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Souhrn

Tato diplomova price se zabyva autentickym podvrhem — fenoménem vyskytujicim se
ve virdlnim marketingu. Po stru¢ném uvodu do problematiky a vymezeni pojmu si studie
klade za cil zjistit, zda zdanlivé autenticky videozdznam poutavé udalosti pfispiva k
uspésnosti virdlni kampané, tedy zda pfispiva k jejimu vysokému sdileni mezi uzivateli
internetu. V teoretické Casti prace jsou zpracovany vhodné informace z odbornych knih,
publikaci a internetovych zdroji, které pojednavaji o terminech autenticity jako takové,
virdlnim marketingu a kombinaci, kterou tyto dva pojmy v praxi tvori, tedy autentickém
podvrhu ve viralnim marketingu. Prostfednictvim téchto pramenti jsou Cerpany znalosti, které
nasledné slouzi jako podklad pro vytvofeni vlastni analyzy. Praktickd ¢ast se soustfedi na
empirickou analyzu stovky nejuspésnéjsich viralnich kampani na svété. Pro ucely této analyzy
jsou vytvoreny Ctyfi regresni (linearni a logaritmické) modely obsahujici Sestici riznych
faktorii vcetné faktoru autenticity. Vysledky regresni analyzy ndm nejen umozni zjistit vliv
téchto jednotlivych faktori na pocet sdileni videa, ale také zodpovédét otazku, pro¢ se viibec
kampané s autentickym podvrhem vytvaii a jaké jsou piednosti a slabiny takové reklamy.

Zaverem se prace snazi zauvazovat nad budoucnosti tohoto fenoménu.
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Cil prace a metodika

Cil prace

Viradlni marketing je novodobym fenoménem, ktery ma diky vzrastajicimu poctu
odbératelti/potencialnich zakaznikli v rostouci mnoziné¢ uzivateld internetu moznost neustale
se rozvijet a prohlubovat své moznosti. V ramci viradlniho marketingu je v dne$ni dobé mozno
setkat se s terminem autenticky podvrh. Autenticita se tvafi jako podstatna pticina dusledku
uspésnosti viralni kampané. Ale je tomu skutecné tak? A obstoji mezi faktory, jejichz

ucinnost byla jiz dfive prokazéana?
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a dava si za cil objasnit dilezitost faktoru autenticity v kampani.

Metodika

Teoretickd cast prace vychdzela z informaci ziskanych prostfednictvim odborné
literatury a internetovych zdrojii. Informace pramenily predev§im z dé€l okruhu marketingu
a novoveké filozofie. Po nacerpani mnozstvi informaci a vyvozeni vhodnych zavéra

o dané problematice byl v praktické ¢asti vypracovan kvantitativni vyzkum.

V praktické ¢asti byla zpracovéna regresni analyza pomoci metody nejmensich ¢tverct.
Tato matematicko-statistickd metoda byla aplikovana a zpracovdna na zdklad¢
kampani. Regrese byla zpracovéna do ¢tyf specifickych model. U jednotlivych modela se
vyskytuje tabulka s jejich vysledky spolu s grafem stavajicich a ptfedpovidanych hodnot
sdileni viralnich videi. Vysledky analyzy jsou nasledné¢ prehledné interpretovany a jsou z nich

vyvozeny zavery této prace.



Vysledky prace

Cilem této prace bylo ovéfit hypotézu, ktera tvrdi, ze faktor autenticity je podstatny pro
Gisp&snost viralni videokampang. Usp&snost takové kampané se pitom indikuje pomoci poétu
jejiho sdileni.

V teoretické Casti prace jsou vynaty a zpracovany vhodné informace z odbornych knih,
publikaci a internetovych zdrojii, které pojednivaji o terminech autenticity jako takové,
virdlnim marketingu a zvlastni kombinaci téchto dvou pojmi, kterou tyto dva pojmy v praxi
tvofi, tedy autentickém podvrhu ve virdlnim marketingu. Prostiednictvim odbornych knih
a internetovych zdroji byly naCerpany znalosti, které slouzily jako podklad pro vytvoreni
vlastni analyzy. Ve vlastni ¢asti prace byly tyto znalosti implikovany a kvantitativné
zpracovany.

Dle zjisténych informaci z teoretickych vychodisek se totiz autenticita jevila jako
faktor, ktery by mohl mit podstatny vliv na UspéSnost kampang, respektive na jeji sdileni.
Tedy bylo-li by video zdanlivé autentické, uzivatelé internetu by ho sdileli vice. Pro ovéteni
této hypotézy byla ve vlastni praci zpracovana regresni analyza.

Regresni analyza byla vypracovana pomoci metody nejmensSich ¢tvercli na poctu sta
prace se vSak zaméfila konkrétné na videokampanég. Studie kvantifikovala Sest faktord, jejichz
hodnoty byly zjiStény u jednotlivych videi a zkoumala jejich vliv na pocet sdileni videa. Tyto
faktory byly néasledujici: pocet zhlédnuti videa, délka videa, pfitomnost zvifete, schopnost
vyvolat silné emoce, zabava a autenticita. Pro Gcely této analyzy byly vytvoreny Ctyfi regresni
(linearni a logaritmické) modely.

Regresni analyza domnénku o podstatnosti faktoru autenticity pro uspéch viralni
kampan¢ vyvratila. VSechny ¢tyfi specifické modely totiz dokéazaly, ze tato proménna nehraje
statisticky signifikantni roli. Ve skute¢nosti tedy nezaleZi na tom, jestli je ve videokampani na
prvni pohled ziejmé, Ze jde o klasickou reklamu, nebo zdali se divak diva na reklamu, kterd se
schovava za video, které se jevi jako autenticky zaznam né&jaké udalosti. Tato zprava by
mohla byt velmi pfinosnd pro spoleCnosti, které by se rady cestou virdlniho marketingu
vydaly. Néklady, které obycejné firma musi vynalozit na stvofeni uspesné reklamy, totiz
mohou dosahovat (a vétSinou skuteéné dosahuji) nesmirnych castek. Jak je ovSem znamo,
naklady na viralni marketing mohou byt minimalni. A firma by uSetfila je$t€¢ o néco vice,
piiklonila-li by se k videu, které by se tvafilo autenticky. Ke stvofeni takového pocinu totiz

staCi mit jen dechberouci a realizovatelny napad na d¢j. Neni tieba profesionalni techniky ke
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zrealizovani videa, pfitomnost celebrit ¢i uznavanych osobnosti, ba ani hercti. Studie navic

prokézala, Ze lidé po autenticité pomérné prahnou. Vyumélkovana a esteticky dokonala videa

se uz stavaji okoukanymi.

Marketing se stava v oblasti internetu ¢im dal vice dimysInéjSim. Pred par lety by

malokdo tvrdil, Ze nastane doba, kdy se na reklamy budeme divat se zdjmem a travit tak sviij

volny Cas. Viradlni marketing to ale dokézal a stale nabizi velké moznosti pro kreativitu za

minimalni naklady.
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