Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova préace

Autenticky podvrh ve viralnim marketingu

Petra Jelinkova

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Petra Jelinkova

Provoz a ekonomika

Nazev prace

Autenticky podvrh ve viralnim marketingu

Nazev anglicky

Authentic counterfeit in viral marketing

Cile prace
Cilem této prace je ovéreni hypotézy, ktera fika, Ze autenticita viralni kampané je pro firmu ddlezita. Tato
skutecnost totiz doposud neni ziejma.

Metodika

Teoretickd ¢ast vychazi z informaci ziskanych prostiednictvim odborné literatury a internetovych, vétSinou
anglofonnich zdroju.

V praktické, kvantitativni ¢asti, je zpracovana regresni analyza pomoci metody nejmensich ¢tverct. Tato
matematicko-statistickd metoda, vypracovana za pouZiti statistického softwaru Gretl, je aplikovana na vy-

zpracovavala na zakladé dat, ktera byla zjistovana.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80

Klicova slova
virdlni marketing, internet, autenticita, podvrh, hyperrealita

Doporucené zdroje informaci

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 296 s. ISBN 978-80-251-3320-0
a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3402

KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipd, které musite znat. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2009, 161 s. ISBN
978-80-251-2300-3

MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube: privodce vyuZitim on-line videa v byznysu. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3672-0

SOUKALOVA, Radomila. Sou¢asna role komunikace vysoké $koly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2011, 115 s. ISBN 978-80-87500-14-9

THOMPSON, John B. Média a modernita: sociélni teorie médii. 1. Ceké vyd. Praha: Karolinum, 2004. ISBN
80-246-0652-6

THOMPSON, John B. Média a modernita: socidlni teorie médii. 1. ceské vyd. Praha: Karolinum, 2004, 219
s. Medialni studia. ISBN 80-246-0652-6

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Viyd. 1. Brno: Computer Press,
2011, 161 s. ISBN 978-80-251-3337-8

Predbézny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Jaromir Stasek, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvédleno dne 12. 2. 2016 Elektronicky schvéleno dne 17. 2. 2016
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 30. 03. 2016

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou préci "Autenticky podvrh ve viralnim marketingu"
jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim
odborné literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny
v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale

prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tretich osob.

V Praze dne 31. 3. 2016




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedoucimu této prace doc. Ing. Jaromiru
Stiiskovi, CSc. za cenné pfipominky a za umoznéni vypracovani prace na toto téma. Dale
bych rada podékovala mému bratrovi, celé rodiné a blizkym za trpélivost a neutuchajici

podporu.



Autenticky podvrh ve viralnim marketingu

Souhrn

Tato diplomové préce 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 videozaznam poutavé udalosti piispiva
k uspéSnosti virdlni kampané, tedy zda pftispiva k jejimu vysokému sdileni mezi uzivateli
internetu. V teoretické ¢asti prace jsou zpracovany vhodné informace z odbornych knih,
publikaci a internetovych zdroji, které pojedndvaji o terminech autenticity jako takové,
viralnim marketingu a kombinaci, kterou tyto dva pojmy v praxi tvofi, tedy autentickém
podvrhu ve virdlnim marketingu. Prostfednictvim téchto prament jsou Cerpany znalosti,
které nasledné slouzi jako podklad pro vytvofeni vlastni analyzy. Praktickd cast se
ucely této analyzy jsou vytvofeny Ctyfi regresni (linedrni a logaritmické) modely
obsahujici Sestici riznych faktori v€etné faktoru autenticity. Vysledky regresni analyzy
nam nejen umozni zjistit vliv t€chto jednotlivych faktorti na pocet sdileni videa, ale také
zodpoveédét otazku, pro¢ se viibec kampané s autentickym podvrhem vytvaii a jaké jsou
pfednosti a slabiny takové reklamy. Zavérem se prace snazi zauvaZovat nad budoucnosti

tohoto fenoménu.

Klic¢ova slova: autenticita, marketing, viralni marketing, autenticky podvrh, internet



Authentic counterfeit in viral marketing

Summary

This master thesis deals with authentic fake, a phenomenon present in viral
marketing. After a brief introduction into the issue and clarification of terms, the study
aims to find out whether a seemingly authentic video recording of a catchy incident helps
a marketing campaign to succeed, that is to say to achieve high sharing figures amongst
internet users. In a theoretical part, the thesis elaborates information from technical books,
publications and internet sources dealing with authenticity as such, viral marketing and
a match they create — an authentic fake in viral marketing. Theoretical findings from these
sources are applied in an empirical analysis. Empirical part of the thesis focuses on
analyzing world’s 100 most successful viral campaigns. For this purpose, we consider
4 regression models (linear and logarithmic) with 6 different factors including an
authenticity factor. Results of the regression analysis allow us to estimate the influence of
these factors on video sharing and to answer questions like why do authentic fake
campaigns exist and what are the pros and cons of such marketing strategies. At the end,
the thesis contemplates on the future of this phenomenon.

Keywords: authenticity, marketing, viral marketing, authentic fake, internet



L UVOD. et 10
2 Cil Prace @ MetOdiKa .........coveuiiiiiiiiiieie e 12
2.1 CHEPFACE ettt 12
2.2 MEIOAIKA ...t 12

3 TeoretiCka VYChOAISKA ........ccovveiiiiciie e 13
3.1 EtymoOlOoZie POJIMU.....eeeiiiiiiieiiieiiieitie sttt ne e n e 13
311 AUBNTICITA et 13
3.1.2  INternetoVy Marketing.........ccoceveireniiieenieeese e 14
3.121 Historie internetoveho marketingu ...........ccocooevveneiineneneeseeee,s 15
3.1.2.2 Formy internetoveho marketingu ...........c.ccoceveerenneneneieese e 17

3.1.3  ViraIni Marketing .......ccooveiiiieiieie e 18
3.14  Vyhody virdlniho marketingu oproti klasické reklame ...............c.cocoenee. 20

3.2 Autenticky podvrh ve virdlnim marketingu ............ccoceoviiinninineince s 24
3.2.1  Piiklady autentickych podvrhill..........cccoiiiiiiiiii 25
3.2.1.1 CyKIista Na AINICE ....cveiieiicecc e 26
3.2.1.2 Reklama Microsoftu v hlavni zpravodajské relaci ..............ccccveueee. 26
3.2.13 Zpestiend predndska ... 27
3.21.4  The Blair WitCh Project........cccooveiieiieiciiese e 28

3.2.2  Viralni video a hyperrealita ..........ccccceieiiiiiiiieseee e 29
VA T 1 1 [ o] - Lot OSSPSR 31
4.1 Regresni @NalYzZa ........ccccvoiiiiiiiie et 31
4.2 Regresni MOGEL......ccoiiiiiiiiiiei e 33
4.2.1  Predpokladané vysledKy regrese........ccoiiiiiiiiiiciiiiiiicic e 36
4.2.2  Linearni regresni Model ...t 37
4.2.3  Linearni regresni model bez odlehlého pozorovani............cccocvviiennnenn. 39
4.2.4  Regresni model bez odlehlého pozorovani s pfidanim logaritmu ............ 41
4.2.5  Regresni model bez odlehlého pozorovéani a bez konstanty ..................... 43

4.3  Interpretace vysledkl regresni analyzy .........ccoccoviiiiiiniiiiiiiiiiisecc 46
431 Interpretace vysledkil proménné autentiCita...........c.cooevvniriiiiicincnnennn, 46
4.3.2  Interpretace vysledkl ostatnich promé€nnych ..........ccocoovveiiiiiiiiiiiicnnn, 51

B ZLAVEY ... 54
6 Seznam pouZitych ZArojll .............coooviiiiiiiiiii 56
6.1 INEINEIOVE ZATOJE....ccveeiieieie ettt et 57



7 Prilohy

Seznam obrazku

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:
Obrazek 8:
Obrazek 9:

Pomér vyuziti jednotlivych médii k propagaci .........cccovevvviveiiiiiiiciincieee 15
Pocet uzivateld internetu v letech 1993 —2014. ........ccoiiiiiiii e 16
Prvni banner, ktery byl kdy na internetu zobrazen ............ccccoooeiiiiiencinenn. 16
Princip Sifeni obsahu mezi uzivateli internetu (obsah se stava viralnim).......... 20
Vyhody a nevyhody jednotlivych médii v ramci marketingu.............ccccvevnees 22
Ptedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 1 ..........ccccccveviiiiiiiennnne 39
Ptedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 2.............cccoceviniiiienne 41
Ptedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 3.............ccoooeeniinennnn. 43
Ptedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 4 ..............ccceovviinienne 45



1 Uvod

., Predkladam zde pribéh jednoho zlocinu — zavrazdeéni reality. A pribéh
vyhlazeni jedné iluze — vitalni iluze, radikdilni iluze svéta. Autenticka

realita nevymizela v iluzi, to iluze zanikla v integralni realité.”

Jean Baudrillard

Reklama provazi lidstvo uz cela desetileti. Nahlédneme-li do jeji historie, je zcela
zfejmé, Ze jakykoliv nastroj, skrz ktery se mohly §ifit informace, byl témét okamzité vyuzit
Kk propagaci vyrobkd, sluzeb ¢i spole¢nosti. Ne jinak byl vyuzit i internet, diky némuz se
oteviely brany az pohadkovych a velmi pravdépodobné nekone¢nych zplisobtl, jak reklamu
k potencialnim zakazniktim dostat. Se vznikem internetu ovsem vzniknul zcela novy svét —
virtualni, kterému se ten marketingovy snaZi neustale pfizpusobovat. Propojeni téchto

dimenzi dalo vzniknout viralnimu marketingu.

Pojeti viralniho medialniho sdéleni se u riznych zdroji Casto ruzni jak definicemi,
tak uzitou terminologii pro takové sdéleni. Tato prace se témto teoretickym aspektim
vénuje a vyvozuje vhodné zavéry, s kterymi néasledné operuje. Je ovSem nadmiru jasné,
a v tom se shodnout skoro vSichni autofi podobné zaméfenych praci, ze tispé$nost takové
viralni kampané zavisi na tom, jak moc si ji mezi sebou budou uzivatelé sdilet, respektive

mezi jak velkou populaci internetu se dostane.

Tato prace se predevs§im zaméfuje na interesantni taktiku, ktera v ramci viralniho
marketingu dnesnich dni hraje roli — autenticky podvrh. Co si pod timto pojmem
predstavit? A jak se tento faktor podili pravé na taspésnosti viralni kampanég, ptesnéji

fe¢eno videokampané?

K relevantnim odpovédim na tyto otazky dojdeme diky zpracovani poznatki

z odborneé literatury v kombinaci svysledky regresni analyzy za pouziti metody
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nejmensich Gtverct. Ctyfi vzniklé regresni modely indikuji postaveni nejen faktoru

zdanlivé autenticity ve viralnim marketingu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Virélni marketing je novodobym fenoménem, ktery ma diky vzrustajicimu pocétu
odbératelti/potencialnich zdkaznikli v rostouci mnoziné uzivatell internetu moznost
neustale se rozvijet a prohlubovat své moznosti. V ramci viralniho marketingu je v dnes$ni
dob¢é mozno setkat se s terminem autenticky podvrh. Autenticita se tvafi jako podstatna
pfi¢ina disledku UspéSnosti virdlni kampané. Ale je tomu skute¢né tak? A obstoji mezi

faktory, jejichz G¢innost byla jiz diive prokazéna?

vvvvvv

videi a dava si za cil objasnit dtlezitost faktoru autenticity v kampani.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace vychédzela z informaci ziskanych prostiednictvim odborné
literatury a internetovych zdroju. Informace pramenily piedev§im z dél okruhu marketingu
a novovéké filozofie. Po nacerpani mnozstvi informaci a vyvozeni vhodnych zavéra

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

V praktické casti byla zpracovana regresni analyza pomoci metody nejmensich
Ctverci. Tato matematicko-statisticka metoda byla aplikovana a zpracovana na zakladé¢
kampani. Regrese byla zpracovéna do ¢tyt specifickych modeld. U jednotlivych modela se
vyskytuje tabulka s jejich vysledky spolu s grafem stavajicich a piedpovidanych hodnot
sdileni viralnich videi. Vysledky analyzy jsou nasledné piehledné interpretovany a jsou

Z nich vyvozeny zavéry této prace.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické casti prace jsou zpracovany vhodné informace z odbornych Kknih,
publikaci a internetovych zdroju, které pojednavaji o terminech autenticity jako takové,
viralnim marketingu a kombinaci, kterou tyto dva pojmy v praxi tvoii, tedy autentickém
podvrhu ve virdlnim marketingu. Prostfednictvim téchto prament jsou ¢erpany znalosti,

které nasledné slouzi jako podklad pro vytvofeni vlastni analyzy.

3.1 Etymologie pojmii

K dokonalému pochopeni problematiky autentického podvrhu ve virdlnim
marketingu je tfeba postupné odhalit vyznam jednotlivych terminti, z kterych se ndzev této

diplomové préce sklada.

3.1.1 Autenticita

vvvvv

se dostal ptes stfedovéky latinsky vyraz authenticus, jehoz kofeny sahaji do Recka
k vyrazu authentikos, ktery byl odvozen od slova authentes ve vyznamu vlastni rukou
konajici (Holub, 1978, s. 84).

Posun ve vykladu smérem ke kladeni diirazu na slova pravy a nefalSovany, ptichazi
az na uplném konci 18. stoleti. Tedy v dob¢, kdy Zapad stal na prahu primyslové revoluce
a kdy se celkové zrychluje proces industrializace, ktery s sebou pfinasi i pasovou vyrobu —
tedy v zasadé nekone¢né rozmnozovani/kopirovani originalni pfedlohy. V tuto dobu se
také v ramci filozofie hlasi o pozornost individualisti¢ti hrdinové romantismu a v reakci na
n¢ se formuje novy, pfevratny zplisob uvazovani o postaveni jednotlivce ve spolecnosti.
A pravé tehdy se autenticita poprvé objevuje jako samostatné a problematické téma
(Malanikova, 2014, s. 18).

Nejcastéji se pak tento pojem v textech vztahuje Kk ¢lovéku jakozto personé,

a mluvi o jeho ryzosti, schopnosti a dovednosti byt sam sebou, divéfovat si a akceptovat se

(Holub, 1978, s. 85).
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Pro tucely této prace a v kontextu viralniho marketingu bylo pfihlédnuto
k nasledujicimu vykladu terminu ze slovniku cizich slov - ptidavné jméno autenticky se

preklada jako puvodni, hodnovérny, pravy (Klimes, 1983. s. 43).

3.1.2 Internetovy marketing

Marketing patii od obchodni a vyrobni koncepce firmy. Oznacuje se tak fizeny
proces a veSkeré tkony, které souviseji s cestou produktt od vyrobce ke spotiebiteli.
Provadét marketing pak znamena znat a dokazat uspokojovat potieby a prani zakaznikl
I1épe, nez to déla konkurence. Cilem marketingu je dosazeni uspéchu na trhu a pfedmétem

marketingu jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory a konzumenty produktii

Vv trznich podminkach (Kobiela, 2009, s. 15).

Od primitivnich zac¢atki marketingu, za jehoZ prilom se povazuje vznik knihtisku
v 15. stoleti, se tento proces dopracoval do velmi sofistikované formy komunikace firmy
S jejim vn&jSim prostiedim. Pii nahlédnuti do jeho historie je zcela evidentni, Ze jakykoliv
nastroj, skrz ktery se mohly $ifit informace, byl okamzit¢ vyuzit k propagaci. Proto
v soucasnosti reklamu, chapeme jako soucast marketingove komunikace, tj. primarné
placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo o osvojeni urcitych myslenek,
Sitené piedevS§im prostiednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi,

outdoorem a internetem (Hornak, 2014, s. 55).

Dnes zijeme ve vizualni kultufe, které stale vice dominuji obrazovky, at’ uz jsou na
chytrych televizich, tabletech, mobilech, pocitatovych obrazovkach — vidime diky nim
vice, ale ¢teme méné. Slova tak zacinaji predstavovat bariéru v komunikaci. To vs$e kvuli
digitalnim médiim. Pfi takovém mnozstvi obrazovek a dostupnych informaci bylo potieba
najit zptsob, jak je efektivnéji vstiebavat. Proto hodnota vizualniho jazyka vzrostla
zaroven s poklesem vlivu psaného slova (Hegarty, 2014, s. 38). Jak mizeme vidét na

Obrazku 1, kanaly $iteni reklam jsou spise digitalni.

Internet zkratka rozvifil vody marketingu zcela z&sadnim zpusobem diky

neskute¢nym moznostem, které nabizi, v€etné té nejpodstatnéjsi — je globalni (uziva ho

14



vvvvvv

jakozto média, které se vyuziva k propagaci, navic zfeteln¢ nartsta (viz Obrazek 1).

Obréazek 1: Pomér vyuZziti jednotlivych médii k propagaci

M Television M Television

6.3%

Desktop internet Desktop internet

B Mobile internet ® Mobile internet

¥ Newspapers W Newspapers

B Magazines W Magazines
¥ Outdoor ® Outdoor
M Radi
W Radio io
® Cinema

Cinema

Zdroj: www.zenithoptimedia.com

3.1.2.1 Historie internetového marketingu

‘Internet je prilivova vina. Zaplavi skoro vSechny oblasti primyslu
a utopi se vni ti, kdo se nechtéji naucit plavat v jejich vodach.”
Bill Gates, CEO Microsoft

Trvalo 40 let, nez se k 50 miliontim lidi dostala telefonni linka. Internet toho samého
dosahl za 4 roky (viz Obrazek 2). Internet usel velmi dlouhou cestu za velmi kratkou dobu
a stal se velmi zahy také prostfedkem marketingovych aktivit. V tinoru roku 2016 se miize
pochlubit pfiblizné 3 331 426 300 uzivateli.

Historie internetového marketingu (neboli e-marketingu, web-marketingu, digital
marketingu ¢i on-line marketingu) se datuje piiblizn¢ od roku 1990. Jednémi z prvnich
online sluzeb poskytovanych v realném case byly sluzby poskytované firmou Prodigy
(vlastnéna tehdy IBM a Sears) — zpravy, vysledky zapast, pocasi atd. Tehdy ale nemél
k tehdejsi formé internetu ptistup skoro nikdo, coz zpisobilo, ze o tyto sluzby nebyl velky
zajem. Spolecnost Prodigy pak brzy od této formy propagace upustila (Gay, Esen, 2007, s.
10).

15



Obréazek 2: Podet uzivateli internetu v letech 1993 — 2014.
3,000

B Internet Users

2,250

1,500

750

1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Zdroj: www.internetlivestats.com

V roce 1995 se ovSem uzivatelé zacali na internet, hnani bohatstvim novych online
sluzeb, houfné pfesouvat. Stim se rozebéhly dal§i experimenty spojené s reklamou.
Spole¢nost HotWired zacala prodavat reklamni prostor v podob¢ bannert (viz Obrazek 3).

Z nich méli pfedevsim plynout navstévnici, nikoli jen zobrazeni.

Polovina 90. let byla pro internet opravdu revolu¢nim obdobim, nebot’ se na web
pfipojily miliony lidi. MoZnosti se zdaly nekone¢né, stejné jako otazky, jak lze vyuzit
reklamu Kk vybudovani novych reklamnich aktivit, novych pfilezitosti a komunit
(Treadaway, Smith, 2011, s. 22).

Obrazek 3: Prvni banner, ktery byl kdy na internetu zobrazen

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? ~ ok Will

Zdroj: www.wired.com

Prvni subjekt, jenz spéSné vyuzil sluzeb internetu k reklamnim ucelim a k osloveni

vyrazného poctu uzivateli bez banneru, byla pravnicka firma Canter&Siegel. V roce 1994
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oslovili rizné diskusni skupiny umisténim textového inzerdtu do diskusnich for, jenz
nabizel pravni pomoc pfi vyfizovani pracovniho povoleni, tzv. Zelené karty. Dnes bychom
tento zpusob oznacili za spam, v t& dob¢ se tento pocin setkal s ohromnou negativni reakci
uzivatel diskusnich skupin, a to natolik vyraznou, ze se firmé nékolikrat zhroutily servery
pod mnozstvim rozhoicenych ptichozich emailii. Vedlo to k tomu, ze si firma uvédomila
potencidl oslovovani zdkaznikl na internetu a oslovila jeSté vétsi mnozstvi lidi. Reakce
byla ohromna a firma, kterd poskytovala spole¢nosti Canter&Siegel servery pro
e-mailovou postu, jim sluzby vypovédela z obavy o totalni zahlceni serverli negativnimi
projevy, coz vedlo k tomu, Ze se spole¢nost Canter&Siegel dostala na predni stranky novin
a Casopist (Stuchlik, 2000, s. 52).

Celkov¢ negativni ohlas na po¢inani spole¢nosti Canter&Siegel zbrzdil dalsi vyuziti
internetu k reklamnim u¢elim. Nemohl je vsak Gplné zastavit. Nastésti pro internetovou
reklamu se nasly také firmy, které na celou situaci naziraly pon¢kud z jiného Uhlu a snazily
se najit takové formy propagace, které nevzbudi nevoli uzivateli a piitom splni své

propagacni poslani (Ktiz, 2001, s. 11).

3.1.2.2 Formy internetového marketingu

Ruku v ruce s moznostmi internetu vznikaly a nadale vznikaji rizna marketingova
odvétvi. Internetovy marketing mtizeme Vv dnes$ni dobé délit do 15 nasledujicich forem, tak,

jak ho ¢leni online marketingovy stratég Tommy Walker:

SEO - search engine optimalization
PPC — pay per click

E-mail marketing

Video marketing

Blogging

Content neboli obsahovy marketing
Marketing skrz socialni sité

Sitovy marketing

© 0o N o g B~ w DR

Virélni marketing
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10. Community building (klade se dlraz na roli komunity)
11. Location based marketing

12. Contextual marketing (neboli kontextova reklama)

13. Affiliate marketing (Provizni marketing)

14. User experience branding

15. Interactive advertising

Pro ucely této prace bude podrobnéji rozebran pojem viralni marketing

v nésledujici kapitole.

3.1.3 Viralni marketing

Zijeme ve svété, ktery zazivd explozi novych a vzruujicich technologickych
zdokonaleni. Digitadlni revoluce transformuje primyslova odvétvi véetné oblasti
marketingu. N¢kdy se ovSem zapomind na to, ze technologie by méla byt sluzkou
marketingové kreativity, coz muze vést k tomu, ze se spole¢nosti technologie obavaji
a brani, a to navzdory skutecnosti, Ze tak pfichazeji o nové zpisoby propagace. Kreativita
zaujima v kone¢né oblasti marketingu velmi silnou roli a oblast digitalnich technologii ji
nabizi skoro volné pole pusobnosti, sta¢i na tento koloto¢ bez obav nastoupit (Hegarty,

2014, s. 48).

Reklama, kdyz uz nas musi vSude obklopovat a prodavat, coz je jejim kone¢nym
cilem, by mé&la byt na Urovni. Méla by byt inteligentni, originalni, uzite¢na nebo zabavna.
Viralni marketing, jakozto rana forma on-line marketingu, ptesné takovou reklamu nabizi,
protoze o neusp&$né nikdo nevi. Je to marketingova cesta, ktera firm¢ mize raketové
zvySit prodeje a pove€domi o znacce, stejné¢ jako fatdlné ublizit jejimu pracné

vybudovanému jménu. To v§e mozno pii absolutné minimalnich nakladech.

Zékladem takové virdlni reklamy je zajimava, nosna myslenka ¢i Sokujici obsah
vyvolavajici intenzivni emoce (pozitivni ¢i negativni, ale hlavné intenzivni), pticemz video
by mélo uzivatele bavit. Ve vétSiné ptipadt pravé tyto faktory (konkrétné zabavny obsah,
silné emoce, délka videa a ptitomnost zvitete v klipu) zpusobuji, Ze se viralni video $ifi tak

rychle. Vice informaci o faktorech, diky nimz se stava kampan viraln¢ tsp€snou, 1ze nalézt

18



v m¢é bakalaiské préci na téma Virdlni marketing, stejné jako informace o rizicich viralniho

marketingu?.

Mezi dalsi divody, pro¢ jsou viralni videa Sifena, patii divody socialni (zvySuji
socialni prestiz Sifitele) a dvody vécné (virdlni video ma hodnotu, o kterou je tfeba se
podélit). Zajimavy obsah viralniho videa vyvolava u divaki tzv. buzz?, ktery vede Kk uréité
tenzi pod¢lit se o toto video s ostatnimi. Buzz totiz vyvolava otazky, na které chtéji lidé
znat odpovédi (napiiklad je toto video vibec realné, da se obsahu vétit?). Zakdzkova
viralni videa pfedstavuji silné marketingové nastroje, které upoutavaji pozornost divaki
a s minimalnimi néklady umoznuji §ifit marketingové sdéleni. Na této myslence je také
vystavén tzv. buzz marketing® (synonymum pro viralni marketing), ¢ili strategie propagace
znacky, firmy, sluzby ¢i produktu prostfednictvim uméle vyvolaného buzzu (Kopecky,

2012).

Jak se vlastn¢ pozna GspéSna viralni kampan? Nebudeme-li se v dusledku piihliZzet
k efektu, ktery pfinasi firmé, jejiz produkt ¢i sluzba se prezentuje touto cestou, pak je to ta
kampan, ktera pfiméje co nejvice lidi k Sifeni informace dal. Ptizvisko virdlni tedy nenosi
tato forma marketingu ndhodou. Kampann se mezi uzivateli internetu, potencialnimi
zakazniky, §ifi podobné jako vir obycejné nemoci, nekontrolovatelné a rychle. Naptiklad
marketingovy expert Zhenya Gene Senyak rozliSuje typy virdlniho marketingu pomoci

pfirovnavani ptimo k béznym virim nemoci.

Viralné Sifeny obsah na internetu miZze nabyvat rizné podoby, napiiklad (Janouch,
2011, s. 188):

e videoklipti
e obrazkl
e textu

e pocitacovych her

1JELINKOVA, Petra. Virdini marketing. Praha, 2014. Bakalafska prace. Ceska zemé&délska

univerzita v Praze. Vedouci prace Doc. Ing. Jaromir Stlisek, CSc.

2V ptekladu rozruch, bzuceni.

3 Buzzmarketing je specificka forma marketingu, zaméiend na vyvolavani rozruchu a $ifeni reklamniho
sd€leni prostiednictvim tzv. word of mouth.
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e audio souboru

e specializovaného softwaru atd.

Pro ucely této prace se bude brat v potaz pouze kampai v podob¢ videoklipu, coz je

také obecné nejvyuzivangjsi forma.

Obrazek 4: Princip §ifeni obsahu mezi uzivateli internetu (obsah se stava viralnim)

/
/ /
\ \
\

Zdroj: www.propagandista.cz

3.1.4 Vyhody viralniho marketingu oproti klasické reklamé

Rozdila mezi virdlnim a klasickym marketingem existuje velmi mnoho. Jeden ze
zakladnich je ten, ze klasicka reklama pisobi piedevsim pasivni formou. Znamena to, Ze

medium pasivné posila informaci ke spotiebiteliim, kteti ji ovS§em nemusi vstiebat.

Reklama piijimana touto pasivni formou pak muze mit velice maly efekt. Aktivni
styl marketingu ve form¢ viralniho obsahu oproti tomu funguje oboustranné. Schvalné zde
zminujeme ‘virdlni obsah’, protoZe virdlni marketing nemusi byt jen ve form¢ videi, ale
pro ucel této studie se berou v potaz pouze viralni videokampané. Ptijemci videa mohou
VvV tomto ptipadé okamzité¢ reagovat, chtéji-li, v podobé¢ sdileni videa, napsani komentare,
mohou ho ohodnotit na riznych skalach (nejcastéji jsou k dispozici pod videi k tomuto
ucelu dva palce — jeden otoceny nahoru, jehoz vyznam je to se mi libi a druhy smérujici
dold, ktery predstavuje ohodnoceni to se mi nelibi) nebo se o ném napiiklad mohou bavit

I mimo virtualni svét, mize pak tedy pusobit tzv. word-of-mouth. K této aktivité je mize
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vést 1 fakt, ze uzivatelé si takova videa vyhledavaji a dobrovolné se na né divaji, travi tak

touto zdanlivou zébavou sviij volny ¢as.

Déle zminme rozdil, ktery se tyka v ristu efektivnosti kampani po jejich vypusténi.
Tradi¢ni kampan ma zpocatku velky efekt, ktery spolu s ¢asem pomérné rychle upada.
Zato viralni kampan ma sice pomalejsi rust, nicméng pii dobré kvalité obsahu miize nartst
do opravdu velkych rozmérd a nasledné oproti klasické kampani zasaha do delsiho
¢asového obdobi (Martinkovi¢, 2010, s. 53).

Takova viralni videokampan disponuje i tou vyhodou, Ze mize byt nezdmérné
opakovana. Nezdmérné v tomto kontextu znamena, ze¢ firma, kterd se skrz onu kampan
propaguje, ¢i propaguje své vyrobky, se ve znovuobjeveni této kampané na internetové

scéné nezasadi.

Takovy je i osud znamé viralni kampané znacky Evian s ndzvem Baby and me®. Tato
jiz tretim rokem stard reklama na vodu, ktera vas pry omladi, nachazi svétlo svéta
v pomérn¢ pravidelnych intervalech, kdy zazije sviij trend popularnosti, dokud se opét

neokoukd. Tento efekt tedy plisobi pfevazné sami uzivatelé.

Opakovani reklamy si v klasickém marketingu mize dovolit maloktera firma. Zde se
ovSem nabizi zminit skvost televizni reklamy — spot spole¢nosti Kofola s ndzvem Zlaté
prasatko®. Tato reklama se objevuje jiz desatym rokem pravidelné na televiznich
obrazovkach v pribéhu Vanoc a stala se doslova vanocni ikonou. Se sle¢nou, ktera
v reklamé vystupuje v roli malé zvidavé holgi¢ky, dokonce dodnes vychazeji rozhovory®.
Tento spot je ovSem opravdovym triumfem na poli televizni reklamy a mize se podafit jen

malokomu.

Strukturovany a kompletni piehled vyhod a nevyhod jednotlivych vyuZzivanych

médii k propagaci ukazuje Obrazek 5.

4 Ke zhlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=pfxB5ut-KTs
5 Ke zhlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA
6 Jeden z rozhovort k piecteni napiiklad zde: http://zena.centrum.cz/volny-cas/clanek.phtml?id=805458
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Obréazek 5: Vyhody a nevyhody jednotlivych médii v rdmci marketingu

Vyhody

Nevyhody

vysoka ¢tenost

flexibilita vybéru vhodnych médii

omezena schopnost emotivniho
pusobeni

operativnost vyroby inzerce

cenové znevyhodiovani

Reklama ; , .
v uchovatelnost informaci nepravidelnych inzerentl
oy diivéryhodnost tiSténych obsahti prepnénost inzercemi
tiSténych | —— ” SR PR P
R individudlni volba ¢asu pfijeti informaci ¢tenafem vysoké naklady
médiich pravidelnost jednotlivych vydani
moznost opakované inzerce
vys$i jakost prezentovanych fotografii ¢i kreseb
Siroky zabér populace malad demograficka
aktivni zpisob vnimani zamefitelnost
uziti stale novych forem nizk4 vypovidaci schopnost
Venkovni moznost re gi?névhli'kampané mﬁty na pronélj(?m’ plochv :
pestrost nejriiznéjSich forem informace musi byt struéné
reklama inovované tvirci piilezitosti ptiprava vyroby, tisk
moznost celoplosné kampané dlouhd doba realizace
vysoky pocet mist vekovni reklamy
geograficka flexibilita téchto mist
vsudypiitomnost posluchac¢i nemusi vnimat
vysoka poslechovost cilovych skupin posluchaci si nemusi
moznost vnimani sdéleni i pfi jiné Cinnosti zapamatovat zminéné telefonni
Rozhlasova]vysoka mira emocionalniho plisobeni ¢islo ¢i dlouhou webovou adresu
reklama [operativhost
nizké naklady vyroby spoti
ceny reklamniho vysilani klesaji
osobni forma osloveni
Siroka sledovanost zejména v tzv. prime time ¢asech, tj. od [niz$i adresnost z hlediska
Televizni .19 do .22 hOdin. : : : cilov;'«’:h s’kupin :
reklama intenzita emocionalniho ptisobeni na sluch a zrak vysoké naklady na vyrobu
moznost vyjadieni déje v pohybu vysoké naklady na vysilani
moznost prepnuti reklamy
nepretrzité plisobeni informaci omezena selektivita
moznost inzerci prezentovat v rozsahlych geografickych nevhodny zptisob pro osloveni
oblastech siroké cilové skupiny
Ize efektivn¢ vyhledavat kontakty, podminky, pozadavky, technicka omezeni
rozesilat dotazy, mimotfadné nabidky velké mnozstvi informaci
. urychlovani systému objednavek a plateb dodavatelim, obrovska konkurence sdéleni
On-line |, erateltim & distributortm
reklama

velka operativnost pii umist'ovani textu, obrazu i zvuku a
jejich kombinaci

kapacita sité je neomezena

prezentace libovolného mnozstvi eletronického materialu

interaktivni médium s nizkou cenou produkce reklamniho
sdéleni

Zdroj: Kobiela, 20009, s. 23, s. 27, s. 29, s. 30, s. 33

22




Celkové je nicméné i v oblasti televizniho vysilani diky novym formatim patrna
tendence Kk vétsi autenticité, na kterou se ¢im dal vice sazi. Ta pry dokaze pravé

i k televiznim obrazovkam ptilakat divaky velmi snadno.

V tomto ohledu boduji talentové soutéze s détmi, reality show o pteziti (napiiklad
Vv divocing) ¢i o vytvaieni partnerskych part. Mezi Gspé$né formaty patii, jak je zvykem,
stale védomostni soutéZe a reality show. Oblib¢ se také tési reality show, kdy jsou lidé
poslani na nezndmé misto, kde soutézi v adrenalinovych disciplinach (potad Prized Apart)
¢1 se snazi prezit v divocin€ bez pouziti soucasnych technologickych vymozenosti (The

Island) (Media Guru, 2015).

Mezi oblibené se stale fadi talentové soutéze, v nichz vystupuji déti a teenagefi.
Jejich vykony na scéné totiz dokdzou vytvofit opravdu autentické a ryzi emoce, coz je

evidentné to, po ¢em primérny divak bazi.
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3.2 Autenticky podvrh ve virdlnim marketingu

Uvéfitelnost je pravé ta vlastnost, ktera je u zdanlivé autentickych virdlnich videi
tim, co tvofi mez. Video, kde je jakysi ¢lovék napiiklad napaden rozbésnénym psem,
stielen gumovym projektilem do bficha, kde auto projizdi po piejezdu tésné pred rozjetym
vlakem nebo kde se dé&je cokoliv, co nam dokaze vyrazit dech, ale vramci na$i
predstavivosti si jest¢ stale dokaZzeme pfipustit, Ze podobnd zalezitost by se ndm vlastné
také mohla piihodit, samoziejm¢ spada do kategorie zajimavych a Sokujicich. OvSem
v momenté, kdy je na prvni pohled zpochybnitelna ¢i piimo vyloucena pravost takového

videa, ztraci takova kampan okamzité na hodnoté a sile divaky zaujmout (Mach, s. 28).

Praveé pro takovato videa, ktera se velmi zdarné tvafi jako zaznam realné udalosti,
ovSem obsah je ve skuteCnosti pec€livé naplanovany a sehrany, se i u nas vziva ptivodem

anglicky vyraz fake, tedy podvrh.

Nabizi se otdzka, zdali by nam takovy obsah pfisel normalni/neobdivuhodny
I v situaci, kdy by média nepracovala tak agresivné, v extrémnim piipadé kdybychom se
vratili na po¢atek minulého stoleti, kdy média (alespon ta elektronickd) neexistovala. Spise
bychom zasli a nevéfili svym o¢im. Dle mého ndzoru je velmi pravdépodobné, ne-li zcela
jisté, Ze nastane moment, kdy uz vSichni v§echno vidéli a nikoho nic nepiekvapi, o to méné
Sokuje. Mnozina zalezitosti, které jesté maji Sanci nékoho zaujmout, se neustéle scvrkava
a za chvili z ni nezbyde nic (ceteris paribus). Velmi pravdépodobné i z tohoto diavodu
(mozna i nedostatku invence v zajetém sméru viralniho marketingu) kohosi piimélo

smichat autenticky podvrh s viralnim marketingem.

Zajimavée se jevi i ptihlédnuti k oblasti etiky v reklamé. Co si vlastné takové video,
které se jako kampail nejevi, ovSem je ji, mize dovolit? Muze vlastné piekrocit stanovené
hranice, které jsou pro reklamu v médiich stanovené i zadkonem? Dosahne na takové
kampané naptiiklad c¢eskd Rada pro reklamu? To jsou otazky, které rozhodné vzbuzuji
zvédavost a vyzyvaji k diskusi. Tato prace ovSsem mifi v ramci autentickeho podvrhu ve

virdlnim marketingu jinym smérem.
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Podvrh vznika hlavné kviali tomu, aby byl u uZivatelt internetu vyvolan buzz
a nastalo sifeni ve velkém. Vysledkem tzv. fake-buzzu je poté snaha divakua dovtipit se,
zda je video opravdové, nebo zda se jedna o podvrh. V prostiedi internetu je vSak Casto
nemozné a piedevsim marketingové nezadouci zjistit, zda je zvefejnéné viralni video
opravdu podvrhem, nebo zda se jedna o skuteéné zachyceni reality (naptiklad v kapitole
3.2.1.3 uvadi autor videokampané kromé¢ ostatniho napiiklad to, Ze mésice budoval falesny
ucet na serveru Youtube.com, aby, az na néj videokampan nahraje, samotny ucet vypadal
jako ucet obycejného Cloveka, ktery uz predtim na server videi nahral nékolik desitek).
Obvykle se k takové kampani vyroji velké mnozstvi zprav od zdanlivé davéryhodnych

zdroju, které tuto skute¢nost potvrzuji ¢i vyvraceji.

Lze nakonec usuzovat, ze velké mnozstvi virdlnich videi spadd do kategorie fake
a protoZe na internetu neexistuje kontrolni mechanismus, ktery by automaticky fake videa
odhalil (zde si mtizeme polozit otazku, zdali by byl takovy mechanismus viibec uzite¢ny a
nezbytny), dochazi ke smichavani podvrzenych zaznamu s videi, ktera opravdu zachycuji
realitu. Nemoznost ovéfit tato videa a jejich obsah pak velmi pravdépodobné vede

k zesilovani buzzu, coz podporuje uspesnost viralni kampané.

Videa by se viralnimi nestala, aniz by byla zdbavn4, kreativni, hrav4, inteligentni, ve
vétsing€ piipadil neSkodna. Je vSak vzdy nutné mit na paméti, Ze prevazna vétina "virald"
nese (stejn¢ jako bézna reklama) marketingové poselstvi — podporuje propagaci znacky,

produktu ¢i sluzby (Kopecky, 2012).

3.2.1 Priklady autentickych podvrhi

Princip fungovani autentického podvrhu ve viralnim marketingu se nejlépe
znazorni pomoci jiz realizovanych kampani spoleénosti, které se rozhodly timto zpisobem
zviditelnit, propagovat své jméno ¢i piimo néjaké své produkty. Jako ukazka byla vybréna
ta videa, ktera byla na vrcholu své slavy nejznaméjsi na tizemi CR, pievazné se tedy jedna

o produkce Ceskych firem.
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3.2.1.1 Cyklista na dalnici

V roce 2012 zaplavilo ¢esky internet dvouminutové video s cyklistou, hnajiciho se
v destivém pocasi rychlosti kolem 100 km/h na dalnici z Prahy do Brna’. Policejni auto
a v ném typicka policejni kamera, ktera jeho nadlidsky vykon natacela, toho byly svédkem.
K dispozici ze zasahu na sportovce byly také komentare obou policistii Vv auté, ktefi
evidentné nevétili svym o¢im, policejnim slangem dokonce padla i véta: ,, To dame na tu

Youtube, z toho bude hit!

A hit ztohoto videa opravdu byl. Prvni mésic nasbiralo video pies 130 000
zhlédnuti a dodnes video bylo spusténo skoro 160 000 krat, sdileno 425 krat. Lidé se skrz
rizné komentafe horlivé dohadovali a diskutovali o pravdivosti (autenticit€) takové
udalosti, nékteti se jali hledat indicie podvrhu. Po deseti dnech od spusténi videa, kdy
zacala atraktivita blaznivého cyklisty dosahovat svého zenitu, najednou piislo vysvétleni.
K videu se pfihlasila firma Videoflot® prostfednictvim rozhovoru s tvirci tohoto
autentického podvrhu v radiu Free Radio® a poskytnuti videa z pozadi tvorby a natadeni
videal®. V rozhovoru zevrubné popsuiji, ze je celé video vyrabéno postprodukéng, cyklista
komponovan do prostiedi digitdlné, pseudoherci se snazili velmi pifesné napodobit

policejni mluvu, nechybél predepsany text, zkratka profesionalni produkce.

3.2.1.2 Reklama Microsoftu v hlavni zpravodajské relaci

Podvrh muze ziskat az nebyvalou a piekvapivou pozornost. Jednim z nich je video
nahrané na server Youtube.com v roce 2009, které zachycuje na prvni pohled nebezpeény
skluz muzZe po rampé€ pfipominajici skluzavku obfich rozméri, nésleduje nékolik desitek
metri dlouhy let a piesny pad do malého, skoro détského bazénku s vodou'l. Zabéry
nejsou nikterak kvalitni, obraz velmi zfetelné¢ kmita, zd4 se tedy, ze jde o amatérského

kameramana, ktery akci rozhodné€ nenataci profesionalni kamerou.

" Ke zhlédnuti dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=vo5BpiOEzXA

8 Videoflot je multiplatformni portal, ktery umoziuje videotviircim ,,pomoct si sami‘: nalézt zakazniky,
vyhledat si ¢leny tymu, prezentovat svou préci a nachazet zde uzitecné nastroje a informace. Soucasné
Videoflot nabizi prostor pro zadavani videozakéazek a uzite¢né rady pro co nejefektivnéjsi vyuziti videa.
% Rozhovor je mozno si poslechnout zde: https://www.youtube.com/watch?v=ICPuzZNI7WVM

10 Ke zhlédnuti zde: https://www.youtube.com/watch?v=ICPuZNI7WVM

11 Ke zhlédnuti dostupné na: www.youtube.com/watch?v=lkwh4ZaxHIA
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Toto video odvysilala tuzemska televize Nova v potadu Sportovni noviny jako
prispévek do rubriky Borec na konec!?. Televize Nova si evidentné neovéfovala zadné
skute¢nosti kolem tohoto videa, neb se ve skute¢nosti jednalo o viralni reklamni video od
Microsoftu na jejich produkt Office Project 2007 (Mach, 2012). Slo tedy o zainy piiklad
autentického podvrhu, ktery se jesté navic dostal do hlavni zpravodajské relace v republice.

Dodnes mé video skoro 7 miliond zhlédnuti, coZ je na reklamu opravdu velky aspéch.

3.2.1.3 Zpestiena piednaska

Po spusténi videa z roku 2011 s popiskem Spoluzacka ndam zprijemnila déjiny
kultury striptyzem. Zlinské studentky jsou opravdu napadité!!, se naskytne nasledujici
scéna. Radovy student sedici v pozadi uéebny ziejmé pomoci mobilu nata¢i chystajici se
prednasku. Ta je zahdjena slovy: ,, Dobry den, mdam pro vas pripravenu kratkou prezentaci

na téma Moderni uméni v devadesati sekundéach. “

Po spusténi hudby a prvniho slidu vejde do mistnosti mlada divka, na tabuli se
promitaji nazvy svétoznamych uméleckych dél, ovsem tento fakt je pominut, neb divka se
zatne V rytmech muziky svlékat. Po dvou minutach divka utika z u¢ebny poté, co stoji
pted tabuli s ndpisem Dékujeme za pozornost, skoro nahd. Studenti tleskaji, prezentujici je

s vykonem evidentné spokojen. Video ma dodnes skoro 350 000 zhlédnuti®®.

Tato skrytd reklama tedy nejenze ukaze skoro nahého ¢lovéka v akademickém
prostiedi, ale navic se tvafi jako realita. Zajimavy je proces vyzrazeni pravé povahy videa.
Ten muzeme znat diky rozhovoru s tvircem Martinem Juzou, kterého si Univerzita
Tomase Bati ve Zliné k tomuto Gcelu najala'®. Jiiza zpétné fiké, Ze se toto video stalo spise
reklamou na n¢j samotného, nez na Univerzitu Tomase Bati ve Zlin€, protoZze ta nem¢la
vymysleny dalsi komunika¢ni postup (neméla tedy propracovanou marketingovou
strategii) a evidentné ani necekala tak masovou odezvu, kterou video tehdy mélo. O tom,

7e to byl ve skuteCnosti podvrh, se tehdy lacnému tisku prvné zminila neinformovana

12 Kuznik, J.: Televize Nova se nechala nachytat na vtipné viralni video Microsoftu. Technet.cz. (17. 9.
2011).

13 Ke zhlédnuti dostupné zde: https://www.youtube.com/watch?v=6henpR7pd4o

14 Cely rozhovor je volné k precteni na webovych strankach Martina Jtizy zde: http://martinjuza.cz/jak-
vyrobit-viral/
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ucastnice videa, kdezto Univerzita jest¢ nékolik dnti mlcela, nez se ke skryté reklamée
oficidlné vyjadiilal®. Tento fakt povazuje Jiza za promarnénou piilezitost dalsi, nebo

minimaln¢ hlubsi marketingové aktivity Univerzity (Juza, 2013).

3.2.1.4 The Blair Witch Project

Excelentni pfipad autentického podvrhu je kultovni film s ndzvem Zahada Blair
Witch. Ve své dob¢ byl oblibenym tématem médii na celém svéte. Nestoji za nim slavny
rezisér, ani producent a uz vibec ne herci, ale ptesto se diky vyuziti moderniho marketingu
povedlo néco do té doby nevidaného. Navic tento nizkorozpocétovy snimek (25 tisic USD)

z roku 1999, natoceny za 8 dni utrzil 248 milionti USD.

Tento filmovy experiment byl od zacatku vetejnosti podavan jako autenticka
vypovéd’ tfi studentd, ktefi se roku 1994 udajné ztratili v lesich pobliz Burkitsville
v Marylandu pii praci na dokumentarnim filmu o mistni legendé. O rok pozdé&ji byl pry

nalezen material, ktery tito studenti pfed zmizenim natocili (Martinec, 2009).

Strategie tvirci byla propracovana ve vSech ohledech velmi detailné. Naptiklad
jesté nez nastala premiéra filmu, byli ve stéZzejni filmové databazi IMDDb hlavni aktéfi
oznaceni poznamkou ,,missing, presumed dead*, tedy nezvéstni, nejspise mrtvi. Devadesati
minutovy snimek pusobil velmi zdhadné, mél presvédCivy piibéh, nechybélo autentické
natdCeni na amatérskou ru¢ni kameru a roztiesené, neostré zabéry. Divak mél pocit, jako

by sledoval domaci video svych znamych (Martinec, 2009).

Internet byl pfed uvedenim filmu plny stranek o Blair Witch, uzivatelé o zmizelych
studentech zivé diskutovali a pidili se po dalSich informacich. Domovska webova
stranka'®, ktera vznikla uz rok pred uvedenim filmu, se v USA stavala dokonce jednou
z nejnavstévovanégjSich. Nejvétsi devizou oficialniho webu byla prave legenda
o Carod¢jnici z Blair Witch, ktera jen potvrzovala autenticitu obsahu filmu. Pro zvySeni

vérohodnosti legendy byly na webu i historické piedméty, dokumenty, informace

15 Univerzita podala prohlaseni do asopisu Reflex, ¢lanek k procteni zde:
http://www.reflex.cz/clanek/lajk/43737/striptyz-na-akademicke-pude-si-zlinska-univerzita-zaplatila.html
16 Odkaz na webovou stranku filmu: http://www.blairwitch.com
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a dikazy. Nechybély ani dokonale zpracované zpravy z hledani zmizelych studentd,
nalezené predméty, dokonce videa z patracich akci a vypovéd mistniho Serifa. Na
autenti¢nosti pfidavaly i uryvky z nalezeného deniku jedné ze studentek. Vse bylo
dikladn¢ propracované, jak samotny film, tak diikazy podporujici legendu o tameéjsi

carodéjnici. OvSem vse byla jen velka lez (Martinec, 2009).

Toto nataCeni probihalo bez scénare. Produkce poslala ustfedni trojici do lesi
a denné jim pouze sd€lovala pozice, na které se musi dostat. V cilové zastavce je vzdy
Cekalo jidlo a informace o novém sméru cesty. Sami herci se postupem casu stavali
neduveérivymi, Ze se jedna o pouhé nataceni a zacinali se opravdu bat, coz filmu ptidavalo
na autenticité a filmovy §tab se v tom patrné vyzival (nataceni nicméné bylo definitivné

ukonceno kvuli psychickému zhrouceni herecky) (Martinec, 2009).

Reziséti vytvorili takika umélecké dilo, prvni svého druhu, které dodnes budi
otazky a spekulace, a¢ je uz mnohokrate potvrzeno, ze tento zdanlivé autenticky film je
podvrhem. Ovsem sledovat Zahadu Blair Witch v tehdejsi atmosféie, kdyz tolik ostatnich
divaku véfilo &i chtélo véfit autenticité filmu, musel byt silny zaZitek. Skoda, Ze jsou tyto

okolnosti neopakovatelné.

3.2.2 Viralni video a hyperrealita

Podvrh se dnes stava symbolem vSech zdanlivé autentickych viralnich videi. Prave
hranice uvéfitelnosti je jiskrou vasnivych diskuzi uzivatelt internetu o jejich pravosti
a divaci se nahle ocitaji v situaci, kdy nejsou schopni s jistotou rozlisit skute¢nost od
simulace. Tento stav se nazyva hyperrealitou. Ta vznikd prolinanim a navaznosti
medialnich vjemu a obrazu, které svij vnitini smysl odvozuji od jinych vjemu, které uz

nicméné nemaji zadnou referenéni oporu v objektivni realité (Malanikova, 2014, s. 34).

Jako sémioticky pojem ji ve svém dile zpracoval zejména Jean Baudrillard'’,

pouzil ji jako prostfedek k vyjadieni okolniho svéta a takto vznik hyperreality popisuje:

7 Hyperrealitou se Baudrillard zabyva detailngji v dile Simulacra and simulation z roku 1994.
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.V hyperrealismu, v minuciozni reduplikaci skutecného, nejcasteji podle nejakého
jiného reproduktivniho média, reklamy ¢i fotografie, jde predevsim o zhrouceni reality;
médium od média skutecnost vyprchavd, stava se alegorii smrti, ale také se zesiluje
samotnym svym nicenim, stavd se skutecnosti pro skutecnost, fetiSismem ztraceného
objektu, uz ne predmeétem reprezentace, ale extazi popreni a viastniho ritualniho vyhlazeni:

hyperrealitou. “ (Baudrillard, 2007).

Z vyse uvedeného plyne, Ze model je pro spolecnost dnesnich dni piijatelnéjsi, da se
fict 1 realnéjsi nez realita, respektive spoleCnost piestava byt schopna rozlisit simulované

od realného.

Viralni videa tedy miizeme obecné povazovat za hyperrealistické obrazy — autentické
podvrhy (fakes), pokud se tvaii jako realné a autenticky pofizend/natoCend, at’ uz jsou
realnymi zabéry ¢i jen vysledky postprodukéni prace (Mach, 2012, s. 28). Nesejde totiZ na
tom, zda obraz oznacuje néjaky redlny jev ¢i je takiikajic prazdnym, ale na tom, jak jej

interpretujeme.

Z danych fakti mizeme pomérné lehce vyvodit hypotézu, ze vlivem médii, ktera
nasi spolecnost evidentné decimuji jiz desetileti, nejsme naturdlné schopni odlisit
autenticky podvrh od mozné reality a prave kvili zkusenostem, které jsme prostiednictvim
médii ziskali, dokdzeme za realitu pfiymout takika cokoliv bez vyvolani vétSich

pochybnosti.
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4 Vlastni prace

Teoreticka Cast této prace vysvétlila, co si predstavit pod pojmem autenticky podvrh,
co pod virdlnim marketingem a skloubenim téchto dvou fenoménii. Na nasledujicich

stranach budou znalosti implikovany a kvantitativné zpracovany.

Dle zjisténych informaci z teoretickych vychodisek se autenticita jevi jako faktor,
ktery by mohl mit podstatny vliv na aspé$nost kampané, respektive na jeji sdileni. Tedy je-
li video zdanlivé autentické, uzivatelé internetu ho sdileji vice. Pro ovéteni této hypotézy

bude zpracovana regresni analyza, kterd tuto domnénku bud’ vyvrati, ¢i potvrdi.

4.1 Regresni analyza

Metody regresni analyzy jsou obecné vyuzivany v situacich, kdy nas zajima zavislost
ur¢ité kvantitativni proménné na jedné nebo vice dalSich kvantitativnich proménnych
(regresorech). Piedem by pfitom mélo byt dano, ktera proménna je nezavisla (vysvétlujici)
a ktera je zavisla (vysvétlovana). Cilem regresni analyzy je popsat tuto zavislost pomoci

vhodného matematického modelu (StatSoft, str. 1).

Ke zpracovani regresni analyzy tohoto vyzkumu jsou pouzity nasledujici podklady:
1. Proménné

Pro zpracovani této analyzy jsou vyuzity poznatky a vysledky zji§téné v mé
bakalaiské praci na téma Viralni marketing. Prace pomoci regresni analyzy
vyhodnocovala faktory, které mély nejvétsi vliv na Uspesnost, respektive
sdileni viralni videokampan¢. Jako zavisla proménna byl zvolen pocet sdileni
a jako nezavislé proménné vybrano téchto 12 faktorti: pocet zhlédnuti videa,
pocet vét feCenych v prubéhu klipu, vyskyt celebrit, délka videa, zapojeni
nahodnych kolemjdoucich do natd€eni, animované video, zdbavny obsah, ak¢éni
video, vyvolani emoci, Ucast ditéte, pfitomnost zvifete a obsah podavajici
zévaznou informaci. K feSeni byly vyuzity dva modely. V prvnim byla pouzita
metoda nejmensich ¢tvercli pfi 100 pozorovani, kde zavisle proménna byla
pocet sdileni. V druhém byla jako zavisle proménna stanoven logaritmus poctu

zhlédnuti.
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Pro ucely regresni analyzy diplomové préace jsou vybrany faktory, které se
pfi vyzkumu v mé bakaldiské pracil® projevily jako nejvice statisticky
signifikantni, konkrétné: pocet zhlédnuti videa (hodnota), délka videa
(hodnota), piitomnost zvirete (ano x ne)®, schopnost vyvolat silné emoce (ano
X ne) a zabava (ano X ne). K t¢mto faktorim je nasledné piidana dulezita
vysvétlujici proménna — autenticita (ano x ne).

Pii nahlédnuti do tabulky s daty (Piiloha ¢. 5) je ziejmé, Ze proménna
autenticita se vyskytovala v 9 % pozorovani. Tento podil na prvni pohled neni
velky. Uvédomime-li si ale specifikum téchto videokampani (tedy Ze maji
schopnost se jako reklama ani v ndznacich nejevit), které vyplynulo
z teoretickych vychodisek, je pozoruhodné, Ze si alespon 9 takovych dokézalo
vydobyt misto mezi 100 nejlepsimi reklamami svéta. Dale je v tabulce patrne,
ze videa obsahujici tuto proménou se pii sob¢ nikterak nekoncentruji. Naopak
je zfejmé, Ze jsou v zebiiCku rovnomérné rozprostiena.

V préaci jsou vytvoifeny modely s vysvétlujicimi proménnymi, u nichZ je
jistota, ze budou mit silnou vysvétlovaci schopnost. Kazdy model je navic
obohacen o dal§i proménnou (autenticita).

2. Data

Data pro na§ model byla Cerpana z webové stranky unrulymedia.com. Jako
vzorek je pouzito prvnich 100 nejsdilenéjsich videi z globalniho zebficku
nejsdilenéjSich videokampani vSech dob tak, jak byla v lednu roku 2016
sefazena od nejsdilenéjSich po nejméné sdilena.

U vsech videi byly zaznamenavany tyto udaje: nazev kampan¢, nazev firmy,
jejiz produkty byly kampani propagovany, pocet sdileni videa, zdali je video
autentickym podvrhem, pocet zhlédnuti videa, délka v sekundach, zdali se ve

videu vyskytuje zvife (respektive zdali hraje ve videu velkou roli), zdali video

18 'V praktické ¢asti mé bakalaiské prace, kterd identifikuje ty faktory, diky nimz se reklama stava virdlné
uspésnou, byly provedeny dvé metody vyzkumu.

Prvni, kvalitativni metoda vyzkumu, byla provedena pomoci dotazniku. Nahodna vybérova skupina 100 lidi
ruzného véku a vzdélani odpovidala na elektronicky rozesilany strukturovany dotaznik o dvaceti otazkach.

V druhé, kvantitativni ¢asti, byla zpracovana regresni analyza pomoci metody nejmensich Ctvercii. Tato
Regrese se nasledné zpracovavala na zakladé dat, kterda byla o jednotlivych kampanich. Kombinaci
kvalitativni a kvantitativni metody vysly na povrch hledané faktory (viz pokraovani textu).

19 Pro vypodcet regrese byla pro viechna "ano" uréena hodnota 1, pro "ne" 0.
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vyvolava silné emoce a zdali je z&bavné. Kompletni piehled o sbiranych datech
je k dispozici v Piiloze €. 5.

4.2 Regresni model

Podle poctu nezavisle proménnych rozliSujeme modely jednoduché a vicenasobné
regrese. Jednoduchd regrese popisuje zavislost vysvétlované proménné na jednom
regresoru. Vicendsobna regrese, pouzita ve vyzkumu této prace, fesi situaci, kde zavisle

proménna zavisi na vice nez jednom regresoru.

Nez zatneme vytvaret regresni model, méla by existovat jakasi piedstava o vztahu
sledovanych proménnych a ta je v naSem piipad¢ pozitivni (tato teze je podpofena také

vysledky z mé bakalarské prace na téma Viralni marketing).

Na zakladé takového tsudku mizeme sestavit zakladni regresni model, jehoz podoba

je nasledujici:

Sdi=fo+ B1A_podvrhi + goZhlédnutii + fzCasi + faZviiei + fsSEmoce; + fsZabavai + &i

kde

Sdi je pocet sdileni videa i

A_podvrh; indikuje, zda je video i autentickym podvrhem
Zhlédnuti; je pocet zhlédnuti videa i

Casi indikuje délku videa i ve vtefinach
Zvirei indikuje pfitomnost zvifete ve videu |
Emoce; indikuje, zda je video i emotivni
Zabavai indikuje, zda je video i zabavné

Bo je konstanta

P .. 6 jsou parametry

&i je bily Sum
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Jelikoz mame jasné dana data a vime, Ze vzajemnou zavislost chceme vystihnout

Sestirozmérnou rovinou, nastava otazka — jak urcit parametry fo,1, ... 6?

K feseni toho problému se nejéastéji vyuziva tzv. metoda nejmensich ¢tverct?. Tato
metoda dokaze urcit takovou piimku, kterd ma nejmensi soucet druhych mocnin z rozdilu

predpovédi (coz je bod ptimky pfislusici hodnoté X) a namétené hodnoty Y.

V nésledujicich kapitolach jsou tedy vypracovany 4 rizné regresni modely pro odhad

parametri metodou nejmensich ¢tverct. K vypoétu je vyuzit software Gretl?L,

V jednotlivych modelech bude pozornost zaméfena nejdiive na hodnotu
koeficientu determinace. Tento koeficient nabyva hodnot <0;1> a udavd, jaké procento
variability zavisle proménné je vysvétleno variabilitou nezavisle proménnych. Hodnoty
blizké nule naznacuji, ze zvoleny model neni vhodny. Naopak, hodnoty blizké 1 naznacuji,
ze model je velmi vhodny pro extrapolaci. V pfirodnich a exaktnich védach jsou
akceptovany modely s koeficientem determinace alespoit 0,6, zatimco v humanitnich
a socialnich védach jsou akceptovany 1 modely s mnohem niZ§im koeficientem
determinace. Pro ucely této prace budou v ramci jednotlivych modeld okomentovany i ty

koeficienty determinace, které budou dosahovat hodnot nizsich.

Adjustovany koeficient determinace bude okomentovan u modeld, kde to situace
bude vyzadovat. Napiiklad bude vznikat riziko tzv. pfedeterminace modelu, coz by vedlo
k vy$§im smérodatnym odchylkam. Tento koeficient penalizuje nadmérny pocet nezavisle
proménnych. Jednéd se jednoduse feceno o snahu klasicky koeficient determinace odistit
(snizit) od skutecnosti, Ze se koeficient zlepsi jen v disledku ptidani dal§i vysvétlujici

proménné do modelu.

20 Metoda nejmensich &tvercti je matematicko-statistickd metoda pro aproximaci feSeni soustav, kde je vice
rovnic, nez neznamych. "Nejmensi ¢tverce" znamenaji, Ze vysledné feSeni ma minimalizovat soucet ¢tverc
odchylek vici kazdé rovnici.

2L Software Gretl je otevieny pocitacovy statisticky program, pouzivany piedeviim v ramci ekonometrickych
operaci.

34



Okomentovany dale budou ty proménné, u nichZ je v modelu zfejma statisticka
signifikance neboli statistickd vyznamnost. Model takové proménné saim rovnou oznacuje,
a to pomoci hvézdicek, pticemz vyznam jednotlivych hvézdicek je nasledujici:

* signifikantni pifi 10%; ** signifikantni pfi 5%; *** signifikantni pii 1% hladiné

vyznamnosti.

Testem na hladin¢€ vyznamnosti (a-testem, kde o nabyva hodnot od 0 do1) je test,
u n&jz pravdépodobnost chyby 1. druhu nepiekracuje hodnotu a. Chyba 1. druhu znamena,

7e neopravnéné zamitneme hypotézu Ho.

Déle bude zkoumana p-hodnota jednotlivych proménnych. P-hodnota udava (v
procentech) maximalni moznou hladinu vyznamnosti, za které by nulova hypotéza?? byla
pfijata®®. Obecné plati, ze ¢im je p-hodnota niz§i, tim je dana proménna smérodatngjsi

vvvvvv

p-hodnota bude mensi nez 0,15.

Ke kazdé ze ¢tyt provedenych regresnich analyz bude k dispozici i graf, kde budou
vykresleny stavajici a ptredpovidané hodnoty sdileni virdlnich videi. Diky piehledu
0 jednotlivych pozorovanich budeme moci napiiklad indikovat nechténé odlehlé
pozorovéani. Odlehlym pozorovanim rozumime pozorovani, které se mimofadné 1isi od
ostatnich hodnot a tim ovliviiuje reprezentativnost vybéru. Vyskytne-li se takova situace,
potom dojde k vylouceni takové hodnoty (standardni postup), nebot’ by mohla zkreslovat

vysledky regresni analyzy a znehodnotit cely vypocet.

22 Nulova hypotéza této prace je, Ze proménnd autenticita ma podstatny a pozitivni vliv na Gisp&snost viralni
videokampané
23V Gretlu automaticky nastaven hladina vyznamnosti 0=0,05.
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4.2.1 Predpokladané vysledky regrese

Zakladni pfedpoklad zni, ze bude-li videokampan autentickym podvrhem, bude mit
tato zaleZzitost pozitivni efekt na pocet sdileni videa. U zdafilé kampané ma totiz tendenci
pravé tento faktor vyvolavat mezi divdky buzz, ktery je ptirozené nuti o obsahu videa
mluvit s ostatnimi a tedy ho sdilet. Uzivatelé se pii zhlédnuti né¢eho Sokujiciho, co se
navic tvaii jako realnéd udalost, chtéji dobrat pravdy a to lze bez diskuze s ostatnimi stézi,

pokud video nikdo jiny nevid¢l.

Piedpokladejme, ze pocet zhlédnuti bude mit pozitivni efekt na pocet sdileni.
Videokampan s velkym poctem zhlédnuti bude mit s velkou pravdépodobnosti

pfinejmensim zajimavy obsah, diky némuz ptedchozi divaky ziskal.

Vliv délky videa je ponékud rozporuplny. Pfedpokladem ovSem bude, Zze pro
udrzeni divakovi pozornosti by mélo byt kratké, ackoliv by tato pifedstava byla
neuskutecnitelnd u videi, kterd s sebou nesou hlubsi pfibéh. Zde je vhodné ptipomenout
vyhodu viralniho marketingu, ze jeho néklady nerostou s délkou videokampané. Tim se
také lisi oproti klasické reklamé, ktera se snazi byt co nejkoncentrovanéjsi a efekt je kvuli

tomu mnohdy kontraproduktivni.

Piitomnost zvifete ve videokampani (v potaz se berou situace, kdy je na zvite
v reklamé kladen diraz) mtze mit jen pozitivni efekt. Zde je jista analogie s klasickou
reklamou, kdy je skrz zvife snaha u divakt o vyvolani nevinnosti a roztomilosti.

Predpoklad tedy je, Ze tento faktor rozhodné zvySuje pocet sdileni.

Dale ptedpokladejme, ze zabavny ¢i emotivnim obsah bude mit na pocet sdileni

pozitivni efekt.
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4.2.2 Linearni regresni model

V nésledujicim Modelu 1 je jako zavisle proménna zvolen pocet sdileni, vysvétlujici
proménné jsou: pocet zhlédnuti videa, délka, pritomnost zvirete, emoce, zdbava,

autenticita.

V programu provedeme regresni vypocet, jehoz vysledky jsou piehledn€¢ uvedeny

v nasledujici tabulce. Kompletni vysledky jsou k dispozici v Ptiloze ¢. 1.

Model 1: OLS, za pouZiti pozorovani 1-100
Zavisle proménna: Sdileni

Koeficient Smér. Chyba T-podil | P-hodnota Signifikance
const 246323 230849 1,067 0,2887
A_podvrh -88678,6 347634 -0,2551 0,7992
Zhlédnuti 0,016651 0,0031437 5,297 7,87E-07 *kE
Cas -66,0374 1020,15 -0,06473 0,9485
Zvire 549245 273547 2,008 0,0476 *k
Emoce 186009 249527 0,7454 0,4579
Zabava 30069,4 242107 0,1242 0,9014
Koeficient 0,327318
determinace
Adjustovany 0,283919
koeficient
determinace

Legenda: ** signifikantni pti 5% hladiné vyznamnosti; *** signifikantni pfi 1%

Zdroj: Vlastni vypocet

Hodnota koeficientu determinace v tomto modelu je 0,32 coz se d& pokladat za

dostate¢né vysokou hodnota k tomu, aby se z analyzy vyvodily ur¢ité zavéry.

Vzhledem k tomu, ze bylo do modelu zahrnuto pomérné¢ hodn€ nezavisle
proménnych, vznikd zde rovnéZz riziko predeterminace modelu, coz by vedlo k vysSim
smérodatnym odchylkam. Adjustovany koeficient determinace, ktery pocet nezavisle
proménnych penalizuje, je také pomérné nizky (0,28). Tento koeficient tedy tika, Ze jen
z 28 % procent jsou zmény ve vysvétlované proménné, zavislé na zménach vysvétlujicich

proménnych.
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Velikost p-hodnoty je niz§i nez 0,15 u téchto dvou faktord: zhlédnuti (7,87E-07)
a zvire (0,0476). Plati tedy, Ze tyto dvé proménné se pro vyzkum jevi jako
nejsmérodatnéjsi a dilezité. Hned prvni videokampan v tabulce (viz Pfiloha ¢. 5) toto

potvrzuje, neb ma nejvétsi pocet zhlédnuti (19 6683 906) a zvite je piitomno.

Z danych vysledktl je zfejmé, ze faktor autenticita neni oproti ptredpokladim
statisticky vyznamny a v tomto piipadé tedy zamitdme nulovou hypotézu. Naopak faktor
zhlédnuti se jevi jako velmi signifikantni (pfi 1% hladiné vyznamnosti), faktor zvire jen
0 trochu méné (pii 5% hladin¢€ vyznamnosti). Zbytek proménnych nedosahuje podstatnych
hodnot.

Na grafu nize (Obrazek ¢. 6) jsou vykresleny stavajici a piedpovidané hodnoty
sdileni viralnich videi. Na ose x muZeme vidét pfedpovidané sdileni, na ose y pak
vypozorované hodnoty sdileni. Touto analyzou lze vidét, ze se absolutni vétSina hodnot
kumuluje pfi sobé u pocatku soutadnic. Dale je ov§em patrné, Zze se v pravém hornim rohu
vyskytuje jedno odlehlé pozorovani a existuje riziko, Ze toto pozorovani zkresluje vysledky

regresni analyzy.

Nastaly problém se obvykle fesi vylouc¢enim odlehlych hodnot ze zpracovavanych
dat. K dalsim postupu v praci tedy bylo rozhodnuto o tc¢elovém vylouceni této hodnoty.
Konkrétné se jedna o hodnotu sdileni (7 474 989) prvniho videa v Zebticku nejsdilenéjsich
videi ("Unlikely friends!” spole¢nosti Android). Tato hodnota se ostatnim vypozorovanym

hodnotam az extrémné vymykala (konkrétni hodnoty uvedeny v Piiloze ¢. 5 této prace).

Zbylé modely jsou tedy zpracovavany bez odlehlé hodnoty. Znamena to, Ze se

nadale nebude pocitat se 100 pozorovanimi, ale s 99.
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Obrazek 6: Pfedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Linearni regresni model bez odlehlého pozorovani

Do tohoto modelu neni zahrnuta hodnota sdileni prvniho videa v zebficku
nejsdilenéjsich videi kvuli jeho odlehlé hodnoté vici ostatnim pozorovanim, kterd byla

evidentni diky grafu Modelu 1 (viz kapitola vyse).

Vysledky regresni analyzy vypadaji nasledovné (kompletni vysledky jsou k dispozici

v Ptiloze €. 2):
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Model 2: OLS, za pouziti pozorovani 1-99
Zavisle proménna: Sdileni

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota | Signifikance
const 202869 208212 0,9743 0,3324
A_podvrh 114598 316154 0,3625 0,7178
Zhlédnuti 0,008453 0,003318 2,548 0,0125 foad
Cas 694,243 933,072 0,744 0,4587
Zvite 347809 250109 1,391 0,1677
Emoce 368577 228106 1,616 0,1096
Zabava 167515 220067 0,7612 0,4485
Koeficient 0,174418
determinace
Adjustovany 0,120576
koeficient
determinace

Legenda: ** signifikantni pfi 5% hladiné vyznamnosti
Zdroj: Vlastni vypocet

Koeficientu determinace je oproti Modelu 1 nizsi a nabyva hodnoty 0,17, coz se neda
pokladat za dostatecné vysokou hodnota k tomu, aby se z analyzy vyvodily smérodatné
zaveéry. Stejné tak adjustovany koeficient determinace, jak miizeme vidét v tabulce, nabyva
hodnoty 0,12, coz je také mensi nez hodnota v Modelu 1. Tento model je tedy vzhledem
k velmi nizkému adjustovanému koeficientu determinace nevhodny. Je proto potieba

zkusit nalézt vhodnéjsi funkéni formu.

Faktor zhlédnuti je stale signifikantni, ov§em uz jen pfi 5% hladin¢ vyznamnosti,
faktor zvire v tomto modelu statisticky signifikantni neni. Zbytek proménnych nedosahuje

podstatnych hodnot.

P-hodnota je pod hranici 0,15 u proménné zhlédnuti (0,0125) stejné jako v Modelu 1
a dale se projevila u proménné emoce (0,1096). Vyznam této proménné pro vyzkum tedy

zaCina rast.
Na grafu nize (Obrazek ¢. 7) jsou vykresleny stavajici a predpovidané hodnoty

sdileni virdlnich videi. Na ose x miZeme vid¢ét piredpovidané sdileni, na ose y pak

vypozorované hodnoty sdileni. Po odstranéni odlehlé hodnoty v Modelu 1 mizeme v nové
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vzniklém Modelu 2 vidét, Ze se shluk pozorovani u pocatku 0s X a y zmensila a vzniknul
pomérné chaoticky oblak dat koncentrovany na mensi hodnoty. Graf nevykazuje zadna

odlehla pozorovani, ktera by mohla zkreslovat vysledky regresni analyzy, coz je pozitivni

zpréva.
Obrazek 7: Pfedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.4 Regresni model bez odlehlého pozorovani s pridanim logaritmu

Vzhledem ke zplsobu Sifeni virdlnich videi by logaritmus poctu sdileni mohl
pfispét klepsim a presngjsim vysledkim metody nejmensich &tvercti®. Proto
v nasledujicim Modelu 3 je jako zavisle proménna stanoven misto sdileni pravé logaritmus
(poctu) sdileni. Tento model se rovnéz, jako Model 2, sestavuje bez odlehlého pozorovéni,

které bylo patrné v Modelu 1. Je tedy zpracovano 99 pozorovani.

24 Logaritmovanim plvodni hodnoty se otevira moZnost presn&jsi méfeni sily této zavislosti respektive miry
tésnosti jednotlivych hodnot.
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V tomto piipadé se rovnice regresni analyzy méni. Misto zavisle proménné sdileni
(Sd) se stava zavisle proménnou logaritmus sdileni (I_Sd). Rovnice tedy vypada

nasledovné:

|_Sdi = fo+ p1A_podvrh; + f2Zhlédnutii + fzCasi + faZviiei + fsEmoce; + fsZabava; + &i

Vysledky regresni analyzy vypadaji nasledovné (kompletni vysledky jsou k dispozici
v Ptiloze €. 3):

Model 3: OLS, za pouziti pozorovani 1-99
Zavisle proménna: logaritmus Sdileni

Koeficient Smér. Chyba T-podil P-hodnota | Signifikance
const 12,4252 0,198043 62,74 2,65E-77 Fkk
A_podvrh —0,0205598 0,300713 —0,06837 0,9456
Zhlédnuti 7,00E-09 3,16E-09 2,218 0,029 *x
Cas 0,00159359 0,0008875 1,796 0,0758 *
Zvite 0,368945 0,237893 1,551 0,1244
Emoce 0,405438 0,216965 1,869 0,0648 *
Zébava 0,173874 0,209319 0,8307 0,4083
Koeficient 0,198991
determinace
Adjustovany 0,146751
koeficient
determinace

Legenda: * signifikantni pfi 10%; ** signifikantni pii 5%; *** signifikantni pti 1%
Zdroj: Vlastni vypocet

Jak uz je takika pravidlem, proménna zhlédnuti je i v tomto modelu pomérné velmi
statisticky vyznamna (pti 5% hladiné vyznamnosti) stejné jako v Modelu 2. Objevuji se tu
ale dalsi faktory, u nichz je nyni patrné, ze hraji roli. Jsou jimi ¢as a emoce, oboji
statisticky signifikantni pfi 10% hladiné vyznamnosti (u proménné cas z vysledku navic
plyne zajimavé zji$téni, ze ¢im delsi je video, tim ma vEétsi moznost stat se sdilenéjSim).

Koeficient determinace se v Modelu 3 blizi hranici 0,2, coz je pomérné¢ dobry

vysledek.
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P-hodnota je stale niz$i nez 0,15 u proménné zhlédnuti (0,029), nové u proménné
cas (0,0758) a emoce (0,0648). Tyto faktory (viz odstavec vysSe) jsou rovnéz oznaceny
modelem jako statisticky vyznamné, ovSem p-hodnota dale vykazuje proménou zvire, jejiz
hodnota je 0,1244

V grafu nize (Obrazek ¢. 8) jsou vykresleny stdvajici a pifedpovidané hodnoty
sdileni viralnich videi. Na ose x muzeme vidét pfedpovidané sdileni (logaritmus), na ose
y pak hodnoty sdileni. Hodnoty jsou v kvadrantu rozprostieny pomérné pravidelné,
nicméné je stale zfejmé pohybovani kolem piedpovidané osy bez vétSich vykyva. Graf
tedy nevykazuje zadna odlehla pozorovani, ktera by mohla zkreslovat vysledky regresni

analyzy.

Obrézek 8: Predpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.5 Regresni model bez odlehlého pozorovani a bez konstanty

Regresni model standardné zahrnuje konstantni termin. Konstanta zna¢i misto, kde
regresni Cara protind osu y, kdyz ma nezavisla proménna (pfipadné vSechny nezavisle
proménné) hodnotu 0. Odstranéni konstanty zajisti priabéh regrese pocatkem. Vysledky

regrese vedené pocatkem nejsou srovnatelné s vysledky regrese, které obsahuji konstantu.
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Model 4 by se tedy mél pomérné zna¢né lisit od vsech predeslych modeli, ovsem

stale byt vymluvny. Absence konstanty zptsobilo nékolik zmén.

Rovnice Modelu 4 vypada nasledovné:

Sdi = 1A_podvrhi + f2Zhlédnutii + g3Casi + faZviiei + fsEmoce; + fsZabavai + &i

Vysledky této regresni analyzy vypadaji nasledovné (kompletni vysledky jsou
k dispozici v Pfiloze ¢. 4 této prace):

Model 4: OLS, za pouziti pozorovani 1-99
Zavisle proménna: Sdileni

Koeficient | Smér. Chyba T-podil P-hodnota | Signifikance
A_podvrh 160360 312561 0,5131 0,6091
Zhlédnuti 0,008244 0,00331 2,491 0,0145 **
Cas 1146,07 809,458 1,416 0,1602
Zvife 382968 247425 1,548 0,1251
Emoce 484683 194452 2,493 0,0145 *k
Zabava 303543 170067 1,785 0,0775 *
Koeficient 0,506184
determinace
Adjustovany 0,479634
koeficient
determinace

Legenda: * signifikantni pii 10%; ** signifikantni pti 5%
Zdroj: Vlastni vypocet

Jak miZeme pozorovat, koeficient determinace Modelu 4 dosahuje nejvyssi

hodnoty ze vSech 4 modeli a to 0,5. Znamena to tedy, Ze tento model vysvétlil lehce pies

vvvvvv

Adjustovany koeficient determinace dosahuje hodnoty téméi 0,48. Modelem se podatilo

vysvétlit 48 % variability vysvétlované proménné.

Dale vidime, Zze proménna zhlédnuti je opét pomérné dost statisticky vyznamna

(signifikantni pfi 5% hladin€), poprvé se ovSem jako statisticky signifikantni projevil
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i faktor zabava a to na 1% hladin¢ vyznamnosti. Vyznamnost proménné emoce zde oproti

predeslym modelim stoupla a to na vyznamnost pii 5% hlading.

VétSina proménnych v Modelu 4 maji p-hodnotu pod hranici 0,15, coz je vynikajici
objev. Konkrétné¢ jsou to proménné zhlédnuti (0,0145), zvire (0,1251), emoce (0,0145)
a zébava (0,0775), proménna autenticita je s p-hodnotou 0,6091 opét nad urc¢enou hranici.

V nésledujicim grafu (Obrazek €. 9) jsou znazornény stavajici a predpovidané
hodnoty sdileni viralnich videi. Na ose x mtizeme vidét piedpovidané sdileni, na ose y pak
hodnoty sdileni. V§imnéme si, ze ucelné odebrani konstanty opravdu zpusobilo, ze piimka
ptedvidanych hodnot za¢ina v pocatku os x a y. Hodnoty jsou v kvadrantu rozprostieny
spise s viditelnou koncentraci u pocatku a ptiléhanim k ose x. Da se nicméné fict, ze graf
Modelu 4 nevykazuje zadna odlehla pozorovani, ktera by mohla zkreslovat vysledky
regresni analyzy.

Obrézek 9: Pfedpovidané hodnoty sdileni videokampani Modelu 4
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4.3 Interpretace vysledku regresni analyzy

4.3.1 Interpretace vysledkii proménné autenticita

Zakladni predpoklad byl, Ze bude-li videokampai autentickym podvrhem, bude mit
tato zalezitost pozitivni efekt na pocet sdileni videa. Tato teze se ovSem nepotvrdila ani
u jednoho ze ¢tyf modelt. Ve vSech se autenticita projevila statisticky nesignifikantni,

a p-hodnota této proménné se pohybovala primérné kolem hodnoty 0,8.

Z poznatku tedy plyne, Ze ve skute¢nosti nezalezi na tom, jestli je ve videokampani
na prvni pohled zifejmé, Ze jde o typickou reklamu, nebo zdali se divak diva na video,

o kterém nevi, Ze je reklamou anebo to jednoduse nepozné a dovi se to az pozdéji.

Tato zprava by mohla byt velmi pfinosné pro spolecnosti, které by se rady cestou
virdlniho marketingu vydaly. Naklady, které oby¢ejné firma musi vynalozit na tvofeni
klasické reklamy, muze dosahovat nesmirnych ¢astek. Pritom by ale evidentné stacilo mit
vyborny a realizovatelny napad, vzit do ruky mobil a bez vétsich obav video povésit
naptiklad na server Youtube.com. Video by se stalo hitem a firma se k nému za par dni
ptihlasi. A — coz je podstatné si uvédomit — nebude-li mit video o¢ekavany uspéch, firma
se knému ve vysledku nemusi pfihlasit nikdy, a tak bude kolovat internetem jako

autentickeé.

Ovsem vyhody se neto¢i jen kolem penéz, tedy nakladl. Jestlize se proménna
autenticita neprojevila v zadném modelu jako statisticky signifikantni — pro¢ je

fenoménem?

Vysvétleni mize byt nasledujici. Lidé prahnou po autentickych zabérech. Tato
tendence muze plynout z pfesyceni esteticky dokonalych a v zasadé¢ umravnénych
videosekvenci, které pozorovali téméf neustale na televiznich stanicich. Kdyz se ovSem
premistili od televiznich obrazovek k tém pocitacovym, dostala se jim i moznost volby. Na
videokampan na internetu se lidé mohou dobrovolné divat, nebo k tomu byt nuceni
(v dnesni dobé AdBlocku se ovSem jedna spise o vyjimecny stav) ¢i takovou reklamu tzv.

preskocit.
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Pieskoceni standardni reklamy na internetu je pfitom nejcastéjsi. Marketingovi
experti vlastné byli nuceni pfijit s né¢im, co uzivatele upoutd. A piekvapivé pfisli se
zdanlivé banalni strategii — natocit reklamu, kterd neni esteticka, postrada kvalitni obraz
a zvuk se mnohdy ztraci v okolnim ruchu (pravdépodobné tedy nejde o formu, ale
0 obsah). Nakonec vzniklo video, které vypad, jako byste ho tocili vy nebo vas soused,
jenze kouzlo tkvi v tom, Ze se vdm podafilo zapnout kameru na mobilu zrovna v moment¢,

kdy se d&je néco zdanlivé mimoiadného a vy to zpoza objektiv velmi zaujaté komentujete.

Piesné tato videa maji tendenci kolovat internetem (9 takovych snimku se
vyskytuje ve stovce nejlepSich viralnich kampani). Nebudeme v této kapitole ovsem bréat
v potaz videa, v kterych je autenticita na prvni pohled zpochybnitelna ¢i pfimo vyloucena.

Takovy obsah totiz okamzité ztraci na hodnoté a sile divaky zaujmout.

Video, kde je jakysi ¢lovek napiiklad napaden rozbésnénym psem, stielen
gumovym projektilem do bficha, kde auto projizdi po piejezdu tésné pied rozjetym
vlakem, cyklista jede po dalnici rychlosti 100 kilometrti v hoding, kde nahodny ¢loveék
narazi pii prochdzce u mofe na Davida Backhama, ktery se fotbalovym mic¢em napoprvé
strefuje de desitky metrti vzdalenych odpadkovych kost, zkratka kde se déje cokoliv, co
nam dokéze vyrazit dech, ale v ramci nasi predstavivosti si jeste stale dokazeme pfipustit,
ze podobna zalezitost by se nam vlastn¢ také mohla piihodit, spadd do kategorie, kterou
maji lidé radi. Tato videa vypadaji jako piib&hy ze Zivota. Jim samotnym se tedy jesté
nikdy nic podobného nestalo, ale mysli si, Ze by mohlo. I tato videa, potazmo cela tato
reklamni strategie podporuje vseobecnou iluzi o lepSim ¢i vice vzruSujicim zivoté, ktery je

zdanlivé na dosah.

Nabizi se otazka, co lidi vede k tomu, ze takovym videim vé&fi. Pro¢ mél takovy
podvrh, jakym byl neuvéfitelny snimek Zahada Blair Witch (viz kapitola 3.2.1.4), takovy
uspéch (a navic doted’ — skoro dvacet let od premiéry stale koluji otdzky o jeho pravosti)?
Pro¢ si lidé mysli, ze kdyz nékdo sklouzne po n€kolikametrové skluzavce a po pieletu nad

udolim dopadne do détského bazénku, vstane bez tjmy?
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Pro ucely této prace nezbylo nic jiného, nez nad takovymi otdzkami spise jen
narazové polemizovat a brat naivitu divaki jako fakt. Opravdu se totiz najdou lidé, ktefi
podobnym vécem lehce uvéti. Jenze pravé diky nim mohl fenomén autentického podvrhu

ve viralnim marketingu vlastné vzniknout.

Dohady o pravosti videa navic dokazi zaclenit i ty osoby, které by se jinak o podobné
zalezitosti nestarali, nevyhledavali je. V téchto situacich se ovSem jedna zdanlivé o néco

vic nez o reklamu a tak se laéné pousti do feSeni zahady.

Zajimavé se v ramci autenticity jevi i ptihlédnuti k oblasti etiky v reklamé?. Co si
vlastné takové video, které vypada jako po domacku vyrobené, muze dovolit? Je takové
form¢ reklamy povoleno piekrocit stanovené hranice, které jsou pro béznou reklamu

v médiich pevné stanovené?

Jak vime z kapitoly 3.2.1.3, Martin Juza, autor zakazky od Univerzity Tomase Bati
ve Zling, tika, ze si n€kolik mésich pied vypusténim reklamy budoval pod faleSnym
jménem ucet na Youtube.com, aby vypadal co nejvérohodnéji/nejobycejnéji. A jak vime
z vlastni zkuSenosti, kazdy uzivatel si na svij icet na tomto serveru mize nahravat takika

jakakoliv videa, kterd ptimo neptekracuji zakony.

Kdyby tedy takové nahrané video bylo v ramci reklamni etiky vskutku neetické, jak
by se pak mezi lidmi mohlo zamezit jeho Sifeni? V ramci zakladni internetové poucky,
tedy Ze co se nahraje na internet, uz navzdy internetem koluje, je zfejmé nasledujici. Firma
by mohla stvofit extrémné neetickou reklamu, kterd by se dostala na sit’ podobné jako

kampan od Martina Jizy. Zacala by kolovat internetem, pravdépodobné by byla nejen

% “Rada pro reklamu vznikla za u&elem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro
reklamu je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky ¢estnou, legalni, pravdivou, a decentni
reklamu.” A dale: “Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji. Reklama
je tak regulovana pravidly, kterd pfijme sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravidla jsou vyjadiena v
Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu lisi podle historickych, spolecenskych a legislativnich
podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta eticka
pravidla, na n¢z se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery
pruzné reaguje na viechny zmény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulace
reklamy je prave flexibilni pfizptisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.”

Zdroj: Rada pro reklamu, dostupné zde: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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pfeposilana, ale i nahrdvana na jiné servery, tedy by existovalo vice URL kodu, nez jeji
puvodni. O pohorsujicim obsahu by po par dnech védéli vSichni uzivatelé, protoze takovy

obsah by samoziejmé chtél vidét skoro kazdy, a firmé uz jen zbyva se k vytvoru piihlasit.

Budeme-li uvazovat v ramci nejhorsi situace, jaka si firmé nasledn¢ muize stat — tedy
dostat pokutu od Rady pro reklamu — mozna se ji to stale vyplati. Déle pravdépodobné
bude donucena smazat originalni video, ale po internetu bude kolovat x pocet jeho kopii.
Z4adny momentalni zdsah uZ historii nema $anci zménit a firma dosahla zcela jistd
minimaln¢ vétsiho povédomi o své znacce, neboli brand awareness. Zda se tedy, ze firma

touto cestou prodélat nemuiize.

Spolec¢nost si ovSem musi dat pozor na poskozeni dobrého jména firmy, coz mize
takovy autenticky podvrh lehce zptsobit. Diky svému autentickému podvrhu se napiiklad
firma VideoFlot (viz kapitola 3.2.1.1) zahy dostala do podvédomi ceskych uzivatelii
internetu, ovSem ne Vv nejlepSim svétle. Kampan s ujizdéjicim cyklistou vzbudila na
¢eském internetu ve své dobé horlivé debaty o pravosti takového snimku. VSe oviem
podporovalo jeho autenticitu — rozhovor dvou lidi policejnim slangem, jasny zvuk policejni
sirény, typicky pohled skrz policejni kameru jak ji zname tieba z televiznich novin

a cyklista, ktery jako by se pro jizdu na dalnici narodil.

Kdyz par dni po vypusténi videa komentare k snimku dosahovaly zenitu, autofi
kampané podali do nataceného rozhlasového vysilani ke kampani vysvétleni. Nejenze
potvrdili, Ze se jedna o podvrh, navic zevrubné popsali jeho tvorbu. Jak jinak — VideoFlot
je totiz multiplatformni portal pro videotvirce. Popsani metody vyroby tedy spadalo do

ramce reklamy.

Publikum ovsem takové pfiznani az pohorsilo a v diskuzich® pievazuji v zasadé

urazené komentare. OvSem Spatnd reklama také reklama.

% Viz napiiklad zde: http://www.zive.cz/bleskovky/jak-vzniklo-video-zbesileho-cyklisty-na-dalnici-jako-
viral-na-videoflot/sc-4-a-163137/default.aspx?artcomments=1
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Nechme se piekvapit, jakou budoucnost tento fenomén ¢eka. Dle mého nazoru je
ovSem velmi pravdépodobné, ne-li zcela jisté, ze nastane moment, kdy uz nikoho nic
nepiekvapi, o to méné Sokuje. Mnozina zalezitosti, které jesté maji Sanci nékoho zaujmout,
se neustale scvrkava a za chvili z ni nezbyde nic (ceteris paribus). Velmi pravdépodobné
I z tohoto diivodu (mozna i nedostatku invence v zajetém sméru viralniho marketingu)
kohosi viibec kdy piimélo smichat autenticky podvrh s virdlnim marketingem. Zatim se ale
z vysledkt této prace jevi, Ze vyuzit zdanlivé autenticity ve své kampani nemuze byt na

Skodu, ba naopak.
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4.3.2 Interpretace vysledki ostatnich proménnych

Piedpoklad o pocet zhlédnuti znél, ze tento faktor bude mit pozitivni efekt na pocet
sdileni. Tato teze se absolutné potvrdila. Ve vSech étyfech regresnich modelech vyslo
najevo, ze proménnd zhlédnuti je vzdy statisticky signifikantni a to minimélné¢ 5% hladiné

vyznamnosti.

Dokonce se tento faktor projevil i v Modelu 2, ve kterém bylo odstranéno jedno
odlehlé pozorovani indukované v Modelu 1. Tento model totiz neoznacil jako statisticky

signifikantni zadny jiny faktor.

Z vysledku je také patrné, ze ve vSech Ctyfech regresnich modelech je p-hodnota
proménné zhlédnuti nizsi, nez 0,15, coz je mimoradny vysledek. Pro uspésnost
videokampané je tedy mimotadné dulezité, aby nasbirala velké mnozstvi zhlédnuti, diky

kterému bude stoupat pravdépodobnost sdileni.

Vliv délky videa na jeho dalsi sdileni bylo obtizné piedpovédét. Dospélo se ovSem
K nazoru, ze ¢im krat$i video bude, tim bude tento fakt vybizet k vétsimu sdileni videa.
Tento piedpoklad se ovSem nepotvrdil. Proménnd ¢as se vani jednom z modelt
neprojevila jako statisticky signifikantni, tedy i v praxi by délka videokampané nemé¢la hrat

velkou roli.

V Modelu 3 m¢la nicméné promeénné cas alespoit oproti hodnotdm v ostatnich
modelech pomérné nizkou p-hodnotu (0,0758). V tomto piipadé se tedy projevila jako

proménna, kterd je pro vyzkum smérodatna a dulezita.

Z vysledkt je také patrné, ze oproti predpokladu, Ze ¢im kratsi video bude, tim Iépe,
je skutecnost jind. Tedy plati, Ze ¢im delsi video je, tim vétsi je pfedpoklad jeho uspéchu.
V ramci tohoto zjiSténi byla vypoétena primérna délka videi z globalniho zebiicku
nejsdilenéjsich videokampani vSech dob tak, jak byla sefazena v lednu roku 2016 (viz
Ptiloha ¢. 5). Primérna délka uspésného videa je 127 sekund. KdyZ tento udaj porovname
s délkou obycejnych televiznich reklam, vysledek je dechberouci — zvlast vzhledem

k nakladtm.
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Nejkratsi televizni spot mtize trvat 5 sekund a del$i nezZ minutové spoty se vyskytuji
ziidka. A co je dulezité — ¢im je televizni spot delsi, tim je drazsi a naopak. Ve viralnim
marketingu nehraje délka na nakladech ve vétSing piipadt Zadnou roli (naklady by s ¢asem
ovSem mohly stoupat napiiklad v ptipad€ vyuziti celebrity ve videu — zcela jisté¢ by méla

jiny honoraf za desetiminutovy vystup nez ¢tvrt hodinovy).

Za mérny kdmen se u televizni reklamy povazuje 30 sekundovy spot, jehoZ cena je
obvykle v televiznich cenicich uvedena jako zékladni. Cena televiznich spota jinych délek
(stopazi) je pak dana cenovymi koeficienty. Spot o délce 10 sekund mé cenovy koeficient
reklamnich blokt spoty riznych stopazi, proto zadavatelé televizni reklamy vlastné za jiné
nez 30 sekundové spoty piiplaceji pravé formou koeficientd. Naptiklad 15 sekundovy spot
obvykle stoji vice nez tii ¢tvrtiny ceny 30 sekundového spotu (Media Guru, 2014).

Kratsi televizni spoty (5 — 15 sekund) jsou obvykle pouzivany pro takticka sdéleni
(technické informace o produktu, jeho sloZeni, cenové zvyhodnéni, akce 2 v 1), delsi
stopaze umoziuji vypravét obsahlejsi pribéh a tedy budovat image inzerované znacky i
produktu, budovat emocionalni vazby atd. (Media Guru, 2014). Klasicka reklama se navic
snazi byt co nejkoncentrovanéjsi a efekt je kvuli tomu mnohdy kontraproduktivni. Zde je

tedy i v kontextu televizni reklamy zfejma nesporna vyhoda viralni videokampanég.

Vysledky regresnich modela jsou dale v rozporu s ptedpokladem, ze ptitomnost
zvitete ve videokampani muze mit jen pozitivni efekt. Model 1 této domnénce vyhovuje —
proménna zviie je signifikantni dokonce pti 5% hladiné vyznamnosti a navic p-hodnota

0,0476 znaci, ze je tento faktor pro vyzkum podstatny.
Ve zbylych tfech modelech se ale naskytly jiné vysledky. Proménna zvite uz nadéle

nebyla statisticky signifikantni a dokonce ani p-hodnota nedosahovala nizsich vysledkd,
nez 0,15.
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Tento faktor tedy na pocet sdileni videokampané nema nikterak velky vliv. Tento
jev muzeme vysvétlit piesycenim divaka zvifaty. Zde je jistd analogie s klasickou
reklamou, kde se ucast zvifete v reklamé¢ se da brat jako utok na city uzivatelli snaha

0 vyvolani nevinnosti a roztomilosti. Zda se ov§em, Ze tato cesta piestava byt funk¢éni.

Posledni ptedpoklad se tykal efektu, ktery na sdileni maji proménné emoce
a zabava. Piedevsim se pifedpokladalo, ze zabavny ¢i emotivnim obsah budou mit na pocet

sdileni takika stejny efekt, podobny a pozitivni.

Predpoklad to byl ptfevazné chybny. Vliv faktoru emoce (tedy schopnost
videokampané vyvolat u divdka silné emoce) se jevi podstatnéjsi, nez faktor zabavy.
V Modelu 1 neni statisticky vyznamny ani jeden z faktort, v Modelu 2 uz se ovSem zac¢ina
rysovat vliv emoce, jejiz p-hodnota se dostava pod hranici 0,15, tedy zaéina byt
smérodatnd. V Modelu 3 je proménnd emoce statisticky signifikantni alesponi pii 10%
hladin¢ vyznamnosti. Provazanost se zdbavou je zfejma — hodnota proménnd zabava se
v Modelu 3 poprvé dostava pod 0,15.

V Modelu 4 stoupla statisticka vyznamnost emoce a proménna zabava se nakonec
také projevila jako statisticky vyznamnou. Byla-li by v ramci reklamni kampané moznost
rozhodnout se o tom, zda vyrobit spot zabavny, ¢i vyvolavajici silné emoce, tyto regresni

modely ukazuji ve prospéch emoce.
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S5 Zavér
Cilem této prace bylo ovétit hypotézu, kterd tvrdi, Ze faktor autenticity je podstatny

pro tspé&$nost viralni videokampang. Usp&snost takové kampané se piitom indikuje pomoci

poctu jejiho sdileni.

V teoretické Casti prace jsou vyhaty a zpracovany vhodné informace z odbornych
knih, publikaci a internetovych zdroju, které pojednédvaji o terminech autenticity jako
takové, viralnim marketingu a zvlastni kombinaci téchto dvou pojmu, kterou tyto dva
pojmy V praxi tvofi, tedy autentickém podvrhu ve virdlnim marketingu. Prostfednictvim
odbornych knih a internetovych zdroji byly naerpany znalosti, které slouzily jako
podklad pro vytvofeni vlastni analyzy. Ve vlastni ¢asti prace byly tyto znalosti

implikovény a kvantitativné zpracovany.

Dle zjisténych informaci z teoretickych vychodisek se totiz autenticita jevila jako
faktor, ktery by mohl mit podstatny vliv na GspéSnost kampang, respektive na jeji sdileni.
Tedy bylo-li by video zdanlivé autentické, uzivatelé internetu by ho sdileli vice. Pro

ovéfeni této hypotézy byla ve vlastni praci zpracovana regresni analyza.

Regresni analyza byla vypracovana pomoci metody nejmensich ¢tverci na poétu sta
prace se vSak zaméfila konkrétné¢ na videokampané. Studie kvantifikovala Sest faktord,
jejichz hodnoty byly zjistény u jednotlivych videi a zkoumala jejich vliv na pocet sdileni
videa. Tyto faktory byly nasledujici: poc¢et zhlédnuti videa, délka videa, piitomnost 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 tspéch viralni
kampané vyvratila. VSechny &tyfi specifické modely totiz dokazaly, Ze tato proménna

nehraje statisticky signifikantni roli.

Ve skutecnosti tedy nezalezi na tom, jestli je ve videokampani na prvni pohled

ziejmé, ze jde o Klasickou reklamu, nebo zdali se divak diva na reklamu, ktera se schovava
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za video, které se jevi jako autenticky zaznam né&jaké udalosti. Vyumélkovana a esteticky

dokonala videa se uz stavaji okoukanymi.

Tato zprava by mohla byt velmi pfinosna pro spolecnosti, které by se rady cestou
viralniho marketingu vydaly. Naklady, které obycejné firma musi vynalozit na Stvofeni
uspésné reklamy, totiz mohou dosahovat (a vétSinou skute¢né dosahuji) nesmirnych castek.
Jak je ovSem zndmo, ndklady na virdlni marketing mohou byt minimalni. A firma by
usetfila je$t€ o néco vice, priklonila-li by se k videu, které by se tvafilo autenticky.
Ke stvoieni takového pocinu totiz sta¢i mit jen dechberouci a realizovatelny napad na déj.
Neni tfeba profesionalni techniky ke zrealizovani videa, pfitomnost celebrit ¢i uznavanych

osobnosti, ba ani hercu. Studie navic prokazala, Ze lidé po autenticité pomérné prahnou.

Marketing se stva v oblasti internetu ¢im dal vice damysInéj$im. Pied par lety by
malokdo tvrdil, Ze nastane doba, kdy se na reklamy budeme divat se zajmem a travit tak
svij volny cas. Virdlni marketing to ale dokdzal a stale nabizi velké moznosti pro

Kreativitu za minimalni naklady.
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[/ Prilohy

Pfiloha ¢. 1: Kompletni vysledky Modelu 1

Piiloha ¢. 2: Kompletni vysledky Modelu 2

Piiloha ¢. 3: Kompletni vysledky Modelu 3

Ptiloha ¢. 4: Kompletni vysledky Modelu 4

Pfiloha ¢. 5: Kompletni tabulka s vypsanymi daty pro zpracovani regresni analyzy

Piiloha ¢. 1: Kompletni vysledky Modelu 1

Model 1: OLS, za pouZitl pozorovani 1-100
ravisle proménna: Sdileni

koeficient smér. chyba i p-hodnota

246323 230845
Apodvrh —BB&78,6 347634
zhlednuti 0,0166510 0,00314370 T,87e-07 *¥x*
Cas —66,0374 1020,15 -0,06473 00,9485
Zvire 545245 273547 2,008 0,047¢
Emoce 186008 249527 0,7454 0,4575
Zabava 30065, 4 242107 0,1242 0,9014

Stfedni hodnota zavisle proménné 833467, 8
sm. odchylka zavisle proménné 1141226
Soufet &tverclt rezidui 8,67e+13
Sm. chyba regrese Se5722,7
Koeficient determinace 0,327318
Adjustovany koeficient determinace 0,283919
F(6, 93) 7,542097
P-hodnota (F) 1,32e-086
Logaritmus vérchodnosti -1516,32%
Rkaikovo kritérium 3046, 657
Schwarzovo kritérium 3064,893
Hannan-Quinnovo kritétium 3054,038
zde je poznamka o zkratkach statistik modelu

Pomine-1i se konstanta, p-hodnota byvla nejvy33i pro proménnou 4 (Cas)
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Piiloha ¢. 2: Kompletni vysledky Modelu 2

Model 1: 0LS, za pouZziti pozorovani 1-99%
Zavisle proménna: Sdileni

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 202869 208212 0,9743 0,3324
Apodvrh 114558 316154 0,3625 0,7178
Zhlednuti 0,00845251 0,00331750 2,548 0,0125
Cas 694,243 933,072 0,7440 0,4587
Zvire 347809 250108 1,391 0,1677
Emoce 368577 2281086 1,616 0,1086
Zabava 167515 220087 0,76l12 0,4485

Stfedni hodnota zavisle proménné 766381,7
Sm. odchylka zavisle proménné 927921,9
Soudet &twverct rezidui 6,937e+13
Sm. chyba regrese g70182,8
Koeficient determinace 0,174418
Adjustovany keoeficient determinace 0,120576
F(e, 92) 3,239434
P-hodnota (F) 0,006213
Logaritmus wvérohodnosti -14%0,814
Lkailkovo kritérium 2005, 629
Schwarzovo kritérium 3013,785
Hannan-Quinnovo kritétium 3002, 979
zde je poznamka o zkratkach statistik modelu

Pomine-1i se konstanta, p-hodnota byla nejvy33i pro proménnou 2 (Apodvrh)

Piiloha ¢. 3: Kompletni vysledky Modelu 3

Model 1: OLS, =za pouziti pozorovani 1-89
Zavisle proménna: 1 Sdileni

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 12,4252 0,158043 62,74 2,65e-077 **x
Apodvrh -0,020559%8 0,300713 -0,08837 0,9456
Zhlednuti 6,99840e-09 3,15547e-09 2,218 0,0280 x K
Cas 0,00158359 0,000887500 1,7%6 0,0758 *
Zvire 0,368945 0,237883 1,551 0,1244

Emoce 0,405438 0,216965 1,869 0,0648

Zabava 0,173874 0,208319 0,8307 0,4083

St¥edni hodnota zavisle proménné 13,07391
Sm. odchylka zavisle proménné 0,89%6037
Soufet &tvercll rezidui 63,02533
Sm. chyba regrese 0,827682
Eoeficient determinace 0,198991
Adjustovany koeficient determinace 0,146751
F(6, 92) 3,809150
P-hodnota (F) 0,001855
Logaritmus vérohodnosti -118,121¢
Lkaikovo kritérium 250,2431
Schwarzovo kritérium 268,4089
Hannan-Quinnovo kritétium 257,5930
zde je poznamka o zkratkach statistik modelu

Pomine-1i se konstanta, p-hodnota byla nejvy33i pro proménnou 2 (Rpodvrh)
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Piiloha ¢. 4: Kompletni vysledky Modelu 4

Model 1: OLS, za pouZziti pozorovani 1-99
Zavisle proménna: Sdileni

koeficient 2y, t-podil p-hodnota

Apodvrh 160360 312561
Ehlednuti 0,00824403 0,00330970
Cas 1146,07 809,458
Evire 382968 247425

Emoce 484683 194452

Zabava 303543 170087

Stfedni hodnota zavisle proménné 766381,7
Sm. odchylka zavisle proménné 927921,9
Soudet &tvercl rezidui 7,04e+13
Sm. chyba regrese 8695%45,8
Eoeficient determinace 0,506184
Adjustovany koeficient determinace 0,47%634
F(6, 93) 15,88819
P-hodnota (F) 1,73e-12
Logaritmus vérohodnosti -1491,323
Lkaikovo kritérium 2994, 645
Schwarzovo kritérium 3010,216
Hannan-Quinnovo kritétium 3000, 945
zde je poznamka o zkratkach statistik modelu

P-hodnota byla nejvy33i pro proménnou 2 (Rpodvrh)
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Priloha ¢. 5: Kompletni tabulka s vypsanymi daty pro zpracovani regresni analyzy
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Nazev kampané Firma Sdileni A podvrh Zhlédnuti Cas Zvife Emoce Zibaval
Unlikely friends! Android 7474989 0 196683906 60 1 0 1
Watch as some unsuspecting
Disney fans get the surprise of 4020966 0 5846599 135 O 0 1
their lives! Disney Parks
Weihnachtsclip EDEKA 3947382 0 47578630 106 O 1 0
MINIONS Go Caroling AMC Theatres 3853111 0 4719507 45 1
People being AWESOME Animals Australia] 3802285 1 106513644 198 1 1 0
This Man Found His Soulmate In
APuppy And It's Adorable Purina 3140807 0 83578509 214 1 0 1
People are going to think that I’'m 2966164 0 47344095 242 0O 0 1
crazy! E-bay
The ad that will have you intears! Budweiser 2943944 0 34939389 61 1 1 0
FIRST KISS Wren Studio 2941734 1 112609757 209 O 1 1
Unlikely Best Friends Kleenex Brand 2218270 0 61555021 106 1 1 0
Love Has No Labels Ad Council 2049550 0 57746774 199 0 1 0
The Collective Project: Robert
Downey Jr. Delivers a Real 2024166 0 10197203 139 O 0 1
Bionic Arm Microsoft
Your Wishes Delivered: Driver 1801200 0 50735688 146 0 0 1
for a Day UPS
“Slap her": children's reactions Cultura Fanpage |1767123 0 32152641 199 O 1 0
John Lewis Christmas Advert
2015 John Lewis 1572145 0 24296138 130 O 1 0
Daddy Lies... Metlife 1288155 0 22374754 207 O 1 0
Nike Football: The Last Game Nike 1275997 0 93139718 328 0 0 1
Defy Convention DC Shoes 1174995 0 20604041 240 O 0 0
OK Go S7 Airlines 1174192 0 50004934 201 O 0 1
Orange Is the New Black Netflix 1173800 0 26134552 121 O 0 1
Ronaldo, Kobe Bryant, Roger
Federer, Ronaldinho, Rooney and 1150185 0 15807224 192 O 0 1
Ribéry Nike
Mog’s Christmas Calamity Sainsbury’s 1072137 0 29961063 210 1 1 1
Kim Dotcom Megaupload 950165 0 14942960 257 O 0 1
Ultrasound Doritos 923832 0 13477161 30 O 0 1
We believe all women are unique PANDORA 885086 0 19641815 129 O 1 0
Clash of Clans: Revenge Clash of Clans 820228 0 109509482 60 O 0 1
an Fights Off Great White Shark  GoPro 801107 1 33685086 98 1 0 0
Eyes on the road Volkswagen 765083 0 29425772 82 O 1 0
Watch the new X-Men X-Men 764562 0 16212125 32 O 1 0
the power of love dtac 748924 0 19387816 113 O 1 0
. FELT SOUL

Denali MEDIA 664725 0 13145275 463 1 1 0
Potty-Mouthed Princesses Drop

F-Bombs for Feminism FCKHS8 633977 0 14847731 1154| 0 0 0
GALAXY $4 Official TVC SAMSUNG 588808 0 15512281 60 1 0 0
This Heartwarming Thai
Commercial Will Make You Cry  Salha Zain 581073 0 7394802 1145 O ! 0




Unbelievable David beckham 3
balls into a trash can!!

014 Christmas ad

Introducing the

new #GalaxyNote5

Neymar Jr v Ken Block Castrol
Footkhana

#Like AGirl

Clean Your Balls

Not just for the superheroes
among us

Ship My Pants

Made in New York
commercial featuring Drake
KLM Lost & Found service
KEN BLOCK'S GYMKHANA
EIGHT

The One That | Want

Happy Holidays from Litchfield.
Get Happy

Wake the F**K Up

Coke Mini

How To Spot Suspicious
Halloween Treats

Imagine the Possibilities
Google Chrome: Justin Bieber
A hunter shoots a bear!

That is why my friends, this is the
best league in the world

First Date

Pokémon Super Bowl
Commercial

Y-The Force Darth Vader

We had 20 years to prepare...so
did they.

Season 3 is out

Couldn't Say It Better
Jeff Gordon: Test Drive
Oishi Slimming Greentea
The Legend of Korra
Ketchup Game Day
Walk on water

We’re on aroll!

Winner Stays

Pepsi
John Lewis

SAMSUNG

Castrol
Always
Axe

SAMSUNG
KMART
Gatorade
T-Mobile
KLM

Ford
Performance
CHANEL

Orange is the new

Volkswagen
NSFW
Coca-Cola

Above Average
Mattel

Google
Tipp-Ex

Sky Sports
Hyundai
Pokémon
Channel
Volkswagen
Independence
Day

Orange Is the
New Black
Romney Ryan
Pepsi

Oishi
Nickelodeon
Heinz Ketchup
Hi-tec
Always

Nike

542781
542724
531422

498513

464318
463481

461901

439177
438810
436747
422817

422257

396246
394008
372545
367747
362203

360681

347775
339013
338311

335352
319517
314513
312469
309490

299749

293496
299392
290715
288571
273910
270256
267024
266985

63

o

P OO O OO0 OO0 O Ooooo o oo o

O O O o o

OO P OO0 O Frr o o

3897065
6346082
9274817

8354175

61207564
8142153

9443255

31906126
6425378
13156323
21929936

14559119

17653991
8899839
9564678
7546428
9494248

16788055

12205142
7952231
22264583

5316699
15035207
24600746
67928013
11659128

3439982

454518
45864066
811068
3856560
6564177
14720582
8246931
30790407

69
120
150

308

198
165

60

69
90
61
103

540

256
152
61
220
62

44

104
60
30

90
60
70
62
44

17

35
225
31
141
60
193
160
252
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Now Watch Me 2015

"Drop The Balls"
Puppymonkeybaby

Horses in Love™
Barcelona v Manchester United:
Glory is ours

Dove Real Beauty Sketches
Singer WoW Amazing Voice
Funny Commercial

Building "Windows 8"

The Epic Split feat. Van Damme
12 Million Jobs

Final Fantasy VII

iPhone 6s - Timer

New Pot Noodle advert will have
you in stitiches

America's Comeback Team
Adam accepts Nissan’s challenge
Labels Against Women

Dumb Ways to Die

'Space Babies'

Toddler Commercial
Introducing Levi's® 501® CT
Jeans

T.H.E [The Hardest Ever]

New Amazon Prime TV Advert
Featuring A Lonely Little Horse
Victoria's Secret Angels Lip Sync
"Hands to Myself"
MEGAWOOSH - Bruno Kammerl
jumps

Teenage Mutant Ninja Turtles 2
The Chokeables advert: save a
choking baby

Audi 2014 Big Game Commercial
Doberhuahua

Bar Refaeli Kiss

baby&me

Smurfs Epic Run

YouTube
T-Mobile
Mountain Dew
Budweiser

Nike

Dowe

Susana Silva
Vodafone
Microsoft
Volvo Trucks
Romney Ryan
PlayStation

Apple

The Daily Star
Romney Ryan
The Voice
Pantene
Melbourne metro
Kia

Allstate Insurance

Levi's
Interscope
Records

Amazon
Victoria's Secret

Microsoft
TMNT Movie
St John
Ambulance

Audi
GoDaddy
Evian
Ubisoft

247767
247223
239109
228926

228760

228268
226884
226172
221974
220912
218833
214616
214515

207110

201633
199344
196879
192853
191471

189516

188830

184212

181103

180102

178599
177128
176424

175006

173877
171484
171467

o

o O o o

93370341
10545201
24243941
8106000

1948804

66768816
539303
30504491
9305410
82901707
278685
4436146
4615769

12053847

1253322
6145385
515522
125169003
9305410

378664

1056500

6196802

1363704

14839753

6903562
4599176
7077338

401523

4128027
122131007
46359

390
30
32
60

30

180
316
99
273
46
32
131
60
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