednich let. Marketéfi nadSeni
vysledky nékolika uspéSnych akci zacali vyZadovat po svych komunikaénich agenturéch,

aby i jejich kampané mély prvky samosifitelnosti. Internet a mnohé emailové schranky tak
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zaplavily vtipné fotografie, naléhava videa a nazpivand videa propagujici pravé svého
tvirce.” Navrat techniky viralniho marketingu je mnohdy povazovan za modni vinu, ale
uspéchy fady firem, které timto zptisobem zasahly levné Sirokou masu spotiebitelti, jsou
silnym argumentem k jeho vyuZzivani. V soucasnosti se vSak jevi jeho vyuzivani v Cisté
doplitkové formé. Stézi 1ze najit projekty, jako napt. Hotmail, které by na virdlni kampani

zalozily svou existenci.

Dtlezita otazka proto zni, zda je viralni marketing stale aktudlni a G¢inny. Petr Frey odpo-
vida: ,,Aby mohl virdlni marketing dobte zaplsobit, je tfeba vymyslet zajimavé kreativni
feSeni, které piijemce nejen oslovi, ale bude mu pripadat natolik zdbavné a zajimavé, Ze je
posle svym znamym. Takto pojaty koncept mé velkou vyhodu v rychlosti zasahu a elektro-

nicka posta je v tomto smyslu idealnim nastrojem.* (4 str. 70)

»Zarucené recepty” na tvorbu uspé$né viralni kampané jsou Casto spojeny s tvorbou tzv.
microsites®, které n&jakym zpisobem zaujmou (pfevazné vtipem) & umozni nav§tévnikiim
se uréitym zplisobem projevit a to sdilet s ostatnimi. Souc¢asnost nékdy odbornici oznacuji

za dobu ,,viralnich tla¢itek®, protoze se bézné setkavame s vyzvou ,,posli dal®. (9)

Podle né€kterych odbornikl vétSina organizaci, které se pokusi vytvofit nakazlivou kampan,
zkrachuje. Podle Scotta jsou jesté horsi ty, které se pokouseji o falesSné nakazlivé kampang,
kdy lidé, ktefi pro spole¢nost pracuji, pii o produktu. Castym piistupem velkych spoled-
nosti je né¢jaka napaditd hra nebo soutéz, kterd je podle Scotta vnimana jako vnucovana
reklama. Podle n¢j nelze vytvofit webovy marketingovy program, ktery by byl zaru¢ené
nakazlivy. ,,Nutné je obrovské mnozstvi Sté€sti a dobré nacasovani. Zda se, ze zabira tak
trochu amatérsky dojem, zatimco uhlazeny a vybrouseny ne. Receptem je kombinace néja-

kého skvélého (a zdarma) webového obsahu (video, zapisek v blogu nebo e-kniha), ktery

je prukopnicky nebo ohromujici nebo legra¢ni nebo souvisejici s celebritami, plus sit’ lidi,

2 Ale jak bylo naznadeno v kapitole 1.1 Co je to viralni marketing, neni tento zptsob tim ,,pravym ofecho-
vym® a uz vibec ne viralnim pocinem.

3 Microsite (nékdy také minisite) je maly web z pravidla kratkodobého razu, ktery propaguje novy produkt ¢i
vybrané specidlni akce. Pomoci microsite date potencialnim zédkazniklim najevo, jak je VA&S§ novy produkt
vyjime¢ny, a zvyraznite ho ve své stavajici nabidce. (32)
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kteti zazehnou ohen, a to vSechno s odkazy, které to umozni velice jednoduse sdilet.” (7

str. 108)

Ani Vaclav Stiitesky nevidi budoucnost virdlniho marketingu v ¢eském kontextu jako
velmi zafivou. ,,Virdlni marketing se stal jiz béZn¢ nabizenou sluzbou fady reklamnich
agentur. V doplitkové podobé z komunikacniho mixu firem zifejm& nezmizi. Vyrazny
uspéch virdlniho marketingu se vSak neda nikdy zarudit, proto Ize oCekavat, ze se nestane
nastrojem, ktery by tvofil zaklad on-line komunikace.*“ (9 str. 31) Jak vidi budoucnost vi-
ralniho marketingu v roce 2011 odborna marketingova vefejnost piisobici v Ceské republi-
ce, zda se ztotoznuje vice s nazory Scotta nebo Stiiteského, se dozvime diky realizované-

V4

mu vyzkumu a analyze dat v praktické ¢asti prace.

Popularita viralnitho marketingu v souasném svété roste hlavné ze dvou divodi: velké
mnozstvi lidi ma piistup k internetu a svou e-mailovou schranku ¢i profil na socialnich
sitich a naklady na kontaktovani téchto osob jsou velmi nizké. Tytéz vlastnosti nabyva i
mobilni komunikace, v mnoha piipadech jsou SMS zpravy efektivnéjsi nez e-mail. Maji

tedy idealni charakteristiky stat se nosnym médiem viralniho marketingu. (3)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 MARKETING V JEDNICKACH A NULACH

,Poprvé je spotiebitel skuteCnym §éfem, obavanym a hroznym, protoZze to, co

jsme pouzivali, vSechno to, co jsme védéli, uz dale nefunguje.”

Kevin Roberts z agentury Saatchi & Saatchi

,Reklamni branze pulsuje jako nikdy predtim. Jeji cesty se najednou stavaji Siroce

rozmanité, s mnoha novymi zpusoby, jak oslovovat lidi.”

Shelly Lazarus z agentury Ogilvy & Mather

» V minulosti staCilo zasypat trh kreativnimi vzkazy a sledovat zasah a Cetnost. To
uz je nyni mrtvé. Jediné, co mizete dnes délat, je informovat spotiebitele, ktery

prevzal kontrolu nad zpUusobem, jak se dozvida o vyrobku.*

Howard Draft, direkt marketingovy veteran z agentury Draft Word-wide (1)

Pouzité citaty osobnosti z marketingové branze vyborné vystihuji atributy ,,nového*
marketingu. Marketing na pocatku 21. stoleti totiZ znamena staré pojmenovani pro rychlé a
dramatické zmény.* To, co diive platilo a fungovalo, se dnes borti jako domecky z karet a
shledava se jen s minimalni odezvou. Kotler toto oznacuje pojmem ,,Nova ekonomika“. Jed-
na se o vznik zcela nové koncepce obchodnich i marketingovych praktik, které se tykaji jak
prodejcti a tedy zadavatelti reklamy tak i kupujicich. Nova ekonomika si podle Kotlera zada i
vyuziti novych marketingovych a obchodnich nastrojli, pficemz vSak staré marketingové stra-
tegie nijak nedegraduje a zada si pouze jejich modifikaci. ,,Hromadny marketing, standardizace
produktl, medidlni inzerce, maloobchodni prodejny a dalsi — to vSe bylo ptizpiisobeno takzva-

né ,,Staré ekonomice®. Tyto strategie a postupy budou dilezité i v ekonomice nové. Zaroven

* Podle slov myslenkového lidra managementu Petera Druckera, vitézny recept spolecnosti
Vv poslednim desetileti bude v pistim desetileti pravdépodobné jeji zkazou.
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vSak budou muset marketéfi pripravit nové strategie a postupy, které budou pro dne$ni nové

prostiedi vhodnéjsi.* (10 str. 174)

V predchozi kapitole jsme definovali pojem ,,nového marketingu* viralni marketing
a co vse si pod timto oznacenim mizeme predstavit. Zaroven byly naznateny mozné dis-
tribu¢ni cesty tohoto marketingového formaty. V této kapitole si jednotlivé mechanismy
objasnime a zakotvime vyluény marketingovy pojem v integrované soustavé marketingo-

vych procesti.

2.1 Tradi¢ni versus digitalni

S razantnim nastupem a témét kazdodennim uzivanim internetu jako informacniho zdroje,
knihovny, telefonu, dalkové televize, objednavkové kanceléte, poSty apod. se méni dosa-
vadni struktura uziti informacnich zdrojt. Klasickd masovéa média ztraceji svou silu, proto-
Ze se snizuje angazovanost velkych inzerentd v jejich obsahu. Spotiebitelska vefejnost zis-
kava stale veétsi moc, je 1épe organizovana v riznych komunitéch, které haji jeji zajmy a do
popiedi stale vice vystupuje pozadavek transparentnosti komeréni komunikace s diirazem
na jeji eticky rozmér. VSechny dal§i zmény se odvijeji od Gtlumu vykonnosti ekonomiky a

jeji schopnosti rehabilitace. (11)

Jako zastfeSujici pojem pro veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni
technologie, je pouzivan ,,digitdlni marketing. Tato oblast se stile dynamicky vyviji a
nové komunikaéni kanaly zasadné méni zpusob, jakym komunikujeme, propagujeme, ob-

chodujeme a orientujeme se ve spolecnosti.

Zatimco v roce 2009 celosvétové reklamni vydaje meziroéné klesly o 10,6 procenta, tak
pro letosni rok se o¢ekava jejich zvyseni 0 4,6 procenta, v roce 2012 o0 5,2 procenta a stej-
ny narist by mély vykazat také v roce 2013. Reklamni investice ve stiedni a vychodni Ev-
ropé by mély v roce 2011 rist o 7,9 procenta. V Ceské republice ma byt nartist pozvolngj-
§i. Pokracovat ma pokles vydaji do tiskovych médii, naopak nové technologie umozni
navyseni investic zejména do televize, ale castecné také do kinoreklamy a venkovni rekla-
my. Ov§em dynamika vydaji do internetu bude trojnasobna oproti celkovému ristu medi-
alniho trhu. Podil denikd na celosvétovych investicich by mél do roku 2013 klesnout z 23
procent v roce 2009 na 18 procent. Naopak podil internetu se ma zvysit z 12,8 procenta
v roce 2009 na 17,9 procenta. (12)
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Tato fakta jsou dokladem jediného — jak fika Sergio Zyman ve své knize: Tradi¢ni marke-

ting neumira, tradi¢ni marketing je jiz mrtev! (13)

2.1.1 Pravidla tradi¢niho marketingu

Pted vznikem webovych stranek mély organizace jen dvé moznosti, jak upoutat pozornost
zakaznika na své vyrobky a znacku: koupit drahou reklamu, nebo najit né¢koho z médii,
kdo o nich napise. Tradi¢ni média dokazi jen obtizn¢ zacilit reklamu a pro vétSinu mensich
organizaci jsou netc¢innd. Tato pravidla marketingu zménil web. Diky nému spole¢nosti
rozvijeji vztah pfimo se zadkaznikem. Web pfinesl moZznosti, jak ziskat konkrétni spektrum
zakaznikl pfimo cilenymi zpravami, které stoji jen zlomek vydaji na tradicni reklamu.
Hlavni rozdil mezi reklamnim piisobenim na webu a v tradi¢nim marketingu je webova
interakce. Tradi¢ni sdéleni byla vzdy produktové a jednosmérn¢ zamétena. Nutila ve chvi-
li, kde ,,byl jeji Cas a misto*, vnimat recipienta sdéleni. Nové reklamy na webu jsou cha-
rakteristické informacni néplni, interaktivitou nebo vzdélanim, a pfedevsim vybérem uzi-

tecného obsahu v momenté¢, kdy o né&j pfijemce stoji. (7)

2.1.11 Co uZ nefunguje

e Marketing jednoduse znamenal reklamu.

e Reklama musela oslovovat masy.

e Reklama spoléhala na vyruSeni lidi, aby je pfinutila vénovat pozornost reklamni
Zprave.

e Reklama byla jednosmérna: spolecnost (Sipka) spotiebitel.

e Reklama byla vyhradné o prodavani produkta.

e Reklama byla zalozena na kampanich, které mély omezeny Zivot.

vvvvv

vvvvv

pro klienta nové spotiebitele.

Podle Scotta uz nic z toho neni pravda. (7 str. 31) Je tedy tradi¢ni marketing zavrzenihod-
ny a misto v marketingovych technikach uz maji pouze ,,nové* digitalni technologie?
Vnimani tradiéniho marketingu v kontextu viralnich technik nam objasni ¢esti marketingo-

vi odbornici ve vyzkumné ¢asti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.2 Internet — Zivna pida marketingu

Mezi odborniky stale probihaji diskuse, jak 1ze internet jednoduse chapat. Zda je pro n¢j
misto pro komunikaci. Obecné se internet chape jako tfeti medidlni vina — po vynalezu
knihtisku a elektronickych médii. Jak se bude internet dal vyvijet, je velmi tézké prediko-

vat. Internet sdm o sob¢ predstavuje pouze médium, tedy komunikacéni infrastrukturu.

Dnes je internet celosvétovou siti, globalni doménou, jejiz spole¢ny jmenovatel je jednotna
sada protokoll. V dobé vzniku prvni sité nikdo netusil, Ze se internet stane jednou nejrych-
leji se rozvijejicich technologii. Pivodné tedy internet slouzil pouze armad¢, piipadné

NASA a né¢kolika dal$im vybranym institucim.

Jeho historie se za€ina datovat v roce 1969, tehdy vznikla sit ARPANET, kterou tvofily 4
pocitace mezi institucemi — University of Utah, University of California — Santa Barbara a
Los Angeles, Stanford Research Institute. Projekt financovalo americké ministerstvo obra-
ny prostiednictvim agentury ARPA (Advanced Research Projects Agency). Tento projekt
mél ovefit technologie k budovani rozlehlych odolnych siti vii¢i chybam a naruSenim. Sit’
jako celek méla fungovat 1 po zniceni nékterych jejich komunikaénich uzli nebo ¢asti. By-
ly tak vyvinuty zcela nové metody smérovani a pienosu dat. Ty byly schopné vyuzit libo-
volnou dostupnou cestu, nikoliv jen jednu fixni. Sit' byla zaloZena na dvou zakladnich
principech: na decentralizované struktufe a rozdéleni dat a jejich posilani po tzv. paketech
(po Castech). Kazdy paket obsahoval misto svého uréeni a m¢l ho dosahnout co nejefektiv-

néjsi cestou, pi1 naruSeni sité nasel jinou alternativni trasu.

Préace na vyvoji druhé generace sitového protokolu byly zahajeny v roce 1972, pozdéji byl
nazvan TCP/IP, a je pouZzivan dodnes. Mimo sit ARPANET zacaly vznikat dal$i privatni
sit€ a ty byly postupné propojovany. Po dal$im vyvoji doslo ke slouceni siti v jednu a tento
komplex byl nazvan internetem. V t€¢ dobé& si tviirci ned¢€lali starosti s tzv. uzivatelskym
rozhranim. Teprve pozdéji, s rozsifenim myslenky celosvétové sité ve védeckych kruzich a
na piidé univerzit, se postupné zacal vyvijet internet v podobé€, v jaké ho zname dnes a

s tim se zacaly rozvijet nové pfistupy k trhu a k zékaznikiim, nové formy obchodovani.

-----

by World Wide Web. Jedna se o informacni systém, ktery v sob¢ integruje text, grafiku,
hypertextové odkazy a dalsi prvky. Vznikl na pielomu osmdesatych a devadesatych let a

tvorili jej védci, ktefi chtéli vysledky své prace sdilet se svymi kolegy na celém svéte.
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Vznikl tak systém dokumentt, které jsou pomoci odkazli propojeny do jediné velké ,,pavu-
¢iny*, které je schopné dostat se béhem kratké doby do vSech koutl svéta. K tvorb¢é doku-
mentl pro WWW bylo nutné vytvofit vyvojovy nastroj, ktery by umoznil formatovat text,
vkladat odkazy atd. Proto se v roce 1991 objevuje prvni verze HTML jazyka a prvni pro-
hlizece WWW dokumentt.

Dtlezitym krokem ve vyvoji internetu byla jeho komercializace. Pferod internetu
z vojenské sité, na akademickou a védeckovyzkumnou souvisel sjeho rozvojem.
K privatizaci doslo po vyhlaseni privatizace a komercializace severoamerické ¢asti interne-
tu v roce 1995. I kdyz se internet rozvijel jiz od roku 1969, v Ceské republice se diky spo-
lecensko-politické situaci prvni nadSenci ptipojili prostfednictvim vefejnych telefonnich
linek k amatérské siti s minimalnimi naroky az na po¢atku roku 1990. Internet u nas slouzil
zejména akademické obci a komeréni aktivity se na ném v podstaté nerealizovaly. Formal-
ni ptipojeni Ceské republiky K internetu se uskute¢nilo 13. 2. 1992. V &ervnu téhoz roku
pak ministerstvo $kolstvi uvolnilo 20 milionii korun na vybudovani patetni sité, spojujici
univerzitni mésta. Po roce 1996 zacal internet postupné pronikat do podnikatelské sféry a
statnich instituci. Pomaleji se zavadél i do domacnosti. Cela fada podnikii na webu zacala
vytvaret své prezentace a rychle rostlo mnozstvi lidi vyuzivajicich internet. Marketingové
aktivity na internetu se zatim odd¢€lovaly od téch pouzivajicich tradi¢ni nastroje. Komercné
zajimavy zacal byt Cesky internet po roce 1999, kdy zacaly podniky ménit své statické
www prezentace na prezentace aktivni. Ovéfili se lepsi ucinky aktivni prezentace na oslo-
veni zdkaznika a podporu prodeje podniku. Marketingové aktivity se tak zacaly integrovat

do marketingového mixu podnikatelskych subjektt. (14)

221 Web20

Role internetu je pii ndkupu jednotlivych produkti uz dlouhodobé pevné zakotvend a stéle
vice uzivatel si realizaci nakupu bez tohoto média nedokaze ani predstavit. Nezanedbatel-
ny je dopad internetu jako informacniho zdroje, ale také jeho ndzorova role, napiiklad
v podobé spotiebitelskych posudki, stale roste. Internet se tedy dostava do polohy komu-
nikac¢niho kanalu mezi firmou, jejimi spotiebiteli a spotiebiteli navzajem. V soucasné dobe
muzeme na internetu pozorovat boom novych sluzeb, které se za kratkou dobu staly velmi
populdrnimi a pouzivaji je miliony lidi. Tento fenomén se nazyva WEB 2.0 respektive vir-
tudlni svét, ktery vytvareji jeho uzivatelé. Internet se stdva nejen nastrojem firem pro vlast-

ni prezentaci, ale i pro pfilezitost rozsifovani povédomi o nich samotnych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Z praktického hlediska mizeme chéapat druhou verzi webu, tzv. WEB 2.0, jako soubor slu-
zeb, ktery se stal popularni po roce 2000. Jde hlavné o sluzby jako je blogovani, vytvareni
komunit nebo socialnich siti, sdileni videi, podcasting, virtudlni svéty. Koncept WEB 2.0
je zalozeny na uzivatelich, ktefi ho nejenom vyuzivaji, ale i spolecné spoluvytvareji po

obsahové strance.

Na internetu je mozné diky sluzbam WEBu 2.0 sdilet pfibéhy lidi, které se mohou stat za-
jimavé pro Siroké okoli. Je ztélesnénim individualismu, umoznuje firm¢ zasadhnout presné
kyzeného zdkaznika, ale zaroven se musi vyrovnat se vzdjemnou interakci. WEB 2.0 dal
obyc¢ejnym lidem do rukou nastroj na prevzeti ¢asti komunikace firmy. V poslednich letech
se kolem fenoménu WEBu 2.0 rozpoutal rozruch. Zahrani¢ni investofi se chopili jeho vel-
ké obliby a naptiklad spole¢nost Google koupila Blogger.com (systém pro uvefejiiovani
blogii), Writely.com (sdileni textovych dokumenti), Youtube.com (sdileni videi). Ya-
hoo.com zase odkoupila Flickr.com (archivace fotografii) a ma zajem o sit' Facebook.
eBay koupil Skype a tak bychom mohli pokracovat dale, podstatné je, ze tyto investice

mohou zménit pohled na internet a jeho vyuziti k marketingovym ucelim. (15)

2.3 Reklama na internetu

Kotler nazyva marketing provadény na internetu slovem kybermarketing. Znamena to ko-
munikaci a uskutenéni transakci spiSe v prostoru trhu, nez ve fyzickém trznim prostiedi.
(16) Za pocatek systematického vyuziti internetu jako reklamniho média se majoritné po-
vazuje rok 1994. Velmi rychle byly odhaleny i nesmirné vyhody internetu jako reklamniho
média, které poskytuje rychlou odezvu, dobrou moznost zacileni, levné a podrobné méteni
reklamni kampané a dalsi prednosti. V Ceské republice se internetova reklama prosadila
vV roce 1996 predevsim diky Ivo Lukacovi¢i a jeho reklamnim bannerim na portalu Se-

znam. (2)

Podstatné vlastnosti internetu jsou cileni, interaktivita a delSi pisobeni. MoZnosti cileni
jsou velmi flexibilni, dosahuji az na Grovenl jednotlivého ¢lovéka. Interaktivitou rozumime
pfedevSim zpétnou vazbu a vSudypfitomnost internetu. VEtsi interaktivity a presnéjSiho
zacileni dosahneme preciznim cilenim na zajmy, preference, geografii, kontext (vztahujici
se na textovou reklamu), vétsi interakci s uzivatelem napojenim na externi databaze, reakci
na chovani, sbérem dat a platbou za vykon — za klik nebo za prodej. (4) Diky elektronic-
kému marketingu mtze spolecnost dostat a uchovat vice informaci o vice zakaznicich.

Obchodnici si mohou vytvofit databazi svych zakaznikl a vice personalizovat nabidku a
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sdéleni. Naptiklad firma Dell nechava své zdkazniky, aby si pfesné sestavili pocita¢ na
miru a spolecnost amazon.com kazdému konkrétnimu zédkaznikovi doporuci dalsi knihu ke

koupi. (16)

Delsi plisobeni vychazi z faktu, ,,ze 42% evropskych uzivatelll internetu je on-line 7 dni
Vv tydnu; 10 z nich travi na internetu minimalné 25 hodin tydné. Pro 61% uzivateld je inter-

net médiem, které jim umoznuje jit s dobou a byt vzdy o krok napied*. (4 str. 55)

Vyhody internetové reklamy tedy mizeme shrnout do ¢tyt zékladnich pojmu - pfesné

zacileni, snadné méfeni reakce uzivatel, dorucitelnost a flexibilita, interaktivita. (3)

124

,Vedle nespornych vyhod, které internet piinasi spottebiteli 1 firmé, je tfeba respektovat
také slaba mista, kterymi jsou (v CR) predevsim stile vyrazngjsi rozdily mezi b&znou a
internetovou populaci, byt penetrace PC a internetu neustale roste, diivéra v on-line naku-
povani, klesajici u¢innost tradi¢nich on-line reklamnich formati, legislativni bariéry

(ochrana osobnich udaji) ad. (9 str. 28)

Nemén¢ dulezité je znat limity méfeni a vyhodnocovani Gspésnosti on-line marketingu.
Piedev§im zndmé a dostupné nastroje (jako Google Analytics) nedokéazi zmé&fit dopad na

chovani zdkaznika mimo prostfedi internetu.

Problémem reklamy na internetu tedy mize byt (zvIsté pak v oblasti Ceské republiky)
omezeny rozsah publika. Ten se sice neustdle zvétSuje, ale stale jsou segmenty interneto-
vou reklamou nezasazitelné. DalSimi nevyhodami internetové reklamy jsou: malé procento
z celkového reklamniho objemu, klesajici Click Rate®, omezena velikost (placené reklamni

plochy), software blokujici internetovou reklamu. (3)

Svymi schopnostmi interakce, pfesného cileni, snadného méfené efektivity, moznosti vyu-
ziti fady nastrojl, strategii a taktik, ale internet zdaleka predbihd tradi¢ni média. Internet
dokaze zvladnout individualni i masovou komunikaci, a to vzdy s daleko niz§imi naklady,
nez v tradi¢nich médiich. Stejné tak ucinné funguje pii komunikaci v podobé mouth-to-

mouth. ,,Podle studie AdAge je navratnost investic do reklamy na internetu druha nejvyssi.

> Pomér kliknuti. Udava, kolik procent uZivateld si na reklamni prouzek po jeho zhlédnuti kliknu-
lo.“ (33 str. 198)
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v

mu individualizovanému prostiedi.“ (4 str. 55)

Velmi podstatnou slozkou v interaktivnim svété, na kterou by se nemélo u zadné reklamy
zapominat, je design. Zastava dilezitou integracni roli. Interaktivni design musi byt totiz
nejen esteticky, ale zaroven funk¢ni a pro uzivatele prehledny. Siln€ ovliviiuje kupni cho-
firem se tak musi vyrovnat s vétSi konkurenci, ktera je pro zdkazniky snaz dostupna. Vér-

nost zakaznika v prostfedi internetu je nutné budovat o to peclivéji. (9)

2.3.1 Zakladni druhy internetové reklamy

Vyvoj reklamniho trhu a internetu dal vzniknout mnohym formam internetové reklamy.
Jifi Sedlacek pouzivd pomérné netradicni, za to vSak velmi pfehledné a jednoduché schéma

déleni internetové reklamy:

A. ..E-mailova reklama

- Reklamou je cileny e-mail (firemni zpravodaje, e-ziny atd.)
- Reklamou je jen ¢ast e-mailu (nejcastéji reklamni paticky)

B. Graficka reklama

- Reklamni prouzky neboli bannery
- Jiné formaty (nemajici charakter bannert)
- Pop-up okna

C. Textova reklama

- ,,0bycejnad*” textova reklama (nekontextova)

- Kontextova textova reklama (vazana na klicova slova, kontext ¢lanku)
- Firemni systémy textové reklamy (Seznam, Centrum, Atlas)

D. Ostatni formy

- Viralni marketing

- Partnerské programy (affiliate marketing)

- Nepiima reklama (soft selling)

- Sponzorovani obsahu (kontent sponsorships)

- Microsites

- A dalsi“ (2 stranky 217-128)
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Oblast naseho zajmu — viralni marketing — fadi mezi ostatni marketingové formy, my jej
dale mizeme zaradit pod oblast word-of-mouth marketingu. Ve své podstaté vychazi tato
forma marketingové komunikace, jak uz jsme zminovali vySe, z dobrovolného pifenosu
zprav (WOM). Na tomtéz principu funguji na internetu mnohé reklamni techniky. Firemni

praxe vyuziva nasledujici ¢innosti v souvislosti s WOM marketingem.

2.3.1.1 Druhy WOM marketingu

Neékteré formy marketingu se daji na internetu vyuzit 1épe, jiné hafe. To vzdy zdlezi na
produktech, postaveni firmy a mnoha dal$ich okolnostech. Americka asociace Word-of-

mouth marketingu dé€li a popisuje formy tohoto marketingu takto:

A. _Buzz Marketing

Tedy néco jako $uskanda. Ucelem je vyvolat u lidi zajem o n&jakou udalost, obvykle
Z oblasti zdbavy, a §ifit timto zplisobem povédomi o znacce. Do zna¢né miry jde o bulvarni

zpravy, které je tieba ve vhodném okamziku pfeménit na konverzaci o produktu.

B. Viral marketing

Vytvateni sdéleni o produktu za ucelem jejich Sifeni ustn€ nebo elektronicky. Elektronicka
cesta poskytuje tomuto sdéleni moznost mnohem rychlejSiho rozsifovani a také proto je
tato forma charakteristickd pro marketing na internetu. Formou muze jit o text, obrazek,
prezentaci a zejména video. Sd¢€leni je Sifeno e-mailem a prostiednictvim dalSich mist, jako

jsou socidlni sité, blogy nebo diskuse.

C. Community Marketing

Formovani nebo podpora uzké komunity, kterd sdili zdjem o produkt (fan kluby, diskusni
fora, uzivatelska sdruzeni atd.). Této komunité jsou poskytovany specialni informace (na-

stroje, obsah, podpora), a tim je vyvaZena loajalita ke znacce nebo produktu.

D. Grassroots marketing

Organizovani a motivovani dobrovolnikll (vétSinou naprosto béznych lidi), ktefi jsou vta-
zeni do dé&je a ovliviiuji ostatni (Casto své znamé nebo mistni lidi). Pozor na zaménu

s MLM — multi level marketingem.
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E. Evangelist marketing

Kultivovani ,,misionait, kteti pfinaseji poselstvi a rozsifuji jej svou aktivitou. Zpusob
znamy Z internetové komunity, kdy se takto podafilo prosadit fadu jak komerc¢nich, tak

nekomercnich projekti.

F. Product Seeding

Spravny produkt ve spravnych rukou a ve spravny cas, tak by se dala charakterizovat tato
forma word-of-mouth marketingu. Zarovenn jde o poskytnuti informaci nebo piikladu

Kk ovlivnéni vybraného zakaznika.

G. Influencer Marketing

Identifikace klicovych komunit a jejich vudct, ktefi jsou schopni mluvit o produktu a
ovlivnit minéni ostatnich. Takovéhoto viidce se snazi spole¢nosti ziskat na socialnich si-

tich. Jejich vliv je jednoznacny a jsou schopni na sebe navazat mnoho nasledovnikd.

H. Cause Marketing

Podpora feSeni socialnich problémii. Casto jako spole¢ny zajem komerénich firem a ne-
ziskovych organizaci na vytvateni profitu. Pro mnoho firem se to muze jevit jako zcela

nezajimavé téma, ale urcitou skupinu zédkazniki to velmi siln€ ovliviiyje.

I. Conversation Creation

Zajimavé nebo zabavné reklamy, e-maily, vystoupeni apod. k nastartovani jinych word-of-
mouth aktivit. Spravné vyvazeni je zde klicem Kk uspéchu. Casto se totiZ stava, Ze namisto
produktu se ocitne v zajmu pozornosti ten, kdo informaci sdéluje a nastartuje pro firmu

naprosto nevhodny smér z4jmu.

J. Brand Blogging

Vytvofeni blogu nebo cast v diskusich na cizich blozich. Tento zptisob vyzaduje velmi

specificky postup.

K. Referral Programs

Jde o vytvoreni nastrojii, pomoci nichz je mozné doporucovat produkty ostatnim. Tyto
aktivity jsou bézné v e-shopech — riizna tlacitka pro poslani znamym nebo dokonce jiz pro-

pojeni s Facebookem. (5 stranky 272-273)
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2.4 Soucasny on-line marketing, viralni reklama a jeji misto

V marketingovém mixu

Rostouci trend vyuzivani sluzeb internetu k podpofe marketingu se projevu ve dvou za-
kladnich sférach. Jedna vyuziva internet pro jeho vlastnosti tradi¢né jako médium vykono-
vé, kdy je cilem urcita akce — napf. registrace, objedndvka, nakup. Druha sféra spociva
V tom, Ze vyuZiva internet k podpofe a budovéni znadky. S rostouci internetovou populaci®
je pravé této oblasti na internetu vénovana stale vétsi pozornost. Firmy jinak piistupuji
K vyuziti internetu pii podpofe znacky a jinak pii cileni na vykon. Mozné nastroje
k podpofe znacky jsou: bannerova reklama, viralni kampang, tvorba komunit, mikrostran-
ky, on-line PR, advergaming. Naopak pii cileni na vykon to jsou SEM (Search Engine

Marketing), e-mailové kampang¢, affiliate marketing. (9)

Marketing pouzivany na Internetu se oznacuje jako E-marketing nebo on-line marketing a
plati pro néj stejna pravidla jako pro klasicky marketing pouzivany v tisku, televizi, rozhla-
se a outdoorové reklamé. Internet se ale od klasickych reklamnich médii zna¢né odliSuje —
piedevsim svou interaktivitou a dynamickym rozvojem — a proto se i E-marketingovy mix
odlisuje. V klasickém schématu marketingového mixu bychom reklamu nasli jako soucast
¢tvrtého P — komunikaéniho mixu, Promotion. Do stejné kategorie bychom zatadili i pod-
poru prodeje, osobni prodej a Public Relations. Moderni marketingové pojeti pridava ke
klasickému mixu i paté P — zakaznika, Person. Relativni Glohy kazdého ze 4P se diky E-
marketingu proménuji. DlleZitost ceny se zvySuje, propagace, v ptipad¢ reklamy, je na
internetu mnohem méné Uc¢innd, ale propagace prodeje mize byt dokonce efektivngjsi,

protoze kdokoliv miize navstivit stranky. (16)

® Internetova populace v CR k datéim z tinora 2011 dosahuje tém&f 6 miliond. (34)
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Obrazek 1: E-marketingovy mix (17 str. 82)

Marketingovy
mix na internetu

Reklama Public relations Podpora prodeje Primy marketing Virdlni marketing

V oblasti Promotion (komunika¢niho mixu) se kromé klasickych néstroji jako je reklama,
podpora prodeje a PR, uplatiuji jesté dal$i dva vyznamné nastroje: viralni marketing a e-
mail marketing. (3) Rozdil mezi internetovou reklamou a viradlnim marketingem je
v rozdilnych metodéach ptistupu k ovlivnitelnosti prodeje. Internetova reklama je placenou
formou prezentace vyrobku, ktera se snazi na internetu pienést reklamni sdéleni od zadava-
tele k ptijemci. Aktivni viralni marketing je v mnohém ptesnym opakem. Néklady na jeho
,»zverejnéni nejsou zadné nebo velmi malé a reakce mize byt obrovska. Viralni reklama

skyta potencialné velky vynos, ale i velké ztraty.

Nézory jednotlivcl a jejich vliv na vefejné minéni mize byt médiem, které mize mit sta-
noveno svlj vlastni rozpocet a je mozno jej pldnovat a zahrnout do marketingového mixu.

Zde je tteba porozumét nazorovym vidctim a tvircim a celkovému cilovému trhu. (6)

Viralni a internetova reklama si je v mnohém podobnd, ale zejména na otazce nazorovych
videt a tvarcu stoji veSkery uspéch viralni kampané. Jak pracuje s opinion leadery ve
svém okoli a zda si viibec jejich lohu uvédomuje odborna marketingova vetejnost pisobi-

ci v CR, se budeme snazit zjistit vyzkumem.
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3 VIRALNI KAMPANE

Scott fika, ze viralni marketing — kdy nechate ostatni, aby vypravéli vas piibéh za vas — je
jednim z nejvice vzrusSujicich a nejmocnéjSich zptsobti, jak oslovit konkrétni publikum.
K protlaceni zpravy s maximalnim efektem, je nutné mit plan a detailni ¢asovy ptehled,

komu a kdy se zprava sd¢li.

3.1 Viralni principy

Rozlisujeme dvé formy virdlniho marketingu: pasivni a aktivni. Pasivni spoléha pouze na
kladnou referenci z Gst zakaznika a nesnazi se jeho chovani néjakym zpuisobem ovliviiovat.
Chce pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Aktivni
forma virdlniho marketingu se snazi pomoci viralni zpravy ovlivnit chovani zékaznika tak,

aby se zvysil prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce.

Tento druh marketingu ma nékolik oblasti vyuziti. Od historického WOM az po aktualni
oslovovani primarnich Sifitell pomoci blogli, komunitnich servert, pocitacovych her, dis-
kusnich fér nebo video servert, jako je YouTube. Pokud bude viralni zprava dostate¢né
nické posty. E-mailové vyzvy by mély obsahovat pouze odkaz na webové stranky, oviem
vlastni virovy web link je moZné umistit diky hypertextu chytie kamkoliv, kam to bude
podle marketéra potfeba. Musi se ovSem zvaZit hranice legalnosti. Dal§i moZnosti poskytu-
je segment B2B komunikace nebo e-mailovy informac¢ni bulletin, kde je mozno techniky
viralniho marketingu pouzivat v komunikaci s obchodnimi partnery. Prostfedky, které pfi-
tahuji pozornost, jsou piedev§im multimedialni soubory, elektronické pohlednice, infor-

macni bulletiny, bezplatné e-mailové schranky.

Motivovat zakazniky k samovolnému Sifeni zpravy lze nabidkou opravdu kvalitniho zbozi
¢i sluzby (ptirozené word-of-mouth), drobnymi tplatky (formou vyher, vyrobkt zdarma
atd.), prestizi vyplyvajici z asociace se znackou, zdbavnym prvkem (animaci, vtipem, po-

hlednici atd.). (4)

Oproti klasickym kampanim, které vyzaduji klasické vyrobni technologie, je hlavni vyho-
dou viralniho marketingu nizka ndkladovost a rychlé realizace. Samoziejmé neni to vzdy
tak, protoze se da virdlni kampan vystavét jak na kratkém amatérském videu, pokud bude

obsahovat napad, tak 1ze investovat klidné aZ statisice korun do podobného videa vytvore-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

ného profesionaly. Hlavni nevyhodou je mala kontrola nad pribéhem kampané, jelikoz
virus se $ifi podle vile piijemci.
U viralnich kampanti jsou dilezité tfi slozky:

1. ,,Obsah: Kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.

2. Aplikace: Umisténi obsahu prostfednictvim napft. vlastnich opt-in databazi nebo
webové stranky.

3. Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnutou

responsi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbé.« (4 str. 71)

3.1.1 Jak vytvorit nakazlivy viralni marketing?

David Scott popisuje tvorbu nakazlivého viralniho produktu jako slozitou, ale moznou.
Pfirovnava ji k investicim v zacinajicich spole¢nostech: Jedna z dvaceti prorazi. Nikdo
s urcitosti nevi, co uspéje, proto se ma vytvofit nékolik kampani a sledovat, co zabere. Pfi-
kladem je spole¢nost GordenPalace.com, internetové kasino, které si ziskalo trh vystied-
nimi nakupy na eBay. Profesiondlni drazZitelé¢ eBay Vv této spolecnosti védi, Ze ne kazdého
z jejich stovek podivnych nakupt si média a blogeti v§imnou. Nékterym se ale trefi do
vkusu vefejnosti a pfinese jim, stejn¢ jako vydraZeny ledvinovy kdmen Williama Shatne-

ra’, nakazlivy marketingovy rozruch a reklamni trhak stoleti. (7)
Nudné, nezajimavé nebo neoriginalni zpravy se mezi lidmi zkratka §itit nebudou.
Podle Stuchlika by méla uspé$na viralni kampan nabidnout:

A. ,,pobaveni (zprava by méla mit zdbavny charakter),

B. wzitek (virdlni zprava by méla pfinést ¢tenartim néjaky uzitek),

C. hmatatelnou odménu (uzitek by mél byt pokud mozno okamzity),

D

. unikatnost (viralni zprava by meéla byt jedine¢nd; néco, co Ctenar zatim nevidél,

neslysel).” (3 str. 162)

Konzultant v oblasti internetového marketingu - Ralph F. Wilson — popsal Sest zakladnich

elementt, které ovliviiuji tspéch viralnich kampani. Aby kampai byla uspé$na, musi podle

" Americky herec znamy jako kapitan Kirk ze Star Treku.
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n¢j splnovat alespon nékteré z uvedenych bodl. Mira uspéchu pak souvisi s po¢tem napl-

nénych slozek.

1) Rozdava produkty nebo sluzby.

2) Jednoduse se presouva mezi lidmi.

3) Snadno se rozrasta z malého do velkého.
4) Vyuziva zakladni motivace a chovani.
5) Pouziva existujici komunikac¢ni sité.

6) Vyuziva vyhody jinych zdroju. (18)

3.1.1.1 Proces viralniho marketingu

Dominantni vlastnosti viralniho marketingu je sice ,,samosifitelnost™ a jista davka nekont-
rolovatelnosti, ale 1 pfesto se jednd o marketingovou taktiku s danymi pravidly. Existuji
tedy pouze dv€ moznosti. Firma vytvofi natolik zajimavy produkt, Ze sami uzivatelé spusti
lavinu kladného word-of-mouth, nebo aplikuje formu aktivniho virdlniho marketingu

S nasledujicimi kroky:

1. Analyza

Pro Gispés$né spusténi virdlni kampané je nutné provést analyzu prostiedi a daného vyrobku,
ktery by méla kampan prezentovat. V této fazi je prostor pro zvazeni, zda vilbec dany pro-
dukt propagovat formou viralniho marketingu. U nékterych produkti ¢i sluzeb je tézké,
najit vhodny zptisob aplikace viralniho marketingu. Pomtize analyza praktik konkurence a

vyhodnoceni odezvy na jejich reklamni pociny.

2. Formulace virdlni zpravy

Tento bod je pro uspeSnost viralni kampané kliCovym prvkem celého procesu. Vytvoreni
uspésné viralni zpravy vyzaduje zna¢nou kreativitu a je dokonce mnohem naro¢néjsi nez
tvorba klasické reklamni kampané. Zptsobi Sifeni zpravy je mnoho — pies e-mail, www
stranky, chaty, socialni sité, az po sms. Pokud se ale ptijemci zprava nebude libit, bude ji
ignorovat, nebo ji smaze, pierusi tak cilen¢ Sifeni viralni zpravy v dané vétvi. Pokud toto
ucini veétsi mnozstvi piijemci, virdlni kampaii je ztracena. Proto je dobré zaméfit se na to,
aby virdlni zprava zaujala hned napoprvé, byla vtipnd, graficky zajimava, nebo piinesla

okamzity uzitek.
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3. Volba vhodného distribu¢niho kanélu

At firma vybere jakykoliv z vySe popsanych distribu¢nich kanald, musi pocitat s tim, Ze se
zprava muze Casem zacit Sifit vSemi kanaly, nebot’ o jeji distribuci rozhoduji piijemci. To-
mu by mély byt piizpiisobeny parametry zpravy.

4. Odeslani sdéleni vybranému okruhu uzivatelu

Vybrat spravné nositele virdlni zpravy je dal$im dilezitym krokem, jelikoz jeji Sifeni uz
marketéti neovlivni. Snahou je vybrat takové jedince, kteti jsou schopni nadchnout se
zpravou natolik, aby ji rozeslali dal. I cilend zprdva by méla byt natolik univerzalni, aby
napiiklad neposkodila jinou skupinu, ke které se miize nekontrolovanym Sifenim dostat.

Meéla by se dostat k lidem, které dostatecné zaujme, pobavi, nebo jim pfinese uzitek.

5. Sledovani prubéhu viralni kampané

Jde v podstaté o pasivni ¢innost, protoze jakmile je jednou viralni kampan odstartovana,

ztraci nad ni marketér kontrolu. V této fazi miize dojit ke ctyfem rtiznym ptipadim:

a) Idealni vyvoj kampang. Zpravu publikum pfijme, $iii ji dale a zajem o nabizeny vy-
robek ¢i sluzbu roste.

b) Kampan nema zadny efekt. Zprava nezaujme a jeji Siteni postupné upada.

c) Piijemci zpravu piijali kladng, ale béhem $iteni dochazi k jeji mutaci a dale se roz-
Sifuje v jiné podobé. To mize zplsobit znacce a produktu negativni dopady.

d) Pfijemci zpravu nepfijali kladng, byla zaménéna za spam. Percipienti jsou rozladéni

a mohou zacit znacku ¢i vyrobek pomlouvat.

6. Vvhodnoceni vysledka

Viralni kampan, na rozdil od klasickych reklamnich kampani, nemé uréen den skonceni.
Virélni zprava se §iii tak dlouho, dokud svym ptijemctiim piinasi néjaky uzitek. Jakmile se
jeji potencial vycCerpa, Sifeni zpravy postupné prestane. Nejjednodussim prikladem viralni
zpravy s klasickym prabéhem je vtip poslany elektronickou postou. Pokud je vtip novy a
dobry, ptijemci ho obvykle poslou dal svym znamym, které chtéji pobavit. VEtSinou neni
dalSim adresatem jen jeden Clovek, ale cely adresat kontaktd. Nastdva multiplikacni efekt,
ale jakmile vtip obdrzi urcité mnozstvi lidi, pfestava byt vtip aktudlni a lidé jej piestanou
posilat. V praxi lze docela jednoduse zméfit Sifeni zprav prosttednictvim www stranek,
mnohem htfe je to proveditelné u e-mailové posty a v podstaté neexistuje zptisob, jak sle-

dovat Sifeni viru ptes chat a sms. (3 stranky 155-158)
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3.1.2 Kdo a pro¢ se nakazi

»Na pocatku Siteni je dulezité identifikovat tzv. opinion leadery, tedy urcité typy jedinci,
ktefi ve zvolené oblasti maji vliv na rozhodovani ostatnich. Ptiklada takovych opinion lea-
derii 1ze najit v okoli kazdého clovéka mnoho. Podle sociologickych vyzkumt ma kazdy
¢lovek tizkou socialni sit’ o osmi az dvanacti ¢lenech.” (19) Je tedy dulezité mit na mysli
otazku, jak vypada typicky zékaznik, jehoz ndzory maji vahu a dokaze ovlivnit ostatni lidi.
Z hlediska Sifeni sd€leni je dulezita motivace piijemcu stat se Sifiteli. Duvody, pro¢ dopo-
ruc¢ime urcité sdéleni svym zndmym, mohou byt, Ze nas pobavi, nebo tim davdme najevo
svou socialni pfislusnost, nebo nas zaujalo sd€leni z hlediska mozného ptinosu (napt. nové

informace, velké slevy a podobng¢). (19)

3.1.3 Nebezpedi viralniho marketingu

Nebezpeci virdlniho marketingu je pfedevsim v tom, Ze po odstartovani kampané nad nim
samotnym marketér ztraci kontrolu. Legélni virus se $ifi samovoln€. Jeho nejvétsim nepti-
telem je spam (nevyzadana elektronicka posta), protoze mize dojit k zdméne a poskozeni
vnimani zna¢ky ¢i produktu. ,,Reklamu u nés upravuje novela Zakona ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy, ktera zakazuje Sifeni nevyZzadané reklamy, pokud vede k vydajim adre-

sata nebo jej obtézuje.” (4 str. 72)
Rohit Bhargava popsal 5 ptipadi, kdy je 1épe se jakymkoliv aktivitim v oblasti viralniho
marketingu vyhnout.

1.“Pokud vas nékteti lidé nendvidi, pak bude jejich hlas mnohem silngjsi nez hlas téch

ostatnich.
2. Nemate n€co, co je sexy, legracni, kontroverzni nebo voyeuristické.
3. Sdélenti je ptilis komplikované nebo dokonce je zcela nemozné je predavat.

4. Sousttedite se na taktiku namisto strategie (musi se vytvaret souvislost se znackou nebo

produktem).

5. Ve vaSem piipadé€ je pfeznackovano nebo pireproduktovano. Viralni marketing se zame-
fuje na obsah. Tento obsah ma ptedat néjaké sdéleni a toto sdé€leni pak dale $ifi lidé. Nej-
veétsi chybou je piili§ hodné usilovat o zviditelnéni znacky a prodeje produktu ze strachu,
ze zakaznici nebudou kupovat nebo nebudou védét, kdo za tim stoji. Pokud je kampan pre-

svédc¢iva a podmaniva, tak lidé vzdy védi, kdo za tim stoji.,, (5 str. 276)
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Stuchlik z praktickych zkusenosti uvadi, ze neni dobré¢ délat virdlni kampané na kratkodo-
bé nabidky zbozi ¢i sluzeb. Viralni marketing je obvykle dlouhodobéjsi zalezitosti a nema
presné urcitelny konec piisobeni. Viralni marketing by dale nemél byt aplikovan u nabidek,
které¢ se vztahuji k omezenému mnozstvi zbozi. Mnoho marketingovych odbornikii také
nedoporucuje platit uzivatelim za Sifeni viralni zpravy. Tento model obvykle vychazi

z Guile Viral marketingu a Casto zptisobuje problémy.

Uz zminovanym problémem je moznost méteni uspésnosti kampang. Na internetu 1ze diky
analytickym nastrojim sledovat, zda se napfiklad v dobé& pisobeni kampané zvysila na-
vs§tévnost propagovaného webu. Ovsem velka ¢ast kampani ma za cil pouze budovat pove-
domi o znacce. S tim souvisi problém identifikace virdln¢ Siteného sdéleni s urcitou spo-
le¢nosti nebo sluzbou. (19) Tedy problém legendarni reklamy na Centrum.cz ,,Bobika®,
ktera by se hodila prave jako virdlni kampan, nez klasicka televizni reklama. Kazdy si tuto

reklamu pamatoval, ale jen malokdo védél, jakou sluzbu propagovala.

Problémem viradlniho marketingu stale zGstava, ze se malokdy podafi iniciovat fetézové
Sifeni kladné kampané. 1 kdyZ se to podafi, pak je zase tato kampan uplné mimo kontrolu
marketingového oddé€leni a Zije si vlastnim zivotem. Problémy virdlniho marketingu totiz
plynou ze snadnosti jeho pouziti. Mize byt jak vysoce ucinny s minimalnim usilim, tak
stejné rychle pro znacku a produkt destruktivni. Hlavnimi problémy tedy jsou ztrata kont-
roly na povédomi o znacce, nekontrolovatelné Sifeni, nedostatecné méteni odezvy, hrozba

spammingu. (3)

3.2 Co zafungovalo - aspésné viralni pociny

vvvvvv

vvvvvv

dob. V prvni desitce se vyskytuje 6 videi s akcentem na vtip nebo humornou tématiku.
Zajimavosti jsou dal$i ¢tyfi videa, kterd stavi na senzacnim odhaleni nové technologie ¢i
postupu. Jako nejlepsi viralni pocin vSech dob vyhodnotil Michael Learmonth se svym
tymem video Blendtec ,,Will It Blend?* zvetfejnéné 30. dubna 2006 se 134 256 499 zhléd-
nutimi do roku 2010. Co je klicem k uspéchu? Znacka nasla to, co funguje a toho se drzela.
Kazdy z vice nez 120 ptivodnich klipti mé stejnou kycovitou hudbu, stejny slogan, variace
na stejné senzace a stejného moderatora - feditele spolecnosti Blendtec Toma Dicksona.

(20) Ve videu vypadajicim jako reklama z teleshoppingu mohou divaci vidét rozmixovani


http://webzurnal.cz/slovnik-pojmu/navstevnost/
http://webzurnal.cz/slovnik-pojmu/navstevnost/
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»cehokoliv v mixéru. Pod sloganem ,,rozmixujeme to?* padaji do mixéru véci jako golfo-

vé micky, ,,Chuck Norris* nebo iPad.

Obrazek 2: Viralni video Blendtec — Will it blend? iPad®

Velice oblibené jsou také ,,internetové filmy*. Viralni videa s delsi stopazi naptiklad firmy
Red Bull nebo skateboardovych a snowboardovych znac¢ek. Jedno z nejslavnéjsich si nato-
¢il Danny MacAskill. Video, ve kterém predvadi riizné kaskadérské kousky na kole, ma za

dva roky pres 24 milionti zhlédnuti.”

Velmi netradi¢ni tispéch v Ceské republice zaznamenala reklamni kampaii pro némeckou
pobocku Microsoftu vytvorend marketingovou spolecnosti MRM Worldwide. Video né-
meckého inzenyra Bruna Kammerlana, ktery pracuje na specidlnim klouzavém obleku a
V neoprenu sjede po skluzavce, dlouhym skokem pieleti udoli a dopadne do miniaturniho
bazénku, pficemZ se mu nic nestane, se lavinov¢ §ifilo po internetu a stalo se tak popular-

nim, Ze jej odvysilala televize Nova ve své sportovni relaci v rubrice Borec na konec. Vi-

¢ Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=IAl28d6tbko
® Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=Z19zFIPah-o


http://www.youtube.com/watch?v=lAl28d6tbko
http://www.youtube.com/watch?v=Z19zFlPah-o
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deo bylo sice odvysildno ve zkracené verzi, kde chybél odkaz na stranky Microsoftu, ale

béhem tydne si jednu kopii videa pouze na YouTube pustilo pies 1 200 tisic lidi. (21)

Ze i na téma politika se d4 udélat vizualné pfitazlivy a napadity viral, dokazaly némecké
Suddeutsche Zeitung. Kreativni viral s nazvem ,,Politicky balet* rozsitily s cilem zvysit
znamost znacky a dosahnout nariistu poctu ¢tenaii své on-line verze. Rozesilani e-mailem
bylo cileno na politické strany, spolky, poslanecké kancelaie. Diky vysoké komunikac¢ni
piipravenosti téchto cilovych skupin nastal ,,efekt snéhové koule“. V prabéhu par dni za-
znamenaly stranky suddetsche.de téméf tii miliony dalSich vefejnych ohlast a vénovala se

jim fada komentait v tisku a televizi. (4)

V praxi se osvédCilo odméenovat uzivatele za to, ze se zmini o znaéce, produktu ¢i serveru.
»Server Real Music zamétujici se na prodej hudby zavedl systém, podle néhoz odméiuje
navstévniky svého serveru. Doslova fikd: ,,Zaregistrujte se a potom feknéte o Real Music
ostatnim. Kdyz se n¢kdo dalsi zaregistruje a vlozi do referenci vasi adresu, ziskate deset

bonusovych bod nebo dokonce CD zdarma.* (3 str. 163)

Ziskavat dalsi klienty pomaha ¢etné vkladani URL. Osvédcilo se to spole¢nostem Hotmail
a Yahoo!, které pfidavali URL na svijj server do zapati odchozich e-mailovych zprav a
nyni maji miliony uzivatelti. Popularni jsou také top listy. Napftiklad piehled top 10 nebo
top 5 nejétendjsich ¢lankd, vtipt, shlédnutych videi na webu. Uginna je také distribuce
informaci z webu. Pravidelné piehledy nejctenéjSich ¢lanku mohou piijemci, kterym to

bude pfipadat zajimavé, posilat dal svym znamym a piatelim. (3)

V Ceské republice podle prizkumu spoleénosti Mather dvé tietiny firem uvedly, Ze proza-
tim nemély vlastni zkuSenosti s virdlni kampani. 27 % firem viralni kampan vyzkouselo a
dalSich 6 % planovalo jeji pouziti v nejbliz§im pllroce. Zajimavy je rozchod respondentt a
odbornikii v ndzoru na vysokou uspé$nost realizovanych virdlnich kampani. Marketingovi
odbornici vét§inou hovoti o tom, Ze jen maloktera viralni kampan realizovana v Ceské re-
publice byla skutecné uspésna. (22)

vvvvvv

Pfed Vanocemi roku 2007 nabidla uZzivateliim internetu moznost zasilat interaktivni va-
no¢ni pohlednici s vtipnym and€lskym pifanim. To si mohl uZivatel sestavit zcela podle
svého vkusu tak, jak chtél, aby jej dany adresat obdrzel. Celkem bylo odeslano vice nez 1,5

milionu and¢€lskych pohlednic. Poslednich sedm dni pfed Vanocemi navstivilo stranky ptes
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115 tisic uzivateltt denng, oproti 5,6 tisicim v prvnich sedmi dnech kampané. 21. prosince

pfislo na webové stranky diky pohlednici rekordnich 125 tisic lidi. (23)

Jednou z tsp&snych podob viralu je i posledni po¢in Magnesie a Ceského Iva. Ti upoutali
uz osvédcenou taktikou ,,reklama, kterd se nikdy neméla dostat na vefejnost™. I kdyz si
V tomto ptipad¢ tvirci nede€lali tézkou hlavu s okatym televiznim zpracovanim, video se
tési velkému uspéchu. Debata herct Jana Budafe a Jifiho Machacka o sexualnich prakti-

kach méla na YouTube za mésic 920 tisic zobrazeni.

Obrazek 3: Viralni video Magnesia/Cesky lev'?

Upoutévka na Ceského Iva, ktera se nikdy neméla vysilat.
by 35pepek

off-line

-

Jan Budaf JifiMachaéek

01:00:45:12

Kreativita americké produkce viralnich videi se oproti ¢eskému trhu posouva do zcela ji-
nych sfér. Server Mashable.com vyhodnotil deset nejinovativngjSich virdlnich videi za lon-
sky rok a prvni misto obsadil interaktivni virdl. Zadavatelem reklamy byla spolecnost
Tipp-Ex, ktera chtéla po reklamni agentufe Buzzman propagaci zabélovaciho korektoru na
papir. Video NSFW. A Hunter shoots a Bear! zhlédlo za pil roku ptes 15 milionu lidi. Vi-

deo je natoceno tak, ze ma divak pocit, Ze je jeho soucasti. Je lovcem a musi si vybrat mezi

9 Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=VSh4eHxtnR4&feature=player_embedded#at=51


http://www.youtube.com/watch?v=VSb4eHxtnR4&feature=player_embedded#at=51
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zastrelenim medvéda, nebo jinou Cinnosti s nim, kterou napise do zabélené kolonky. Lidé
si mohou vybrat vlastni dobrodruzstvi a diky produktu Tipp-Ex posouvaji klasicka videa

na zcela novou uroven.

Druhé misto v tomto Zebficku obsadila britska socialni reklama Embrace Life, ktera naba-
da k zapnuti bezpecnostnich past v auté. Reklama hovoii mezinarodnim jazykem - hud-

bou, ztetelnosti, emocemi a jen na YouTube ma za rok 13 miliond zhlédnuti. (24)

3.2.1 Svétové ,,nejviralnéjsi“ znacky v roce 2010

Server Viral Ad Network zvefejnil statistiku usp&Snosti viralnich videi jednotlivych znacek
za lonisky rok. Z vysledkt vyplyva, ze nejviralné€jsi znackou, v souhrnu vSech druht sesta-
venych zebticki videi, je Nike s potem zobrazeni téméf 19 miliond. Tésné za ni se umisti-
la Fifa a na tfetim misté s potem zobrazeni o 4 miliony mens$im znacka Old Spice. Od
patého mista se hodnoty téme¢f stiraji. Rozdil mezi nejviralnéjsi znackou a deséatou virdlné
pocintl.

Tabulka 1: Top 10 nejviralngjsich znac¢ek 2010 (25)

ZNACKA POCET ZHLEDNUTI
NIKE 18,747,028
FIFA 17,994,068
OLD SPICE 13,430,507
TWILIGHT 11,445,284
BLENDTEC 7,805,352
APPLE 3,726,301
GOOGLE 3,705,515
CALL OF DUTY 3,343,558
ADIDAS 2,921,412
ADOBE 1,748,690
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V porovnani poétu sdilenych videi na Facebooku a na Twitteru™ prvni jmenovany daleko-
sahle prevysuje platformu Twitteru. PfedevSim tim, Ze Facebook generuje desetkrat vice
sdileni nez Twitter. Diivodem je, Ze na Facebooku je link (odkaz na video) zobrazen delsi
dobu nez na Twitteru, kde probiha velmi rychly update. Obecnym pravidlem je, ze main-
streamovému obsahu se vice dafi na Facebooku, kdezto twitterovska komunita vice sdili
specializovangjs$i obsahy. Ze vSech dvou set virali, které byly zafazeny do zebiicku
Vv period¢ 20 tydnil, se pouze 17 videi udrZelo v zebfi€¢ku minimalné dva tydny a zadné
video si neudrzelo misto v zebficku déle nez dva tydny. To znamend, ze videa méla pouze
8,5 % s$anci, ze se uchytila v zebticku déle nez tyden. Tento fakt je dokladem toho, jak

dynamické je prostiedi viralniho marketingu. (25)
Primérné viralni video dnes$ni doby vypada asi takto:
Tabulka 2: Primérna ¢isla viralnich videi (25)

PRUMERNA CISLA

SHLEDNUTI SDILENI

FACEBOOK TWITTER
199,181

681 159

3.3 Jeden priklad za vSechny

V podstaté vse, co ztélesnuje fungujici reklamni principy, najdeme v reklam¢é na Smart
Water. Video na obyc¢ejnou balenou vodu ma za dva tydny od uvetejnéni na YouTube osm
milion zhlédnuti. Tviirci zkombinovali vSe, co dlouhodob¢ v reklamé funguje: znamou
celebritu (Jenifer Aniston) s roztomilymi tancujicimi détmi, spoustou rozkosnych zviratek,
trochou sexu a vulgarity a navic cely proces toceni viralu zparodovali. Jeho Gspéch a rych-

lost Sifeni na internetu byl famdzni.

" Nejvyuzivangjsi socialni sité pro sdileni obsahu na internetu a tedy i pro viralni marketing.
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Obrézek 4: Viralni video Jenifer Aniston goes viral™

Vsechny teoretické postupy 1 praktické rady a osvédcené techniky budeme aplikovat v pro-

jektové ¢asti prace pro vytvoreni uspésné viralni zpravy pro konkrétni firmu.

12 Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=Rc47LcvIxyl
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4 TEORETICKY UVOD K VYZKUMU

Podstatou této prace je piinést odpovédi na otdzku, jak vnima viralni marketing odborna
marketingova vetejnost. Odpovédi se budeme snazit ziskat z vyzkumu, ktery operuje
S pojmy vnimani, odborna marketingova vetejnost a pracuje s prostiedim ¢eského internetu

a ¢eského uzivatele site.

4.1.1 Proces vnimani

Marketingovy slovnik popisuje vnimani — perception takto: ,kongnitivni proces, kterym
jednotlivec vybira, organizuje a interpretuje stimuly z vnéjsiho prostiedi (naptiklad rekla-
mu) nebo z vnitinich zdroju (napiiklad fyzickou potiebu hladu nebo Zizn¢). Vnimani sti-
muld osobami zaleZi na jejich pfedchozich postojich, virdch a/nebo pottebach v dané situa-
ci. Vnimani se tak stava zdkladem pro chovani a reakce osoby v danych situacich nebo
vuci ur¢itym predmeétim. Vnimani je jednou z klicovych studovanych proménnych pfi

analyze spotiebitelského chovani.” (26 str. 331)

Z ciste psychologického pohledu popisuje slozity konstrukt percepce Robert J. Sternberg
jako ,,mnoZinu procest, jejichz prostfednictvim pocitky, jejichz zdrojem jsou podnéty

z prostiedi, poznavame, organizujeme a dodavame jim smysl.* (27 str. 133)

Na pomezi psychologie a marketingu pracuje s percepci Jitka Vysekalova. ,,Reklama muize
ovlivnit chovani ¢loveéka jen tehdy, kdyZ projde procesem piijimani (je vnimana) a zpraco-
vani (je pochopena, zafazena a utfidéna).” (28 str. 66) To znamena, Ze musi projit smyslo-
vym a nasledné kognitivnim vnimanim. Zkladem smyslového vnimani je zpracovani re-
klamniho komunikatu nasimi smyslovymi orgény. Poté jsou informace dale zpracovavany,
pfifazovany do spravné kategorie a dochdzi ke sloZitému psychickému procesu, v némz je
pfijata informace konfrontovdna s nasimi znalostmi, zkuSenostmi, pocity atd. Oba stupné

vnimani jsou aktivnimi procesy vzajemné se doplitujicimi a potvrzujicimi. (28)

Podle Sternberga je nejlépe prozkoumanou a nejrozsahleji studovanou percepcni modalitou
zrakova percepce. Ta je také v reklamé asi nejdominantnéj$im smyslem, ktery zpracovava
vétsinu obsahu sdéleni. Vjem zprostfedkovany smyslovymi organy je v mozku zpracova-
van do podoby mentélni reprezentace pfedméetu vnimani. Vnéjsi podnét (reklamni sdéleni)
muze vyvolavat vyrazné télesné prozitky (sexudlni vzruseni, n¢hu, zhnuseni), které se

promitnou do jeho mentalniho obrazu. (27)
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Problematikou vnimani jsou pfedevsim tzv. selektivni vnimani a percepéni stereotypy. U
selektivniho vniméani dochazi k selekci jenom urcité ¢asti celého spektra stimulti, které
v daném momentu pisobi na smyslové organy. ,,Clovék vnima a zpracovava podnéty ze
svého prostiedi podle toho, co je pro n&j situacné diilezité, jaké jsou jeho hodnotové orien-
tace, potieba, z4jmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenany v jeho paméti a v celkovém
poznavacim systému. Vybird si z podnétl, které na néj objektivné plisobi, vétsinou ty, kte-
ré jeho obraz o svété potvrzuji, doplnuji.” (28 str. 66) Percepéni stereotypy vznikaji béhem
celého Zivotniho cyklu ¢lovéka, ve kterém je vystavovan mnoha situacim a ztraci schop-
nost nahlizet na pozorovany objekt bez jakékoliv individualni pfedpojatosti, ktera cely ob-

jekt 1 proces samotny zkresluje.

4.1.2 Odborna marketingova verejnost

Za odbornou marketingovou vetejnost pro ucely vyzkumu povazujme jedince obou pohlavi

pusobici na uzemi Ceské republiky, kteti se vénuji marketingu profesné ¢i akademicky.

4.1.3 Viralni marketing a populace na internetu®

Definice viralniho marketingu jsme stanovili v kapitole 1. Pro planovani viralnich kampani
je nutné znat potencialni spotiebitele — pocet lidi, kteti maji ptistup k internetu. Internetova
populace v Ceské republice dosahuje téméf 6 miliont a pfitom je mladsi neZ celkova popu-
lace — 70% uzivateli je mladsi 45 let. Mirné mezi on-line uzivateli pfevazuji muzi
(52,6%). Vice nez polovina ¢eskych uzivatelii internetu ma stredoskolské a vyssi vzdélani.
Nejcastéji se na internetu vénuji ziskavani informaci o produktech a sluzbach nebo on-line

komunikaci.

3 Viechna data ziskéna z prizkumu NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, Unor 2011.
(34
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Graf 1: Pravidelné aktivity uzivateld na internetu
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Graf 2: Nejvyssi dokoncené vzdélani uzivatell internetu
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Internet za rok 2010 inkasoval celkem 7,7 miliard korun od domécich zadavatelii reklamy.
Pro rok 2011 pak provozovatelé internetovych médii odhaduji meziro¢ni rast 24 %. Podil
internetu jako mediatypu tak dosdhl témét 13 % na celkovych investicich do reklamy za
rok 2010 u nés a je na tfetim misté za televizi a tiskem. Vyplyva to z prizkumu realizova-
ného nezavislou vyzkumnou agenturou Factum Invenio pro Sdruzeni pro internetovou re-

klamu.

Tabulka 3: Investice do reklamy na internetu

mezirofni
2010 2011 |rist
standardni 4172690544| 5191333426 24,40%
nestandardni 376342 348| 511080470 35,80%
katalog 985 444 JOE[ 1119077 398 13,60%
PPC 2181976244| 2762909674 26,60%
celkem 7716 453 844( 9 584 400 968 24, 20%

Zdroj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, Unor 2011
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5 HYPOTEZY

Vyzkumna otazka: Jak vnima virdlni marketing odborna marketingova vetejnost?

Hypotéza 1: Odbornd marketingova vefejnost ma k virdlnimu marketingu kladny postoj.
Hypotéza 2: Odborna marketingova vefejnost vnima zabavny format viralniho marketingu
za nejsnadnéji se Sifici mezi ¢eskymi uzivateli internetu.

Hypotéza 3: Odbornd marketingova vetejnost vnima viralni marketing jako levny marke-

tingovy nastroj s vysokou efektivitou.

Hypotézy budou testovany v dotaznikovém Setfeni a focus group. Ziskana data nésledné

srovname s predpokladanym stavem a analyzou zjisténé skutecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VNIMANI VIRALNIHO MARKETINGU

Cilem této kapitoly je pfinést odpovédi na otazku, jak vnima viralni marketing odborna
marketingova vefejnost pisobici v Ceské republice. Vyzkum si klade za cil zmapovat
ptedstavy odborniki o viralnim marketingu, jeho u¢innosti, tvorb¢, vyuziti v marketingu a

predevsim budoucnosti této marketingové techniky.

6.1 Metodika vyzkumu

Pted samotnym navrhem primarniho vyzkumu probéhla sonda sekunddrnich dat. Ackoliv
je viralni marketing jiz dlouhodobou zélezitosti a popularni formou marketingu na interne-
tu, uceleny vyzkum tohoto druhu marketingové propagace nebyl nalezen. Vyzkum specifi-
kované skupiny odborné marketingové veiejnosti podle dostupnych informaci jesté zkou-

man nebyl, proto je zapotiebi vytvofit priméarni vyzkum.

Vzhledem k zaméfteni prace, stanovenym cilim vyzkumu a formulovanym hypotézam bu-
de pouzit kvantitativni 1 kvalitativni ptistup. Jako nejvhodné;$i metodu jsem zvolila dota-
zovani, Které bude obsahovat techniky focus group pro ziskani kvalitativnich dat a dotaz-
nikové Setfeni pro ziskani dat kvantitativnich. Tato forma sbéru dat neni pfili§ finanéné

naro¢na a da se ji zajistit reprezentativni vzorek respondentd.

Ziskana data z dotaznikového Setfeni analyzujeme prostfednictvim deskriptivnich a infe-
rencnich statistik. Focus group poskytne kvalitativni data, ktera poslouzi k ditkladné;si
interpretaci kvantitativnich dat a touto kombinaci ziskdme dikladny vhled do percepce

viralniho marketingu.

6.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo od 27. tinora 2011 do 18. biezna 2011 prostfednictvim in-
ternetového nastroje na strankach www.vyplnto.cz. Celkem se ho zucastnilo 103 respon-
dentt, kteti méli ptistup K internetu. VSechna ziskana data jsou pouze z on-line prizkumu.
Pro marketingovy vyzkum provadény na internetu jsem se rozhodla z nékolika divoda.
Predevs§im jsem diky on-line prizkumu vyloucila ze vzorku respondenty, ktefi nepracuji
S internetem, a tudiZ nejsou pro nds$ vyzkum relevantni. Ziskana data v digitalni podobé
jsou snadné&ji zpracovatelna pro naslednou analyzu a také Sifeni dotazniku on-line ma nu-

lové naklady, mizeme sledovat jeho navratnost a snadnéji rozSifovat zkoumany vzorek.
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Otazkou je validita ziskanych dat. Vyzkumnik nemutze kontrolovat situaci vypliovani do-
tazniku jako u pfimého dotazovani a respondent interferuje s okolim a situaci, pti které

vyzkumné otazky fesi.™

6.2.1 Popis vzorku

Pti sestavovani vybérového vzorku byla pouzita metoda zdmérného vybéru. Vybérovou
jednotku miizeme definovat jako marketingovou odbornou vetejnost piisobici na tzemi
Ceské republiky. Vzorek zahrnoval Zeny i muze rlizného véku a rozli€nych pracovnich

pozic. Setieni se z(i¢astnilo celkem 103 respondentt.

Tabulka 4: Poéet respondentd vyzkumu™

Zeny Celkem

Pocet respondentii 42 61 103

Primérny respondent dosahuje véku 30 let a je ¢inny v marketingu 6 let. Patnact procent
respondentl se zabyva marketingem pouze jeden rok a dvanact procent z nich uvedlo jako

svou pracovni pozici student.

Tento fakt je pravdépodobné odrazem zamérného vybéru pfi distribuci dotazniku. Dotaz-
nik byl v prvni fazi rozeslan e-mailem poslucha¢im oboru marketingové komunikace Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin¢ a to predevsim poslucha¢iim navazujici kombinované formy
studia. Lidé studujici na univerzité kombinovanou formu studia pochéazeji z riznych mist
Ceské republiky, jsou rozliéného véku a pracovnich profesi. Ve vétsing piipadii maji prak-
tické zkusenosti s marketingem. Respondenti byli v e-mailu pozadani o pteposlani dotaz-
niku svym spolupracovniklim ¢i zndmym z oboru marketingu. Timto zplisobem se mohl
dotaznik dostat ke studentiim niZ8ich ro¢nikl a prezenéni formy studia. 12% respondentl

uvedlo vék nizsi nez 23 let.

' Nad validitou dat se vice zamyslim v kapitole 6.4.
> zdroj: vlastni vyzkum: Vaimdni virdlniho marketingu, 2011. Dostupné online
na http://vnimani-viralniho-marketingu.vyplnto.cz.
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Ve druhé fazi byl e-mail s odkazem na dotaznik a prosbou o vyplnéni rozeslan pedagogtim,
odbornému persondalu a externim vyucujicim fakulty Multimedidlnich komunikaci na UTB.
Tento vzorek potencidlnich respondentti byl velmi pestry, jelikoz zastupoval zhruba vyva-
zen¢ ob¢ pohlavi, vékovy rozptyl, odborné zkusenosti a mezinarodni pohled na problema-
tiku. Ne&kteti potencialni respondenti byli slovenské narodnosti se svou plisobnosti v obou
krajinach.

V posledni fazi byl odkaz na dotaznik umistén na ndhodné vybrany odborny server a sku-
pinu na socialni siti podle vyhledani klicového slova ,,virdlni marketing®. Aby byla zajisté-
na co nejvyssi validita vyzkumu, byl dotaznik zvefejnén na strance po vlozeni administra-

torem, ktery zodpovidal za navstévniky skupiny ¢i diskuse.

6.2.2 Metoda sbéru dat

Metodou sbéru dat byl dotaznik distribuovany elektronickou formou a pro tyto ucely vy-
tvofen webovou aplikaci vyplnto.cz. Elektronicky dotaznik tak zajistoval plnou anonymi-
tu, jelikoz se nemusel odesilat zpét na odchozi e-mail, ale data se hromadila na serveru.
Respondent se mohl k jeho vypliovani kdykoliv vratit, nebo jej vyplnit az v pro néj vhod-

nou dobu.

Samotny dotaznik se skladéa z 25 otazek, z nichz posledni ¢tyfi nam podéavaji zakladni tida-
je o respondentech a zbylych 21 se ptd na vnimani viralniho marketingu respondenty.®
Dotaznik ma z velké ¢asti formu Likertovy §kaly, k dispozici jsou také tii uzaviené otazky

a Ctyfi oteviené otazky, které budou kvalitativn€ analyzovany.

6.2.3 Analyza dat

Prostfednictvim deskriptivnich a inferencnich statistik analyzujeme ziskana data
z dotaznikového Setteni. Oteviené otdzky ndm poslouzi k doplnéni kvalitativnich dat zis-

kanych z focus group.

18 Nahled on-line dotazniku dostupny na http://www.vyplnto.cz/preview.php?id=13500.
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Prvni otazka se tizala respondentii, co si pfedstavuji pod pojmem virilni marketing.

Vétsina respondenttl se ve své odpovédi shodovala alesponi z ¢asti definice virdlniho mar-
ketingu stanovenych v prvni kapitole prace. Respondenti také zminovali zajimavé charak-
teristiky viralu jako: prijemce si casto ani neuvédomi, Ze se jedna o reklamu; Siri se nejlépe
s doporucenim typu "dobré" "zabavné"; efektivni forma marketingu za malo penéz; jakdako-
li reklama i nereklama, ktera se Siri sama,; obvykle zaloZeny na kreativnim napadu, zapira-

Jjici své hlavni poslani; zabavna zaleZitost pro recipienty s nejistym odrazem na brand za-

davatele; vtiravy a nevyzadany marketing; reklama na hranici zdakona.

Druhé otézka testovala praktické znalosti viralniho marketingu. Zde se ukézalo, ze i1 kdyz
m¢él kazdy respondent piedstavu o tom, co je viralni marketing, pfi otdzce ,,Uved’te tFi
kampané, které jsou podle Vas piikladem viralniho marketingu si nedokazalo 14 %
respondentli vzpomenout na Zadnou a shodné 14 % respondentil si vzpomnélo pouze na
jedinou. Osm respondentt zafadilo do vybé&ru alespon jedno video z politické predvolebni
kampang. Nej¢astji uvadénymi eskymi kampanémi byl spot Cesky lev/Magnesia (Bu-
dat/Machéacek rozhovor o sexu), Direct pojistovna (fingované kradeze aut), Kofola (va-
no¢ni prani). Ve vyctu konkrétnich kampani bylo moZzné pozorovat stirdni rozdilu mezi

viralni reklamou a on-line video reklamou.

Treti otazka méla zjistit vyuziti viralniho marketingu samotnymi respondenty v praxi. Na
otazku ,,VyuZili jste jiz nékdy pro dosaZeni marketingovych cilii viralni marketing?*

Odpovédeélo 69,9% zaporné a 30,1% kladné.

Pti kladné odpovédi byla 3 krat vétsi pravdépodobnost odpovédi ANO na otazku ,,4. Splni-

la viralni kampan VasSe ofekavani?“

Jako divody u paté otazky ,,Z jakého diivodu jste viralni marketing jesté nepouzili?“
uvedli respondenti, odpovidajici zaporné na otazku tfeti, nejcastéji chybéjici prileZitost,
konzervativni klienti, narocnost na napad zpracovani, nevhodnost pro urcity segment ci

vyrobek.
Sesta otazka se tazala ,,Jaky by byl podle Vas nejvhodnéjsi zpiisob piisobeni viralniho
marketingu na konzumenta?*. Otazka byla polouzaviena s pravé jednou moznosti. Re-

spondenti vybirali z nabizenych odpovédi, nebo mohli napsat vlastni.
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Graf 3: Nejvhodnéjsi zptisob plisobeni virdlniho marketingu na konzumenta

Jaky by byl podle Vas nejvhodnéjsi zplisob plsobeni viralniho

marketingu na konzumenta?
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@ Ostatnl odpoveédi: 7 (7%)

zdroj: httpedenimani-viralniho-marketingu vyplnto.cz

Sedmé otazka zjiStovala omezeni virdlniho marketingu vzhledem k cilovym skupinam.

»EXistuji podle Vas vékové skupiny, na které nema smysl pusobit viralnim marketin-

gem? Jaké:“ 33 respondenti odpovédélo, ze takové skupiny nejsou. Viralni marketing ma

tedy podle nich potencial oslovit jakoukoliv vékovou skupinu, ov§em s rozdilnym t¢inkem

podle velikosti cilové skupiny. Vétsina respondentti uvadéla jako odpoveéd seniory ¢i sku-

pinu 50+. Divodem byla pfedevsim nizka obliba socialnich siti a malé internetova gramot-

nost. Tento diivod byl také uvadén u déti do 13 let. Respondenti témeét v naprosté veétsSine

uvazovali o internetové formé viralniho marketingu (ze svého uvazovani vyloucili napf.

formu mobilniho viralniho marketingu), a proto vyluc¢ovali skupinu seniort.

Nasledujicich tfindct otdzek méa formu Likertovy $kaly. Respondenti v nich vyjadfovali

svlj souhlas ¢i nesouhlas s ptfedlozenym tvrzenim.
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8. Ve viralnim marketingu se da uplatnit kreativni potencial.

Souhlasim Spise Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
93 9 | 1
(90,29%) (8,74%) (0,97%)

V této otazce se respondenti témeét jednoznacné shoduji se zahranicnimi marketingovymi
odborniky, ktefi povazuji viralni marketing za nutn¢ jednu z nejkreativnéj$ich forem mar-

ketingu (viz. kapitola 3)

9. Viralni marketing je v dneSni dobé¢ efektivnéjsi nez marketingova komunikace pres

tradi¢ni masova média (TV, Print, Radio).

Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
12 27 15 40 9
(11,65%) (26,21%) (14,56%) (38,83%) (8,74%)

48 % respondentll se k tomuto tvrzeni vyjadfilo nesouhlasné a nesdili tedy nazor Scotta, ze
tradiéni marketing jiZ nefunguje a misto v marketingovych technikach uz maji pouze ,,no-
vé* digitalni technologie (viz. kapitola 2.1.1.1.). Tento fakt se také zfejmé odrazi v nizkém

poctu vyuziti viralniho marketingu pro marketingové ucely.

10. Virdlni marketing poskytuje mozZnost vytvorit vysoce efektivni kampan

S minimalnimi naklady.

Souhlasim |  Spife = Nevim  Spife = Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
39 52 4 8
(37,86%) (50,49%) (3,88%) (7,77%)

V této otazce se respondenti také shoduji s ndzory zahrani¢nich marketingovych odbornikt
a 91 ze 103 respondentl souhlasi, ze viralni marketing poskytuje tu moznost, zasahnout

velkou cilovou skupinu s minimalnimi naklady.
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11. Viralni marketing je u¢inny pouze v kombinaci s dal§imi prvky marketingového

mixu.
Souhlasim Spise Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
34 3
(33,01%) (47,57%) (3,88%) (12,62%) (2,91%)

Zde se spiSe potvrzuje nazor Vaclava Stiiteského (viz. kapitola 1.3), ktery se zamysli nad
budoucnosti viralniho marketingu a fika: ,,V doplitkové podobé z komunika¢niho mixu
firem zfejmé nezmizi. Vyrazny uspéch virdlniho marketingu se vSak neda nikdy zarucit,
proto lze oCekavat, ze se nestane nastrojem, ktery by tvofil zaklad on-line komunikace.“ (9
str. 31)

12. Pro tvorbu tspésné viralni kampané je poti‘eba mit specialni védomosti.

Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
22 42 7 25 7
(21,36%) (40,78%) (6,8%) (24,27%) (6,8%)

62 % respondentt si mysli, Ze je tieba mit specidlni védomosti ¢i schopnosti pro tvorbu
uspésné viralni zpravy. Toto povédomi je zfejmé spojeno s vysokymi naroky kladenymi na

kreativitu.

13. Viralni marketing je v poslednich letech u odborné verejnosti ve stale vétsi oblibé.

Souhlasim |  Spife = Nevim  Spife = Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
26 47 25 5
(25,24%) (45,63%) (24,27%) (4,85%)

Navzdory tomu, Ze neni viralni marketing jednozna¢n¢ povazovan respondenty za u¢inngj-
§i marketingovou techniku nez tradi¢ni masova média, stoupa v poslednich letech na obli-
bé. Potvrzuji se vysledky vyzkumu (viz. kapitola 3.2) spolecnosti Mather kdy 27 % firem

v Ceské republice viralni kampaii vyzkouselo a dalsich 6 % planovalo jeji pouZiti v nej-
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bliz§im pulroce. (22) V tomto vyzkumu odpovédélo 30% respondentt, ze viralni marke-

ting vyuzili a mnozi jej nepouzili pouze z diivodu, Ze zatim neméli piilezitost.

14. V CR jesté stale nevime, jak vytvaiet ispé§né viralni kampané.

Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
15 45 24 15 4
(14,56%) (43,69%) (23,3%) (14,56%) (3,88%)

59% respondentli se vyjadiilo k tomuto tvrzeni souhlasné. Zde mizeme vidét souvislost
s vysokym procentem respondentli, ktefi povazuji za nutné k vytvofeni uspésné virdlni
kampané, aby mél marketér specidlni védomosti. Pokud marketingova vetejnost citi absen-

ci edukacnich prostredkli, mize nasledné vnimat svou neerudovanost v této oblasti.

15. V budoucnosti miZeme o¢ekavat narist kvantity viralné marketingovych kampa-

ni.
Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
34 51 11 7
(33,01%) (49,51%) (10,68%) (6,8%)

Souhlasi s postojem respondentd ke stale se zvysujici oblibé virdlniho marketingu a také
s predikci zahrani¢nich a tuzemskych odbornikli o investicich do internetové reklamy (viz.

kapitola 2.1).

16. U¢innost viralniho marketingu je lépe méritelna nez u tradi¢nich masovych médii.

Souhlasim SpiSe SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
7 17 23 32 24
(6,8%) (16,5%) (22,33%) (31,07%) (23,3%)

- 54% respondentd se k tomuto tvrzeni vyjadilo nesouhlasné a potvrdilo tak pievazujici
skepticky pohled zahrani¢nich odbornikii na schopnosti méfeni ucinnosti viradlniho marke-

tingu (viz. kapitola 3.1.3).
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17. Kampané zaloZené na viralnim marketingu jsou spotiebiteli 1épe pFrijimany nez

kampané tradi¢nich médii.

Souhlasim Spise Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
19
(18,45%) (33,98%) (30,1%) (12,62%) (4,85%)

Souhlasné se o tomto tvrzeni vyjadtilo 52 % respondentti, ovsem celych 30 % nema na tuto
problematiku nazor, nebo nevi, zda respondent dokaze pfijimat lépe virdlni zpravy nez
tieba televizni masovou reklamu. V této oblasti se opét dostavame do stfetu s tvrzenim 0

nefunkénosti tradi¢niho marketingu (viz. kapitola 2.1).

18. Vir dokaZe zaujmout recipienta na del$i dobu neZ jiné formy marketingové ko-

munikace.
Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
12 34 26 24 7
(11,65%) (33,01%) (25,24%) (23,3%) (6,8%)

U této otazky jsou odpovédi rozprostieny po celém spektru, ziejme jde o velmi individua-
lizovanou zalezitost a nazory na G¢innost viralniho marketingu jsou rtiznorodé. Ani re-
spondenti, ktefi jiz pouzili viralni marketing pro svou kampan, nejsou presvédceni, ze vir
dokaze zaujmout recipienta na del$i dobu nez jiné formy marketingové komunikace.

22,58% téchto respondentt (6,8% globaln¢) odpovédélo na otazku nevim.

19. Cesky konzument nedokaZe vnimat viralni marketing jako reklamni sdéleni.

Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim

souhlasim nesouhlasim

5 28 14 44 12

(4,85%) (27,18%) (13,59%) (42,72%) (11,65%)
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55 % respondentl s timto vyrokem nesouhlasilo. Mezi odborniky tedy pievazuje nazor, ze
si ¢esky konzument uvédomuje, Ze je na néj i v piipad¢ virdlniho marketingu reklamné

ptsobeno.

20. Cesky konzument ma pozitivni postoj k $ifeni viru.

Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
12 55 25 10 1
(11,65%) (53,4%) (24,27%) (9,71%) (0,97%)

Respondenti v 55 % souhlasili s tvrzenim (ve 24 % odpovidali nevim), Zze ma ¢esky kon-
zument pozitivni postoj k Sifeni viru a mél by byt tedy vhodnym ,,ndstrojem* pro viralni

marketing (viz. kapitola 3.1).

21. Vir ma vysoky potencial stimulovat konzumenta k dal§imu zdjmu o produkt nebo

znacku.
Souhlasim Spise SpiSe Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
14 37 26 24 2
(13,59%) (35,92%) (25,24%) (23,3%) (1,94%)

U tohoto tvrzeni jsou z vétsi Casti obsazeny ,,stiedové™ odpovédi — spiSe souhlasim a spise
nesouhlasim. Jde ziejmé opét o individualizovanou zalezitost, ve které 25 % respondentl

nema vibec jasno.

Respondenti, kteti pro dosazeni svych marketingovych cild uz vyuzili virdlni marketing
(31 respondenti, 30,1% globaln¢) souhlasili v 90,32 procentech, Ze se da ve viralnim mar-
ketingu uplatnit kreativni potencial a nesouhlasil pouze jeden respondent. Tato skupina
respondentii se také v 68 procentech vyjadtila kladné k tvrzeni, ze v CR stale jesté nevime,
nosti viralni kampanég. 75 % se vyjadtilo zadporné k lepsi méfitelnosti uc€innosti virdlniho

marketingu neZ u tradi¢nich masovych médii.
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6.3 Skupinova diskuse (Focus group)

Pomoci této vyzkumné techniky se budu snazit hloubéji porozumét vnimani viralniho mar-
ketingu odborniky z marketingového odvétvi. Focus group ma poskytnout dalsi perspekti-
vu na danou problematiku. Philip Kotler o realizaci focus group tika: ,,Skupinovy rozhovor
se stal jednim z hlavnich marketingovych nastroji k ziskani detailniho pohledu na zékaz-
nikovy pocity a myslenky.* (29 str. 241) S jeho vyjadfenim naprosto souhlasim pouze s
rozdilem, Ze tuto metodu vyuziji pro objasnéni pociti a myslenek tvlircti reklamnich ko-
munikata.

Idealni pocet osob ve skupiné je mezi osmi az dvanacti Cleny. Jako relevantni vzorek mu-
zeme tedy povazovat deset osob, které se skupinové diskuse zucastni a budou spliiovat

nasledujici charakteristiky:

Muzi a zeny v pomé&ru 6:4
Lidé, kteti se profesné vénuji marketingové komunikaci
Lid¢, kteti vykonavaji svou profesi na izemi Ceské republiky

Lidé s rozli¢nou pracovni pozici

o~ w0 D

Kazdodenni uzivatelé internetu a e-mailu

Jednotlivi ucastnici budou oslovovéani ndhodné podle splnénych charakteristik pro ucast

v diskusi.

Cilem focus group je ziskat ,,ucelenou’ predstavu o pusobeni viralnich technik na potenci-
alni tvirce takovéhoto marketingového sdéleni a jejich percepci osob bezprostiedné jim
vystavenym. Skupinova diskuse by meéla kromé mnoha dal§iho odkryt motivaci tvirch
Kk vytvareni viralnich zprav a nahled na budoucnost tohoto svétového fenoménu v ceském

marketingovém prostiedi.
Focus group bude realizovana podle nasledujiciho planu:
1. Identifikace cilové skupiny a jeji ndbor pro ucast ve skupinové diskusi
2. Vybér virdlnich zprav
3. Realizace focus group
4

Analyza a vyhodnoceni informaci
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6.3.1 Realizace focus group

Skupinové diskuse probihala v Brn¢ za ucasti 8 participanti. Dva lidé se na posledni chvili
ze své ucasti omluvili, pfesto zistal zachovan pomér muzi a Zen 5:3 a byl splnén minimal-
ni doporucovany pocet ucastniki focus group. Participanti obdrzeli zaznamové archy, na
které uvedli pohlavi, vék a svou pracovni pozici. Postupné jim byla pusSténa Ctyfi virdlni
videa s rozli¢nou tématikou a zpisobem zpracovani. Viralni zpravy byly vybrany podle
predpokladu vyzkumnika — v tomto pfipadé mé osoby — o jejich znamosti/novosti, dale
podle kli¢e komunikace: ¢eské/zahrani¢ni/mezinarodni; druhu zpracovani a tématu. Parti-
cipanti si do zdznamovych archi poznamenali, jak se jim jednotliva videa libila. Spoty
hodnotili individudlné jako znamkou ve Skole (1 vyborné — 5 propadak). Promitnuta byla
videa firmy Dove — Evolution, PF 2010 Mirka Topolanka, Evian — Young Live, rapersky
song na papirové utérky Bounty.!” Nasledn4 diskuse trvala necelych 60 minut, byla mode-

. . , ;a0 18,
rovana mou osobou a opirala se o tyto zdkladni otazky™:

Ktera virdlni zprava byla vnimana jako nejlepsi/nejhorsi a pro¢?
Pro¢ ma nékteré video virovy potencial a jiné ne?
Jaka je budoucnost této marketingové techniky v CR?

Zda se recipienti podileli na tvorbé viralni zpravy, ¢i ji doporucili klientovi?

o B~ w D

Jsou si védomi ,,opinion leadera® ve svych socialnich sitich?

6.3.1.1 Sbhér informaci

Z promitnutych videi byl nejvice kladné hodnocen spot Young Live spole¢nosti Evian.
Odbornici u bruslicich a tancujicich miminek oceniovali predev§im vysokou néaro¢nost
zpracovani. Vyhovovalo jim precizni grafické provedeni, detailni zpracovani vSech kom-
ponentt a profesionalita klipu. Za velkou vyhodu oznacili globalnost reklamy diky odstra-
néni jakékoliv jazykové bariéry. Ocenili humorné zpracovani, které pobavilo i je samotné.
Toto sdéleni povazuji za vysoce virdlni praveé kvili vtipu, ktery s sebou zprava nese. I kdyz
ncktefi vyjadiili pochyby nad originalitou takového sdé€leni, shodli se, Ze se jedna o styl

zpracovani viralu, ktery ma jednu z nejvétSich Sanci na uspéch. Jeden z recipientd, 1 kdyz

7 Odkazy na jednotliva videa a jejich struény popis v priloze P 1.
18 74aznamové archy a cely zaznam prib&hu focus group v piiloze P Il na CD.
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hodnotil video zndmkou 1, nesouhlasil s virovym potencidlem bruslicich déti. Jeho samot-
ného spot pobavil, ale neposlal by jej dal, pravé kvili nizké originalité. ,,Abych to prepo-
slal, tak to musi byt néco, co jsem jesté v zZivoté nevidel. NemuzZe to byt prvoplanové. Je
jenom otazkou casu, kdy budou breakujici pejskové a breakujici kocicky.“ V souvislosti
s timto poznatkem byla zajimava otazka novosti. VétSina respondentti nedokazala s jistotou

fict, zda spot od Evianu uz vid¢€la, nebo jim jen néco pfipomina.

Zajimavé hodnoceni mél viral Dove — Evolution. Dva z muzt vyjadfili pochyby nad ja-
kymkoliv reklamnim potencialem tohoto videa (jeden recipient souhlasil s reklamou ma-
ximalné na Photoshop) a dokonce jej oznadili za antireklamu. ,,Kdybych videl tuhle rekla-
mu, tak mé to odradi a Dove si nikdy nekoupim.** Zeny naopak pfijimaly spot velmi pozi-
tivné, ztotoznovaly se s jeho obsahem a vyjadfily vysokou virdlnost sdéleni s podobnym
obsahem. Dolozily to praktickymi zkusenostmi, v§echny viral znaly a samy ho rozesilaly.
Ostatni recipienti ocenili origindlni nadpad a hodnotu, ktery takovy viral lidem piinasi. Se
spotem se setkali a preposlali jej dal. Zaroven tato znamost (aZ ,,okoukanost®) snizovala

vyslednou znamku spotu na 2.

Reklamni video na papirové utérky Bounty nikdo z pfitomnych neznal. Tento produkt se
prodéva pouze v Americe a celé video bylo nazpivané americkym Zargonem. To mélo za
nasledek netplné porozuméni textu a recipienti se s nim nedokazali Gplné ztotoznit. Velmi
je ovSem piekvapil a pobavil napad, jakym tvilirci video zpracovali. Je to néco zcela nové-
ho a pfijimali to s nadSenim. Vyzdvihli kreativu, népad, profesionalni zpracovani a spojeni
zabavy s ptinosem védeckych informaci. Pokud by se jednalo o vtipny text nazpivany

v &eiting, mohl by byt viral podle recipienti velmi uspéiny i v Ceské republice.

Novoro¢ni prani Mirka Topolanka hodnotilo 6 recipientli z 8 nejhorsi znamkou jako pro-
padék. Vyjadrili pochybnost, zda si tviirci opravdu mohli myslet, Ze video takového forma-
tu mize mit virdlni potencial. Velice zkritizovali nejen obsah, ale i zpracovani. Nevhodné
obleceny a jakoby amatérsky nato¢eny byvaly pfedseda vlady ptsobil nepatiicné, pokud se
stylizoval do pozice, ve které promlouval k narodu. Navic obsah, ktery tvtrci videu pfi-
soudili, by mél virové ambice pouze v ptipadé zaporného word-of-mouth. Recipienti to
ptirovnali k videim s titulky: ,, Podivejte se, jak se zase predvedl”. Jeden z recipienti by
video s podobnym titulkem byl ochoten pieposlat. ,,Ale viibec otravovat nékoho politikou

V dnesni dobé, pokud to neni vtipny, tak to nema smysl.
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Vseobecné podle vyjadienych nazort lidé posilaji radsi néco vtipného, aby zvedli druhym
naladu. Vtip je podle recipientl sazka na jistotu, ale marketingové sdéleni s viralnim po-
tencidlem nemusi byt pouze vtipné. PredevSim by mélo v ¢lovéku néco zanechat, vzbudit
emoce. “Musi to néco v tom cloveku vzbudit, aby si uvedomil vahu toho spotu, tFeba na
charitu*”. V tom spojeni byl zminovan a velmi kladné¢ hodnocen spot Embrace Life na
pouzivani bezpe¢nostnich pasi™®. Pravé toto video vynika ,,&istotou” provedeni a emo&nim
nabojem. V Ceské republice se mu myslenkové podobala medialni kampaii ministerstva
dopravy Nemysli§ — zaplatis!. I kdyz byly spoty vysilany v televizi, diky ¢astecné cenzuie
drastickych scén nabyly znac¢ny viralni charakter. Percipienti uvedli, ze si je lidé zacaly
pieposilat ve stylu ,,fo je drsny, to musis videt. S vétSinou videi se obeznamili diky viral-
nimu ptfenosu. Z ¢eskych znamych viralnich kampani si vzpomnéli na vdno¢niho Andé¢la
od Kofoly, ktery se pies internet ke kazdému percipientovi dostal nékolikrat. DalS$im zmi-
fiovanym byl aktudlni spot na Magnesiu Ceského lva, ktery jakoby unikl z natdeni a navic

se znamymi osobnostmi mé¢l velky virovy potencial.

Fungujici spojeni: vtip — zndmd osobnost — styl ,,tohle se nikdy nemélo dostat na verej-

nost “.

Obecné oviem uroveti viralniho marketingu v Ceské republice podle p¥itomnych odborni-
kit nedosahuje nijak vysokého stupné. Vymyslet fungujici a zcela originalni viralni kampan

je dokonce vnimano jako velmi prestizni a velmi finan¢né cenéné.

Ani do budoucna nejsou do této marketingové techniky percipienty vkladana velka oc¢eka-
vani. Podle odbornikli za to miiZze pfedevsim rigidita zadavateli reklamy. Tfi z pfitomnych
percipientil uzZ svému klientovi nabidli formu zpracovani viralni zpravou, klient ji ovSem
nakonec nepfijal, 1 navzdory usetfenym ndkladiim, a uchylil se ke klasickym marketingo-
vym technikam. ,, Problém u téhle reklamy je, Ze ten clovek, co to vymysli, to predklada
tomu, co to plati. A ten velmi zvazuje, jestli jit do té reklamy takové nové, jestli neni lepsi
udélat takovej ten standard, ktery mu pritahne padesat procent lidi, nez takovy to riziko, ze
to nepritahne vitbec nikoho.“ Percipienti se shodli na tom, Ze jen velmi malo zadavateli

reklamy v CR je pro novinky a formy jako virdlni marketing, kde je obtizna garance

19 Zmitiovany v kapitole 3.2 str. 38.
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uspésnosti a vyhodnocovani kampang, se jen velmi tézko prosazuji. Do budoucna vidi per-
cipienti naptiklad potencidl v tom, ze ,, proti bilboardové kampani je to levnéjsi varianta. *
Oni samotni se stavi k viralnimu marketingu velmi pozitivné a se zdjmem, problém vidi
V poptavce. V soucasné dobé ma podle nich tato technika Sanci na uspéch spiS pouze jako
doplikova soucast marketingové kampané. Vyjadiili také obavu ze stale se zvysujici digi-
taln¢ informacni zahlcenosti. V presyceném digitdlnim svété ,, bude stale tezsi primet ¢lo-

veka, aby se podival zrovna na to nase video, aby si precetl preposlany mail .

V takovém piipad¢ hraji stdle vétsi roli opinion leadefi. Pfitomni odbornici potvrdili, ze
maji ve svém okoli a na socialnich sitich ptatele, od kterych si dorucenou zpravu vzdy pre-
Ctou. Zaroven se plynule dostali k myslence, ze otazka opinion leaderti je jednou
najit a spravné zvolit prvni vinu , Sifitel. Najit lidi, kterym viral rozeslat jako prvnim, aby
ho oni sami pieposlali dal, je podle jednoho z percipientii kli¢ové pro celou viralni kampan

a nékdy natolik obtizné, Ze na tom cely projekt zkrachuje.

Percipienti vnimaji, Ze okolo sebe maji skupinku lidi, kterym virdlni zpravy pteposilaji, a
od kterych je vzdy ptijimaji. DilezZité podle nich je, dostat viralni zpravu v prvopocatku
nejen k cloveku, ktery prokaze viralni potencial, ale ktery ma okolo sebe zaroven spravné
osoby s viralni kapacitou. Z osobnich zkuSenosti védi, ze preposilaji viralni zpravy vzdy

tematicky osobdm, o kterych mini, ze by je mohla také zajimat ¢i pobavit.

., Viralni reklama bude riist, kdyZ bude stdle sofistikovanéjsi. Uspésné budou ty reklamy,
které budou mit jednoduse néjakou pridanou hodnotu. Bud'to cloveka vzdelaji, vyjimecnée

3

ho zabavi, nebo to bude néjaky spolecensky boom. *

6.4 Interpretace dat

Vyzkumu, ktery se zamétoval na vnimani viralniho marketingu odbornou marketingovou
vefejnosti se zucastnilo 103 respondentt v dotaznikovém Setfeni a 8 respondentt ve focus
group. Validitu dat mohla ovlivnit pfedevsim situace, ve které respondenti vypliovali do-
taznik. Internetovy prizkum nedokdze ovlivnit, zda respondent odpovida spontinné a
podle svych znalosti. Respondent mohl svlij nézor pii vypliovani dotazniku diskutovat
s prateli v praci, rodinnymi pfisluSniky ¢i osobami souvisejicimi s danou situaci. Rovnéz
mohl respondent vyhledat informace u otazek zjistujicich respondentovy védomosti

na internetu. Primérna doba vypliovani dotazniku 11 minut tomu vSak nenasvédcuje. Po-
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kud vezme v potaz, ze respondent musel zodpoveédét 25 otazek, z nichz u ti byla vyzado-
vana rozséahlejsi pisemnd odpovéd’, nemél by na diskusi s prateli a vyhleddvani informaci
na internetu dostatek ¢asu. Data ziskana z dotaznikového Setieni tedy povazuji za relevant-
ni a vhodna k jisté generalizaci. Validitu informaci ziskanych z focus group mohla ovlivnit
predevsim interference jednotlivce se skupinou. Jeden z osmi respondentii zastaval od po-
catku velmi vyhranény postoj k jakymkoliv reklamnim aktivitdm a stavél se odmitavé
K viralnimu marketingu a jeho reklamnimu potencialu. V zavéru skupinové diskuse
Vv probihajici Zivelné debaté se v§ak sam pfiznal, Ze 1 on posild vtipna videa a divodem této
¢innosti je pobaveni jeho kolegyné. Proto mam u tohoto clovéka podezieni, ze se chtél
odlisit a zviditelnit pied ostatnimi ti¢astniky focus group, zaujmul apriori odmitavy postoj,
aniz by skute¢né vyjadioval sviij nazor. Pokud by to tak bylo, globalni vysledky focus
group timto faktorem nebyly pozménény, naopak motivoval ucastniky diskuse k hlub§imu

zamysleni se nad nastolenymi otdzkami a zivéjsi diskusi.

Vyzkum ndm ukazal, Ze pro odbornou marketingovou vetejnost je viralni video synony-
mem viralniho marketingu. Vyplyva to z otazek jedna a dvé, které se ptaly na definici vi-
ralniho marketingu a piiklady této techniky. Respondenti v drtivé vétSin€ popisovali videa
a uvadeli audiovizualni viralni kampané. U otazky na nevhodnost viralniho marketingu pro
urcitou v€kovou skupinu respondenti ani neuvazovali o jiné formé viralu neZ Sifeného pres
internet, a proto vyloucili jako nevhodnou skupinu pro viralni marketing lidi nad padesat
let a déti do tfinacti let, ktera ma podle nich na internetu malé zastoupeni. Neuvazovali
napf. o mobilnim virdlnim marketingu, kde je zdsah cilové skupiny mnohem vétsi a jeho
potencial miize obsdhnout mnohem S$irSi spektrum populace. Zajimavym faktem je také
stirani rozdila v percepci viralniho videa a on-line video reklamy. Respondenti tento rozdil
témef nevnimaji. Pfi planovani kampani se bude muset v budoucnu k tomuto faktu pfihli-

v

zet.

To, ze v Ceské republice nemame dostatek exemplarnich viralnich kampani vysvétluje i
fakt, Ze pouhych 30 % respondent nékdy vyuzilo pro dosazeni marketingovych cila viral-
ni marketing. Neni to zplisobeno neochotou marketéri vénovat se této reklamni technice,
ale jak ukazuji ziskana data, pfedevs§im nedostatecnou piilezitosti k realizaci. Pokud m¢l
respondent moznost realizovat viralni kampan, z velké vétSiny splnila jeho ocekavani.
V opacném piipad¢ hovofi respondenti o neochoté zadavatelti reklamy investovat do této
formy reklamy nebo o velkych obtizich vytvofit skute¢né origindlni a akceptovatelny vir

podle ptedstav zadavatele. Pfesto jsou piesvédceni, ze viralnich kampani bude pribyvat a u
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samotnych odbornikil tato technika stale stoupa na oblibé. MiZeme tedy potvrdit hypoté-

zu 1, Ze odborna marketingova verejnost ma k viralnimu marketingu kladny postoj.

Mohlo by se zdat, ze odborna marketingova vefejnost preferuje zabavnou formu viralniho
marketingu (85% Vv dotaznikovém Setieni). Neni tomu tak zcela. Odbornici se jednozna¢né
shoduji, ze zdbavna videa posilaji Castcji a ona sama maji velky virdlni potencial, protoze
lidé maji sklon k tomu, byt pozitivni a nemusi tolik selektovat piijemce zprav. Kvalitativni
data ndm ovsem také ukazuji, Ze odbornici vice nez na obsah kladou diiraz na propagaci.
Virdlni zprava miize byt zdbavna, Sokujici nebo emotivni, ale pfedev§im musi byt kvalitné
zpracovana. V uspé$ném virdlnim marketingu souCasnosti neni misto pro amatérismus.
Podle vyzkumnych dat ma nejlepsi virovy potencial zprava, kterd je vtipnd, profesionalné
zpracovana a originalni. MiiZeme tedy potvrdit hypotézu 2, Ze odborna marketingova
vefejnost vnima zabavny format viralniho marketingu za nejsnadnéji se Sifici mezi

¢eskymi uzivateli internetu.

Odbornici vnimaji viralni marketing jako techniku, ve které mohou maximalné uplatnit
kreativni potencial, pfesto nejsou piesvédceni o tom, ze je virdlni marketing efektivné;si
nez komunikace pfes tradiéni masovd média. Roli hraje ziejmé védomi, Zze pro tvorbu
uspesné viralni kampané je potieba mit specidlni védomosti a naroky na vytvoteni Gspés-
ného viru jsou nékdy nad moznosti bézného marketéra, ktery chce predevsim uspokojit
prani klienta. Sami odborni se vyjadfili pochybovaéné o svych schopnostech, vymyslet
Gisp&snou viralni kampani (pouze 18 % respondentil si mysli, ze v CR vime, jak délat
usp&sné virdlni kampang). Ztejmeé proto marketingova vetejnost vyuziva stale vir pouze
jako doplitkovou soucast marketingové mixu. I kdyz povazuje viralni marketing za techni-
ku, ktera poskytuje prostor pro vytvotreni vysoce efektivni kampané s minimalnimi nékla-
dy, vidi jeho ucinnost pouze v kombinaci sdalsimi prvky marketingového mixu.
Z kvalitativnich dat navic vidime, Ze za efektivni a Gsp€sny vir jsou povazovana precizn€ a
profesionalné zpracovana videa. S naro¢nosti zpracovani ovSem rapidné stoupaji naklady.
Respondenti tedy ve srovnani napt. s billboardovou kampani povazuji virdlni kampan za
mén¢ nakladnou, jednoznacné ovSem nedokézou souhlasit, Ze by byl samotny viralni mar-
keting levnym marketingovym nastrojem. Musime tedy vyvratit hypotézu 3, Ze odborna
marketingova verejnost vnima viralni marketing jako levny marketingovy nastroj

s vysokou efektivitou.

Nastup zlatého véku virdlniho marketingu zfejmé podle postojii marketingovych odbornikti

ocekavat nemtzeme. I kdyZ si pouze 18 % respondentli nemysli, Ze jsou kampané zalozené
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na virdlnim marketingu spotiebiteli 1épe pfijimany nez kampané tradi¢nich médii, 24 %
nesouhlasi a 26 % nevi, zda mé vir potencidl stimulovat konzumenta k dal§imu z&jmu o
produkt nebo znaCku. Kdyz o tom neni piesvédCen tviirce reklamy, jen stézi ziska
k zavedeni viru zadavatele. Odbornici vnimaji, Ze ¢esky konzument ma pozitivni postoj
k sifeni viru, dokaze ho vnimat jako reklamni sd€leni a piesto se jim necha zaujmout déle
nez jinou marketingovou technikou. Jako hrozbu vsak vidi pfesycenost digitalnimi infor-
mace a neschopnost zajistit, aby konzument shlédl pravé to naSe video, precetl si pravé nas

e-mail.

Muzeme fici, ze podle vystupu z realizovaného vyzkumu se da o¢ekavat, ze odbornici pt-
sobici v Ceské republice budou piichazet s viralnimi podiny, budou zkouset a budou se
snazit zaujmout ¢eského konzumenta vtipnym videem jako doplitkem k existujici televizni,
printové a outdoorové kampani. Téch, kterym se podafi najit a oslovit spravné opinion
leadery, ziejm¢ nebude hodné, ale pokud se to podafi, piinese marketérovi vdééné Ceské

publikum zaslouzeny zisk.
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7 VYUZITI VIRALNIHO MARKETINGU V B2B SEKTORU

Cilem tohoto projektu je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci formou viralniho
marketingu pro firmu Efektum s.r.0. Cilovym segmentem spole¢nosti jsou reklamni agen-
tury.”® Reklamnim agenturam jako nejvynosn&j§im zakaznikim komunikuje poskytnuti
v€asné planujicim agenturdm zajisti jakykoliv prezentacni systém s vybornym servisem a

bezkonkurené¢ni cenou.

Viralni marketing v B2B sektoru se fidi stejnymi pravidly jako virdl smérovany na konco-
vého klienta. Neni vyhranény podstatou byznysu ani jeho formou. Bez ohledu na to, zda je
zaméteny na zakaznika nebo na byznys hraje hlavni roli reklama a marketing. V interneto-
vém svéteé je B2B marketing velmi bézny. Pravdou je, Ze mnoho uspéSnych B2B firem se
staly tim, ¢im jsou, pravé diky dopadu viralniho marketingu. Zpisob piesvédcovani clove-
ka se lisi mezi riznymi lidmi, na konci vSak musi vzdy dosahnout pozadovaného cile, at’
mezi byznysem nebo zakaznikem. (30) B2B kampan¢ ov§em potiebuji vysledky, které jsou
vice, nez v pouhych zhlédnutich. Podle americkych odbornikt by se mél marketér divat na
kvalitu vysledku a virovy potencial, ktery se odrazi v obratu firmy. B2B by podle nich ne-
mélo byt o Sokovani Clovéka nebo né&jaké uzasnosti (ovSsem humor miZe pomoci). Tento
marketing ma byt o spojovani se se spravnymi lidmi s hodnotnym obsahem, ktery je miize
motivovat k akci. Cilem veskerého snazeni je, aby adresat kliknul na urc€ity link nebo vy-

konal jinou marketérem zamyslenou akci. (31)

7.1 Charakteristika spole¢nosti Efektum s.r.o.

Spole¢nost Efektum s.r.o. byla zaloZena 4.1.2010. Jedna se tedy o kratce plisobici, perso-
naln¢é nepocetnou firmu, ktera se zabyva prodejem mobilnich prezentacnich systémt. Do
tohoto sortimentu spadaji produkty, jako jsou rollupy, L-bannery, bannerstojany, popupy,
ruzné stojany a promostolky, které se vyuZzivaji pro nejriznéjsi in-store kampané. Firma si
stanovila cil vyfesit kazdou situaci tykajici se vystavnich expozic, in-store promotion,

P.O.P a P.O.S. Od tohoto se odrazi obrovsky sortiment nabizeného zbozi. Sama firma se

2 provedli jsme vlastni segmentaci cilovych skupin, ve které se nam tento fakt potvrdil. Vyzkum ci-
lovych skupin v ptiloze P III.
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charakterizuje jako spolehliva a profesionalni, za kazdych okolnosti se fidici krédem ,,po-
ctivost a otevienost®, kladouci maximalni diiraz na splnéni klientovych pozadavk, fidici

se principem vyhra — vyhra, pracujici s osobnim pfistupem ke kazdému klientovi.

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Efektum s.r.o.

= — T UJUMN B80S

Zdroj: www.efektum.cz

Na trhu se potyka s velkym mnozstvim zavedenych a vyprofilovanych firem, které dokazi
uspokojit poptavku trhu. Také proto se firma snazi poskytovat komplexnost sluzeb — neje-
nom obrovskou nabidkou produkti, ale také vyrobou konstrukci na miru, vyrobou na za-
kazku, ptidélenim osobniho konzultanta, moznosti odkoupeni pouzitych konstrukei, moz-
nosti nakoupeni s tiskem i bez tisku, u vétsSich objednavek nabizi vyrazné slevy a doprava

objednavek je po celé CR zdarma.

Podnik se prezentuje pouze formou webovych stranek a ptipadné telemarketingu a funguje
vyhradné na systému referenci. Marketingové oddéleni ve firmé neexistuje, tyto zaleZitosti

tesi jeji vykonny feditel.
7.1.1 Produkty — Mobilni prezenta¢ni systémy

Mobilni prezenta¢ni systémy jsou jednoduse vSechny pienaseni schopné systémy respekti-
ve konstrukce pro uchopeni a pfedloZeni reklamy. Sortiment firmy zahrnuje tyto typy pre-
zentacnich systémd: rollup, bannerstand, L-banner, venkovni prezentacni systémy, vlajky a
flying bannery, popup, degusta¢ni a prezenta¢ni promostolky, ramy a klapramy, showbo-
ard, sklenéné vitriny, svételné produkty (osvétlené ramy, totemy), Stojany na brozury, ac-
ka, hacka, infostojany, menuboardy, stojany pro showroom, skladaci a pfenosné stojany,
vystavni expozice, Citylighty, billboardy a bigboardy, ekologické produkty. Jedna se jak o
mobilni prezentacni systémy nejvyssi kvality, které firma zastfeSuje pfedevsim odkazem
na vysokou zaruku vyrobnich procesti v norméach Evropské unie, tak nejlevnéjsi produkty

pro kratkodobou prezentaci s akcentem na vyhodny nakup a uSetfené finance.


http://www.efektum.shean.cz/roll-up-business.html
http://www.efektum.shean.cz/l-banner-business-.html
http://www.efektum.shean.cz/-l-banner-standard-html.html
http://www.efektum.shean.cz/outdoor-/
http://www.efektum.shean.cz/flying-banner.html
http://www.efektum.shean.cz/flying-banner.html
http://www.efektum.shean.cz/pop-up.html
http://www.efektum.shean.cz/promostolky-/
http://www.efektum.shean.cz/ramy-/
http://www.efektum.shean.cz/showboard-/
http://www.efektum.shean.cz/showboard-/
http://www.efektum.shean.cz/sklenene-vitriny-/
http://www.efektum.shean.cz/svetelne-produkty-/
http://www.efektum.shean.cz/stojany-/
http://www.efektum.shean.cz/-acka-a-hacka-/
http://www.efektum.shean.cz/-acka-a-hacka-/
http://www.efektum.shean.cz/infostojan-business.html
http://www.efektum.shean.cz/showroom-stojan.html
http://www.efektum.shean.cz/klik-klak.html
http://www.efektum.shean.cz/vystavni-expozice-/
http://efektum.cz/create_file.php?id=18
http://efektum.cz/create_file.php?id=18
http://www.efektum.shean.cz/natural-produkty-/
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Obrazek 6: Promostolek All-In-One Obrazek 7: Banner Flexistojan  Obrazek 8: Svételné ramy

Zdroj: www.efektum.cz

7.1.2 Cenova strategie produkti

cvwr

na trhu. Svou cenovou strategii zdivodiiuje vlastnim smyslem zaloZeni spole¢nosti. Pii
diivejsi snaze nakupu téchto produktti se majitelé setkavali s n¢kolika problémy. Zaprvé,
ceny mechanizmti pro podporu prodeje byly podle nich neadekvatné¢ vysoké. Zadruhé,
Zadna spole¢nost nebyla schopna vyhovét vSem pozadavkiim, a proto museli spolupracovat
s nékolika riznymi dodavateli. To zvySovalo jak néklady na cas, tak i na finance. Proto
firma spolupracuje s velkovyrobcei 1 malymi manufakturami po celém svété. Produkty do-
vazi ptimo od vyrobce, a proto si mize dovolit tlacit na cenu. Aby se firma dostala na
opravdu konkuren¢ni cenu, musi byt zakazka kvili dovozu objednand nékolik tydni do-

predu. V pfipad¢ rychlych zakazek uz cenové konkurovat tolik nemuze.

Jeji cenova politika s akcentem na opravdu nizké ceny tedy poskytuje masové zasazeni
trhu vzhledem k dasledkim finanéni krize, ktera zasahla téméf nejveétsi mérou marketingo-
vy pramysl. Omezeni, které firmu ohledn€ nastaveni ceny svazuji, ale jeji pisobeni zasad-
né limituji. Vysoce konkurencni a zaroven jistym zptisobem rigidni prostfedi ¢eského trhu
nuti firmy vice pfemyslet, kterému segmentu a predevSim s jakou strategii budou své pro-
dukty nabizet. Dostat se do povédomi reklamnich agentur takovym zpusobem, aby prte-
hodnotily dlouhodobé vztahy se svym stavajicim dodavatelem a zacaly spolupracovat s

nove vzniklou malou firmou, vyzaduje precizni originalni marketingovy piistup.
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7.2 Popis viru

Pfi tvorbé a popisu viru pro spole¢nost Efektum s.r.o. budeme vychazet ze zjisténych sku-
te¢nosti teoretické a analytické Casti. Firma je zaméfena na B2B a obchoduje témér vy-
hradné s reklamnimi agenturami. Mame tedy nejkomplexnéjs$i poznatky pro vytvoreni ta-
kového viru, ktery bude presné podle predstav marketingové vetejnosti, které¢ bude urcen.
Primarnim cilem reklamniho komunikatu bude zvyseni poptavky, sekundarnim cilem posi-
leni povédomi o znacce. Finan¢ni rozpocet stanovime metodou maximalizace zisku, zvo-
lime takovy rozpocet, ktery pokryje nutné naklady tak, aby se nejvice zvysily zisky. Nebu-
deme tedy uvazovat o amatérsky zpracované zpravé za minimalni néklady, protoze
z vyzkumu mame poznatky, Ze marketingovi odbornici preferuji a ocenuji profesionalné a
precizné zpracované viralni zpravy.

Reklamni poselstvi by mélo podle zjisténych informaci piijemce pobavit. S vtipnym posel-
stvim vzristd mira viralni akceschopnosti adresata. Piijemci rad¢ji a Castéji preposilaji za-
bavné zpravy. Zaroven by je méla zprava piekvapit, zaujmout, fascinovat. Vetsi viralni
potencidl maji podle vysledkil z vyzkumu komunikaty zcela nové. Ty, u kterych adresati
nic podobného jesté nevidéli. Viralni zprava by méla byt jasné srozumitelna, pokud je po-
stavena na textu, neosvédcila se anglictina, jelikoZ respondenti ztraci pozornost pii piekla-
du. Sdélenim s dobrym viralnim potencialem je video, které svym napadem a zpracovanim
dokaze dostatecné odborniky zaujmout. Zaroven podle zjisténych skute¢nosti vnimaji od-
bornici viralni video jako synonymum viralniho marketingu.

Na zakladé téchto primarnich informaci chceme akcentovat na vtip, pobavit a piekvapit
novosti pfijemce viru. Vize sméfuji k natoceni r&b, hip-hop videoklipu, ktery bude tuto
V posledni dobé velmi popularni slozku kultury paradovat. Text pisné by se zamé&fil vy-
hradn€ na mobilni prezentacni systémy a tyto produkty by figurovaly i v celém videoklipu.
Inspiraci bylo viralni video na papirové ru¢niky Bounty pouzité k realizaci focus group.
Pisen o védeckych poznatcich a vlastnostech papirovych ru¢nikti nazpivana dvéma ,,véd-
ci“, respondenty pobavila, zaujala a piekvapila stylem, ktery dosud neznali. Jako pfidanou
hodnotu tohoto viru vnimali zajimavé technické ¢i védecké poznatky, které jim video po-
skytlo. Tyto atributy bychom chtéli pienést pravé do virdlniho videa vytvotfeného pro spo-
le¢nost Efektum s.r.o.

Spole¢nost prodava reklamnim agenturdm mobilni prezentacni systémy a potiebuje je za-

ujmout natolik, aby nejenom védéli o moznosti, Ze existuje tento novy dodavatel, ale aby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

byly motivované narusit stavajici vazby s dodavateli a poptavali u spolecnosti Efektum

s.r.0. Firma potiebuje klienty pfivézt na své stranky a seznamit je S jeji nabidkou.

7.2.1 Formatviru

Viralni zpravou bude videoklip v maximalni stopazi dvé minuty. Bude se jednat o video-
Klip k r&Db, hip-hop pisni, ktera bude opévovat mobilni prezenta¢ni systémy firmy Efektum
s.r.o. Po celou dobu videoklipu nebude jasn¢ zietelné, o jakou firmu se jedna, pouze na
konci figuruje nazev firmy v jednom rymu. Klip bude zakon¢en linkem na webové stranky

firmy a jejich logem. Tento odkaz se objevi do doznivajiciho beatu na cerném pozadi.

Hlavni roli v celém videoklipu bude hrat vykonny feditel firmy. Ten bude vystupovat ve
videoklipu jako zpévak (rapper), ovSem jeho identita by méla byt utajend. Bude namasko-
vany a nastrojeny tak, aby nebylo viibec poznat, o koho se jedna. Reditel Efekta je celkem
zdatnym hudebnikem a k tomuto Zanru mé blizko. Piseni by se nahrala v nahravacim studiu
a digitaln¢ upravila, takze poc¢itame s uspokojivou kvalitou. Dal$i nataceni by uz probihalo
na playback. Pan teditel by mél kostym typicky pro hip-hopery — volna dlouhd mikina,
Siroké kalhoty, tenisky, zlaté mohutné fetézy na krku a prsteny na rukach, kaminkovou

nausnici v uchu, velké slune¢ni bryle, paruku a kSiltovku nakiivo.

Vedle zpévaka by se v klipu objevovaly nejriznéjsi produkty mobilnich prezentac¢nich
systému. V situacich, kdy jsou v béznych Kklipech zpévaci obklopeni krasnymi a sexy div-
kami, tady by byl zpévak v oblezeni vzdy jin¢ho prezentacniho systému. V auté by vezl

pop-upy, v bazéné by ho objimaly roll-upy a na pohovce by se tulil k &¢kam a hackam.

7.2.2 Realizace viru

Samotna pisen by se nahravala v nahravacim studiu. Nazpival by ji vykonny feditel firmy.
Uvazovalo se angazovani profesionalniho rapera, ale tim by se rapidné zvysily nadklady na
realizaci projektu a v rozpo&tu malé firmy by se na néj pak nenasly finance. Reditel Efekta
je mlady muz, zdatny hudebnik s kladnym postojem k inovacim, a proto se rozhodl ujmout
tohoto tkolu sam. Pro rap byl vybran beat DJ TOMEK & LIL'KIM — Kimnotyze, text
Kk pisni jsem napsala spole¢né s feditelem spole¢nosti. Ten piepsal vytvoieny song do slo-
venstiny, protoze ackoliv Zije v Ceské republice a mluvi &esky, pochézi ze Slovenska a
Svou matefstinu jeSté nezapomnél. K textaci ve slovenstiné jsme se rozhodli z divodu od-

vraceni pozornosti od spojovani si zpévaka s vykonnym feditelem firmy.
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Navrhovany text pisné:

Oh yeah, mam ho rad, je to moj kamarat..

Oh yeah czech this out

Som stra$ny gangster a viem ¢o chcem,
chcem t'a mat’ u seba cez noc i den.
Si moje acko, o spravi aj audi béckom,

no a hacko, to da mi viac nez pécko,

proste vy ste moje bezva holky, no milujem i promostolky.

Tak teraz ti poviem, pre¢o mam rad popapy,

a preco viem Ze sa za ne oplati zaplatit.

S laskou k nim sa nemusi$ narodit’,

no vies ¢o to da prace ho ¢inanom vyrobit™?

Jasné bracho, viem to dobre, par rezacich kotacov pritom zomrie,
no ta vystava potom stoji za to, blisti sa viacej nez rydze zlato.
Zavistou zhori EU 1 NATO, a pritom vazne kazdy ma na to.

Nemusis ani chodit’ za mésto a Efektum da ti ho za Strnast’ devat’sto.

Su tak sexy jak kazda Zena, na prvy pohl'ad vie§ ich mena,

grafika vzdy je tak vel'mi verna, ponuka je obrovsky nepieberna.

Rozlozit, zlozit’ a zas znova, to sa mi 'iibi, to je krdsna osnova.

Rad ta vyzliekam z tvojho panelu, chcem t'a viac nez Anderson Pamelu.

Len dvaja striedame pozicie, si moja kralovna z expozicie.

Mas sto bodov od mddnej policie, nikdy nepdjdeme do opozicie.

Su tak sexy jak kazda Zena, na prvy pohl'ad vie§ ich mena,

grafika vzdy je tak vel'mi verna, ponuka je obrovsky nepieberna.
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Ke kazdé frazi by se pojil jeden druh zabéru a podle textu by se ve videoklipu objevovaly
zminované produkty. Vystiidaly by se ¢tyfi druhy prostfedi — auto, bazén, pohovka, ulice.
K natoceni videoklipu bychom potiebovali minimalné jednoho profesionalniho kamerama-
na, techniku a idealni pocasi pro nataceni v exteriérech. P0 zajisténi interiérd i exteriéri by
se toto dalo zvladnout v jednom natac¢ecim dni. Pro nataceni v interiéru vyuzijeme vlast-
nich zdroju, vhodny exteriér by bylo potiebné pouze vyhledat. | v této fazi se budeme sna-
zit stlacit naklady na minimum tim, Ze Si potfebné rekvizity vyptj¢ime od znamych, nebo

pouZzijeme Z vlastnich zdroja.

7.3 Zavedeni viru

K realizaci projektu budeme potiebovat finan¢ni rozpocet okolo tficeti tisic korun. Tato
¢astka zahrnuje nejnutnéjsi nédklady na samotné vytvofeni viru — kameru, stfih, nahravaci
studio, kostymy a rekvizity. Nepoc¢ita s nahlymi vydaji a poplatkem za autorska prava na
hudbu. Toto by bylo feSeno operativné v situaci, kdy bude v nahravacim studiu vybrana
konkrétni ¢ast skladby. V ndkladech na tvorbu viru pocitame s témito ¢astkami a aktivita-
mi:

Tabulka 5: Naklady na tvorbu viru

AKTIVITA CASTKA V KORUNACH

Pijceni komponent kostymu 700

Pijceni nataceci techniky 5000
Kamera a stfih 15000 — 20000

Prondjem nahrévaciho studia 2000

Hudebni expert 3000

Asistent produkce 1000

Rekvizity, reZijni vydaje 1000 - 3000

Celkem 27700 - 34700

Zdroj: vlastni
Poté, co bude viralni video dokonc¢eno, bude distribuovano e-mailem od zadavatele do e-

mailovych schranek klienti — stavajicich i potencialnich. V pfedmétu e-mailu by bylo
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POPTAVKA (pfipadné na jaky konkrétni produkt té dané spolegnosti) a po otevieni e-
mailu link na video. Tato ,,finta* by zarucila, Ze dojde alespon k pfeéteni zpravy, protoze
Vv oblasti B2B by apriori nikdo nepiedpokladal, Ze neptjde o poptavku. Zaroven by byl
spot umistén na profil firmy na socialni siti facebook, ktera se vyznacuje velkym potencia-

lem sdileni videi.

Utinnost viralniho marketingu by byla méfitelna pies navitévnost webovych stranek firmy
Efektum s.r.o. Na strankach je zprovoznéno skryté pocitadlo ptistupti, od vypusténi viru by
se sledovala, jak se méni pocet piistupt na stranky. Dal$im (a podstatnéj$im) ukazatelem

by byly hodnoty obratu a pocty ptichazejicich poptavek.

Rizikem tohoto projektu mohou byt nenadalé komplikace pii realizaci. V piipadé, ze by
vykonny feditel firmy piecenil své raperské schopnosti a nebylo by mozné, nato€it s nim
Vv kvalitni formé song. Hledani nového zpévaka by zdrzelo realizaci a ziejmé by kvuli fi-
nan¢ni naro¢nosti cely projekt zkrachoval na nedostatku financi. Pfi preciznim planovani
nepiedpokladame néjaké vyrazné komplikace pfi samotném nataceni, potykame se ovSem
s klasickymi tskalimi virdlniho marketingu. UZ samotny nazev e-mailu poptavka, ktery ji
nebude obsahovat, si miiZze n¢které vyhranéné klienty zneptatelit. Nikdy nemizeme zajistit
dostate¢ny virovy potencidl a pfedpoveédét tcinnost této techniky. Presto jsem presvédcena,
ze jsme splnili vSechny dulezité atributy pro GspéSny virdlni marketing a navic se diky da-

tim z vyzkumu trefili do vkusu piijemciti reklamniho sdéleni.
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ZAVER

Tato prace se zabyva vnimanim viralniho marketingu odbornou marketingovou vefejnosti
a klade si za cil pfinést odpovédi alespon na nejzakladnéjsi otdzky. Pokud jsme se v uvodu
ptali, jak vnimaji marketingovi profesiondlové viralni marketing, v zavéru mizeme odpo-
véd, ze k nému maji kladny postoj, vnimaji zabavny format viralniho marketingu za nej-
snadnéji se Sifici mezi Ceskymi uzivateli internetu a na rozdil od svétovych odbornika ne-
vnimaji viralni marketing jako levny marketingovy nastroj s vysokou efektivitou. Tyto
poznatky Cerpame z vyzkumu zaméfeného na vniméni virdlniho marketingu odbornou
marketingovou vefejnosti ptisobici na Gizemi Ceské republiky, ktery povaZuji za nejcenndj-
§i Cast prace.

Podle vystupu z realizovaného vyzkumu budou odbornici ptisobici v Ceské republice stale
Castéji prichéazet s viralnimi pociny, nastup zlatého véku virdlniho marketingu ale ocekavat
nemuizeme. Ttetina odbornikd se vyjadfila nesouhlasné a tfetina nevi, zda ma vir potencial
stimulovat konzumenta k dal$imu zajmu o produkt nebo znacku. Pokud o tom nejsou pre-
svédceni samotni tviirci reklamniho komunikatu, jen stéZi ziskaji k zavedeni viru zadavate-

le reklamy.

Odbornici vnimaji, ze ¢esky konzument ma pozitivni postoj k Sifeni viru, dokdze ho vni-
mat jako reklamni sdéleni a pfesto se jim nechd zaujmout déle nez jinou marketingovou
technikou. Snazili by se ho zaujmout piedevS§im vtipnym videem jako doplitkem
k existujici televizni, printové a outdoorové kampani. Téch, kterym se podafi najit a oslovit
spravné opinion leadery, zfejmé nebude hodné¢, ale pokud se to podaii, pfinese marketérovi

vdécné Ceské publikum zaslouzeny zisk.

Odpovédeli jsme jen na zakladni otazky, které byly stanoveny V teoretické ¢asti praci. Data
z vyzkumu nam ovSem poskytuji mnohem podrobné&jsi pohled na problematiku viralniho
marketingu z pozice marketingovych odbornikii. Pravé na zéklad€ téchto cennych po-
znatkd jsem byla schopna navrhnout viralni zpravu pro konkrétni firmu, ktera by méla byt

efektivni v oblasti B2B.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
% procenta

Ad. a dalsi

Apod.  apodobné

Atd. a tak dale

B2B Business To Business

CD kompaktni disk

CR Ceska republika

HTML Hyper Text Markup Language - hypertextovy znackovaci jazyk
Napt-. naptiklad

PC pocitac

P.O.P.  Point of purchase (misto koup¢)

P.0.S.  Point of sale (misto prodeje)

SEM Search Engine Marketing — marketing ve vyhledavacich
SMS Short Messages Service (kratké textové zpravy)

S.r.o. spole€nost s ru¢enim omezenym

TCP/IP  sada protokold pro komunikaci v internetu

Tzv. tak zvany

URL Uniform Resource Locator (jednotny lokator zdroji)
Viz. 1ze vidét

WOM  Word-of-mouth (slovo z ust)

www  celosvétova sit” hypertextoveé provazanych dokumenti
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PRILOHA PI: VIDEA VYUZITA VE FOCUS GROUP

Pro focus group byla vyuzita nasledujici 4 videa: Dove — Evolution, PF 2010 Mirka Topo-

lanka, Evian — Young Live, rapersky song na papirové utérky Bounty.

1. Dove- Evolution: Zobrazuje proménu obycejné divky diky modernim technologiim
na modelku, jaké viddme na billboardech. Zobrazuje paradox vnimani ,,krasy*.
Video dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U

2. PF 2010 Mirka Topoléanka: Jakoby amatérsky nato¢ené video na jedné z prazskych
ulic, kde byvaly premiér stoji v omselé bundé a s ¢epici na hlavé a posila ceskému
narodu novoro¢ni pozdrav.

Video dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=Jmzppa6CiEM"

3. Evian — Young Live: Kreslena mimina s tvaii a vyrazy dospélych jezdi na kolecko-
vych bruslich a brakuji.

Video dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=XQcVIIWpwGs

4. Bounty — The Paper Towel: Dva védci rapuji o skvélych vlastnostech papirovych
utérek a ve videoklipu s nimi provadéji riizné pokusy.

Video dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=9sk2zBE;jfX8


http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U
http://www.youtube.com/watch?v=Jmzppa6CiEM
http://www.youtube.com/watch?v=XQcVllWpwGs
http://www.youtube.com/watch?v=9sk2zBEjfX8

PRILOHA P I1I: SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN

Identifikace cilového segmentu bude vychazet predevsim z potencialni vynosnosti segmen-
tu a akceptace limiti, které si firma stanovila, protoze pravé ty jsou rozhodujici pro to, zda
se o produkty budou klienti zajimat. Abychom dosahli co nejvyssi vynosnosti a zaroven
minimalizovali potencialni rizika, méla by se vysledna skupina prokazovat nasledujicimi

charakteristikami:

e Stejnorodosti segmentu
e Identifikovatelnosti segmentu
e Stabilitou segmentu

e Dostupnosti segmentu
Pti identifikaci cilové skupiny se budeme zaméfovat na nasledujici faktory:

e Geografické faktory
e Piedmét podnikani
e Status vérnosti

e Behavioralni faktory

Na zéklad€ téchto primarnich faktori jsme schopni jednoduse a efektivné vytvofit seg-

ment, na ktery budeme nasledné smétovat marketingovou komunikaci.
1. Geografické faktory

Geograficky faktor je pro nas dulezity z hlediska lokalizace cilového segmentu. Firma sidli
V Praze a zde mé svou jedinou pobocku. Charakteristikou produktii neni nijak omezena,

jelikoz reklamni pomticky se daji pouzit kdekoliv, kde funguje reklamni trh.

JelikoZ se ale jedn4 o malou ¢eskou firmu, kterd si nechdva konstrukce vyrabét v okolnich
statech, nema ambice (protoZe nema moznosti) pronikat na jiny trh nez cesky. Firmy
Vv jinych stitech nemaji divod nakupovat u této firmy, protoze se nejednd o exkluzivni
produkty a svou cenovou politikou by firma nemohla konkurovat domacim spolecnostem,

nebot’ dovoz by produkty zna¢né prodrazil.

Doruceni objedndvek na uzemi Ceské republiky zarucuje firma zdarma. Potencidlni klienti
se zajmem o reklamni predméty jsou dislokovani po celém staté, tudiz firma neni omezena

lokalng. Z ekonomického hlediska je ovSem nejvyhodnéjsi lokalitou Praha a okoli. Zde



sidli nejvétsi spolecnosti reklamniho odvétvi a ndklady na doruceni objednavek zde budou

nejmensi.
Vysledek

Ceska republika, lokalita Praha
2. Piedmét podnikani

Pro stanoveni cilového segmentu je nutné si urcit pfedmét podnikani firem, na které se pfi
komunikaci zaméfit. Efektum nabizi riznorodé produktu, ale z jednoho odvétvi, musime si
tedy vymezit spolecnosti, které budou nejefektivnéjSimi potencidlnimi klienty. Odbérateli
mobilnich prezenta¢nich systéml mohou byt kromé firem také koncovi klienti se zajmem
o dany produkt pro vyuziti ve svém predmétu podnikani. Vytvofime si segmenty na zakla-

d¢ predmétu podnikani podle Zivnostenského zakona a déle podle potencidlni vynosnosti.

Zaméreni firmy

Jak jsem jiz zminila, firma Efektum funguje v jednom odvétvi trhu a musime piedpokladat,
ze nasi cilovou skupinou budou firmy orientované na stejny pfedmét podnikani. Dle Ziv-

nostenského zakona zname tyto:21

Nemovitosti

Obchod, drazby, pronajmy

Poradenstvi, zprostiedkovani, oceniovani
Sluzby osobni

Sluzby obchodni a profesni

Sluzby vSeobecné a ostatni

Stavebnictvi a Femesla

Zemédélstvi, chovatelstvi, lesnictvi, rybarstvi
Doprava, dopravni prostiedky, postovni a kuryrni sluzby
Stroje, nastroje, pristroje a zarizeni
Potravinarstvi

Pohostinstvi a ubytovani

Kovy a kovové vyrobky

Drevozpracujici Cinnosti, papirnictvi
Nerosty a suroviny (dobyvani, zpracovani)
Textilie, odévy,obuv, klize

2 7droj: www.zalozfirmu.cz
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Chemie, plasty, pryZe

Sklo, keramika

Elektrina, teplo, plyn, voda, odpady
Bezpecnost, ochrana osob, zdravi a majetku
e Zbrané, vybusSniny

e Ostatni specializovana vyroba

e Informacni technologie

e Véda, vyzkum, vzdélavani, vyuka

e Vydavatelstvi, nakladatelstvi, audiovizualni dila, zpravodajstvi
e 7Zdravotnictvi, zachranarstvi

e Zabava, sport, cestovani, Zivotni styl

Z tohoto déleni vyplyva, ze firmy nejblizsi spole¢nému predmétu podnikani spadaji do
kategorie ,,Sluzby obchodni a profesni, protoZe zde se nachdzi podkategorie firem Re-

klamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni.

Vysledek

Firmy zabyvajici se reklamni ¢innosti, marketingem, medidlnim zastoupenim.

Potencialni vynosnost

Stanovili jsme, Ze potencidlnim klientem miZze byt jak firma z pfedmétu podnikani, tak
koncovy klient, ktery vyuZzije dany produkt pro své podnikani. ProtoZe pro firmu je priorit-
nim hlediskem zisk, musime se pifi segmentaci zamé&fit na potencidlni vynosnost cilové
skupiny. Ze statistik a praktickych zkuSenosti vyplyva, ze nejvétsi investice v oblasti re-
klamnich produktl uskuteciiuji reklamni agentury, které tyto produkty dale zprostfedkova-
vaji. Koncovy klient v drtivé vétsin€ ptipadi neni schopen vygenerovat stejnou poptavku
jako reklamni agentura a naklady na zprostfedkovani takového obchodu jsou pro firmu

stejné. Z ekonomického hlediska je tedy prioritni cilovou skupinou reklamni agentura.
Vysledek
Reklamni agentura

3. Status vérnosti

V reklamni branzi je status vérnosti velmi dilezitym a zisadnim faktorem, proto se mu
budeme samostatn& vénovat. Jak jsme jiz naznacili vyse, reklamni trh v Ceské republice a
urcitym zpisobem rigidni. V devadesatych letech vzniklé reklamni agentury a firmy piiso-
bici v této oblasti navazaly urCitou spolupraci a vazby, které velmi neochotné narusuji.

Zejména velké firmy maji nasmlouvané stalé dodavatele a ani vyhodné&jsi cenova nabidka
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neni urcujici pro zménu partnera a stavajicich podminek. V naSem ptipadé vstoupila na trh
nova, mala firma orientovana na nizkou cenu a diky tomu mutze naruSit v dob¢ finan¢ni

krize a po ni stavajici vazby reklamnich agentur a dodavatelt.

Vysledek

Mensi reklamni agentury s malymi rozpocCty a reklamni agentury orientované na cenu
4. Behavioralni faktory

Chovani firem v reklamnim sektoru je velmi specifické. K hlubsi analyze by bylo potieba
provést vyzkum, proto se ji budeme vénovat pouze povrchové a vychazet ze zkusenosti a
neformalnich rozhovori s klienty. Zaméfime se na piipravenost ke koupi, postoje, stupert

pouzivani a akceptaci limiti.

Pripravenost ke koupi

Reklamni agentury poptavaji tento druh zbozi, protoze je pfedmétem jejich podnikani a
dalsiho zprostiedkovani obchodu. Jsou motivované pozadavky svych klienti. Rozhoduji-

cim faktorem k uskute¢néni objednavky byva cena nebo sluzba.

Postoje

Odvijeji se od filosofie firmy. Casto se miizeme setkat s odmitavymi postoji k malym a

novym firmam — nedlvéra ve stabilitu a divéryhodnost.

Stupen pouZzivani

Diky obrovskym moznostem reklamniho primyslu se agentury profiluji podle pozadavkt
svych klientd. Muzeme rozlisit agentury zamétfené vice na in-store promotion, audiovizu-
alni produkci, na nova média nebo full servis agentury. Vzhledem k sortimentu firmy,
Efektum dokaze nejlépe vyhovét agenturam v oblasti in-store promotion a full servis agen-

turam.

AKkceptace limitt

Firma Efektum dokaze dodat prezentacni systémy za nejnizsi ceny, ale za urcitych podmi-
nek. Tou nejzdsadnéjsi je Casové hledisko. Produkty se vyrabé&ji v zahrani€nich tovarnach a
doba dodani je tfi az Ctyfi tydny. Tento systém bude vyhovovat agenturam, které jsou za-
méfeny na cenu a planuji dlouhodobé. V ptipadé¢ rychlé poptavky firma nedokaze uspoko-
jit klienta ani cenou ani rychlosti dodavky. Za expresni vyrobu se pfiplaci a doba vyroba se

da zkratit maximalné na Ctyfi dny. Skladovymi zasobami firma disponuje ztidka.



Vysledek

Reklamni agentura s nevyhranénym postojem, zaméfena piedevsim na in-Store promotion

a full servis, orientovana na cenu s dlouhodobym planovanim.

Sestaveni profilu segmentu

Pokud sestavime dohromady vSechny informace, které jsme identifikovali pro spole¢nost

Efektum s.r.0., mame k dispozici profil cilové skupiny.

Reklamni
planovani agentura

In-store, full

- \

Nevyhranen Orientace na
Yy postoj

Graf: Profilace segmentu
Zdroj: vlastni

e Reklamni agentura

e Cesky republika, lokalita Praha

e Mensi rozpocet, orientace na cenu
e Nevyhranény postoj

e Zameéfeni na in-store a full servis

e Dlouhodobé planovani



