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Anotace

Diplomova prace Analyza moZnosti virdlniho marketingu a jeho vyuZitelnosti
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UvoD

Digitalni revoluce zménila zplisob mezilidské komunikace anabidla efektivngjsi
cesty pro Sifeni informaci, ¢imz zapocala novou éru moderni civilizace. Nikdy v historii
lidstvo neprodukovalo tolik informaci anikdy nebylo snadnéjsi sdilet je prakticky
skymkoliv na svété. Diky internetu je to mozné beéhem zlomku sekundy.
Zménil se nejen zpusob, jakym lidé obsah konzumuji, ale i proces, jakym je vytvaren
a sifen. Autorem se diky dostupnym technologiim mize stat kazdy, rozsifit informaci

Uspéchand doba moderniho svéta klade na marketingové specialisty nelehky ukol.
Potieba zaujmout potencialni zakazniky a upoutat jejich pozornost v zaplaveé informaci
natolik, aby jim mohlo byt pfedano reklamni sdéleni, stoji za vznikem novych technik
a kreativnich zplsobii, jak dosahnout pozadovanych cilii. Viralni marketing je moderni
marketingovou technikou, ktera vznikla adostala se do povédomi vefejnosti
az s rozsifenim internetu. Jako takova je marketingovymi odborniky vnimana odli$n¢.
Kvili neotfelym praktikdm a postuptim, které cCasto vyuziva, je vyzdvihovana
I odsuzovana. Moznosti, kreativita a efektivita viralnich kampani jsou duvodem, pro¢
byla technika vybrana jakoZto téma diplomové prace autora.

Cilem diplomové prace je proniknout do dostupnych teoretickych poznatka
problematiky virdlniho marketingu z doméacich i zahrani¢nich zdroji a ziskané
védomosti uplatnit pfi zpracovavani praktické Casti prace. Na zaklad¢ teoretickych
znalosti akonzultaci ze strany marketingového odbornika, Jitiho Molnara,
vznikla metoda pro kvalitativni analyzu virdlnich kampani, umoziujici hodnotit
asrovnavat jednotlivé kampané vramci redakénich texti vytvafenych redakci
ViralSvét.cz. Analyza viralnich kampani poukazuje na netradi¢ni a kreativni formy
reklamy vyuzivané ve svété viralniho marketingu a nabizi detailni pohled na kreativné
pojaté kampané. Teoretické a prakticke informace z oblasti virdlniho marketingu
objevujici se v této praci, mohou pomoci tviircim i zadavateltim reklamy zhodnotit, zda
je pro n¢ tato technika vhodna a jaké vlastnosti by méla jejich viralni kampan mit, aby
méla co nejvetsi Sanci na tspéch.

Dulezitou ¢asti prace je uceleny pohled na stavajici poznatky z oblasti virdlniho

marketingu, pohled na vnimani viralniho marketingu ze strany expertti Z praxe a popis



zpusobu $ifeni viralnich sdéleni. Autor prace v teoretické casti shrnuje spolecné faktory
a vlastnosti uspé$nych virali a vysvétluje nezanedbatelny vliv emoci na wspéSnost
kampani, kde vychazi zodbornych publikaci avyzkumid. Poznatky vyplyvajici
z teoretické Casti dopliuje pohled do praxe specialistli na viralni marketing v praktické
Casti prace, jenz vznikl na zakladé osobnich expertnich rozhovort s tvurci, ktefi tak

dovolili poodkryt své cenné know-how.
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1  VYZNAM A DEFINICE MARKETINGU

Marketing jako takovy definuji odbornici rozdilng€. Profesor Philip Kotler nahlizZi
ve své knize na marketing jakoZto na ,Spolecensky amanaZzersky proces, jeho?
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeény produktii a hodnot.“! Marketing mtize mit podle Kotlera riizné cile, obecné by
mél ,napliovat potieby aprani implementujici firmy.“ Témi muZe byt cokoliv,
od maximalizace zisku po zvySeni povédomi 0 spolecenskych problémech. Dosahuje
toho ,,pomoci spolecenského procesu, jehoz prostiednictvim uspokojuji dalsi jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu smény a vyroby produktit a hodnot.”

Americka marketingova asociace (AMA) definuje marketing jako ,,Aktivitu, soubor
instituci a procesii pro vytvareni, dodavani, komunikovani a vymeénu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako takovou.“? Peter Drucker,
americky teoretik a filosof managementu, formuluje marketing a jeho cile ve vztahu
K prodeji. Cilem marketingu je podle né& ucinit prodej nadbyteCnym a pochopit
zakaznika do té miry, az mu vyrobek nebo sluzba budou vyhovovat natolik, aby se
prodaly samy. Vysledkem marketingu by mél byt podle Druckera ,,zdkaznik pripraveny
koupit,”“ pticemz jediné co by poté zbyvalo, je ,ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi.“3

Cibadkova a Bartdkova ve svém pohledu definuji realizaci marketingu v podniku
jako ,Vykondvani cinnosti, jako jsou proces strategického planovani, analyza
marketingového prostiedi podniku, realizace marketingového vyzkumu a segmentace
trhu.“* Pied piichodem internetu mély organizace vyrazné mén& moznosti, jak upoutat
pozornost. Mohly nakoupit drahou reklamu u tietich stran, nebo se pokusit ziskat
pozornost médii. Internet trh zménil a umoznil organizacim budovat vztah se zakazniky

napiimo. K zikaznikim se diky nému dostavaji cilené informace za zlomek ceny.

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 12. ISBN 978-802-
4715-452.

2 AMA. Definition of Marketing: About AMA [online]. 2013 [cit. 2018-01-12]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 11-12.
ISBN 978-80-247-4150-5.

4 CIBAKOVA, Viera a Gabriela BARTAKOVA. Zaklady marketingu. Bratislava: Wolters Kluwer (lura
Edition), 2007, s. 8. ISBN 978-80-807-8156-9.
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Misto jednosmémé komunikace, ¢asto ruSici koncového zékaznika, umoznuje
marketing na internetu dorucit uzite¢nou informaci vhodnému zakaznikovi ve vhodny
moment. Scott nahliZzi na internet jakoZto na nastroj, ktery udélal vztahy s vefejnosti
(PR) opét vefejnymi, poté, co se organizace dlouhé roky soustiedily prevazné na
klasickd media a TV s rozhlasem. Webove stranky, blogy, videa, e-maily, socialni sité
adalsi formy online obsahu umoZnily organizacim komunikovat se zakazniky

doopravdy nap#imo.®

5 SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing & PR: How to use social media, online video,
mobile applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. 4. vyd. Hoboken,
New Jersey: John Wiley & Sons, 2013, s. 64. ISBN 11-187-1107-6.
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2  VYMEZENI POJMU VIRALNI MARKETING

Jak ndzev napovida, oznacéeni viralni marketing (VM), nebo také virovy marketing,
dostal své oznaceni od slova virus, ke kterému byva zptsobem Sifeni reklamniho
sdéleni ptirovnavan. Podobnost s virem z hlediska medicinského lze spatfit ve fazich
VyVoje a §ifeni viru z hostitele na hostitele.®

Podobné jako pojem marketing nemd virdlni marketing jedinou a vSeobecné
uznavanou definici ¢ podobu. Svym fungovanim aprincipy je pfirovnavan
k Word of Mouth marketingu (WOMM), ¢imz se zaroven nejvyrazné&ji lisi od dalSich
marketingovych forem. Spole¢nou charakteristikou WOMM a VM je divéra uzivatele
v dulezitost a pravost sdéleni obdrzeného od ¢lenti vlastni socidlni sité€. Oproti béznému
WOM a sdéleni obdrZenych od ¢lent socialni sit€¢ mimo prostiedi sité internet, muze
byt vliv online sdéleni mensi.” Mnoho viralniho obsahu vznikd nevinn& tvorbou
zabavnych ¢i jinak zajimavych videi, fotografii ¢i pfibéht s cilem pobavit maly okruh
pratel nebo zékaznikl. Jedna osoba, ke které se sdéleni dostalo, posle vytvoieny obsah
dale, to samé udélaji dalsi a po nich jini. Vysledkem je dosah a zajem mnohonasobné
vys$siho poétu uzivateld, neZ tviirce piivodné ocekaval a zamyslel.®

Profesor Philip Kotler, uznavany marketingovy specialista, popisuje VM jakoZto
internetovou verzi Word of Mouth marketingu. Sdélenim podle n¢j mtze byt e-mailova
zprava ¢i jakékoliv jiné marketingova zprava, ktera je natolik nakazliva a zajimava,
7e ma uzivatel potiebu se o ni podélit dale.® Golan a Porter definuji viralni marketing
jakoZzto neplacenou peer-to-peer komunikaci provokativniho obsahu
od identifikovatelného zdroje, za vyuZiti internetu s cilem ovlivnit cilovou skupinu

v

K jejimu dal§imu Sifeni. Kirby a Marsden poukazuji, Ze virdlni reklama zahrnuje

® PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
12. ISBN 9781606498132.

" RAGHUBANSIE, Antonius, Hatem EL-GOHARY a Chandrani SAMARADIVAKARA. An
Investigation of the Evaluation of the Viral Marketing Research. Marketing and Consumer Behavior:
Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. Londyn: 1GI Global, 2015, s. 26. ISBN 978-1-4666-
7357-1.

8 SCOTT, David Meerman. The New Rules of Marketing and PR: How to Use Social Media, Online
Video, Mobile Applications, Blogs, News Releases, and Viral Marketing to Reach Buyers Directly. 5. vyd.
Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, 2015, s. 65. ISBN 978-11-190-7048-1.

9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 142. ISBN 978-802-
4715-452.
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vytvafeni chytlavych sdéleni, které jsou Sifeny mezi uzivateli a zvySuji povédomi
0 znadce. 0

Viralni marketing mize byt chapan jakoZto forma peer-to-peer komunikace mezi
osobami, pfi které jsou jednotlivci motivovani k dal§imu S$ifeni sdéleni skrze jejich
vlastni socialni sit¢ adostupné kanaly, nebo jako proces vyuZivajici prostredki
elektronické komunikace k rozsifeni reklamnich sd€leni a poselstvi znacek k Siroké
skupin¢ zakazniki. Motivaci pro sdileni jsou poté rtuzné emoce spojené s danym
obsahem, které se tato forma propagace snazi v lidech vzbudit. Vzhledem k vyuZivané
form¢ komunikace lze déle viralni marketing chapat jakoZto komunikaci po internetové
siti, skrze kterou zdkaznici propaguji dodavatele, jejich produkty ¢i sluzby. !

Nejednotnost ve vnimani pojmu odborniky je patrna z definice Petrescu
a Korgaonkara.*? Viralni marketing je zde chapan jakoZzto souhrn online a offline
marketingovych aktivit, snaZici se navest stavajici zakazniky ke sdileni komer¢nich
sdéleni k dalsim zakazniktim v jejich socialni siti. Zatazeni offline aktivit, tedy téch
mimo sit’ internet do definice viralniho marketingu, je zde spiSe vyjimkou. VétSina
definic viralniho marketingu se shoduje v nutnosti vyuZiti socialnich siti stavajicich
zékazniki k dalSimu sdileni a §ifeni komeré¢niho sdéleni.

Virélni marketing lze vnimat jako proces vyuzivajici existujicich zakazniku
k ziskavani zakaznik novych. Velkou tulohu ma zde sdéleni v podob¢ zpravy ¢i obsahu
acilova skupina uzivatelt, ktera jej pifeda dale bez ocekavani jakékoliv odmény.
Vysledkem je lavinovy efekt, jenZ by se dal piirovnat K Sifeni viru. Kazdy uzivatel
preda zpravu svému okoli, ato se dokola opakuje.’® Vysledkem je exponencialni
rozsiteni sdéleni a jeho vysoky dosah. Cilem je, aby sd€leni na uzivatele zapusobilo
a vzbudilo v ném co nejvétsi emoce a pohnutky, které jej namotivuji k dalsimu Sifeni.

Obcas je takové Sifeni prostiednictvim sit& internet oznacovano za Word of Mouse. '

0 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014,
5.18. ISBN 9781606498132.

1 INFORMATION RESOURCES MANAGEMENT ASSOCIATION. E-marketing: concepts,
methodologies, tools, and applications. Hershey, PA: Business Science Reference, 2012, s. 39. ISBN
978-146-6615-984.

12 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
14. 1ISBN 9781606498132.

13 ARORA, Neha a Ashok WAHI. Viral Marketing. International Journal of Online Marketing. 2014,
roc. 4, ¢. 1, s. 52-63. ISSN 2156-17535.

14 Word of Mouse je oznaGenim pro digitalni variantu komunikace Word of Mouth. Pojem odkazuje na
digitalni éru marketingu.
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Nedilnou soucasti virdlniho marketingu jsou strategie a prostiedky online
marketingu. Dulezité je jejich vyuziti k identifikovani zakaznikd, u kterych existuje
velka pravdépodobnost, ze se budou podilet na dalsim Sifeni sd€leni smérem ke ¢lentim
jejich socidlni sit€. Dochdzi tak k virdlnimu rozSifeni na principu komunika¢niho
modelu peer-to-peer’. Viralni marketing vyuziva i dalSich marketingovych nastrojii
a technik. Nejznamé&jsi formy virdlniho marketingu zahrnuji virdlni reklamy, tedy
vytvateni takovych reklam, které jsou dostate¢né kreativni, zabavné i Sokujici,
aby presvédéily zakaznika k dalSimu $iteni s jejich okolim.

Pro kampané a uspéSna viralni sdéleni byva v médiich, mezi tvarci a uZivateli
vyuZivano nézvu viral. Toto oznafeni muze byt pouzito v komeréni i nekomer¢ni
oblasti. Aby uzivatelé dané marketingové sdéleni dobrovolné ptredali ve své siti dale,
musi byt zpradva dostateéné odliSnad a jistym zpisobem inovativni. Konkrétné¢ musi
Vv uzivateli vzbudit dostate¢né emoce, tedy byt emotivni natolik, aby vzbudila potiebu

8V mnoha piipadech viralni marketingova sdéleni odkazuji

piedat sdéleni dale.
¢i piimo zobrazuji motivy spojené se sexem, nahotou a nasilim, coZ slouzi jako
motivace pro uZivatele, aby se o sdéleni zacali zajimat a dale jej Sifili.

Schéma Sifeni podobné Sifeni viru odpovida modelu 1:1. Jako virem nakaZeny
uzivatel je chadpéana osoba, ke které se sdéleni néjakym zptsobem dostalo a ovlivnilo ji
k dalsimu sdileni skrze vlastni socialni sit’. MiZe se jednat napi. 0 e-mail, blog, video,

reklamu, komeréni letak, odkazy na zajimavé weby a dalsi marketingovy obsah.’

15 Peer-to-peer oznacuje komunikaéni model, kdy si sobé& rovni uZivatelé vyméfiuji informace napiimo
mezi sebou.

16 _LANCE, Porter a Golan GUY J. From Subservient Chickens to Brawny Men. Journal of Interactive
Advertising. 2006, ro¢. 6, ¢. 2, s. 4-33. ISSN 1525-2019.

" PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
21. ISBN 9781606498132.
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Obréazek 1: Schéma §ifeni viralniho sdéleni
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Zdroj: Co je viralni marketing? [online]. Reklamni agentura TRIAD Advertising, 2010. [cit. 2018-02-01]
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Dostupné z: https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-viral-marketing/.

Hlavnimi charakteristikami, které odliSuji virdlni marketing od tradi¢nich forem

marketingu, jsou:8

e Zprava se postupné, podobné jako virus, miize vyvijet a ménit pri

sdileni dalSimi uZivateli, coZ postupné vede ke ztraté kontroly znacky

nad formou sdileného obsahu.

e Sifena sdéleni vynikaji svou zajimavosti, nejcastéji zabavnosti, coz vyvolava

emoce a akce vedouci k dalSimu sdileni skrze socialni sit’.

e Obsah viralni zpravy byva kreativni, inovativni a ¢asto také provokativni.

e Viralni marketing vyuziva vyhod, jako je zasah Siroké skupiny uzivatelt

a levné osloveni uzivateld na socialnich sitich.

Americky spisovatel anovinai Derek Thompson ve své knize Kkritizuje

viralniho sd€leni podle Thompsona maji dulezitou roli média a vefejna sdéleni na

socialnich sitich, kterd nekomunikuji v modelu 1:1, ale spiSe 1:N.

18 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.

22. ISBN 9781606498132.
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Pozornost médii ma zasadni vliv na dalsi $ifeni reklamnich sdéleni a spiSe neZ miliony

malych interakci 1:1 hraji svou roli interakce 1:N, kdy muze byt vysilani smérem

vvvvv

Obrazek 2: Viralni §ifeni s ptihlédnutim k pozornosti medii

Uzivatel “pacient nula”

/\

Nakazeny pacient Nakazeny pacient
Nakazeny pacient Nakazeny pacient Média
Sdilejici

Zdroj: THOMPSON, Derek. Hitmakeri: tajemstvi popularity vV éfe rozptylovani. Brno: Jan Melvil
Publishing, 2017. ISBN 978-80-7555-026-2.

2.1 Historie viralniho marketingu

Pojem ,viralni marketing” je v marketingovém svété pfitomny kratce. Popsané
principy fungovani virdlniho marketingu nicméné lze spatiit uz ve vyzkumech
zabyvajicich se Word of Mouth v 60. letech 20. stoleti.’® Virdlni marketing,
tak jak je vniman dnes, popsal az medialni kritik Douglas Rushkoff v roce 1994 ve své

knize Media Virus. V knize poukazal na principy $ifeni zajimavych zprav a na dalezitou

9 RAGHUBANSIE, Antonius, Hatem EL-GOHARY a Chandrani SAMARADIVAKARA. An
Investigation of the Evaluation of the Viral Marketing Research. Marketing and Consumer Behavior:
Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. Londyn: 1GI Global, 2015, s. 15. ISBN 978-1-4666-
7357-1.
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O Harvardsky profesor

roli koncovych wuzivateld vdal§im Sifeni sdéleni.?
Jeffrey F. Rayport se o viralnim marketingu zmifiuje v roce 1996. Rayport popisuje
virus jakoZto ucinny marketingovy nastroj svyraznym dopadem na mysleni
a chovani zakazniku cilového trhu. Virus se podle néj nesifi ndhodou, ale vyuziva
chovani svého hostitele k dalsimu S$ifeni. Vyuzivat pfi tom miZze webové stranky,
e-maily asocialni interakce. Dulezitym faktorem je podle Rayporta podoba sdéleni,
ze kterého by nemélo byt patrné, ze jde o,virus“, aby mohlo dojit
k ovlivnéni dostate¢ného poctu uZivateld, kte¥i budou reklamni sdéleni dale sdilet.?
Samotny nazev ,viralni marketing“ je pfipisovan Timu Draperovi a Stevu
Jurvetsonovi, kteti jej zpopularizovali. V roce 1997 vtextu venture kapitalové
spole¢nosti Draper Fisher Jurvetson (DFJ) autofi popisovali uspéch e-mailove sluzby
Hotmail.com?2. Bezplatna internetovd sluzba spusténa vroce 1996 zaznamenala
celosvetovy uspéch, ktery prekvapil jeji tvirce i investory. Béhem 18 mésicti Hotmail
zacalo vyuzivat pfes 12 miliond uzivatell, coz byl do té doby nejrychlej§i narhst
uzivatelské baze v historii. Za masovym rozsitenim stal vedle kvalit sluzby piedev§im
napad Tima Drapera, jenz piesvédCil tvirce Hotmailu, aby umistili text
»PS: Mam té rad. Ziskej sviij bezplatny e-mail u Hotmailu“ a odkaz na sluzbu do kazdé
uzivatelem odeslané zpravy, ¢imz se z uzivatelt stali aktivni Sifitelé reklamniho sdéleni.
Zpusob Siteni oznacili Draper s Jurvetsonem za ,,podobny viru*, nebot’ mohli sledovat,
jak Hotmail postupné zacinaji vyuZzivat uzivatelé i z mist, kde nedochazelo k jakékoliv

aktivni propagaci sluzby skrze ostatni kanaly.

20 RUSHKOFF, Douglas. Media virus!: hidden agendas in popular culture. New York: Ballantine Books,
1996, s. 24 - 25. ISBN 03-453-9774-6.

2L RAYPORT, Jeffrey. The Virus of marketing [online]. Fast Company, 1996 [cit. 2018-02-02]. Dostupné
z: https://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing.

22 Hotmail.com patii od roku 1997 spole¢nosti Microsoft. V roce 2013 byl nahrazen sluznou
Outlook.com.

18



Graf 1: Narust uzivatelti sluzby Hotmail.com v obdobi 18 mésict od spusténi
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Zdroj: SPERA, Mark. The Ultimate Guide to Viral Marketing [online]. Growth Marketing Pro, 2017 [cit.

2018-01-16]. Dostupné z: https://www.growthmarketingpro.com/ultimate-guide-viral-marketing/

Jurvetson definuje virdlni marketing jako online Word of Mouth, ktery
je propagovan a Sifen skrze socialni sité. Zaroven jej chape jako mnohem efektivnéjsi
metodu, nez jsou tradi¢ni reklamy u tietich stran, nebot’ se zaroven jedna o konkrétni
doporuceni od pratel a znamych. Piijemci zpravy odeslané z Hotmailu se nendpadnou
formou dozvédeéli, jak sluzba funguje, jaké ma vyhody a zaroven s tim také podstatny
detail, e ¢len jejich socialni sité je aktivnim uZzivatelem Hotmail.com.?® Madzelewski
pro naopak oznacuje Hotmail za ,,priklad slabého viralniho marketingu®, nebot’ podle
né&j bylo pro uzivatele prili§ jednoduché ignorovat vioZené reklamni sdéleni.?*

Podle Heskové a Storchond vznikl virdlni marketing jakozto nova metoda

marketingu v 90. letech minulého stoleti na univerzitich v USA, kde si studenti

pieposilali zajimava sd€leni. Pravé univerzity byly mezi prvnimi misty pfipojenymi

23 JURVETSON, Steve. What exactly is viral marketing? [online]. Red Herring, 2000 [cit. 2018-02-07].
Dostupné z: https://currypuffandtea.files.wordpress.com/2008/03/viral-marketing.pdf.

24 INFORMATION RESOURCES MANAGEMENT ASSOCIATION. E-marketing: concepts,
methodologies, tools, and applications. Hershey, PA: Business Science Reference, 2012, s. 82. ISBN
978-146-6615-984.

19


https://www.growthmarketingpro.com/ultimate-guide-viral-marketing/

k siti internet. Studenti se tak v poc¢atcich viralniho marketingu stali dlezitymi S$ifiteli

a konzumenty digitalniho obsahu.?

2.2 Emoce a pocity ve virdlnim marketingu

Pravé provokace asnaha piekvapit a Sokovat reklamnimi sdélenimi alesponn Cast
cilové skupiny je pro viralni marketing charakteristicka. Sitené zpravy mohou kreativné
pracovat s hodnotami cilové skupinami, spole¢enskymi normami a nejriiznéjsimi tabu,
na které se v tradi¢nim marketingu objevuji nardZky jen ziidka. Obecné plati, Ze
Vv online prostiedi mohou byt marketingova sdéleni zna¢né provokativnéjsi a odvaznéjsi,
nebot’ nejsou pod striktni kontrolou jako televizni reklama. Marketingovi specialisté si
mohou v online prostfedi ve vétsi mife dovolit vytvaret obsah s motivy nasili a sexuélni
tématikou.? (Vezina and Paul 1997)

Jednou z nejaspésnéjsich strategii, jiZz viralni marketing vyuziva, je provokace uréité
skupiny populace ve snaze sokovat. Pokud je kampan spravné vytvorena, mé¢la by diky
stimulaci pfedstavivosti zakaznika mezi nim a znackou budovat propojeni na emo¢ni
urovni. Vyzkumy dokézaly, ze az 73 % uzivatelt by dal sdilelo sdéleni, kterd jsou
zalozena na nééem vic nez jen na skvélém vtipu, a to véetné véci vylozené odpudivych
¢i nechutnych. %/

Casto zminovanou je v souvislosti s Sokujicimi reklamami odévni znacka United
Colors Benetton se svoji stejnojmennou kampani. Vramci kampané sazi
na provokativni vizualni tvorbu, pfedev$im fotografie a obrazky, kterymi kreativné
komunikuje kontroverzni spoleCenska témata. Znacka se v komunikaci nevyhyba
otazkam rasovym, nabozenskym ¢i politickym. V kampani italska firma ukézala
mj. fotografie umirajictho mladého muze na AIDS ¢&i zakrvavenou uniformu
bosenského vojaka®. Castymi jsou vyjevy s rasovou otazkou poukazujici na absurditu

odsuzovani druhych na zakladé barvy kuze. Ohlas vzbudila kuptikladu fotografie trojice

% HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica, 2009, s. 36. ISBN 978-80-245-1520-5.

% \VEZINA, Richard a Olivia PAUL. Provocation in advertising: A conceptualization and an empirical
assessment. International Journal of Research in Marketing. 1997, ro¢. 14, ¢. 2, s. 177-192. ISSN
01678116.

2" DOBELE, Angela, Adam LINDGREEN, Michael BEVERLAND, Joélle VANHAMME a Robert VAN
WIJK. Why pass on viral messages? Because they connect emotionally. Business Horizons.
Bloomington: Kelley School of Business, 2007, ro¢. 50, ¢. 4, s. 291-304. ISSN 0007-6813.

28 hitp://www.alistgator.com/top-ten-controversial-united-colors-of-benetton-ads/2/
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lidskych srdci, s popiskem jednotlivych barev kiuze a odkazem na fakt, Ze na barvé
nezalezi. Klicovou vyhodou provokativniho marketingu je jeho rozpoznatelnost,
C0Z pomaha sdéleni  nezapadnout v zaplavé  konkurencnich  pfispevki.
Tvirci provokativniho obsahu viak musi byt inovativni a originalni.?°

Rozpoznatelné kampané jsou Casto pravé ty, které jsou nécim odlidné, rozporujici
zazitym vzoriam a nazorum. Jsou zkratka ptekvapujici. Pfi kombinaci s humorem takova
sdéleni zamérn€ narusuji racionalni ocekavani, vytvaieji dojem, kdy se zdbavné jevi
jako necekané, nevhodné ¢&i nepfiméfené.®® Rozpor se mize tykat oéekavani zakaznika,
nebo relevantnosti sdélované informace. Vyuzit téchto poznatkdi lze pfi realizaci
kampan¢ itvorbé aexekuci jednotlivych prvki kampané, napi. grafice a textaci.
Poznatky z oblasti socialni psychologie ukazuji, ze zakaznici ocefuji rozporuplné,
inovativni a kreativni napady.

Rozporuplné reklamy jsou schopny vyuzit kontrastu vaci dal$im reklamam na trhu,
zaujmout z&kaznika a ziskat si jeho pozornost. Zakaznik ma nasledné vétsi motivaci
asnahu zapamatovat si reklamni sdéleni, vstiebat jeho hlavni mysSlenku a obecné
narista jeho zajem 0 pouzity format reklamy.®! Ptekvapeni v marketingovych sdélenich
vyuziva obsah, jenz je neocekavany, nepiedvidatelny a cili na emoce zakaznika. Prave
prekvapeni a nepiedvidatelnost jsou Vv oblasti viralniho marketingu povazovany
za dilezité prvky, specialn¢ iz divodu, ze za vhodnych okolnosti dochazi
K transformaci sdéleni do humorné podoby. Tvurci kampani tohoto efektu dosahuji
necekanymi vyuZitimi a vlastnostmi produktu ¢i znacky a podobami marketingové
komunikace. Odborniky je casto zminovana znacka Blendtec, ktera uspéla diky
popularnim YouTube videim®?, kde zakladatel spole¢nosti Tom Dickson demonstruje
kvality vykonného mixéru znacky pfiniCeni vSednich véci, jako je telefon
Apple iPhone.

BéZnymi reakcemi zakazniki na piekvapiva a rozporuplna sdéleni jsou pobaveni,

ohromeni a udiv. Podle vyzkumi je pickvapeni jakozto spousté¢ humoru efektivnéjsi,

PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
26. ISBN 9781606498132.

30 BROWN, Mark R., Roop K. BHADURY a Nigel K. LI. POPE. The Impact of Comedic Violence on
Viral Advertising Effectiveness. Journal of Advertising. 2010, ro¢. 39, ¢. 1, s. 49-66. ISSN 0091-3367.
31 SMITH, Robert E. a Xiaojing YANG. Toward a General Theory of Creativity in Advertising:
Examining the Role of Divergence. Marketing Theory. 2016, ro¢. 4, ¢. 1-2, s. 31-58. ISSN 1470-5931.
32 http:/fwww.willitblend.com/
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pokud zaroveni vzbuzuje pocit hravosti a vielosti, nebo také potéseni a znechuceni.®
Piekvapeni a neocekavanost za urcitych podminek vedou k humornosti, coz spole¢né
s dalSimi emotivnimi reakcemi, jako je znechuceni (negativni piekvapeni) a radost
(pozitivni piekvapeni), muZe vést ke znasobeni ucinkd reklamy a zlepSuje

zapamatovatelnost sdéleni.®*

Obrézek 3: Vliv emoci na §iteni reklamnich sdéleni

VYSOKE VZRUSENI
Hnév Nadseni
Uzkost Piekvapeni
Zavist . o Pobaveni
Narust | sdileni .
Stres Stesti
NEGATIVNI POZITIVNI
Stud Pokles | sdileni Spokojenost
Smutek Klidnost
Deprese Uvolnénost
Unavnost \Vyrovhanost

NIiZKE VZRUSENI

Zdroj: BERGER, Jonah. Focusing on high-arousal feelings [online]. LinkedIn Corp, 2014 [cit. 2018-
02-02]. Dostupné z: https://www.lynda.com/Business-Skills-tutorials/Focusing-high-arousal-
feelings/157305/162554-4.html.

Pozitivni piekvapeni, jakozto zesilova¢ néslednych Gc¢inka reklamy, vede ke vzniku

pozitivnich reakci aemoci zakaznikt. Nasledné dochazi K pozitivnimu S$ifeni

v ramci komunikace Word of Mouth. Negativni piekvapeni vede Kk negativnimu
Word of Mouth S$iFeni.®® Vyzkumy dale ukazuji, Ze k $ifeni v socialni siti a efektu
virality dochazi ve vétsi mitfe u piekvapenych zakazniki, za coz mize pravé znasobeni

efektem  prekvapeni  vzbuzujicim  vétSi  intenzitu = emotivnich  reakci.

33 CLINE, Thomas W., Moses B. ALTSECH a James J. KELLARIS. When Does Humor Enhance or
Inhibit Ad Responses? - The Moderating Role Of The Need For Humor. Journal of Advertising. 2003,
ro¢. 32, ¢. 3, s. 31-45. ISSN 0091-3367.

3 LOMBARDOT, Eric. Nudity in Advertising: What Influence on Attention-Getting and Brand Recall?.
Recherche et Applications en Marketing (English Edition). 2016, ro¢. 22, ¢. 4, s. 23-41. ISSN 2051-5707.
% VANHAMME, Joélle. The Link Between Surprise and Satisfaction: An Exploratory Research on how
best to Measure Surprise. Journal of Marketing Management. 2000, ro¢. 16. ¢. 6, s. 565-582. ISSN 0267-
257X.
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Ze studii dale vyplyva, Ze emoce spojené s ptrekvapenim maji velky vliv na dalsi
doporucovani ze strany zakaznikd, které je pro uspéch viralniho marketingu dalezitym
prvkem. DuleZitym faktorem je intenzita vyvolaného piekvapeni. Cim je zékaznik
prekvapenéjsi, tim nardsta Sance na rozsiteni daného sdéleni a vznik Word of Mouth.

zakaznikl a jsou schopna zvysit jejich zvédavost a stimulovat emocionalni reakce.
Obecn¢ zakaznici veénuji vetsi pozornost sdélenim a obsahu, ktery je pro né
neocekavany a piekvapujici. Pravé takové reklamy maji vétsi Sanci, Ze je budou

uzivatelé dale sdilet ve své socialni siti.®
2.3 Kanaly a metody pi‘enosu sdéleni viralniho marketingu

K 8ifeni opravdu virdlnich sdéleni dochdzi primarné¢ zdarma mezi uZivateli.
Aby vsak Sifeni zapocalo, je nezbytné cilovou skupinu ,,nakazit”, ¢imz se zajisti dalsi
spontanni Sifeni. Zplsoby a kandly, jak pfinést virdlni marketingové sdéleni smérem
k zakaznikiim, se v podstaté shoduji s tradi¢nimi nastroji online marketingu.
Vyznamnéjsi roli maji v pfipadé viradlniho marketingu webové stranky firem a profily
na socialnich sitich typu Facebook a Twitter. Neméné dilezitou roli hraje také vyse

popsany Word of Mouth v prostiedi sité internet.®’
2.3.1 Webové stranky firem a znac¢ek

Tradi¢ni webové stranky jsou pro firmy modernim zpisobem propagace sebe sama,
jejich produkti asluzeb. Zarovenn mohou vyuZzivat rtizné propagacni a interaktivni
nastroje, kterymi se mohou snaZzit zaujmout zakaznika. Viralni reklama,
jako napft. video, mize byt umisténa pravé na stranky firmy, ¢imz jsou uzivatelé
pfi jejim §ifeni motivovani k navstévé daného webu. Firmy také mohou vyuzit dalSich
interaktivnich nastroji spojenych s webovymi strankami, jako jsou blogy, odbéry

informacnich bulletint (newsletterd) a uzivatelska diskuzni fora. Diky témto nastrojim

3% DERBAIIX, Christian a Joélle VANHAMME. Inducing word-of-mouth by eliciting surprise — a pilot
investigation. Journal of Economic Psychology. 2003, ro¢. 24, ¢. 1, s. 99-116. ISSN 016748705

3" VANHAMME, Joélle. The Link Between Surprise and Satisfaction: An Exploratory Research on how
best to Measure Surprise. Journal of Marketing Management. 2000, ro€. 16. ¢. 6, s. 565-582. ISSN 0267-
257X.
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mohou firmy sdilet novinky, dtlezité informace a zajimave zpravy se svymi zékazniky.
Slouzit mohou i jako kanaly pro sdileni reklamy.

Newslettery mohou byt publikovany na webovych strankach, sdileny na sociélnich
sitich ¢i zasilany skrze e-mail. Diskuzni féra mohou dale slouzit jako diilezité misto pro
sbirani zpétné vazby od zékaznikl a uzivatelské podpote. VSeobecné je doporucovana
kombinace vice marketingovych nastroji naraz. Firmy mohou skrze své stranky
motivovat zakazniky k registraci a piedani kontaktnich udaju vyménou za nejruznéjsi
vyhody aslevové kody. Na zakladé téchto udaji mohou nasledné sva marketingova

sdéleni 1épe ptizpusobovat na miru danému zakaznikovi.
2.3.2 Socialni sité

Internetové socialni sit€¢ jsou modernim nastrojem pro online komunikaci znacek.
Populérni sociélni sité, jako je mikroblogovaci sit’ Twitter, internetovy server YouTube,
sit’ LinkedIn zaméfend na pracovni prostfedi ¢i nejveétsi socialni sit’ na svété Facebook,
se staly nastroji standardné¢ vyuzivanymi pro komunikaci firem se zakazniky.
UZivatelé tak nemusi pro piimou komunikaci se znaCkou vyuzivat vice sluzeb ¢i
nastrojii a mnohdy si vystaci s funkcemi socidlni sité, kterd mulze slouzit jakozto
poradna, blog, ionline firemni prezentace zaroven. Firmy se diky nim také snaze
dostavaji k informacim o svych zakaznicich amohou ziskat dutlezité informace
pro piipravu dalsich reklamnich sdéleni.®

Pro viralni marketing jsou socialni sit¢ zasadnim mistem, kde dochazi k Sifeni
obsahu a rychlé komunikaci mezi uZivateli. Firmy mohou vyuZivat sily svého profilu,
stavajicich fanouskt a odbératell k $ifeni viralnich reklam. Firmy se tak stavaji témi,
kdo na tento kanal dané sdéleni jako prvni vypustili, coZ je u viralniho marketingu
dulezité. Umoznuje jim to alespont ¢asteénou kontrolu nad $itenim viralni reklamy.
Mnoho viralnich kampani kombinuje vice siti nardz a snazi se reklamu sdilet na vSech
dostupnych platforméch.

Socialni sité¢ zjednodusuji interakce mezi uzivateli samotnymi, stejné¢ tak

mezi uzivateli a znackou. Zvysuje se tim cas, po ktery je zakaznik vystaven sdéleni

PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
44 - 45, ISBN 9781606498132.
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zna¢ek a miize lépe dochazet ke vstiebani a rozsifeni téchto sdéleni.®® Podle vyzkumi
socialni sité¢ zvySuji zapojeni uZzivateld, ¢imz je transformuji v aktivni tvirce obsahu
a sblizuji s ostatnimi. Role uzivatelt tak jiz neni zcela pasivni a komunikace neni pouze
jednosmérna. Uzivatelé aktivné komunikuji své nazory, napady a zkuSenosti s dalSimi
¢leny socialni sit&.*

Marketéii mohou aktivné vyuzivat riznych druhd socidlnich platforem. Vedle
tradi¢nich socidlnich siti se jedna o0 sluzby pro sdileni obsahu, virtudlni svéty
(Second Life) a platformy pro sdileni zprav (Digg). Obsahové-centrické stranky jako
YouTube a Flickr se zaméfuji na propagaci asdileni obsahu ze strany uZzivateld.
Egocentrické typy platforem, jako je Facebook, podporuji vznik sociélnich vazeb

a komunikaci uvnitf nich.*

Tabulka 1: Online nastroje viralniho marketingu

Komeréni Generované uzivateli
o Blogy, newslettery, reklam . L s .. ,
Webové stranky >100Y, NEW: b Y Uzivatelska fora, uzivatelské
: tiskové zpravy, videa, hry, v . .
firem . recenze, uzivatelské profily, blogy
souteze
Profily firem a znacek, akéni UzZivatelské recenze, uZivatelské
St - nabidky, kupény, soutéze, komentare, oznaceni ,,Like*, sdileni
Socialni média > - L e N .. ,
reklamni obsah, fotografie, zprav firem a znacek, uzivatelska
videa, novinky reklamni tvorba

Reklamy, hry, aplikace, SMS,
MMS, zpravy v chatovacich
aplikacich, mobilni verze
stranek

Aplikace, piispévky na socidlnich
sitich, SMS, MMS, zpravy
v chatovacich aplikacich

Mobilni formaty

Zdroj: PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press,
2014. ISBN 978-16-0649-813-2.

2.3.3 Mobilni webové stranky a aplikace

Mobilni technologie zménily zptsob, jakym se uZivatelé k socialnim sitim ptipojuji.
Chytra mobilni zafizeni jsou cenové dostupna a zlepSuje se i dostupnost mobilniho

internetového ptipojeni. Jen v USA se pro rok 2018 pocitd s narGstem poctu uzivatelti

39 TUTEN, Tracy L. Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World. Westport: Greenwood
Publishing Group, 2008, s. 16. ISBN 9780313352966.

40 BAREFOOT, Darren a Julie SZABO. Friends with Benefits. A Social Media Marketing Handbook. San
Francisco: No Starch Press, 2009, s. 22. ISBN 978-1593271992.

4L TUTEN, Tracy L. Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World. Westport: Greenwood
Publishing Group, 2008, s. 17. ISBN 9780313352966.
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ptipojujicich se k socidlnim sitim skrze sva mobilni zafizeni az na 200 miliont.
Odhaduje se, ze jedna ctvrtina bude tyto sité vyuzivat pouze na mobilnich zafizenich,
pificemz zbylé¢ dv¢ tietiny budou kombinovat pfistup z mobilnich zafizeni
se stolnim pog¢itadem.*? Data z ledna 2018 ukazuiji, Ze k socialni siti Facebook se 95,1 %
uzivateli pfipojuje skrze své mobilni telefony. Pouze 31,8 % poté pies laptopy a stolni
pocitade a 8,8 % skrze tablety.** Cim dal vétsi diraz je tak kladen na pfipravenost
webovych stranek a obsahu pro mobilni zafizeni. Svéd¢i o tom i zmény v algoritmu
nejveétSsiho vyhledavace Google, ktery od roku 2015 zvyhodiluje a uptfednostiiuje
tzv. responzivni  webové  stranky  optimalizované pro mobilni  zaiizeni.*
Mobilni aplikace a hry mohou byt dal$im z reklamnich nastroji umoziiujicich firmam
ziskavat hodnotna data o uzivatelich, ktera lze nasledné vyuzit pro vhodné zacileni
reklamy. Ptikladem mohou byt aplikace méfici trasu a spalené kalorie pii b&héni,
Casto z produkce odévnich sportovnich znacek. Uzivatel v takovém modelu dostava

bezplatnou sluzbu, diky které je na oplatku ochoten se firmam svéfit s osobnimi Udaji.

2.4 Spole¢né charakteristiky viralnich kampani

Viralni kampané a virdly obecné jsou ovliviiovany riznymi faktory. Podobné jako
v ptipad¢ definice virdlniho marketingu nejsou v jejich pfipadé odbornici jednotni
anékteré charakteristiky mohou byt zobectiovany ¢&i vynechavany. Podle Wilsona®

vyuZzivaji efektivni strategie viralniho marketingu 6 hlavnich prvki:

1. Nabizené propagované produkty ¢i sluzby musi mit pro zikaznika
hodnotu a pFinaset mu KyZeny uzitek. Zaroven musi byt cenové ¢i jinak
dostupné, mnohdy byvaji dokonce poskytovany v uréité formé zdarma.
Pokud hodnotu piinasi, nebo dokonce fesi zakaznikuv problém, existuje

vétsi pravdépodobnost, ze dojde k dalSimu sdileni v sociélni siti zékaznika.

42 Online Penetration Rate In The US Has Stabilized At 79% [online]. Forrester Research, 2012 [cit.
2018-02-10] .Dostupné z: https://www.forrester.com/Online+Penetration+Rate+In+The+US+Has
+Stabilized+At+79/-/E-PRE4464.

43 Device usage of Facebook users worldwide as of January 2018. The Statistics Portal [online]. Londyn:
Statista, 2018 [cit. 2018-01-22]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/377808/distribution-of-
facebook-users-by-device/.

“4 SABACKY, Viktor. Proc se nevypldci mit NEresponzivni web [online]. SmartSelling, 2017 [cit. 2018-
01-22]. Dostupné z: https://smartselling.cz/proc-se-nevyplaci-mit-neresponzivni-web/.

4 KLOPPER. Viral marketing: a powerful, but dangerous marketing tool. South African Journal. Rand
Afrikaans University, 2002, ro¢. 4, ¢. 2., s. 16-18. ISSN 1560-683X.
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2. Sdéleni je mozné snadno predavat dal§im uzivatelaim. Komunikovana
informace musi byt zjednoduSena natolik, aby v piipadé dalsiho Sifeni
nedochazelo k jejimu zkresleni a vyraznym zménam. Prostfedky, nastroje
a kanaly vyuzivané k propagaci jsou cenové efektivni. Stejné tak jsou
efektivni z pohledu komunikace a cileni na vhodnou skupinu uzivateld.

3. Virdlni marketing vyuZivdA masového Sifeni informace jakoZto
dilezitého prvku kampané. Dilezitd je zde skalovatelnost kampané
i metody pienosu od malé lokalni az po globalni. Marketingovi tviirci musi
chapat, ze podobn¢ jako u viru neni zjem na tom, aby hostitel zemiel dfive,
nez se stihne nakaza rozsifit. V piipadé webovych stranek by se jednalo
0 ptipravenost infrastruktury (servert a konektivity) na rychle rostouci
navstévnost stranek. Plati, Ze ¢im vétsi skupinu uZivateli zasdhne,
tim ma viralni kampan vétsi Sanci na splnéni stanovenych cilt.

4. Viralni marketing z bézného lidského chovani, vlastnosti a motivaci.
Chamtivost miize byt pro né¢koho diivodem k aktivite, stejné tak potieba byt
populérni, pochopeny a milovany. Potieba komunikovat stoji za miliony
webovych stranek i miliardami zprdv a e-maild. Chytré strategie viralniho
marketingu vyuzivaji az zneuzivaji bézného chovani uzivatell a jejich
motivaci.

5. Pro Sifeni sdéleni je vyuzivano existujicich komunikaénich a sociélnich
siti. Nezli pracné anakladné vytvafet nové struktury, mélo by dochazet
k efektivnimu vyuziti struktur stavajicich. Lidstvo ma dlouhou historii
ve vytvareni nejruznéjSich komunit, v nichz se setkavaji skupiny jedinct se
stejnymi ¢i podobnymi socialnimi hodnotami, zajmy a vazbami. Podobné
struktury vytvaii pfijemné prosttedi pro jednotlivce astejné tak
pro konkrétni komunitu uvnité vétSich socialnich struktur. Marketingovi
specialisté by m¢li vyuzivat stavajici socialni vazby mezi jednotlivci, nebot’
tyto vazby maji lidé ve zvyku prenaSet ido digitalniho prostiedi.
Vyuzivanim stavajicich socialnich siti mohou sva sdéleni $ifit s minimalnimi
naklady.

6. Vyuziva prostiedku tietich stran pro Sifeni svych sdéleni. Umisténi

odkazii ¢i grafickych prvkl na webové stranky dalSich subjektl

27



je ptikladem, kdy je nékdo jiny vysilatelem marketingového sdéleni a tim

padem jsou vyuzivany jeho prostiedky.

International Journal of Online Marketing uvadi trojici hlavnich faktort,
ke kterym by mélo byt v ptipadé viralni kampané piihlizeno. Zasadni je zacileni

spravného sdéleni ke spravnym prijemciim ve spravném case a prostiedi.

1. Prijemce: Sdéleni vznikd na miru pfijemci s piihlédnutim k ocekévani
znacky. Je uzpiisobeno jeho veéku, socidlni skupiné a zajmim.

2. Sdéleni: Komunikované sdéleni by mélo byt natolik zajimavé ¢i pisobivé,
aby zaujalo zédkaznika a motivovalo jej k dalSimu dobrovolnému sdileni bez
nutnosti jej k tomu déale motivovat.

3. Prostiredi: Nacasovani kampané je, stejn¢ jako vyuziti vhodnych kanali,

zasadni pro jeji tspéch.

Lidé jsou v ramci svych socialnich siti rychli pti sdileni pozitivnich zprav a sdélent,
ale stejné tak jsou schopni rychle sdilet negativni zkuSenosti a ndzory. Pro pfeménu
potencialniho zakaznika v zakaznika konkrétni znacky je nezbytné zacilit na spravnou
skupinu a ve spravny ¢as. Rick Ferguson v magazinu Journal of Consumer Marketing*’
shrnuje svij pohled na uspéSné vyuziti virdlntho marketingu do ctvetice dualezitych

charakteristik:

1. Viralni kampané vyuZivaji dostupné taktiky a praktiky ke zvySeni
dosahu a povédomi. Marketingovi specialisté si musi uvédomovat, jakych
cili cht&ji svou kampani dosahnout avyuZit ktomu vhodné postupy.
Znacka Proctor & Gamble v kampani ,,VocalPoint* v roce 2005 zapocala
projekt, v némz vyuzila sit¢ maminek, které po registraci obdrzely kupony
a vzorky postou a nasledné o svych zkuSenostech informovaly na webovych
strankéch projektu dalsi Zeny ze stejné cilové skupiny. Znacka na z&kaznice
nijak netlacila, aby své zkusenosti dale $itily. Spole¢nost odhadovala, Ze tak

ziska hodnotnéjsi a nezkreslenou zpétnou vazbu asoucasné stim i vice

% ARORA, Neha a Ashok WAHI. Viral Marketing. International Journal of Online Marketing. 2014,
ro¢. 4,¢. 1, s. 52-63. ISSN 2156-17535.

47 FERGUSON, Rick. Word of mouth and viral marketing: taking the temperature of the hottest trends
inmarketing. Journal of Consumer Marketing. 2008, ro¢. 25, ¢. 3, s. 179-182. ISSN 0736-3761.
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registraci. Ve vysledku se jednalo olevny zpusob, jak se naptimo dostat
k zakaznické zpétné vazbé, kterd poskytuje hodnotné informace pro spravné
zacileni budoucich kampani.

Identifikace asledovani chovani zakaznika jsou nezbytnou soudasti
kampané. Identifikace zékaznika je zasadni pro dlouhodobou praci s nim.
V ptipadé viralniho marketingu mizeme jakoZto identifikaci chapat sbirani
e-mailovych adres, pfihlaSeni k odbéru novinek ¢i dal§i analyzu jeho
chovani. Bez této identifikace a dalsiho méteni by kampan tvirci fekla pouze
zakladni informace, jako poCty zakaznikd, ktefi vidéli dané video ¢i
navstivili webovou stranku, cozZ by z viralniho marketingu délalo neefektivni
akviziéni techniku.

Dokoncené transakce nejsou jedinym méiitkem uspésnosti. Viralni
marketing neni marketingem vérnostnim, nejlepsi zdkaznici nejsou nezbytné
nejlepSimi propagéatory a naopak. | v piipadé, ze zakaznik neprovede nakup,
stale se mize stat aktivnim Sifitelem zpravy a ziskat tak pro znacku jiné
platici zakazniky. Naopak ti, kteti generuji nejvetsi ¢ast piijmua, nemusi byt
Vv pfipad¢ viralniho marketingu z&kazniky s vhodnou socialni siti pro dalsi
Sifeni. Doporucovani je naro¢né sledovat aanalyzovat. Cilem virdlnich
kampani by mélo podle Fergusona byt tyto uzivatele nalézt a udrzet si je.
Pokud byli  zakaznici  ziskani  sledovanim  zabavného videa,
je pravdépodobné, Ze se bude jejich chovani opakovat.

Znacky zapojuji fanousky do navrhu a vyvoje produkti. Vérni zakaznici
adalo by se fici ,,advokati“ znacek mohou rozhodovat 0 dulezitych
vlastnostech produktli. Tyto praktiky uspésné vyuzivaji velké nadnarodni
znacky jako je Dell, Sony ¢i Lego. Piikladem je znacka Sony, kterd u své hry
Singstar nechavé registrované fanousky hry hlasovat o novych pisnic¢kach,
pro novou verzi hry. Model by se dal piirovnat ke konceptu talentovych
soutézi, kdy si fanousci oblibi danou vznikajici hvézdu a svym hlasovanim
ziskaji pocit zapojeni, hrdosti anasledné si zakoupi vydané album.

Dell Computer vyuzila podobného konceptu k ziskani zpétné vazby na vyvoj
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novych produktl. Skrze webové stranky ldeasStorm.com*® dovolila
zakaznikim navrhovat produktové zmény a vylepseni. Béhem 90 dni po
spuSténi znacka obdrZela pies 200 milioni zprav a neocenitelny zdroj
napadi pro budouci vyvoj. To vSe s minimalnimi naklady na tvorbu portali

a nulovym rozpoctem na reklamu.

Uspésné viralni kampand se vyznaGuji specifickymi vlastnostmi a obsahem
motivujicim jednotlivce k dalSimu $ifeni sdéleni smérem k ¢lentim jejich socialni sité.
To nasledné vede k dalsimu exponencialnimu $ifeni. Pro viralni marketing je z&sadni
vyuZziti chytlavého a odliSného obsahu, ktery mutize mit podobu blogu, newsletteru,
fotografie, obrdzku, videa apod. Jakmile je zprava vypusténa, oCekava se jeji rozsifeni
organickym zpusobem; podobné jako virus je ,nakazliva® arychle se §ifi mezi
zakazniky. Viralni marketing napomaha znackam ziskat nové zakazniky a zlepSit jejich
vnimani na trhu s minimalnimi nédklady za vyuZiti stavajicich komunika¢nich vazeb
mezi zdkazniky. Stavi na koncepci motivace zékaznikl k Sifeni komeréniho sdéleni
k dal$im ¢lentim jejich socialni sité, coZ ma za nasledek exponencialni rozsifeni.

Podle Liberta a Tynskiho*® se viralni kampané vyznacuji vice jak 1 milionem
zobrazeni, pricemZ vysledny dosah miiZe byt desetindsobné aZ stondsobné vyssi.
Uspé&snym virdlam se asto dostane pozornosti mainstreamovych médii, bezplatného
prostoru ve vysilacim ¢asu televizi, radii i v tisténych médiich. Vyzkum potvrdil vyssi
profitabilitu u zakaznikid, kteii byli ziskani skrze Word of Mouth a viralni
marketingové kampané neZ uklientd =ziskanych tradi¢énimi marketingovymi

metodami.>°

48 Dell: Idea Storm [online]. Dell, 2007 [cit. 2018-01-08]. Dostupné z: http://www.ideastorm.com/.

4 LIBERT, Kelsey a Kristin TYNSKI. Research: The Emotions that Make Marketing Campaigns Go
Viral [online]. Harvard Business Publishing, 2013 [cit. 2018-01-22]. Dostupné z:
https://hbr.org/2013/10/research-the-emotions-that-make-marketing-campaigns-go-viral.

% PETERSEN, J. Andrew, Leigh MCALISTER, David J. REIBSTEIN, Russell S. WINER, V. KUMAR
a Geoff ATKINSON. Choosing the Right Metrics to Maximize Profitability and Shareholder Value.
Journal of Retailing. 2009, ro¢. 85, ¢. 1, s. 95-111. ISSN 00224359.
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Dal$i pohled na faktory nezbytné pro isp&$ny virdlni marketing nabizi Shirky®!,

Podle n¢j jsou pro uspéch virdlnich kampani dilezité dvé hlavni vlastnosti, které nejsou

pro tradi¢ni marketing bézné:

Provedeni kampané by mélo uzivatelim umoznit aktivni kontrolu nad
Sifenim zpravy, aby nebyli pouhymi pasivnimi posly.

Sdéleni by mélo pisobit upiimné a davéryhodné, aby piijemce
reklamniho sdéleni uvéfil, ze odesilatel mysli svlij zajem 0 téma upifimné
aschvaluje jeho obsah. V opaéném piipadé by odesilatel ztracel

na davéryhodnosti a sdé¢leni bude pravdépodobné povaZzovano za spam.

Vznik Gspésné viralni kampané je pro tvurce vyzvou. Tvorbou viralnich kampani

se zabyvaji jednotlivci i agentury, kdyZ se vSak znacky rozhodnou pro tvorbu viralnich

kampani, nezfidka selhavaji. Dochézi také k tvorbé¢ faleSnych virdlnich kampani, kde se

Sitenim sdéleni a psanim o0 produktu ¢i sluzb€ nezabyvaji dobrovolné samotni zakaznici,

jak je Zadouci, ale finan¢né ¢i jinak motivovani uzivatelé a firmy. Internetova

komunita je nicméné nesmirné efektivni v pripadé spolecného badani za zdrojem

sdéleni a odhalovani podvodii, coZ vede k ¢astému odhaleni faleSnych virala

a muze vést aZ k poSkozeni reputace propagovaného. Firmy ¢asto sahaji po realizaci

nejriznéjSich soutézi a her, které mnohdy ptsobi na prvni pohled jako reklama,

coz u viralniho marketingu neni Zadouci.

Diilezité je uvédoméni, Ze pro uspéch viralni kampané je nezbytné
spravné na¢asovani a svou roli hraje i Stésti.

Tvorba pisobici dojmem ,, domé&ci vyroby“ je mnohdy uspésnéjsi,
zatimco perfektné zpracované véci, ze kterych jsou na prvni pohled patrné
velké rozpocCty a profesionalita, nemusi fungovat. Kupiikladu popularni klip
Numa Numa Dance, kde obézni mladik blaznivé tancuje pied webovou
kamerou svého pocitate, je ukazkou uspésného viralu postaveného
na obsahu, pfestoze je na prvni pohled ziejmé, Ze jde o domaci vytvor.

Klip podle agentury The Viral Factory dokazal zpopularizovat pisnicku,

1 INFORMATION RESOURCES MANAGEMENT ASSOCIATION. E-marketing: concepts,
methodologies, tools, and applications. Hershey, PA: Business Science Reference, 2012, s. 32. ISBN
978-146-6615-984.
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navysit trzby vedouci z prodeje alb a béhem prvnich dvou let jej vidélo pies
700 miliond uzivateld internetu. >

e Univerzalni recept na tvorbu virdlni kampané neni. Zpravidla vsak
zahrnuje bezplatny obsah, ktery je v nééem vyjimeény, prikopnicky,
nebo jinak povedeny. Zahrnovat muze také celebrity a samoziejmé uvodni
skupinu lidi, ktera pomtiZze nastartovat Sifeni. Podstatné je udélat dalsi sdileni
co nejsnadn&jsi, napt. diky odkaziim.>

e Viralni pociny tykajici se znatek mohou vznikat zcela bez jejich pfi€inéni.
Ptikladem je legendarni video z produkce EepyBird.com, The Extreme Diet
Coke & Mentos Experiments®, jenz bez pfi¢inéni znacek v USA zpisobilo
5% narutst prodeji dietniho napoje znacky Coca-Cola a 15% narist prodeju
bonbonli znacky Mentos. Firmy by mély pravidelné¢ monitorovat déni
na internetu, aby se o pfipadnych probihajicich viralech v¢as dozvédély
a dokazaly na né reagovat. Rychle se $ifi nejen dobré, ale zaroven i Spatne
zpravy. Monitorovani piinejmens$im vyrazi spojenych snazvem znacky
je tak nezbytnosti.

e Na virdly vytvorené tretimi stranami a komunitou nemusi znacky jen pasivné
prihlizet. Mentos®® po vy$e zminéném viralnim tsp&chu oslovila EepyBird
a inspirovala se zpusoby, jakymi je znacka ve videu propagovana.
Tyto vlastnosti atén komunikace zafadila do své oficidlni komunikace

a dalSich kampani.

Uznavanym prvkem jsou uz v pripadé tradi¢ni reklamy emoce, nebot’ oproti
stronym informacim alogice nevyvolavaji v lidech obranné postoje, jsou Iépe
pochopitelné aobecné jsou zdkazniky povazovany za zajimavéjsi  a snadnéji

zapamatovatelné.  Emotivni reklamy se soustfedi na emoce spojené s uzivanim

52 Star Wars Kid is top viral video [online]. BBC News, 2006 [cit. 2018-01-12]. Dostupné z:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/6187554.stm.

S8SCOTT, David Meerman. The New Rules of Marketing and PR: How to Use Social Media, Online
Video, Mobile Applications, Blogs, News Releases, and Viral Marketing to Reach Buyers Directly. 5. vyd.
Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, 2015, s. 74. ISBN 978-11-190-7048-1.

54 EepyBird Studios. In: EepyBird [online]. 2018 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
http://eepybirdstudios.com/our-work/extreme/.

55 Mentos [online]. 2018 [cit. 2018-03-05]. Dostupné z: https://us.mentos.com/.
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a pofizenim produktu.>® Propagace stavéjici na emocich ovliviiuje chovani jednotlivci
rychleji, nez je tomu v piipadé logiky, informaci a argumentace.>’ Podle vyzkumi
pocity vyrazné ovliviiuji zakazniktv postoj k reklamé. Obzvlasté poté v ptipad¢, kdy se
jedna o reklamu transformacni.®

Transformacni reklama, tedy takova, kterd vyuziva pozitivni motivace, jako je
intelektualni a graficka smyslova stimulace ¢i spoleCenska ptijatelnost, je vyuzivana
piedevsim u produkti z kategorie kosmetiky ¢i potravin. Informacéni reklama oproti
tomu stavi na snaze snizit, nebo Upln€ odstranit negativni motivace vyvolané potifebou
fesit problém, kterym miize byt napf. vybér pojisténi &i Sisticich piipravki. >

Zékaznici hodnoti emotivni reklamy jako vice zajimavé a zabavné. To vede k vétsi
ochoté sdilet a neni proto piekvapujici, Ze jsou emoce nedilnou soucasti viralnich
kampani. Reklamy, které vzbuzuji pobaveni a pocity pohody ¢i §tésti, byvaji Castéji
sdileny. Uzivatelé rad&ji sdili zabavny a pozitivné ladény obsah, s cilem déle bavit
a §ifit pozitivni emoce ve své socidlni siti.%% Pocity §tésti jsou spojené s prospésnosti
a kooperaci, coz mize pozitivné ovliviiovat Sance na uspéch viralnich kampani. Pokud
nostalgicky, existuje vétsi Sance, Ze jimi bude zprava dale sdilena, nebot’ budou chtit,
aby se ¢lenové jejich socialni sité citili stejné.®! Reklamy kombinujici struéné
informativni sdéleni s emotivnimi prvky také vytvareji pozitivnéjsi postoje ke sdéleni

neZ reklamy obsahujici p#ili§ mnoho informaci.5?
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s. 524-534. ISSN 0021-8499.
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Oproti logickym argumentim vyzaduji emoce mensi namahu ze strany zakaznika.
Ten je diky tomu pozornéjsi ke sdéleni, 1épe si své pocity zapamatuje a spoji
se znackou. Rychleji tak muze nastat zména ve zvyklostech zakaznika, coz je dtvod,
pro¢ S emocemi viradlni reklama c¢asto pracuje. Virdlni reklamy musi byt dostate¢né
emotivni, aby doslo k dalSimu sdileni a vzniku emotivniho propojeni mezi zakaznikem
a kampani.®® Podle Dobeleho® funguji emoce ve viralnim marketingu diky fenoménu
socialniho sdileni emoci od jednotlivei ke zbytku socialni skupiny. Marketingovi
specialisté tohoto jevu vyuZivaji a ocekavaji, Ze zakaznik bude diky pozitivnim emocim
spojenych se znac¢kou vybirat jeji produkty. Vedle zabavnych reklam virélni marketing
také pracuje s motivy sexu, nahoty a nésili. Reklamy s prvky humoru a nahoty jsou
ve svété viralniho obsahu povazovany za viibec nejcastéjsi.

Humor je v reklamé pritomny uz od jejich poc¢atka napii¢ vSemi typy sdéleni
a kanalu. O jeho velké oblibé sveéd¢i | vyzkumy potvrzujici, ze jej vyuziva priblizn€ 25
% reklamnich sdé&leni Vv hlavnim vysilacim &ase televiznich stanic v USA.®°
Cast nejznaméjsich viralnich reklam poslednich let, v &ele sreklamami znacek
Budweiser a Doritos vyuzivaji humor jakozto délezity prvek svych sdéleni.®®
Marketingové vyzkumy apraxe prokazaly, Zze ma pozitivni dopady na pozornost
zakaznik®i a zapamatovatelnost reklam. Zvysuje také Sance na pochopeni a uvédoméni
si podstaty sdéleni, dale piispiva k pozitivnimu vnimani zdroje a divéte v ng&j.%” Dalsi
vyzkumy dokazuji, Ze humor pozitivné ovliviiuje postoje zdkaznika ke zdroji sdéleni
ainzerované znacce, pfiCemz zaroven snizuje podrazdéni vyvolavané reklamnimi
sd€lenimi. Pozitivni efekty humoru na reklamu vychazi ze schopnosti zlepsit naladu,

vyvolat radost aspokojenost anasledné tyto pocity pienést na inzerovanou

8 LANCE, Porter a Golan GUY J. From Subservient Chickens to Brawny Men. Journal of Interactive
Advertising. 2006, ro¢. 6, ¢&. 2, s. 4-33. ISSN 1525-2019.

6 DOBELE, Angela, Adam LINDGREEN, Michael BEVERLAND, Joélle VANHAMME a Robert VAN
WIJK. Why pass on viral messages? Because they connect emotionally. Business Horizons.
Bloomington: Kelley School of Business, 2007, ro¢. 50, ¢. 4, s. 291-304. ISSN 0007-6813.

8 WEINBERGER, Marc G. a Charles S. GULAS. The Impact of Humor in Advertising: A Review.
Journal of Advertising. Journal of Advertising, 1992, ro¢. 21, ¢. 4, s. 35-59. ISSN 0091-3367.

6 NUDD, Tim. The 10 Most-Viral Ads of 2013 (So Far) [online]. Adweek Network, 2013 [cit. 2018-01-
12]. Dostupné z: http://www.adweek.com/creativity/10-most-viral-ads-2013-so-far-149834/.

7 PHELPS, Joseph E., Regina LEWIS, Lynne MOBILIO, David PERRY a Niranjan RAMAN. Viral
Marketing or Electronic Word-of-Mouth Advertising: Examining Consumer Responses and Motivations
to Pass Along Email. Journal of Advertising Research. 2004, ro¢. 44, ¢. 4, s. 333-348. ISSN 0021-8499.
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znacku &i produkt.®® Nejvétsi efekt ma humor v reklamé v pfipadé, Ze je tematicky
vhodny k danému sdéleni. Je v8ak nutné dobie zvazovat jeho podobu pro zvolenou
cilovou skupinu, nebot’ se jedna o velmi subjektivni emoci. V souvislosti s viralnim
marketingem vtipnost sdéleni extrémné dilezitd, nebot’ virdlni kampané jsou Uspésné
jen tehdy, pokud zékaznik shleda reklamu natolik zajimavou, aby stala za dalSi sdileni.
Porter a Gola dokonce uvédi, Ze ,,humor je univerzalnim receptem, aby se obsah stal
viralnim“.%® Humorna sdéleni jsou virdlné Uspéna, nebot zakaznici radéji sdili
reklamy, které jsou zabavné a chytlavé, vzbuzuji dobré pocity a pozitivni emoce, ¢imz
si sami pro sebe odivodni jejich dalsi sdileni. Diky internetovym sluzbam a socialnim
sitim jako je Facebook je pravdépodobnost rozsifeni zabavné reklamy vétsi nez
kdykoliv predtim. "° Jednotlivci $ifi nejriiznéj$i zabavna sdéleni z dvojice hlavnich

davodu:

1. Za ucelem pochlubit se svému okoli, jakou zajimavou myslenku, informaci
¢i reklamu nalezli.
2. Aby svému okoli nabidnuli stejné ptijemné pocity, jako kdyZz zabavné

sdé€leni spatfili oni sami.

Vyuziti erotickych motivit a lidské sexuality vreklamach je v poslednich
desetiletich na vzestupu. SpiSe nez slovni nardZky roste vyuZivani grafickych
vyobrazeni se sexudlni tématikou. Diky posunuti spoleCenskych norem anovym
médiim, jako je televize ainternet, je Sifeni sexualné orientované¢ho obsahu vyrazné
jednodussi. Reklamy se sexudlni tématikou ¢i nahotou se snazi vyuzivat atraktivnich
asvuadnych vyobrazeni pro zaujeti zakaznika azvySeni jeho pozornosti.
Studie potvrzuji, Ze reklamy pracujici s lidskou sexualitou dokazi vyrazné upoutat

pozornost zakaznikt a udrzi ji déle nez dalsi typy reklamy. Soucasné s tim navic zvySuji

8 CLINE, Thomas W., Moses B. ALTSECH a James J. KELLARIS. When Does Humor Enhance or
Inhibit Ad Responses? - The Moderating Role Of The Need For Humor. Journal of Advertising. 2003,
ro¢. 32, ¢. 3, s. 31-45. ISSN 0091-3367.

8 LANCE, Porter a Golan GUY J. From Subservient Chickens to Brawny Men. Journal of Interactive
Advertising. 2006, ro¢. 6, ¢. 2, s. 4-33. ISSN 1525-2019.

° BAMPO, Mauro, EWING, Michael Thomas, MATHER, Dineli R., STEWART, David Brunton,

a WALLACE, Mark. The effects of the social structure of digital networks on viral marketing
performance. Information Systems Research. 2008, ro¢. 19, ¢. 3, s. 273 - 290. ISSN 2325-7911.
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zapamatovatelnost reklamy i propagované znacky.”* Dalsim kli¢ovym benefitem je
vyS§8i potencial na vyvolani pozitivnich emoci, v¢etné nadSeni a vzruSeni. Tento typ
emoci se muze pozitivné odrazit v pozitivnim vnimani daného reklamniho sdéleni
a veétsi presvédCivosti. Sexualni motivy jsou pro viralni marketing dulezité i z pohledu
jakési provokativnosti podnécujici dalsi sdileni. Nahota je jednou zvyznamnych
charakteristik, které motivuji zadkazniky sdilet obsah online a pokud se objevi spole¢né
s dalsim chytlavym elementem, jako je humor, kontroverznost, proaktivnost ¢i snaha
Sokovat, dochazi ke zvySeni virdlniho efektu. Obzvlast’ Gsp&sné jsou reklamy kde se
nahota objevi necekané a vyusti v ptekvapujici emotivni moment. Takové reklamy
pozitivné ovliviuji zapamatovatelnost znacky i produktli apodnécuji dalsi Sifeni
sdgleni."

Vyuziti reklamy se sexualni tématikou ve viralnim marketingu ma své opodstatnéni
diky zjisténi, ze uzivatelé pozitivnéji hodnoti sexualné orientované reklamy a vnimaji je
jakozto zabavnéjsi, zajimavejsi a originalnéjsi nez reklamy bez prvkl nahoty. Vyuzit je
mozné i kontroverznosti sexualni tématiky, kdy se reklamy, které by byly pro televizni
vysilani pfili§ odvazné, stanou ispé$né v prostiedi sité internet. Usp&sné toho vyuziva
technologickd spole¢nost GoDaddy’®, ktera s cilem privést zékazniky na své webové
stranky vytvaii lechtivé reklamy. Za zminku stoji uspé$na videa s automobilovou
zavodnici Danicou Patrick, kterd vabi uzivatele na stranky GoDaddy.com s piislibem,
Ze jim bude na webu spole¢nosti z polonahé zavodnice ukazéno vice. Jak dokazuji
reklamy organizace PETA™® sexudlni podtext reklamy miZe pomoci zaujmout
a Sokovat a komunikovat tak i mnohem komplikovanéjsi témata a spolecenské otazky.
Sexualni tématika v reklamé zvySuje potencial, Ze bude reklama vnimana pozitivné

adojde k viralnimu Sifeni. Je v8ak nutné dbat na to, aby byla pfiméfena avhodna

L PALIWODA, Stanley J., Fang LIU, Hong CHENG a Jianyao LI. Consumer responses to sex appeal
advertising: a cross-cultural study. International Marketing Review. 2009, ro¢. 26, ¢. 4-5, s. 501-520.
ISSN 0265-1335.

2 LOMBARDOT, Eric. Nudity in Advertising: What Influence on Attention-Getting and Brand Recall?.
Recherche et Applications en Marketing (English Edition). 2016, ro¢. 22, ¢. 4, s. 23-41. ISSN 2051-5707.
8 MARTINEAU, Maxym. Danica Patrick and GoDaddy reunite for big finale and life after

racing [online]. GoDaddy Operating Company, 2018 [cit. 2018-01-12]. Dostupné z:
https://www.godaddy.com/garage/danica-patrick-and-godaddy-reunite-for-big-finale-and-life-after-
racing/.

4 Nicole Williams Gets Bloody Honest About the Leather Industry [online]. People for the Ethical
Treatment of Animals, 2016 [cit. 2018-01-12]. Dostupné z: https://www.peta.org/features/nicole-
williams-bloody-leather-industry/.
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k danému produktu ¢i znacce. Pii nespravném ¢i pfilis ¢astém vyuzivani mize dojit
Kk nelibosti ze strany zakaznikt a nezadouci negativni odezve.

Viralni kampané bézné stavi na pozitivnich emocich. Nasili a negativni emoce,
jako napf. strach ¢i smutek, mohou v uréitych pripadech fungovat také. Podle
vyzkumu jsou sdéleni podkreslend silnymi emocemi, at’ uz pozitivnimi ¢i negativnimi,
Casto sdilena. Né¢kteii marketingovi specialisté se mohou negativnim emocim ve svych
sd€lenich vyhybat napf. kvili obavam 0 vztah zakaznika ke znacce. Ackoliv se ale
pozitivni obsah $ifi 1épe a ma obecné vétsi Sanci byt sdilen, nékteré negativni emoce
jsou prokazatelné spojeny s virdlnim $ifenim obsahu. Kupftikladu obsah vzbuzujici stres
a hnév ma potencial na viralni §iteni diky schopnosti dostate¢né vybudit a zaktivizovat
uzivatele. To ale neplati pro pocity jako je smutek, které nevedou uZivatele k reakci
v podobé $iteni.” Negativni emoce jsou s oblibou vyuZivany u reklam a kampani
poukazujicich na spolecenské problémy, jako je ekologie, drogovd zavislost,
alkoholismus ¢i tyrani zvifat, jen vzacné se s nimi setkdme u reklam komer¢nich znacek
propagujicich své produkty.

Pfi zvazovani, jaké emoce v rdmci virdlni kampané vyuzit, je nutné brat v potaz
né&kolik diileZitych faktort®:

e Emoce jsou na rozdil od holych informaci snaze pochopitelné a zakaznik
poté dané sd€leni Iépe piijme.

e Emotivni reklamy jsou lépe zapamatovatelné aspiSe vedou k rychlym
zméndm uzivatelského chovani, nez pokud je jsou hlavnimi prvky logika,
informace a argumenty.

e Humor méa pozitivni efekt na pozornost, zapamatovatelnost a pochopeni
reklamniho sdé€leni. Pozitivné také ovliviiuje vztah zakazniki ke znacce
a sniZuje odpor k reklamnimu sdéleni.

e Sexudlni motivy anahota zvySuji pozornost azajem o reklamu

a propagovanou znacku.

S PHELPS, Joseph E., Regina LEWIS, Lynne MOBILIO, David PERRY a Niranjan RAMAN. Viral
Marketing or Electronic Word-of-Mouth Advertising: Examining Consumer Responses and Motivations
to Pass Along Email. Journal of Advertising Research. 2004, ro¢. 44, ¢. 4, s. 333-348. ISSN 0021-8499.
6 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
44, ISBN 9781606498132.
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e Zpravy vyvolavajici silné emoce pozitivni inegativni, dokonce i strach
a smutek, jsou Casté&ji a lépe sdileny.

o Uspéch reklam stavé&jicich na nahot& ¢ humoru zavisi na preferencich cilové
skupiny. Obsah by jim tak mél byt co nejvice ptizptisoben.

e Nehled€ na zvoleny obsah a formu reklamniho sdéleni je nezbytné, aby byl

relevantni ke znacce a v kontextu s poselstvim znacky a korporatni identitou.

2.5 Dalsi druhy moderniho marketingu souvisejici s viralnim

marketingem

2.5.1 Hybridni marketing

Virélni marketing vyuZziva interaktivity a aktivniho zapojovani uzivateld, pfi némz
dochdzi ke ztraté kontroly nad sdélenim a jeho obsahem. Ackoliv to na prvni pohled
nemusi byt zfejmé, jsou to praveé zdkaznici, kdo definuji typ obsahu, informace
a zabavy, kterou chtéji a ktera je zajima a jsou ji ochotni sdilet skrze kandly, které si
sami zvoli. Z tohoto thlu pohledu, jakmile je zprava vypusténa k cilovym zakazniktim,
marketingovi specialisté ztraci kontrolu nad rychlosti dal§iho S$ifeni, vyuzivanych
kanalech a emocich spojenych se sdélenim. Tradi¢ni média jako televize a tisk nabizi
lepSi moznosti kontroly z pohledu podoby sdé€leni, cilové skupiny, frekvence a dopadu.
Protoze kampan¢ tradi¢niho i online marketingu maji své vyhody, mnoho spole¢nosti
preferuje vyuzivat hybridni strategie, kombinujici tradiéni i online kanaly zaroven, ¢imz
dosahuji lepsi kontroly nad pribéhem kampané. Nejéastéji mtizeme hybridni kampané
spatfit v podobé mixu kombinujiciho televizni aonline reklamy. Cilem televizni
reklamy je zpusobit rozruch mezi uZivateli apfimét je 0 kampani hovofit. Online
prostiedi poté nabizi vice informaci, moznosti interakce adal§i verze ¢i podoby
reklamy. Tradi¢ni kanaly obecné slouzi k umisténi teasingovych reklam, které jsou
specidlné¢ navrhnuté tak, aby vzbudili zvédavost, donutili zakaznika touzit
po odpovédich na otdzky, které mu pfi pohledu na reklamu vyvstanou na mysli
a namotivovali k akci. Ta mize mit podobu hledani dalSich informaci a predavani
zpravy dale.

Uspésné této kombinace kanald vyuZiva napf. technologicka spole¢nost GoDaddy

pfi svych SuperBowl reklaméch, kterymi se snazi oslovit kolem 100 milionu divak této
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sportovni udalosti kazdy rok. Televizni reklamy GoDaddy diky své kontroverzni
podobé, kdy se ve videu objevuji krasné Zeny a celebrity, Casto se sexudlnim podtextem,
motivuji zakazniky k navstévé webovych stranek spoleénosti, s ptislibem, ze jim budou

nabidnuty rozsifené a necenzurované verze reklam. ’’
2.5.2 Word of mouth marketing

Word of Mouth marketing hleda dtvody, pro¢ by méli lidé mluvit o sluzbach
a produktech apredavat si tak ustni formou zkuSenosti a doporu¢eni. WOMM
podnécuje konverzaci 0 produktech mezi zakazniky a snazi se vyuzivat efektivity WOM
k dosazeni marketingovych cili. VyuZiva k tomu dostupnych marketingovych technik
a kanala. Vzhledem ke svému fungovani byva povaZzovan za jednu z dalezitych soucasti
viralniho marketingu.
Word of Mouth marketing ma dvé zakladni podoby:
e Spontanni (organicky) WOMM - je spontanni forma pfedavani osobnich
zkuSenosti a doporuéeni ohledné sluzeb, produkti a znacek mezi zakazniky.
e Umély WOMM - je vysledkem marketingovych aktivit firem a cilené
podporuje WOM mezi lidmi.”

Samotny Word of Mouth stavi na mezilidské komunikaci za vyuziti riznych
prostiedkd, je dobrovolny avyplyva zosobnich motivaci ucastnikii komunikace.
Elektronicka verze Word of Mouth byva oznacovana za Word of Mouse a vyuziva
internetu ke komunikaci mezi jednotlivci. Oproti tradicnimu WOM ma k dispozici
moderni nastroje jako je elektronicka poSta, socidlni sité, blogy ¢i diskuzni fora,
diky ¢emuz dochazi k rychlejSimu $ifeni mySlenek a nazort. Zatimco viralni marketing
se zabyva tvorbou a sifenim komerénich sdéleni, elektronicky WOM je povazovan za

jeden z efektdi virdlniho marketingu.”®

" KELLER, Kevin Lane. Building strong brands in a modern marketing communications environment.
Journal of Marketing Communications. 2009, ro¢. 15, ¢. 2-3, s. 139-155. ISSN 1352-7266.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, s.
58. ISBN 978-80-247-3622-8.

" PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014,
s.62. ISBN 9781606498132.
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2.5.3 Buzzmarketing

Hlavnim cilem buzzmarketingu je vyvolani ur¢itého rozruchu (z angl. Buzz)
ohledn¢ znaCky, sluzby ¢&i produktu. Vyuziva ktomu modelu, kdy dochazi
k ,,zesileni ptivodnich marketingovych pokusu tfetimi stranami, diky jejich pasivnimu
&i aktivnimu ovliviiovani.“8® Vyuziva véech dostupnych marketingovych metod s cilem
identifikovat vhodné zakazniky, které vyuziva pro dalsi $ifeni pozadovanych informaci.

Jestlize viralni marketing vyuZziva elektronickych médii a ptevazné poté socialnich
siti, ,,buzzmarketing mize vyuzivat riznych néstroji a platforem vcetné tradi¢niho
Word of Mouth a fyzické interakce“®. Rozruch mezi uZivateli je cilené zalozen na
komerénim sd€leni komunikovaném spole¢nosti a je vysledkem uréité marketingové
aktivity. Muze také vyuzivat expertnich nazord a obsahu generovaného zéakazniky.
Rozruch mezi zédkazniky miize byt jednim z dilezitych vysledkli uspésného virdlniho

marketingu.
2.5.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing, n¢kdy také partyzansky marketing, zptisobil na marketingovém
trhu v jistych ohledech revoluci, kdyZz nabidnul zcela inovativni pohled na zékazniky
a zptisob komunikace, za velké efektivnosti vynaloZenych prostredkt.®? Poskytl tak
malym firmdm postupy, jak eliminovat nevyhody a konkurovat velkym spole¢nostem
s vysokymi marketingovymi rozpocCty. Pravé ona snaha 0 vyuziti neotielych postupt
a asto prekvapivych metod je pro Guerilla marketing zasadni. Oproti viralnimu
marketingu vice sazi na prvek pickvapeni asnazi se z&kaznikovu pozornost ziskat

tehdy, kdy to ¢ekd nejméng.®

8 THOMAS, Greg Metz. Building the buzz in the hive mind. Journal of Consumer Behaviour. 2004, ro¢.
4,8.1,s.64-72. ISSN 1472-0817.

81 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
62. ISBN 9781606498132.

82 | EVINSON, Jay Conrad. Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small
Business. 3. vyd. Boston: Houghton Mifflin Company, 1998, s. 16. ISBN 978-0395906255.

8 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpo¢tem dosdhnout velkého tspéchu. Praha:
Grada, 2009, s. 23-24. ISBN 978-80-247-2484-3.

40



2.6 Vyhody viralniho marketingu
Viralni marketing mize byt diky své podstaté realizovan s minimalnimi naklady.
Na rozdil o tradi¢nich forem propagace, kdy je nezbytné platit za dalsi $ifeni sdéleni,

A

dochézi k sifeni samovolnému diky zapojeni zakaznikd. Kazdy zakaznik a uZivatel
sdileli n¢€které z firemnich reklamnich sdéleni, maji navic vétsi tendence sdilet dalsi
obsah ivbudoucnu. Obecné plati, ze usp&€$ny virdl pomaha pripravit podminky
pro dal3i uspésné viralni kampané znacky a zjednodusuje jejich $ifeni.®*

Doporuc¢eni obsahu na urovni jednotlivych uzivatelt je digitdlni formou Word
of Mouth a vede k vyssi divéie v komunikované sdéleni a rychlejsimu Sifeni. Rozsiteni
apocet oslovenych zdkaznik uuspésSnych virdlnich sdéleni casto mnohondsobné
prekonava tradi¢ni kampané.

Viralni marketing dokaze diky vyvolani rozruchu mezi uzivateli zaujmout i média.
Ta jsou nasledné motivovana konkurenénim tlakem k tomu, aby o zajimavém obsahu
sama informovala a napomahala dalSimu S$ifeni obsahu. Pravé pozornost médii byva
vyznamnym meznikem pro $iteni virdlnich sdéleni. &

Skute¢n¢ virdlni kampané se k cilovému zakaznikovi Casto dostavaji opakované
skrze rtizné kanaly, jako jsou socialni sité, e-maily, média ¢i Word of Mouth a zvySuji
tak Sanci na zapamatovatelnost a skute¢ny vliv na rozhodovani zakaznika. Viralni
kampan znamena pro znacku efektivni zpusob, jak se stat rozpoznatelnou a byt
v zéaplavé reklamnich sdéleni vidét.®

Jonah Berger, autor bestselleru Contagious: Why Things Catch On uvadi jako
podstatnou vyhodu virdlniho marketingu zapojeni emoci zdkaznikd. Emoce
napomahajici dal$imu Sifeni a zasaZeni uZivatelé maji tendence si Iépe pamatovat

konkrétni reklamni sdéleni a nechat se jimi ovlivnit.8’

8 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks. New York: Business Expert Press, 2014, s.
41-42. ISBN 9781606498132.

8 LIBERT, Kelsey a Kristin TYNSKI. Research: The Emotions that Make Marketing Campaigns Go
Viral [online]. Harvard Business Publishing, 2013 [cit. 2018-01-22]. Dostupné z:
https://hbr.org/2013/10/research-the-emotions-that-make-marketing-campaigns-go-viral.

8 GAILLE, Brandon. 19 Pros and Cons of Viral Marketing [online]. BrandonGaille.com. 2016 [cit.
2018-02-11]. Dostupné z: https://brandongaille.com/19-pros-and-cons-of-viral-marketing/

8 BERGER, Jonah a Katherine L MILKMAN. What Makes Online Content Viral?. Journal of Marketing
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2.7 Nevyhody a rizika viralniho marketingu

Uspé&sna viralni by méla byt postavena na dostate¢né zajimavém sdéleni, které je
vytvorené tak, aby zakazniky zaujalo apfimélo Kk dalsimu sdileni. Pravé tvorba
zajimavych reklam a reklamnich konceptu s potencidlem stat se viralnimi je naro¢nou
disciplinou. I ptes velké usili vlozené do tvorby viralni kampané nemusi dojit k jejimu
uspéchu.

Prakticky nekontrolovatelné Sifeni zpravy mutize vést k problémum legislativnim
i technologickym. V pfipadé, Ze dojde kpiekonani ocekavani, nemusi byt
napf. technologické zazemi dostate¢né a mize zpusobit problémy s negativni odezvou.
Stejné jako nelze kontrolovat Sifeni zpravy, nelze také efektivné kontrolovat modifikace
a upravy sdileného obsahu. Pozitivni sdéleni tak muze vyznit negativné i kdyZ byla
puvodni myslenka jind. Pfi nespravném vyuziti U nepopularnich subjektti vnimanych
spiSe negativné neni mozné pozitivni dopad viralni reklamy o¢ekavat. Negativni zpravy
se v piipadé viralniho marketingu $ifi stejné rychle jako ty pozitivni a mohou mit pro
firmy neblahé nasledky.®® Vyzkumy dokazuji, Ze pfiblizn& 25 % ze viech uzivatelskych
komentait je kritickych ¢&i negativnich. Zaroven stim muze mit negativni
Word of Mouth mnohem vétsi vliv na rozhodovani a chovani zakaznikd. Negativni
komunikace mize mit mnohem vétsi dopady, nebot’ nespokojeni zakaznici jsou pfii
sdileni svych zkuSenosti mnohem agresivnéjsi a maji tendenci zkuSenost sdilet s vétsim
poctem jednotliveil ve své siti.

Vyzkumy negativniho Word of Mouth prokéazaly, Ze negativni informace
o produktech a znackach maji u potencialnich zakaznikti vétsi vahu nez informace
pozitivni a mohou tak vyrazné ovlivitovat prodeje. Pokud dojde ke zklamani zakaznika,
muze dojit k jakési odplaté z jeho strany a dalsimu masovému Sifeni této zkuSenosti.
Znacky v takovych piipadech musi vyuzit krizové komunikace asnaZit se sva
pochybeni co nejrychleji napravit ndpravou u puvodniho Sifitele a vhodnym zvolenim
dalgich krok.%

vevr

postupii a technik]. Brno: Computer Press, 2011, s. 24-26. ISBN 978-80-251-3402-3.

8 FINE, Monica B., John GIRONDA a Maria PETRESCU. Prosumer motivations for electronic word-of-
mouth communication behaviors. Journal of Hospitality and Tourism Technology. 2017, ro¢. 8, €. 2, s.
280-295. ISSN 1757-9880.
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Virdlnim obsahem s negativnim dopadem na znaku se mohou stat ivytvory
nespokojenych zakaznikd. Dokazuje to ptipad videa s ndzvem
,United Breaks Guitars“®, které natodil kanadsky muzikant Dave Caroll se svou
kapelou poté, co mu byla vroce 2008 letiStnim personalem zni¢ena jeho na miru
vyrobend kytara. Americké aerolinky nezvladly situaci na misté uspokojivé vytesit
anikoho nenapadlo, jakou bude mit pifipad dohru. Hudebni video s textem
komentujicim negativni zkusSenost se spolecnosti United Airlines vidélo béhem prvnich
5 let ptes 13 milionu divakd jen na portalu YouTube. Klip a pisni¢ka se postupné §ifili
dalSimi kanaly, dostalo se jim medidlni pozornosti amagazin Time zafadil
»United Breaks Guitars* mezi nejlepsi viralni videa roku 2009%. Ve videu zazniva
mj. doporuéeni, aby zéakaznici rad¢ji let€li S ,nékym jinym, nebo jezdili autem.”
Pro znacku byla negativni pozornost ze strany zakaznikti a médii problémem, ktery se ji
| pfes opakovanou snahu nedafilo fesit. Zménu spole¢nost zaznamenala az po z&sadni

zméné ve Skoleni zaméstnancu a zkvalitnéni sluzeb.
2.8 Viralni marketing z pohledu zadavatele

Viralni marketing se mize jevit jako jednoduchy proces, s nimz si podnikatelské
subjekty poradi bez pomoci tetich stran. Uspéch kampani nicméné ovliviiuje mnoho
faktorti afirmy ztohoto divodu najimaji externi odborniky a agentury. Ackoliv je
proces Sifeni povazovan za bezplatny, nebot’ k nému dochéazi na zéklad€ uzivatelského
WOM, tvorba vhodného reklamniho sdéleni miiZe byt ¢asové i finanéné naroéna.*?

Prokazatelné zkuSenosti agentury sspéSnou virdlni kampani jsou jednim
Z klicovych parametrii, na kter¢é by mél =zadavatel brat potaz pii  vybéru.
Uspéchu kampané napoméhaji nejen spravné zvolené kanaly a kreativa, ale také
piedchozi tsp&$na tvorba znacky ¢&i autora obsahu.®® Moderni formy marketingu

znamenaly piilezitost pro nové agentury a marketingové specialisty. Mnoho mensich

% CAROLL, Dave. United Breaks Guitars [online]. 2009 [cit. 2018-01-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=5Y Gc4z0qozo.

%1 FLETCHER, Dan. Top 10 Viral Videos: 7. United Breaks Guitars [online]. Time, 2009 [cit. 2018-01-
16]. Dostupné z:

http://content.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1945379 1945171 1945170,00.html.

92 Five Tips to Choose the Best Digital Marketing Agencies [online]. Viral Mafia [cit. 2018-01-16].
Dostupné z: http://theviralmafia.com/blog/tips-to-choose-the-best-digital-marketing-agencies-kerala/

9 ALLEN, Kevin. Viral Marketing 100 Success Secrets. La Vergne: Lightning Source, 2008, s. 92. ISBN
978-1-9215-2337-3.
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firem je diky osobnimu pfistupu a zkus$enostech ¢lend tymu schopnych nabidnou lepSi
sluzby za zajimavéjsi cenu. Neplati to vSak vzdy. Velikost agentury by proto pii vybéru
nem¢éla byt zdsadnim faktorem.

Diilezitou soucasti VM je jeho snaha o cenovou efektivitu. Pii volbé vhodnych
forem marketingu pro kampai je vhodné, aby subjekty védély, jakych konkrétnich cilt
chtéji reklamou dosahnout. Na zakladé téchto cilti nasledné mohou vyhodnotit, zda je
viralni marketing vhodnou cestou. Se zhodnocenim situace jim mohou poradit pravé

agentury a tviirci virdlniho obsahu jesté pred zahajenim tvorby kampang. %

2.9 Viralni marketing z pohledu tvirca obsahu a reklamnich agentur

Tvorba kvalitnich a doopravdy ,,virdlnich* kampani je komplexni proces. Musi se
pfi ném zohlednit mnoho faktorti avysledek nelze na rozdil od nékterych forem
marketingu presné predikovat. Scott®® ve své knize prirovnava tvorbu virdlni kampané
k situaci, kdy chtéji investofi vlozit diavéru a prostiedky do zadinajicich firem
a filmovych studii. Cést firem se neujme a zkrachuje, stejné tak neuspéji nékteré filmy,
zaostanou za ocekavanim tvurct i vefejnosti astanou se v mnoha ohledech
»propadaky“. Naproti tomu nékteré prekvapivé uspéji ajejich zisky majitelim
vynahradi pfedchozi ztraty. Podobné tomu je u VM. Pfi vytvaieni virdlnich kampani
je proto nezbytné sledovat aktualni trendy, ptedchozi tspésné inetspésné pokusy
o viraly a poucit se z nich.

Zkouseni novych postupti a prekvapivych zpiisobti, jak zaujmout jsou jednim ze
zasadnich prvki uspésnych viralnich kampani. Dilezité je spravné nacasovani, vhodna
volba cilové skupiny a kanalu pro Gspésné ,,nakazeni* prvnich uzivateld, ktefi sdéleni
ptedaji dal ve své socialni siti. Tvlrci obsahu, napf. kreativni agentury, by méli zaroven
ptedpovidat mozné dopady viralni kampané a tomu uzpisobit ptipravy technologického
zazemi, skladovych zasob produktu apod. ve spolupréci s klientem. Mohou tak
eliminovat momenty, kdy dojde k transformaci pozitivniho viralu do negativni podoby

poSkozujici danou znaCku ¢&i produkt. Piikladem muaze byt kampan spole¢nosti

% Five Tips to Choose the Best Digital Marketing Agencies [online]. Viral Mafia [cit. 2018-01-16].
Dostupné z: http://theviralmafia.com/blog/tips-to-choose-the-best-digital-marketing-agencies-kerala/

% SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing & PR how to use social media, online video,
mobile applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. 4. vyd. Hoboken,
New Jersey: John Wiley & Sons, 2013, s. 106. ISBN 11-187-1107-6.
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Timothy’s Coffee, kterd na sociélnich sitich nabizela kupén na ochutnavku zmrzliny
zdarma. Uspé&sné oslovila tisice uzivatelt, avsak aZ po dvou tydnech spoleénost
komunikovala sdéleni, kdy informovala zakazniky 0 omezenich kupdnu. Negativni
ohlasy na sebe nenechaly dlouho ¢ekat a spolecnost se musela po natlaku uZzivatelt
vefejné omluvit. Na viné je v podobnych pfipadech tviirce kampané, ktery klienta
dostate¢né neinformoval 0 moznych rizicich a dopadech a nepfipravil podminky

nabidky tak, aby jim piedchazel.%

% SIBLEY, Amanda. 8 of the Biggest Marketing Mistakes We've Ever Seen [online]. HubSpot, 2017 [cit.
2018-01-16]. Dostupné z: https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/33396/8-0f-the-biggest-
marketing-faux-pas-of-all-time.aspx.
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PRAKTICKA CAST

3 CILE

V praktické casti diplomové prace je zjiStovano, zda se praxe shoduje
S teoretickymi poznatky zmifiovanymi v literatufe a védeckych publikacich a jaka je
bézna praxe tvirct virdlntho obsahu. Prakticka c¢ast diplomové prace se sklada
z analyzy vybranych virdlnich kampani a expertnich rozhovorti. Pro analyzu byla
vybréna trojice odliSnych virdlnich kampani, které se dostaly do povédomi Siroké
vefejnosti. Jednim z ucelt analyzy je vytvotfeni metodiky pro analyzu tzv. virald, Kterd
vychazi z potteby porovnavat jednotlivé virdlni reklamy a kampané. Pravé sledovani
uspéSnosti VM je oblasti, vV niz panuji rozdilné pohledy na to, zda je viibec mozné
viralni kampan efektivné méfit a jak.

Pohled na ndzory tvlrce viralnich videi, $éfredaktora magazinu 0 svéte virdlni
reklamy a specialisty z kreativni agentury si klade za cil nabidnout nazorovy prifez
napfti¢ trhem. Cilem rozhovoru je také zjistit, jaky je ptistup zadavatelu reklamy a jejich
o¢ekavani od virdlniho marketingu. Dale jak se tviircim dafi ptedvidat a ovliviiovat
viralit, jakymi zpusoby se snazi kontrolovat Sifeni viralnich sdéleni a vyhodnocovat
jejich uspésnost. Od rozhovori S odborniky, ktefi maji prokazatelné zkuSenosti
s viralnim marketingem, oc¢ekavame sdileni hodnotnych rad a konkrétnich praktickych
zkuSenosti s tvorbou tsp&$nych kampani. Cilem kompildtu z expertnich rozhovord je
uceleny pohled specialisti na konkrétni situace a problémy spojené s viralnim

marketingem.
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4 METODY

4.1 Metoda pro analyzu viralnich kampani

Metodika vznikla ve spolupraci sredakci magazinu ViralSvét.cz. Resi potiebu
internetového portalu, kterému doposud chybéla jednotna Sablona pro hodnoceni
viralnich kampani tak, aby byly redak¢ni texty konzistentni a popisované kampané
vzajemné srovnatelné. Vzhledem kfaktu, Ze detailni statistické (daje z divodu
konkurenéniho boje nebyvaji tviirci obsahu zvefejiiovany, je analyza kampané
zaméfena na kvalitativni informace, které jsou dohledatelné a porovnatelné. Viralnimi
kampanémi jsou zde chapany takoveé, které se dostaly do povédomi Siroké vetejnosti na
lokalnim ¢i globalnim trhu. Podle $éfredaktora magazinu lze za uspéS$né virdlni
kampané obecné povazovat ty, které vidél vice jak milion uZzivateld, splnily cil
zadavatele adostalo se jim pozornosti médii. Po konzultacich s redakci magazinu
ViralSvét.cz byly zvoleny nésledujici faktory, které jsou u virdlnich kampani

analyzovany a hodnoceny.

Predstaveni a popis kampané:
Cilem tohoto bodu je ptedstavit ¢tenaiim kampan a zajimavosti kolem ni tak, aby si

udélali predstavu 0 tom, pro¢ a ¢im si zaslouzila pozornost Siroké vetejnosti.

Zadavatel a tvirce:
Vzhledem K pojeti viralnich kampani neni vzdy zfejmé, kdo je zadavatelem

a tviircem reklamy. Tento bod analyzy je dulezity pro dalsi pochopeni cilii kampané.

Cil kampané:
Tvurci kampani Casto zvetejiuji, jaké byly cile, které chtéli svoji tvorbou naplnit.
Zdaleka ne vzdy je cilem viralniho marketingu pomoci prodavat. Pro moznost srovnani

jednotlivych kampani je dtlezité pochopit, ¢eho se jejich tviirci snazili dosahnout.

Call-to-action:

Vyzyvani uzivateli k dal$imu Sifeni je béznou praxi. U viralnich kampani je,

vvvvv

sledovanych vlastnosti sdéleni pohled na to, jaky prvek call-to-action byl pouzit a kde.
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Podoba sdéleni:

Viralni sdéleni mohou mit mnoho podob. MuzZe se jednat 0 e-maily, obrazky, videa,
prispévky na socidlnich sitich, ¢lanky na magazinech ¢i blozich a mnoho dalSich. Rlizné
forméaty s sebou nesou urcita specifika, ktera se projevi na tspéchu i zpisobu Sifeni

sdéleni.

Zvolené emoce:
Emoce jsou, jak ukazuje praktickd ¢ast prace, dulezitou soucasti viralniho
marketingu. Tento bod ukazuje, na které konkrétni emoce a pocity se tvirci snazili

formou a podobou reklamy zacilit a jaké pocity se jim nakonec povedlo vyvolat.

Kanaly zvolené pro zverejnéni sdéleni:
Forma sdéleni ma velky vliv na to, jaké kanaly budou vyuzZity pro zvetfejnéni a dalSi
sdileni obsahu. Stejné tak maji sva specifika urcité kanaly. Tvlrcim davaji rozdilné

moznosti a Casto také oslovuji odlisné skupiny uzivateld.

Pocet oslovenych uzivateli:

Viradlni kampané se vyznaCuji nadstandardné¢ vysokymi pocty oslovenych
zakaznikl. Srovnani metrik, které jsou vetejn€ dostupné, jako jsou pocty zhlédnuti
videa, pocty sdileni, medialnich publikaci apod. davaji spolecné s nejriiznéjSimi odhady
celkovych pocti zasazenych uzivateli dulezit¢ voditko pro moznost srovnavat

uspésnost jednotlivych kampani.

Uspésnost kampané vzhledem k cili:
Jak vyplyva z teoretické Casti prace, vysoké pocty zhlédnuti nejsou garanci naplnéni
hlavnich cili kampané. Na zaklad¢ medialnich vystupa a dalSich vyjadieni znacek lze

zjistit, zda pro né byla kampan tspésna a do jakeé miry tomu tak bylo.

4.2 Metoda rozhovori a predstaveni experti

Expertni rozhovory s odborniky na oblast viradlniho marketingu vznikaly formou
osobniho rozhovoru. V ramci obsahlého piepisu, viz piiloha A diplomové prace, byly
zamérné vypustény odboc¢ky od tématu nesouvisejici stématem prace. Zjisténi
a odborné nazory ziskané v rozhovorech jsou rozebirany v ¢asti Expertni rozhovory.

Cilem rozhovoru bylo zjistit, jak se experti na viralni marketing stavi k této
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marketingové technice. Konkrétné jak piistupuji k procesu tvorby virdlnich kampani,
kde hledaji inspiraci, jak vyhodnocuji Gspésnost kampani a jak nakladaji a fesi znamé
problémy spojené s viralnim $ifenim. Nasledujici fadky piedstavuji odborniky na viralni

marketing a zmifuji jejich kompetence.

Michal Orsava, autor viralnich videi:

Michal Orsava patfi mezi nejznaméjSi tuzemské tvlurce virdlntho obsahu.
Jako filmai se zabyva tvorbou komercnich videi, reklamnich spott i hudebnich
videoklipt. Pti tvorbé obsahu se snaZzi bavit lidi kreativni a origindlni formou. Zndmé
jsou predevsim jeho virdlni videa, ve kterych pracuje s motivy znadmych filmu, jejichz
hlavni hrdiny postprodukci presouva do vlastnich zabérai z Ceské republiky a vytvati
zcela nové pribehy. Do Sirokého povédomi se na lokalnim trhu dostaly predevSim
kratké filmy BRNO — Mésto plné vzruseni! a SAM DOMA s Donaldem Trumpem.

Celkem videa autora vidélo vice jak 8 miliont uZivateli predevsim z Ceska.®’

Jifi Molnar, Séfredaktor magazinu ViralSvét.cz:

Internetovy magazin ViralSvét.cz sleduje od roku 2014 svét viralniho marketingu,
reklamy a uzivatelské tvorby ze svéta internetu. Castymi tématy ¢lanki jsou nové eské
| zahrani¢ni reklamy, viralni videa a rozhovory s jejich autory. Portal mési¢né navstivi
pies 100 000 uzivateli z Ceské republiky a Slovenska. Séfredaktor Jifi Molnar je
zakladatelem ViralSvét.cz, autorem podstatné ¢asti obsahu portalu a marketingovym

specialistou s dlouholetou praxi v oboru.

Adam Horecky, Strategy director agentury Made by Vaculik

Kreativni agenturu Made by Vaculik zaloZil vroce 1996 umélec areZiser
Mezi klienty agentury patéi znacky, jako je T-Mobile, Kofola, Raiffeisen Bank,
Amundsen, Dobry andél a mnoho dalSich. Agentura je zndmé& svym Kkreativnim
pristupem a tvorbou napaditych kampani. Made by Vaculik je nositelem mezinarodné
uznavanych ocenéni Midas Awards, AME Awards® ¢&i lokalnich ADC Creative
Awards. Adam Horecky je strategickym feditelem slovenské pobocky agentury. Ze své

pozice poskytuje klientim odborné konzultace a podili se na implementaci strategie.

9 Michal Orsava [online]. 2017 [cit. 2018-02-14]. Dostupné z: http://michalorsava.com/.
% Made by Vaculik: Ocenenia [online]. Made by Vaculik, 2018 [cit. 2018-02-14]. Dostupné z:
http://www.vaculik.com/sk/ocenenia.
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5 VYSLEDKY

5.1 Analyzy viralnich kampani
5.1.1 Osvéta 0 Tourettové syndromu: One man Show a Prostieno!

Internetovd televize Stream.cz uvedla vkvétnu 2017 novy dil potfadu
One Man Show (OMS) s nazvem ,,Prostteno! Odhaleni nejvétsiho televizniho skandalu
v Cesku“.®® Bavi¢ Kamil Bartosek, znamy pod piezdivkou Kazma, v ném odhaluje
zakulisi fungovéni televizni soutéZe Prostfeno! z produkce TV Primal® a ukazuje,
jak se Stdbu One Man Show povedlo infiltrovat do soutéZe a ovliviiovat jeji prabéh.
Doséhli toho mj. diky herci Karlu Ondrkovi, ktery ptedstiral postizeni
tzv. Tourettovym syndromem a zptsobil pozdvizeni udivaka TV Prima, kvuli

vykiikovani nadavek ve vysilani a svému podivnému chovani.

Obrazek 4: Ukéazka z videa One Man Show. Na obrazku herec Karel Ondrka

Zdroj: One Man Show a Prostieno: Kazmiiv ajtdk Karel posunul hranice Stream.cz. [online]. Viral
Svét [cit. 2018-02-15]. Dostupné z: http://www.viralsvet.cz/one-man-show-prostreno-kazmuv-ajtak-s-

tourettovym-syndromem-posouva-hranice-streamu/.

% Prostieno! Odhaleni nejvétsiho televizniho skandalu v Cesku. In: Stream.cz [online]. Seznam.cz a.s,
2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: https://www.stream.cz/onemanshow/10017526-odhaleni-nejvetsiho-
televizniho-skandalu-v-cesku.

100 prostteno!. In: IPrima.cz [online]. FTV Prima, 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://prima.iprima.cz/prostreno.
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Nestandardniho pribéhu soutéze si po vyvolaném rozruchu na socidlnich sitich
vimla i dalsi Ceska a slovenska média, v¢etné téch tisténych. Extravagantni chovani
bylo tcelové a mélo poukazovat na problematiku onemocnéni, projevujiciho se také

nekontrolovatelnymi zaskuby téla a vykiikovanim nadéavek.

Zadavatel a tviirce:

One Man Show vychéazi v produkci internetové televize Stream.cz vlastnéné
spole¢nosti Seznam.cz, a.s. Hlavnimi ¢leny tymu OMS jsou bavi¢ Kamil Bartosek
a kameraman Markus Krug. Epizoda pofadu vznikla ve spolupréaci s Asociaci pacienti
s Tourettovym syndromem (ATOS), jejiz piedseda MUDr. Ondtej Fiala v rozhovoru
stvarci podotkl, Ze by postizenym nejvice pomohlo, aby se zvySilo povédomi

0 problému v Ceské republice.

Cil kampané:

Tvirci pofadu se v médiich a pofadu samotném nechali slySet, ze podnétem k tvorbé
epizody byla snaha pomoci se zvySenim povédomi kolem onemocnéni, kterym trpi
jejich blizky kamarad. Pravé porozuméni nemocnym, vyplyvajici z povédomi Siroké
vefejnosti, je v ptipadé této kampané jednim z dulezitych cilt.

Problematikou Tourettova syndromu se podle analyzy spolecnosti Newton Media
zabyvala média v CR v obdobi 6 mésicti pred vypusténim dilu Prostieno! jen okrajové
a zmifiuje 40 konkrétnich zminek v obdobi 09/2016-02/2017.1%

Dal$imi cili jsou zaujeti divakd internetové televize Stream i $iroké vefejnosti a tim
padem i ziskani sledovanosti videa, ktera je nasledné¢ monetizovana reklamami piimo na
webu Stream.cz. Jedna se o tzv. pre-roll reklamy, které jsou zobrazovany na zacatku
videa a dale take grafické bannery na webové strance. Ve videu se v tomto ptipadé

nachazi také product placement reklama.

Call-to-action:
V zavéru potfadu jsou divaci motivovani moderatorem Kazmou a vyraznymi

vizualnimi prvky k dalSimu sdileni videa.

101 \VOZKOVA, Kristyna. 74 % zminek o Tourettové syndromu v médiich ma spojitost s Kazmovou One
Man Show [online]. Focus agency, 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/74---
zminek-o-tourettove-syndromu-v-mediich-ma-spojitost-s-kazmovou-one-man-show__s288x12941.html.
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Podoba sdéleni:
Dil pofadu One Man Show ma podobu internetového videa se stopazi
33 minuta 11 sekund. Video je dostupné na webovych strankach Stream.cz aje

koncovym divakim piistupné zdarma bez nutnosti registrace.

Zvolené emoce:

V epizodé potadu je, i kvili poukdzani na projevy Tourettova syndromu, ve velké
mife vyuzivano sprostych slov s cilem Sokovat divaky. V prubéhu odkryvani zakulisi
pofadu Prostieno! dale dochazi ke zjevné snaze 0 vyvolani momentu piekvapeni. Jak si
Ize vS§imnout u scény, kdy Karel Ondrka na pokyn $tabu OMS vaii s rukdvy vyhnutymi
tak, aby byla vidét jeho lupénkou postizena mista, znechuceni hraje ve videu dulezitou
roli.

Ve videu je hojné pracovdno s emocemi divakll. SnaZi se je pobavit, piekvapit,

znechutit a Sokovat. Prave tyto emoce patii mezi nejsiln€jsi spoustéce dalsiho sdileni.

Kanaly zvolené pro zverejnéni sdéleni:

Primarnim kanalem pro Sifeni videa se stala internctova televize Stream.cz, jejiz
stranky mési¢né navstivi 2 miliony divakil%2. Videa televize jsou nésledné sdilena
sekundarnimi kanaly, vtomto ptipadé se jednalo o hlavni stranu internetového
vyhleddvade Seznam.cz!®® snavstévnosti 5,3 miliont realnych uzivateli za mésic
aprofil One Man Show na socialni siti Facebook s vice jak 150 000 fanousky!,
Pro propagaci byly zvoleny kanaly patfici spolecnosti Seznam.cz a pofadu

One Man Show, nedoslo tedy k vyuziti placenych kanalii propagace tietich stran.

Pocet oslovenych uzivateli:
Za prvni den vid¢lo video na Stream.cz pies 2 miliony divakd. Za prvni tyden se
jednalo o vice jak 3 miliony zhlédnuti. V anoru 2018 jiz Slo o 4 miliony zhlédnuti

hlavniho videa a dalSi 1 milion ziskalo video o jeho tvorbé.

102 Stream.cz bavi kazdy tyden 1,4 milionit divakii [online]. Seznam.cz, 2018 [cit. 2018-02-19]. Dostupné
Z: https://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/sluzba-stream.

103 Na nejnavstévovanéjsi strance ceského internetu budete na ocich 3,1 milionii lidi [online]. Seznam.cz,
2018 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: https://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/sluzba-
homepage/.

104 Kazmova ONE MAN SHOW. Facebook Inc. [online]. 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/KazmovaOMS/.
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| diky stavajici popularit¢ pofadu se dil rychle dostal do hledacku médii.
Béhem tydne od zvetejnéni videa zasahlo prostiednictvim 61 ¢lankt v ¢eskych médiich
pies 9,6 milioni uzivatelt. Odhadovana medidlni hodnota piispévkt piesahla podle

spole¢nosti Newton Media 7,3 milionf K&.1%

Uspésnost kampané vzhledem ke zvolenému cili:

Touretttv syndrom ziskal za biezen 2017, kdy dochazelo k vysilani série Prostieno!
s Karlem Ondrkou, 149 zminek v &eskych médiich.'% Oproti ptedchozimu mésici téhoz
roku doslo v tomto sméru k naristu 0 2 980 %. V kvétnu 2017, kdy doslo ke zvefejnéni
24. epizody pofadu One Man Show, ptibylo dalSich 64 zminek ¢eskych v médich. 74 %
veSkerych zminek o Tourettové syndromu v ¢eskych médii ma spojitost s vyrazem
Prostteno.

Epizoda pofadu One Man Show s Tourettovym syndromem splnila sviyj cil uspésné
a informovala Sirokou vetejnost 0 diive ptehlizeném onemocnéni. Béhem kvétna 2017
zaznamenaly Clanky a video samotné pies 16 miliont zobrazeni. Tourettiiv syndrom se
navic v bieznu 2017 dostal mezi trojici nejvyhledavanéjsich vyraza na ¢eské internetové
encyklopedii Wikipedia s vice jak 136 431 hledanimi.’

Kriticky lze vnimat kontroverznost, sjakou byl Tourettiv syndrom vefejnosti
prostiednictvim One Man Show piedstaven. Uspdch kampané ve smyslu osvéty
nicméné potvrzuji slova MUDr. Ondieje Fialy ze sdruzeni ATOS, ktery ipfes jeji
zna¢nou kontroverznost vyzdvihl obrovsky uspéch kampang.1%

Vzhledem Kk vysledkiim kampané a rozruchu, ktery zpuisobila, mitieme kampari
povaiovat za velmi uspéSnou. Autori efektivné vyuZili moZnosti daného formdtu
a neotielou formou dokdzali informovat 0 citlivem tématu, kteremu by jinak nebyla

vénovdna dostateénd pozornost médii a veiejnosti.

105 \VOZKOVA, Kristyna. 74 % zminek o Tourettové syndromu v médiich ma spojitost s Kazmovou One
Man Show [online]. Focus agency, 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/74---
zminek-o-tourettove-syndromu-v-mediich-ma-spojitost-s-kazmovou-one-man-show  s288x12941.html.
106 \yOZKOVA, Kristyna. 74 % zminek o Tourettové syndromu v médiich méa spojitost s Kazmovou One
Man Show [online]. Focus agency, 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/74---
zminek-o-tourettove-syndromu-v-mediich-ma-spojitost-s-kazmovou-one-man-show  s288x12941.html.
107 https://www.stream.cz/onemanshow/10017526-odhaleni-nejvetsiho-televizniho-skandalu-v-cesku

v Case 32:15

198 Na Primu jsme podali stiznost, ale provokace v Prostienu miize lidem s 'tourettem' pomoci, vika lékar
[online]. Cesky rozhlas, 2017 [cit. 2018-01-02]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/na-
primu-jsme-podali-stiznost-ale-provokace-v-prostrenu-muze-lidem-s-tourettem 1705181650 ph.
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5.1.2 Volvo trucks the Epic Split feat, Van Damme

Svédska automobilka Volvo, konkrétné jeji dcefind spole¢nost Volvo Trucks
zabyvajici se vyrobou nakladnich automobilt, hledala vroce 2010 zpusob, jak
vetejnosti komunikovat ptfednosti svych kamionll. Ve spoluprdci s agenturou
Forsman & Bodenfors piedstavila vroce 2012 prvni dil série videi soznacenim
~Live test*.1% V ramci ni kreativni formou komunikuje technologickou vybavu svych
vozu. Nutno podotknout, Ze piedchozi videa byla pro The Epic Split velmi dilezita,
nebot’ vS§echna mohou byt povazovana za viralni a postarala se o uzivatelskou zakladnu
odbératelt na YouTube.

Nejuspeésnéjsim kratkym filmem série, ktery zaujal Sirokou vefejnost a zpusobil
celosvétovy rozruch, je Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test).1%
Popularni herec Jean-Claude van Damme v ném na dvojici zpétnych zrcatek nakladnich
vozidel provadi roznozku, vse je doplnéno o podkres v podob¢ pisn¢ Enya — Only Time,
zapad slunce a motiva¢ni komentai ¢teny hercem. Kreativa kampané vychazi z kultu
osobnosti, kdy se vétsing divakl vybavi Van Damme jakozto hrdina ak¢nich filmi.

Na prvni pohled nesourodd kombinace zafungovala piekvapivé dobie a zaujala
divaky z celého svéta. Na kampani je zajimavé, ze se tvurci rozhodli pro zvolenou
formu reklamy na B2B trhu, ktery je povazovan za velmi konzervativni. Volvo se

pouzitim virdlni kampan¢ snaZzilo reagovat na zmény na reklamnim trhu.

109 KRSTIC, Sandra. Case Study: Volvo Trucks Live Test Series [online]. Best Marketing, 2012 [cit.
2018-02-19]. Dostupné z: http://www.best-marketing.eu/case-study-volvo-trucks-live-test-series/.

110 v/olvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test). In: YouTube [online]. 2013 [cit. 2018-02-
19]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10.
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Obrézek 5: Jean Claude VVan Damme v klipu Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van
Damme (Live Test)

Zdroj: Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test) [online]. YouTube [cit. 2018-02-15].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10.

Zadavatel a tviirce:
Série ,live test“ videi vznikla ve spolupraci Volvo Trucks a kreativni agentury

Forsman & Bodenfors ze Svédska.

Cil kampané:

Cilem kampané bylo podpofit povédomi 0 znaéce a ptipravit zéklad pro dalSi
marketing zna¢ky napii¢ 140 lokalnimi trhy. Video s Jean-Claude van Dammem
propagovalo nova vozidla fady Volvo FM, konkrétné poukazovalo na systém
dynamického fizeni vyvinuty automobilkou.

Tvurci ndpadu z Forsman & Bodenfors se rozhodli, ze nebudou primarné cilit pfimo
na B2B zakazniky a vysoky management, ktery o nakupu rozhoduje. Agentura zvolila
opaény postup a pokusila se sdélenim oslovit vice cilovych skupin; Sirokou vetejnost,
fidi¢e a jejich rodiny, kolegy, kamaréady, a nakonec i vedeni firem rozhodujici o nakupu
drahych stroju. Cilem bylo vybudit uZivatele k aktivit¢ v podobé dalSiho Sifeni
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a podpofit vznik pozitivniho WOM, ktery by sdéleni dostal az k cilové skupiné se

skuteénym vlivem na nakup produktt. !

Call-to-action
Piimo v ramci kratkého filmu nedochédzi kvyzvani dividka k n&jaké aktivité.

AZ popisek pod videem zada divaky o dalsi sdileni a komentai.'*?

Podoba sdéleni:
Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test) ma podobu videa
0 délce 1 minuty a 16 sekund. Video bylo zvetejnéno prostiednictvim YouTube.com

a je divakim dostupné zdarma bez nutnosti registrace.

Zvolené emoce:

Pii tvorb¢ videa bylo vychazeno z poznatku, ze fidi¢i emotivné vnimaji vztah
s vozidlem, které Fidi.!'® Agentura se snazila zvolit emotivni cestu, jak odprezentovat
benefity produktu. Prekvapeni, které¢ se video snazi v profesionalnich fidi¢ich vyvolat
diky demonstrované ptesnosti fizeni, je doplnéno 0 piekvapeni béznych divaka, kteti se
pozastavuji nad netradicnim pojetim reklamy. Propojeni znamého herce se znacCkou
zvySuje pozornost. Podobné netradi¢ni provedeni, kdy neni ziejmé, zda Van Damme
skutecné roznozku na kamionech udélal, zvysSuje zvédavost divéka.

Zvolena hudba a scéna s vychodem slunce napoméaha pii vytvaieni pocitu propojeni
se znackou a vzniku davéry. Video se zcela vyhyba negativnim emocim a nijak jich

nevyuziva.

Kanaly zvolené pro zveiejnéni sdéleni:
Pro sdileni videa byl vybran portal YouTube, konkrétné kanal znacky Volvo Trucks,

ktery se v tinoru 2018 muize pochlubit vice nez 228 tisici odbérateli. Zaroven s tim doslo

111 CARTER, Meg. How Volvo Trucks Pulled Off An Epic Split And A Game-Changing

Campaign [online]. Fast Company, 2014 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
https://www.fastcompany.com/3031654/how-volvo-trucks-pulled-off-an-epic-split-and-a-game-changing-
campaign.

112 \/olvo Trucks - The Hamster Stunt (Live Test). In: YouTube [online]. 2013 [cit. 2018-02-19].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=7N87uxyDQTO.

113 CARTER, Meg. How Volvo Trucks Pulled Off An Epic Split And A Game-Changing

Campaign [online]. Fast Company, 2014 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
https://www.fastcompany.com/3031654/how-volvo-trucks-pulled-off-an-epic-split-and-a-game-changing-

campaign.
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ke sdileni videa na Facebookovych strankach Volvo Trucks. Konkrétné hlavni globalni
kanal zna¢ky na FB!'* sleduje pres 1,5 milionu uZivateld. Znacka tak ziskala pozornost
zdarma.

Vzhledem Kktomu, Zze Volvo nemélo k dispozici rozpocet na dalSi placenou
propagaci videa, spoléhalo na silu svych stavajicich kanalt a podpoftilo kratky film
vhodnou PR komunikaci. V ramci té odeslala spole¢nost novinaiftim tiskovou zpravu
informujici o spolupraci znamého herce s automobilkou, popisujici divod vzniku
kampan¢ a ukazujici vybrané fotografie z nataceni. Tato strategie se ukazala jako velmi
efektivni o ¢emz svéd¢i i pocet medialnich vystupl po celém svété prevysujici 20 tisic

zminek.

Pocet oslovenych uzivateli:

Za prvni tfi dny spatiilo kratky film pres 11 milioni divaka z celého svéta. Za prvni
tyden se jiZz jednalo 0 35 miliont. V tnoru 2018 ma originalni video pies 88 miliont
zhlédnuti. Dalsi desitky milionti poté pfipadaji na nejriznéj$i parodie, které zacaly
vznikat. Nejznaméjsi z nich je video Greetings from Chuck (The epic christmas split),
kdy agentura Delov Digital originalnim zplsobem poptala svym fanouskim
k Vanocim. Video s Chuckem Norrisem vidélo k unoru 2018 pies 25 miliont divaki
prostiednictvim portdlu YouTube. Medidlni pozornost byla zna¢na a o videu vzniklo
pies 20 tisic ¢lankh. Spole¢nosti se tak dostalo medialni pozornosti (EMV) odhadované

na celkovou hodnotu pfevysujici ¢astku 126 milionti eur.

Uspé&nost kampané vzhledem ke zvolenému cili:

Volvo formou svych ,Live test” videi opakovan¢ dokazalo, Ze reklama na B2B
produkty nemusi byt nudna a piehliZzet bézné uzivatele. Naopak, spole¢nost vyuzila silu
WOM amasy uzivateli, kterd mlze ovliviiovat své okoli. Kreativné pfipravené
reklamni sdéleni v podobé chytlavého videa piimélo uZivatele dobrovolné sdilet
a sledovat reklamu, aniz by ji byli obtézovani.

Volvo ziskalo uspé$nou viralni kampani pozornost, kterd odpovida ekvivalentu 126
milioni eur, coZ je rozpocet, ktery by znacka do marketingu na globalni Urovni

srozumnou navratnosti nemohla investovat. Po kampani doSlo k prizkumu mezi

14 \olvo Trucks. In: Facebook Inc. [online]. [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/VolvoTrucks/.
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majiteli ndkladnich vozidel riznych znacek. Vysledky ukazaly, ze vice nez polovina
z dotazovanych, ktefi videa kampané vide€li, by pfi pfistim vybéru nékladniho vozidla
volila znacku Volvo. Kampan byla ocenéna ina mezinarodnim festivalu kreativity
v Cannes, kde za ni agentura Forsman & Bodenfors vyhrala cenu Creative Effectiveness
Grand Prix.

Velky rozruch (buzz), ktery kampaii vyvolala, splnil sviij uiéel a piedal zdkaznikiim
informaci o kladech kamionii znacky Volvo piekvapivou, avSak uvéiitelnou formou.
Diky vysokym poctium zhlédnuti a znacnému pokryti ze strany médii miiZeme kampari

povazovat za jeden z nejuspésnéjsich pocinii v déjinach moderniho marketingu.
5.1.3 Dove Real Beauty Sketches

Znacka Dove, spadajici pod spole¢nost Unilever, v roce 2013 predstavila video!®®,
Které pro ni vypracovala agentura Ogilvy & Mather. Vybrané Zeny vném byly
pozadany, aby dorazily do skladisté¢ v San Francisku, kde na né cekal profesionalni
portrétista FBI. Bez toho, aby se mohly obé strany spatfit, vznikl autoportrét na zakladé
faktickeho popisu ze strany Zen, kdy se m¢ly vyli¢it piesné tak, jak podle sebe
doopravdy vypadaji. Nasledn¢ byly Zeny pozadany, aby podobné popsaly druhou
ucastnici akce, se kterou se mély moznost pied portrétovanim setkat v zakulisi. Vznikla
tak vzdy dvojice portrétli; jeden na zakladé popisu portrétované zeny a druhy na zakladé
popisu dalsi ucastnice, se kterou se portrétovand zeny kratce setkala. Dilezité je zminit,
ze zeny predem nevédely, jaky ma portrétovani ucel.

Video Dove Real Beauty Sketches vzniklo v ramci kampané Dove Campaign for
Real Beauty, kter4 odstartovala vroce 2005 apokracuje sriznymi obménami
reklamnich sdéleni inadale. Vysledny kratky klip ukazuje, jak moc si zeny pii
hodnoceni sama sebe nedlvetuji ajsou kritické ke své krase. Pravé oslavovani
prirozené zenské krasy, inspirace a zvySovani zenského sebevédomi jsou jednim

Z hlavnich cilé kampang.!*®

115 Dove Real Beauty Sketches | You’re more beautiful than you think (3mins). In: YouTube [online].
2013 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk.

116 Why the Campaign for Real Beauty? [online]. Unilever Canada, 2006 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
https://web.archive.org/web/20070816112659/http://www.campaignforrealbeauty.ca/supports.asp?url=su
pports.asp8ion=campaign&id=1560.
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Obrézek 6: Ukazka z kampané Dove Real Beauty Sketches
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Zdroj: Real Beauty Sketches Dove [online]. Dove, 2013. [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns/real-beauty-sketches.html.

Zadavatel a tviirce:
Video vzniklo v produkci brazilské pobocky agentury Ogilvy & Mather a pod
vedenim kreativniho feditele Anselma Ramose. Zadavatelem byla znacka Dove patiici

nadnérodni spole¢nosti Unilever.

Cil kampané:

Cilem Campaign for Real Beauty je zvySovani sebevédomi Zen. Prizkum
spole¢nosti Dove ukazal, Ze pouze 4 % Zen se povaZuji za krasné a kolem 54 % véfi, Ze
kdyZz jde ovzhled, jsou samy sobé nejvétsim kritikem. Napad Ogilvy & Mather
vychazel z piedpokladu, ze se Zeny popisuji kriti¢téji, neZ je nutné a srovnané kresby
tak budou demonstrovat nerovnovahu ve vnimani krasy ze strany Zen a jejich okoli.
Podle kreativniho feditele Anselma Ramose bylo cilem kampané oslovit onéch 96 %
Zen, které se nepovazuji za krasné a apelovat tak na jejich Zenskost. 1t/

Ptestoze tvlrci kampané ani spolecnost Dove oficidlné nezminuji dalsi cile
kampané, mizeme piedpokladat, ze bylo snahou zvySeni povédomi 0 znacce a budovani

vztahu se zakazniky.

U7 VEGA, Tanzina. Ad About Women’s Self-Image Creates a Sensation [online]. The New York Times
Company, 2013 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2013/04/19/business/media/dove-ad-on-womens-self-image-creates-an-online-
sensation.html.
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Call-to-action:
Dove na divaky videa apeluje, aby dale $ifili sdéleni s hashtagem?!!®

#WeAreBeautiful a pomohli tak §iFit inspirativni myslenku kampang.*®

Podoba sdéleni:
Hlavni sdéleni Dove Real Beauty Sketches ma podobu videa o délce 3 minut, delSi
varianta ma poté 6 minut a 36 sekund. Video je dostupné prostiednictvim portalu

YouTube.com a divaktm je dostupné zdarma bez nutnosti zaregistrovat se.

Zvolené emoce:

Format videa umoziiuje divdkovi dobie poznat a oblibit si Zzeny na zaklad¢ jejich
emotivnich reakci v pribéhu popisovani sebe sama. Kreativni propojeni portrétisty FBI
a kosmetické znacky navic vzbuzuje v divacich zvédavost, zaujeti a piekvapeni. Video

se zjevn¢ vyhyba negativnim emocim.

Kanaly zvolené pro zveiejnéni sdéleni:

Ttiminutové video bylo uvedeno na ¢tvetici hlavnich trhd, v ¢ele s USA, Kanadou,
Brazilii a Australii. Upravené lokalni verze byly vytvofeny v 25 jazycich a nahrany na
46 YouTube kanalti znacky Dove. Video bylo na globalni urovni podpoieno reklamami
na portdlu YouTube, ktery mési¢né navstivi pres 1,5 miliardy uzivateli?®, dale
prostiednictvim reklamy ve vyhledavadich a také prostiednictvim sluzby Google+.1%!

ZnaCka Dove také skrze své PR oddé€leni rozeslala do médii tiskovou zpravu
vysvétlujici poselstvi kampané. | diky tomu se kampani vénovala média ve stovkach

tiSténych a tisicich ¢lanka online.

118 Co je to hashtag?. In: ItSlovnik.cz [online]. [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: https://it-
slovnik.cz/pojem/hashtag.

119 CUMMINGS, Alex. 4 Lessons About Video Mojo We Can Learn From Dove’s Real Beauty
Sketches [online]. Beekeeper Group, 2013 [cit. 2018-03-04]. Dostupné z:
https://www.beekeepergroup.com/4-lessons-about-video-mojo-we-can-learn-from-doves-real-beauty-
sketches/.

120 SHINAL, John. YouTube claims 1.5 billion monthly users as it races to boost video-ad

business [online]. CNBC, 2017 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
https://www.cnbc.com/2017/06/22/youtube-claims-1-point-5-billion-monthly-users.html.

121 GROSE, Jessica. The Story Behind Dove’s Mega Viral “Real Beauty Sketches” Campaign [online].
Fast Company, 2013 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z: https://www.fastcompany.com/1682823/the-story-
behind-doves-mega-viral-real-beauty-sketches-campaign.
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Pocet oslovenych uzivateli:

Béhem prvniho dne vidélo videa pfes milion divakd. Béhem prvniho tydne se jiz
jednalo o vice jak 15 miliont zhlédnuti. V Unoru 2018 se jiZ v souctu jednalo 0 vice jak
76 milionti zhlédnuti na sluzbé YouTube, z toho kratka verze ptes 67 milionii zhlédnuti
a delsi pres 8 miliond. Kampané si rychle vSimla média a béhem 6 tydnd se sdéleni
dostalo skrze média a socialni sité k 4,6 miliardam ¢tenaia. Globalni zasah je zjevny
i ze socidlnich siti, kde se sdé€leni na Facebooku dostalo k1z 10 wuzivatela
nejpopularngjii socidlni sité.1?2

Uspésnost kampané vzhledem K cili:

Kampan Dove Real Beauty Sketches si ziskala pozornost médii po celém svéte, coz
potvrzuje i dctyhodnych 4,6 miliard impresi k ¢ervnu roku 2013. Oproti piedchozim
mésiciim doSlo K nartstu vyhledavani spojeni znacky Dove s krasou 0 1 000 %, pticemz
nejvyhleddvanéjSimi vyrazy ve spojeni se znackou byla pravé klicova slova ,,sketches*
a ,,beauty* odkazujici na kampari.*?®

Kriticky byla kampan ¢asti uzivateli vniména predevs§im z diitvodu vybéru Zen ve
videu, které byly podle né€kterych ptilis piirozené pohledné a vétsina z nich byla bilé
barvy pleti. Z marketingového hlediska je poté podle magazinu Forbes kampan az ptili$
altruisticka, kdyz tvrdi, Ze zeny jsou pfirozené krasné, z ¢ehoz by se dalo pochopit, ze
ke své krése jiz nepotiebuji vyuzivat vyrobky dané firmy.

Vysoké pocty zhlédnuti a pozornost médii znaci, Ze kampari miiZeme povazovat za
velmi dspésnou. Kreativni forma videa se ukdzala byt dobrou volbou a spole¢né
S marketingovou podporou dokazaly vyvolat dostatecny rozruch, ktery vedl

k celosvétovému Siieni viralu. O uspéchu svéd¢i i hodnoceni samotného videa na

portalu YouTube, kdy jej vice nez 97,6 % uZivatelis hodnoti pozitivné. %

122 Real Beauty Shines Through: Dove Wins Titanium Grand Prix, 163 Million Views on

YouTube [online]. Google, 2013 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z:
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/dove-real-beauty-sketches/.

123 Google Trends. In: Google Trends [online]. Google, 2004 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://trends.google.com/trends/explore?date=all&g=dove%20beauty.

124 DAN, Avi. Dove's New Video Is A Beauty, But Is It A Bit Skin Deep? [online]. Forbes, 2013 [cit. 2018-
03-04]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/avidan/2013/04/21/doves-new-video-is-a-beauty-but-
is-it-a-bit-skin-deep/.
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2013 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGK.
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Tabulka 2: Ptehled analyzy

Volvo Trucks Dove S Oy
syndrom
Datum vydani: 13.11. 2013 14. 4. 2013 17.5. 2017
Hlavni kanal: YouTube.com YouTube.com Stream.cz
Format: Video Video Video
Délka: 0:01:16 0:03:00 0:33:11
Call-to-action: V popisu videa Ve videu Ve videu
Dostupnost obsahu
- Ano Ano Ano
Placenz% propagace Ne Ao Ne
obsahu:
Oslovenych
uZivateli za prvni 35 miliont 15 miliont 3 miliony
tyden:
Oslovenych
uZivateld K 1. 88 milionu 67 milionu 4 miliony
anoru 2018:
Vyvolavané emoce Prekvapeni, ditvéra, Prekvapen, Prekvapent,
o propojeni se y o znechuceni,
a pocity: X zveédavost, zaujeti .
znackou pobaveni

5.2 Expertni rozhovory

Cilem expertnich rozhovora bylo zjistit zkuSenosti dotazovanych s tvorbou
viralniho obsahu, ziskat konkrétni doporuceni a popsat zkusenosti, které kvili ochrané
know-how byvaji zvetejiiovany jen ziidka. Dotazovani experti se ve svych odpovédich
shodli, Ze podminkou pro viralni Sifeni je dobie pifipravena kampan, na coz maji vliv
rizné faktory, jako je spravné nacasovani spusténi, zvolena kreativa a format. ,,Pokud
mam vybrat néco, ceho je dobré se pri tvorbé viralni kampané drzet, asi bych zminil, Ze
nejde jen o samotny obsah kampané, ale také 0 zpusob, jak ho dokdzete prirozené
prizpusobit konkrétnimu médiu. Jiny pristup bychom volili v zavislosti komunikovaném

sdeleni, cilové skupiné ipoZadovaném kanalu*, zminil Adam Horecky z agentury
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Made by Vaculik. Rozhovory také potvrdily dulezitou roli emoci, které urcuji, jak bude
sd¢leni na zékazniky pusobit.

Emoce, jak ukazala teoretickd Cast prace, jsou dilezitym spousStéfem virality.
nasledovné: ,,Kdyz jsme se zamysleli nad tim, co stdlo za uspéchem nasi galerie, bylo to
urcité zpusobeno vicero faktory. \ prvni Fadé se nam povedlo nashromdzdit obsah,
V tomto pripadé fotografie, které byly v mnoha ohledech Sokujici avyvolavaly silné
emoce. Ato je nesmirné dulezZité. Predstavte si fotografii, na niz clovek montujici
rozvody elektriny stoji po kolena ve vode. Pri pohledu na desatou fotku podobného
razeni mdte chut zakricet, Ze je tenhle svét uz vazné v koncich a Ze takhle pitomé napady
preci nikdo mit nemiize. Lidé méli potrebu vyvolané emoce sdilet v diskuzi, ulevit si,
pobavit tim své okoli a oznacit kamarady, kteri by podle nich néco podobné Sileného
urcité udélali také.” Michal Orsava svou odpovédi dulezitost emoci potvrzuje, a navic
zminuje moment pickvapeni, ktery zminuji 1 vyzkumy zminéné v teoretické casti
diplomové prace. ,,Pri volbe konkrétnich emoci se snazim volit vidy ty pozitivni.
Hodne se snazim ukazovat kontrast. Vychazim z filmovych pravidel, vystudoval jsem
filmovou fakultu, vychazim z toho, co lidi bavi. Jsou primo dand pravidla, Ze vyloZené
na zacatku snimku musi byt onen hacek, ktery divika zaujme a poté bod zvratu, kdy se
néco v déji zméni. Ja vlastné vychdzim z filmovych pravidel pro dvouhodinové filmy
avtésndavam vse do 3 minut, z cehoz prameni dramaturgie mé tvorby, ktera si myslim
funguje. Vidy se tedy snaZzim o pozitivni konec anechci v tvorbe nikoho urdzet.
Aby video skutecné viralné uspélo, melo by byt v jistych ohledech kontroverzni,
nebo ukazovat slavnou osobnost. Ja ve své tvorbé radeji pracuji S momentem
prrekvapent, kdy by nikdo tieba necekal, Ze se Kevin ze Sam doma podiva do Prahy.“'?®.

Odbornici se dale shodli v nazoru, Ze pii tvorbé viralnich kampani neni nutné za
kazdou cenu piichazet s novou myslenkou. Toto zjisténi 1ze povaZovat za prekvapivé,
nebot’ viralni marketing byva casto spojovan s nutnosti Sokovat a ptrekvapovat.
LepSi volbou se ukazuje byt kombinace znamych véci v piekvapujici formé.
Ukazkovym ptikladem je kampan na hororovy snimek Rings, zminéna jednim

z experttl. ,,510 0 nejsledovanéjsi video v historii Facebooku, kde jej béhem 24 hodin

126 SAM DOMA s Donaldem Trumpem [online]. YouTube, 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=safOPLtkuyg.
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vidélo pres 200 milionii uzivatelii. Uspéch mélo ina YouTube,” jak zminil v rozhovoru
Adam Horecky. Pranky anejriznéjsi vtipy ve stylu hororovych snimki jsou na
socialnich sitich pfitomny del$i dobu aneSlo tedy upln¢ ptedpokladat, Ze skryta
reklama, v niZ hororova postava vyléza z televizoru, znovu zaujme. Z vyse zminéného
vyplyva, ze tvlrci virdlnich reklam by si neméli nechat svazat ruce v domnéni, ze musi
vymyslet pouze ,revoluéni napady. Fungujicim postupem se ukazuje kombinovani
vice fungujicich elementu. ,,Je jednim z receptii na iispésny virdl, aby se vném objevila
znama celebrita. Kdyz bude ve videu videt, jak Jaromir Jagr stoupl na zvykacku, tak se
na video podiva bez vétsi snahy klidne pul milionu lidi. Dulezité je téma | nacasovani.
Treba video SAM DOMA s Donaldem Trumpem mélo velky iispéch, protoze vyslo pied
Vanoci a zapadalo tak tematicky. U Ndavratu do budoucnosti Ceské republiky byl trosku
problém, Ze video mélo vyjit pred volbami, ale to se nestihlo, a tak prislo 0 znacnou cast
svého potencialu.” zminil tvirce viralnich videi Michal Orsava. Tento nazor potvrzuje
i kampan severské spole¢nosti Volvo Trucks analyzovana v praktické ¢asti diplomové
prace. ,,Casto byva zminovano, Ze uviralu je nutné prijit se zcela novou myslenkou.
Paradoxné viibec ne. Nejlepsim postupem se ukazuje pospojovat zndamé veéci
a zkombinovat je tak, jak by to nikdo necekal,” podotkl Jiti Molnar. ,,Za idedlni piikiad
povazuji  kampann  Evelyn je STRONG, vniz jsme uvedli novy produkt
Cider STRONGBOW. Diuilezité bylo vyuziti vhodného storytellingu a zapojeni zacinajici
influencerky Evelyn. Za minimalni naklady, jsme predstavili novy produkt a odstartovali
jeho uspéch na Slovensku. Kampan zasahla miliony lidi. Bylo to navic Vv dobé, kdy jeste
se s YouTubery v kampanich jesté nepracovalo,” zminil A. Horecky. Vyuziti zndmych
osobnosti a influencert je na zakladé zminénych odpovédi mozné zminit jako dalsi ze
zpisobi, jak zvysit Sance na Uspéch reklamy.

V ptipad¢ virdlniho marketingu se ukazuje byt velmi dalezita kreativita tvirca.
Napady na Gspésné viralni kampané mohou podle expertti vychazet z ¢ehokoliv, iz na
prvnich pohled nevyznamnych udalosti. ,,/nspirace prichdzi hlavné z déni kolem nas.
Uvirdlu SAM DOMA s Donaldem Trumpem byl za ndpadem tweet soucasného
americkeho prezidenta, tehdy jesté V pribehu voleb, kde Trump psal néco ve stylu
"Kde byli ostatni prezidenti, kdyz Kevin potieboval pomoci?" Trump se odkazoval na
SCéNu z filmu, kdy pomdhal hlavnimu hrdinovi nalézt hotelové lobby. Ja jsem si pri ¢teni

tweetu Fekl, Ze tohle je parddni nameét. Pri premySleni, kdo ze zndmych osobnosti by

64



jeste stal za zminku, mé napadl Jarda Jagr, ktery hral dlouhou dobu v NHL.
Hlavnim spoustécem byl nicméné onen kandidatsky tweet," zminuje Orsava. ,,PFi tvorbé
obsahu se snaZime sledovat aktualni trendy a déni kolem, na které ndsledné reagujeme.
PrileZitost jsme takto uchopili napv. V pripade, kdy Ester Ledecka vyhrala necekané
zlato na super-G letos na olympiadé. Vytvorili jsme proto clanek, do kterého jsme
Spatné dohledatelné zdznamy z dostupnych zdrojii vlozZili. Spravnou volbou klicovych
slov a nadpisu jsme se dostali na prvni misto na vyhleddvaci Google,” zminuje
Jiti Molnar. ,Inspiraci hledame vSude ave vSem,” zminil Adam Horecky
z Made by Vaculik.

Odbornici se shodli, Ze konkurenéni tvorba je jimi aktivné sledovana a miize slouZit
jako inspirace pii vlastni tvorbé. ,,Konkurencni tvorbu urcite sledujeme, nicméné
Zadnou detailni resersi si nedélame,” zminuje Adam Horecky. ,,SnaZzime se sledovat
tvorbu od znamych tvircii, stranek a kanalii. Je dobré se inspirovat, zjistit jaky obsah se
sdili, co je prave popularni a toho pripadné ve své tvorbe vyuzit,” vysvétlil sviij postoj
Jiti Molnar. Michal Orsava odpovédél, ze konkurenéni tvorbu zna, ale pii své praci z ni
nevychazi.

Pristup zadavatelti viralni reklamy Kk tvorbé virdlnich kampani se 1isi ptipad od
ptipadu. Tvurci vidi nejvétsi problém v mylnych piedstavach o fungovani virdlniho
marketingu ze strany zadavateld. Shoduji se vSak, ze pokud je klient otevieny diskuzi,
dokazi snim najit spole¢nou fe¢ a skloubit myslenky obou stran. ,,Casto za nami
prijdou firmy S predstavou, Ze mohou vzit tradicni format nudné prezentacni reklamy
a chteji, abychom jim pomohli udélat z néj virdl a rozsivit jej K Siroké verejnosti. Tak to
ale nefunguje. Podstatou virdlu je natolik zajimavé sdéleni, Ze jej budou lidé chtit sdilet
sami. Firmam se tedy snazime radit uz od pocatku, kdy jim pomdhame s vymyslenim
kreativy,* tekl Jiti Molnar. Opac¢nou zkuSenost ma Michal Orsava: ,,Bézné klienti
prichazi se zadanim ve stylu "Mame auto, vy vymyslete, jak bude zakomponovano do
pribéhu. Je nam jedno jak, vy to umite." Existuje tedy velka ditvéra, ze vymyslim dobry
pribeh, klient do néj jen chce zakomponovat zminku 0 znacce ¢i produktu.
Adam Horecky veéti, ze ,,virdlni obsah miize vzniknout V principu pri jakémkoliv zadani.

Napriklad jedna 7 nasich nejuspésnéjsich viralnich praci byla pri obycejném zadani na

65



kampari typu ,,back to school* pro TESCO. Slo 0 kampari ,, Prvni online diktat“\?7, jiz
se dostalo znacné medialni pozornosti na Slovensku a predcila ocekdvani nase
i klienta.”

Dotazovani experti se rozchézeji v nazoru, zda je mozné viralitu klientim
garantovat. To odpovida zjisténim teoretické Casti prace, kdy je zminovana Casta
netspésnost tvirctu pii snaze 0 tvorbu virdlni reklamy, pticemz samotnd existence
tvarca a agentur specializujicich se na tvorbu viralni reklamy poukazuje na moznost
jisté garance virality. ,,Pokud bych dostal urcitou kreativni volnost, tak urcité ano.
Je diilezité, aby na provedeni obsahu pripadl odpovidajici rozpocet. Hodné verim tomu,
co vytvarim, takze na 100 % bych si troufl urditd cisla garantovat. Doposud jsem U SVé
tvorby nikdy neplatil propagaci, aipresto byla videa videt vsude,” zminil
Michal Orsava Vv reakci na otazku, zda je mozné klientim viralitu garantovat.
Odlisny ndzor maji zbyli dva odbornici. ,,Snazime se vétsinou drzet pri zemi. Je lepsi
klientiim slibit 100 tisic zhlédnuti reklamy, nez 100 milionii a pak slibu nedostat. Pokud
nam klient da dostatecnou autorskou svobodu, tak jsme schopni garantovat presnéjsi
odhady a vysledky,* fekl v ramci rozhovoru Jiti Molnar. ,,Viralita je velmi spontanni
a pochybuji, ze by se dala stoprocentné garantovat. Pokud je pro klienta zasadni ona
., garance“, prichazi do hry jiné formy marketingu,“ zni ndzor Adama Horeckého.

VSichni z tvarct vSak zaroven zmifuji zkuSenost se situaci, kdy se nepovedlo
dosahnout viralniho efektu. ,,Vim presne c¢im to bylo. Bylo to tim, Ze video nemélo
pribéh. Jedna se o jediné video zmé tvorby, kde chybi jasnd déjova linka.
Paradoxné jsem mél uz prred zverejnénim pochyby a obavy, Ze video neuspéje,” zminil
M. Orsava. Jifi Molnar vidi za problémem zopakovat globalni viral, coZ uz se magazinu
v minulosti nékolikrat povedlo, zménu ve fungovani socialni sit¢ Facebook. ,,Obecné se
VWViji | chovani uzivatelii na siti, kteri uz méné sdileji kdejakou srandicku a snaZi se
V zdplavé obsahu sdilet spise osobnéjsi veci, fekl v rozhovoru.

S piipadem spontanni virality, se Vv praxi setkali vSichni dotazovani experti.
Dva z nich zminili, Ze po prvnim virdlnim Uspéchu jiz bylo vyrazné jednodussi znovu

prorazit. ,,Jakmile se vaSe tvorba jednou dostane k siroké verejnosti, je U dalsich sdéleni

127 Tesco otevira virtualni $kolu [online]. Tesco CR, 2015 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
http://www.tescocr.cz/cs/pro-novin%C3%A1%C5%99e/tiskov% C3%A9-zprieC3%Alvy/article/tesco-
otev%C3%ADr%C3%A1-virtu%C3%A1In%C3%AD-%C5%Alkolu.
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mnohem snadnéjsi prorazit. Své 0tom vedi treba blogeri aYouTuberi," zminil
konkrétné Jiti Molnar.

Vyhodnocovani GspéSnosti virdlni kampané je podle expertti zavislé na stanoveném
cili. Od toho se nasledné li§i pouZivané nastroje a postupy. Za uspéSnou viralni kampan
povazuji dotazovani piedevSim takovou, ktera naplni stanovené cile a oéekavani.
U viralii vétsinou ani tak neresime konkrétni Cisla, prestoze jsou urcité zajimava, ale spise
naplnéni stanovenych cilii. Chtéli jsme ziskat tisic fanouskii? Povedlo se to? Pokud ano, tak
Jje kampan uspésna. Pokud ne, neni. Je to viastné celkem jednoduché, “ zminil Séfredaktor
ViralSvét.cz, Jiti Molnar. ,,Zpiisoby vyvhodnocovani se lisi v zavislosti na definovanych
cilech v zadani. Diilezitou roli pro nékteré klienty hraji trini benchmarky, méritelny nariist
V prodejich ¢i pocet oslovenych uzivateli, potvrdil Adam Horecky. ,,Za uspéch beru, kdyz
se 0 virdlu zacne psat v médiich. Samoziejmé sleduji pocty zhlédnuti, komentaru a sdileni.
Diilezité je pro mé také hodnoceni uzivatelii v komentarich, “ odpovédél Michal Orsava.

Jednim z moznych problému spojenych s virdlnim marketingem je postupna ztrata
kontroly nad $ifenim a zménou podoby zpravy. Odbornici ve svych odpovédich radi,
aby se tvurci obsahu stali prvnimi, kdo v ramci daného kanalu obsah zveiejni. S dalSimi
kradezemi obsahu podle nich nelze efektivné bojovat. Ne vZdy je to Zadouci, jak ostatné
vyplyva z principu fungovani viralniho marketingu, kdy jsou rizné modifikace a Upravy
obsahu ze strany sdilejicich b&zné. V piipadé, Ze by nedochazelo ke zjevnému
véas piedchazeli. ,Recept je jednoduchy, sam dam videa rovnou na Facebook
aYouTube, a tim padem kdokoliv obsah ukradne, ma mensi Sanci na uspéch, protoze
silnéjsi uz je pivodni prispévek. Siri se tak hlavné piivodni odkazy, nikoliv zcizené video
nahrané nekym jinym,” radi Michal Orsava. ,,.Zajimd nds hlavné Google, Facebook
a Twitter. Jestli nékdo obsah zkopiruje zatim neresime. SnazZime se vidy zakomponovat
néjaky odkaz na nas do obsahu tak, aby nesel snadno odstranit. A pokud jej nékdo
ukradne ada na kanal, kde nejsme aktivni, tak nam svym zpiisobem udélal dobrou
sluzbu,” zminil Jifi Molnar. ,,Hodné zdlezi na konkrétnim pripadu. Ne vidy je treba
zasahovat. Pokud by se jednalo o zjevny problém napr. kwili copyrightu, nebo by
dochézelo k poskozeni dobrého jména znacky, tak bychom samoziejmé zasdhli," popsal
postoj agentury Made by Vaculik Adam Horecky.

Michal Orsava Vv rozhovoru zminuje konkrétni zkuSenost s kradeZi obsahu na

socialni siti Facebook nasledovné: ,,Piivodné jsem, a to je asi nejvétsi omyl mého Zivota,
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dal video |BRNO| - Mésto piné vzruseni!**® na YouTube a viibec jsem netusil, jak je snadné
takové video ukrast a déle sdilet. A presné to se stalo, hned druhy den video nékdo stahnul
adal jej na Facebook na svou stranku. Bez citace, bez zmineni autorstvi. Kdyz jsem to
zjistil, okamzité jsem dal video | na Facebook, ale uz bylo pozdé. Nejvétsi sledovanost mélo
video tusim na strance Pojisténi Brno, kterd jej sdilela a méla U néj necely milion zhlédnuti.
Viral sel tedy naprazdno mimo mé. Ja jsem sice mohl tvrdit, Ze jsem jej vytvoril, ale vétsina
lidi uz to videla a byla to pro né stara véc. NV prvnim videu jsem nemél nikde zmineno, Ze
Jjsem autor, coz byla chyba. Poucilo mé to a nyni uz davam odkaz na sviij web a své jmeéno
I primo do videa. Zaroven nova videa rovnou miii na YouTube i Facebook, aby je nikdo
nemusel krast a mohl rovnou sdilet z primarniho zdroje.**

V rozhovoru nad konkrétnimi kanaly vyuzivanymi tvurci pro $ifeni viralniho sdéleni
panovala shoda v nazoru o dilezitosti socialnich siti. Jiti Molnar doplnil konkrétni
vyhody socidlni sit¢ Facebook: ,,Skvélé na Facebooku je, Ze miizete upravovat texty
prispévki i poté, co uz jste je vydali. To vam kazdy néstroj neumozni. My toho vyuzili.
Poté, co galerie zasahla prvni statisice lidé, jsme K jednotlivym obrazkim pridali do
popisku odkazy na nase zajimavé clanky i ostatni magaziny z portfolia vydavatelstvi.”
Podobné Michal Orsava poukazuje na silu nejvétsi socialni sité: ,,K sireni bych jeste
dodal, ze mé celkem mrzi, zZe je uz Facebook pomalu lepsi kanal pro Sireni nez YouTube.
Kdyz dam na Facebook pouze odkaz z YouTube, vidi ho asi jen tretina lidi a ma vyrazné
méné likii, nez pokud jej nahraji primo na Facebook. Pokud jej nahraji primo na
Facebook, béhem hodiny od nahrani ma ohromny dosah. Sdilet YouTube video na
Facebooku zkratka nefunguje. Miize za to Facebook, ktery znevyhodnuje odkazy na
obsah tretich stran. Mé to jako autora stve, nebot’ YouTube povazuji za lepsi platformu
co do tvorby kandlu, seznamu videi apod. Na Facebooku je obsah po néjaké dobé

problém dohledat.**

128 |BRNO| - Mésto plné vzruseni! [online]. YouTube, 2016 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=J3qEI79rgDQ.
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6 DISKUZE

Metoda pro analyzu virdlnich kampani umoZnila srovnani znamych virdlnich
kampani na zakladé jejich kvalitativnich znakd s ptfihlédnutim ke znakim
kvantitativnim. Pouzitelnost metody dokazuje trojice analyzovanych virald, na které
byla uspé€$né vyzkousena. Redaktorim magazinu ViralSvét.cz umozni porovnavat
jednotlivé kampané na zékladé vefejn¢ dostupnych informaci. Diky sjednoceni zptsobu,
jakym jsou kampané analyzovany, lze hledat jejich spole¢né znaky a Iépe poukazovat
na fungujici postupy, které mohou poslouzit jako inspirace dal§im tvircim.

Pozitivnim zjisténim, které by méli brat v potaz vSichni tvurci kreativniho obsahu
i zadavatelé reklamy, je fakt, ze pti tvorbé uspésného viralniho hitu neni nezbytné byt
za kazdou cenu ,,revoluéni. Pfiklady kampani v teoretické i praktické ¢asti diplomové
prace dokazuji, Ze Sanci uchytit se maji i napady, které pracuji se zndmou myslenkou ¢i
forméatem. Na zaklad¢ teoretickych i praktickych poznatki 1ze za viralni kampan mozné
povazovat takovou, ktera bez placené propagace zasdhla milion uZzivatell. Za uspé$nou
virdlni kampan poté tu, ktera naplnila stanovené cile, nehledé na dal$i poéty zhlédnuti
¢i jiné metriky.

Dotazovani experti idalSi odbornici citovani v teoretické Casti prace se shoduji
Vv pesvédceni, ze pro uspéch viralni kampané je sice nezbytna i ona pomysind kapka
Stésti, avSak uspéch kampané I1ze do zna¢né miry ovlivnit. Ovlivnitelnymi faktory jsou:

e Spravné nacasovani: Aby mohla kampai uspét, méli by tvlrci myslet
mj. na to, zda je na vydani spravny ¢as. Vyhnout by se méli obdobim, ktera
nijak nesouvisi s komunikovanym sd€lenim, nebo naopak soustiedi
pozornost potencidlnich zakazniki na sebe. Jedna se napi. 0 volby
a vyznamné spolec¢enské udalosti.

e Vhodné zvolené kanaly a socialni sité: Stavajici mezilidské socialni sité
zajistit publikaci sd€leni na vSech kanalech, kde ma a mize k viralnimu
Sifeni dojit. Eliminuji tim moznost, Ze bude reklama ,,ukradena“ a sdilena
nékym z uzivatell, ¢imz by, jak ukdzaly expertni rozhovory, mohly byt

ohrozeny né¢které z cil reklamy.
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e Obsazeni znamych tvari a influencerii: Receptem na uspéSnou reklamu
bylo odjakziva obsazeni znamé tvare. Pro uispéch viralni kampané se nejedna
0 podminku. Jde vSak o jednu z osvéd¢enych metod, jak ziskat pozornost
zakaznikt a médii.

e Vhodné zvolené emoce: Z teorie, analyzy viralnich kampani a expertnich
rozhovortt vyplyva, ze faktor emoci by nemél byt pfi tvorby kampani
opomijen. Obecné lze na zéklad¢ téchto poznatki fici, Ze virdlni reklamni
sdéleni by mélo pracovat Semocemi zdkaznikl tak, aby je co nejvice
motivovalo Kk dal§imu §ifeni. Uspé$né virdlni kampané &asto pracuji
S neotfelymi napady, momentem piekvapeni a humorem. Mohou vSak,
pokud je to v dané situaci vhodné, sahnout i po negativnich emocich jako je

hnév a znechuceni.

Pii vyhodnocovani Gspésnosti virdlnich kampani jsou odborniky sledovany nejen
metriky, jako pocty oslovenych uzivatelt, ale pfedevsim hlavni cile kampani. Témi, jak
dokazuji ukazky zminéné napfi¢ praci, nemusi byt pouze zvySeni prodeji produktl
¢isluzeb. Analyza trojice viralnich kampani potvrdila zjisténi zminéna v teoretické
casti, kdy ukazala, ze socialni sit¢ jsou dulezitymi kandly pro sdileni zprdvy mezi
uzivateli. VSechny analyzované kampané vyuzivali kombinace riiznych kanali pro
Sifeni sdéleni. Spolecnym kandlem se stala socialni Facebook, ktera je, jakoZto nejvéetsi
socialni sit’ sv€ta, nesmirn¢ dualezitym komunika¢nim kanadlem. Tuto zkuSenost
potvrdily i expertni rozhovory v praktické ¢asti prace. Déle bylo zjisténo, Ze spole¢nym
prvkem viralnich kampani je schopnost vyvolavat silné emoce. VSechny analyzované
kampan¢ byly pro divaka v jistém ohledu ptekvapujici. Navic pracovaly s jeho emocemi
tak, aby dosSlo k dalsimu Sifeni sd€leni. To samé lze fici 0 kampanich zminénych
odborniky v rdmci expertnich rozhovori.

Expertni rozhovory potvrdily nejednotny pohled marketingovych odbornikii na
moznost garantovat konkrétni vysledky kampané. Shoda panuje v nutnosti dostatecné
tviréi svobody umoziujici tvircim byt pfi jejich praci Kreativni. V nazoru na problém
s kontrolou $ifeni sdéleni se tvirci shoduji v nazoru, ze ve valné vétsiné ptipadi neni
nezbytné zasahovat. Napomoci vtomto ohledu mize kvalitné pfipravena kampan

s promyslenou volbou spravnych kanalu a socialnich siti.
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ZAVER

Diplomova préace se zabyva moznostmi a uplatnitelnosti virdlniho marketingu
v marketingové praxi. Cilem prace bylo proniknout do problematiky a dostupnych
poznatkt z oblasti viralniho marketingu. Autor prace vyuzil ziskané poznatky a otazky
z nich vyplyvajici vramci expertnich rozhovora s marketingovymi specialisty
a odborniky na tvorbu viralniho obsahu. Ziskané informace dal do souvislosti
a poukézal na shody a rozdily ve vnimani viralniho marketingu. Na zakladé nabytych
teoretickych znalosti autor ve spolupraci s odbornikem praxe pfipravil metodu popisu
a analyzy viralnich kampani a aplikoval ji na usp&$né globalni ilokalni kampang,
které se dostaly do Sirokého povédomi.

Vznikly postup pro analyzu viralnich reklam a kampani byl vyZadan redakci
magazinu ViralSvét.cz. Po souhlasu autora diplomové prace bude vyuZivan pro
sjednoceni struktury texti tykajicich se viralnich kampani, o kterych své dtenaie
magazin pravidelné informuje. ,,Vznikl4 metoda analyzy viralnich kampani nam umozni
pristupovat k textim systematicky a umozni autorim prehledné porovnavat jednotlivé
kampané ¢i reklamy. Pro ctendre bude mit nova forma vyhodu v moznosti porovnavat
vzdjemné jednotlivé kampané na zaklade pevné dané struktury, kterou mohou ocekavat
v kazdém z textii, zminil Jifi Molnar k vysledku préace.

Rozhovory prokazaly, Ze ina malému trhu Ceské republiky se nachézeji
odbornici na specifickou oblast virdlniho marketingu. Bylo zjisténo, jakym zpisobem
tvirei viralniho obsahu pristupuji k procesu tvorby a jaké pozadavky jsou na né kladeny
ze strany klient. Konkrétni pifiklady z praxe ukézaly, jakym zplGsobem je mozné nad
vznikem virdlnich reklam pfemyslet azaroven poukdzaly na mozna rizika.
Pravé onarizika je mozné na zakladé doporuceni a konkrétnich poznatki diplomové
prace eliminovat a vytézit tak z moznosti viralniho marketingu maximum. Velkou
pridanou hodnotu zde hraji konkrétni doporuceni expertli z praxe, umoziujici vyvarovat
se Castych chyb. Ochota tvurcu sdilet své know-how umoznila detabuizovat pohled na
viralni marketing, ktery je jakoZzto moderni marketingova metoda opfeden mnohymi
myty a polopravdami. Rozhovor s experty poukazal na rozdilné vnimani virality, kdy se

ale dotazovani zaroven shodli, Ze 1ze uspéch reklamy do zna¢né miry ovlivnit.
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Ze ziskanych informaci vznikla fada konkrétnich doporuceni vhodnych pro
kazdého, kdo zvaZuje praktickeé vyuZiti virlniho marketingu. Chapani emoci, jakozto
dilezité slozky uspé$nych viralnich kampani, 1ze vnimat jako jedno ze zasadnich
zjisténi prace, nebot’, jak vyplynulo z rozhovord, emoce byvaji zadavateli reklamy pfti
jejim poptavani nepravem odsouvany do pozadi a piehlizeny. Pravé vhodna préce
snimi je totiZ, jak vyplyva z praktické i teoretické Casti textu, jednim ze zésadnich
prvki, které mohou stat za Gspéchem aneuspéchem reklamni kampané a vznikem

virality.
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P2P Peer-to-peer, oznaceni pfimé komunikace mezi jednotlivymi uzivateli
PR Public Relations

Virél Zkracené oznaceni pro viralni marketing, kampan ¢i viralni reklamu
VM Viralni marketing

Web Zkrécené oznaceni pro World Wide Web, celosvétovou pocitacovou sit’

WOM Word of Mouth, pfipadné¢ Word of Mouse

WOMM  Word of Mouth marketing
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Ptiloha A — Expertni rozhovory
Jakou z viradlnich kampani si vybavite, povazujete za zajimavou a pro&?

Michal Orsava:

Takhle z hlavy se mi vybavi asi 20 riuznych zahranicnich virdlu, konkrétné si netroufam
vybirat. Kdybyste mi pustil znamé viraly, budu asi znat vsechny, ale ve své tvorbé se jimi
vyraznéji neinspiruji. Z lokalni scény se mi vybavi treba ViralBrothers a Kazma. U Kazmy mi
trosku vadi, Ze ve své tvorbé obcas podvede néktere lidi, ale zaroven tam dava pozitivni zaver,
ktery ma néco rict a ma to myslenku, ktera se snazi néco predat. Fandim mu a rozhodné bych

se s nim nekdy chtél potkat.
Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Vzdy kdyz se rekne viral, vybavi se mi znamy pocin od Eepybird Studios, kteri v roce 2006
vytvorili dnes jiz kultovni video s Mentos a dietni Coca-Colou. Video je genialni svou
jednoduchosti. Dva chlapici v ném hadzi bonbény do limonddy a ona proudem vyleti do vySky
nekolika metri. Vznikla fontana za doprovodu hudby piisobi zabavné a neskutecné pohodove.
Ideadlni material pro viralni Sireni. Presné toto chcete v uZivatelich vyvolat, aby byli ochotni
obsah dale sdilet. Nutno zminit, Ze prvni video jesté probéhlo nezavisle na znackach a nic

nepropagovalo. | tak ale dokdzalo zvysit znackam prodeje. Neni tak divu, Ze si tviirce najali

pro dalsi videa.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Z globalnich kampani se mi ihned vybavi video prank'?® propagujici hororovy snimek
,»Rings*“ od Paramount Pictures. V klipu vylézd hororova postava z televizni obrazovky
a deési zdkazniky obchodu s elektronikou. Slo o nejsledovanéjsi video v historii Facebooku,
kde jej béhem 24 hodin vidélo pres 200 milionii uzZivatelii. Ohromny uspéch mélo ina
YouTube. O to vétsi mam radost, ze pochdzi 7 tvorby naseho krajana Michala Krivicky a jeho

agentury Thinkmodo sidlici v USA.

129 Rings (2017) - TV Store Prank[online]. YouTube, 2017 [cit. 2018-01-29]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=WcuRPzB4RNCc.
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Na které viralni kampani jste se podileli, pomahali ji vytvdiet?

Michal Orsava:

Vylozené pro klienty viralni videa netvorim. Udélal jsem asi chybu na svém webu, kde
propaguji sva virdlni videa, ale nedostatecné propaguji sebe jakozto jejich tviirce, ¢im se
Zivim a co délam pro klienty v komercnim sektoru. Casto vidim, Ze se lidi podivaji na mé
video, Feknou si "wow, to je super”, tento clovék vytvari srandovni véci a jdou od toho. Ale

nevidi tam, Ze by pro né tviirce videa mohl udélat neco komercniho.

V brreznu 2018 vychdzi zajimava kampan pro Czech Tourism, na které jsem se jako tviirce
podilel. Pro mé to byla velmi dobra zkusenost, nebot’ oni sehnali slavné osobnosti, Jaromira
Jagra, Martinu Sablikovou a dalsi hvezdy. Mél jsem tedy moznost se s nimi nejen videt, ale
| seznamit, a jeste ktomu s nimi natacet. Tam vidim potencidl v tom, Ze by se kampan diky
celebritam mohla stat znaméjsi, pripadné dokonce virdlni. Je jednim z receptii na uspésny
viral, aby se v ném objevila znama celebrita. Kdyz bude ve videu, Ze Jaromir Jagr stoupl na

zvykacku, tak se na video podiva bez vétsi snahy klidné piil milionu lidi.
Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Jakozto magazin zabyvajici se tématikou virdlu a viralni reklamy jsme se podileli na Sireni
spousty reklam, za zminku by stdla treba Kofola a jejich série videi se psem Ftefanem, ktera
U nds méla ohromny uspéch.**® Nicméné pokud se bavime vyloZené o vlastni tvorbé, urcité
musime zminit propagaci ViralSvét.cz na socidlni siti Facebook, kde se nam povedlo vytvorit
viral se v8im viudy, a hlavné prakticky zadarmo. Nase galerie zabavnych fotografii*3* méla za
cil pobavit odbératele na Facebooku a ziskat strance nové fanousky. Obrazky ukazovaly
kutilské omyly a faily, coz je téma, které vidy fungovalo. Byl to takovy zviasini moment. Verili
jsme Vv uspéch prispévku, ale i osloveni desitky tisic uzivatelit bychom povazovali za uspéch.
Vytvorenou galerii vidély stovky milioni lidi. Stovky! A to bez jediné koruny investované do
propagace. Jedind galerie prinesla nasi strance béhem tydne pres 9 tisic novych odbératelii
avideli ji lidé z celého svéta. Na nase magaziny, které jsme v ramci galerie nendpadné

propagovali v popisku obrdzkii, prislo diky tomu vice jak 100 000 navstévnikii.

Adam Horecky - Made by Vaculik:

130 Nové reklamy na ,,Fofolu“ valcuji internet — mame i verzi bez cenzury [online]. ViralSvét.cz, 2015 [cit. 2018-
01-29]. Dostupné z: http://www.viralsvet.cz/nove-reklamy-na-fofolu-valcuji-internet-pojdte-se-podivat/.

131 Business Facebook - ViralSvét.cz. In: Facebook [online]. ViralSvét.cz, 2015 [cit. 2018-01-29]. Dostupné z:
https://business.facebook.com/pg/ViralSvet.cz/photos/?tab=album&album_id=920468701402021.
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Made by Vaculik je fullservisova agentura, pro kterou tvori viralni kampané zlomek
nasich aktivit. Viralitu povazZujeme spise za dusledek dobre a kreativné vytvorené kampaneé,
bez ohledu na to, jestli byla kampan planovana od zacatku jakozto viralni. Samozrejmé se

v3ak s poZadavky na virdlni kampané setkdavame.

Jako agentura jsme se podileli na vzniku vicerych viralnich kampani. Za idedlni priklad
povazuji kampan ,, Evelyn je STRONG“!*2 vniz jsme uvedli novy produkt ,,Cider
STRONGBOW*. Diilezite bylo vyuziti vhodného storytellingu azapojeni zacinajict
influencerky Evelyn. Za minimalni naklady, konkrétni castku nemohu zminit, jsme predstavili
novy produkt a odstartovali jeho Uspéech na Slovensku. Kampan zasdahla miliony lidi. Bylo to

navic v dobé, kdy jeste se s YouTubery v kampanich jesté nepracovalo.

Jaké jste pro spusténi pouzili kandly Ci ndstroje a proc zrovna tyto?

Michal Orsava:

Pivodné jsem, ato je asi nejvetsi omyl mého Zivota, dal video |BRNO| - Meésto plné
vzruseni! na YouTube a viitbec jsem netusil, jak je snadné takové video ukrdst a déle sdilet.
A presné to se stalo, hned druhy den video nékdo stahnul a dal jej na Facebook na svou
stranku. Bez citace, bez zminéni autorstvi. Kdyz jsem to zjistil, okamzité jsem dal video i na
Facebook, ale uz bylo pozdé. Nejvétsi sledovanost mélo video tusim na strance Pojisténi
Brno, ktera jej sdilela a méla u néj necely milion zhlédnuti. Virdl Sel tedy naprdzdno mimo
mé. Ja jsem sice mohl tvrdit, Ze jsem jej vytvoril, ale vétsina lidi uz to vidéla a byla to pro né
stara vec. V prvnim videu jsem nemél nikde zminéno, Ze jsem autor, coz byla chyba. Poucilo
mé to a nyni uz davam odkaz na sviij web a SVé jméno i primo do videa. Zaroven nova videa
rovnou miiri na YouTube iFacebook, aby je nikdo nemusel krast a mohl rovnou sdilet
z primarniho zdroje. | nyni ale lidé ma videa kradou, coZ k virdlu patri. Nechci ted nikoho
ocCernovat, ale pobavilo mé, Ze jednim z téch, kdo video ukradl, tedy jej stahl a nahrél na svou
stranku bez mého souhlasu, bylo Ministerstvo dopravy. Sdileli néco ve smyslu, Ze je video
pobavilo, ze | Michael Knight si troufl na naSe silnicni uzavirky. U videa mé uvedli alesporn
jako autora, ale sledovanost se tim roztristila. Nic jim nebranilo kliknout na tlacitko sdilet,

ale nestal se tak. Nemyslim to nijak Spatné, jen to bylo zbytecné z jejich strany.

132 Evelyn je Strong. In: Youtube [online]. 2015 [cit. 2018-01-29]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=HO7YUPsR2Y0.
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K siFeni bych jesté dodal, ze me celkem mrzi, Ze je uz Facebook pomalu lepsi kandl pro
Sireni nez YouTube. Kdyz dam na Facebook pouze odkaz z YouTube, vidi ho asi jen tietina
lidi @ md vyrazné méné likii, nez pokud jej nahraji primo na Facebook. Pokud jej nahraji
primo na Facebook, béhem hodiny od nahrani ma ohromny dosah. Sdilet YouTube video na
Facebooku zkratka nefunguje. Miize za to Facebook, ktery znevyhodnuje odkazy na obsah
tretich stran. Mé to jako autora stve, nebot’ YouTube povazuji za lepsi platformu co do tvorby

kanalu, seznamii videi apod. Na Facebooku je obsah po néjaké dobé problém dohledat.

Kdyby se Facebook vice priblizil fungovani YouTube, nemél by YouTube ani diivod
existovat. Ale co vim o fungovani Facebooku, dochazi sice k lepsimu SiFeni, ale sluzba si
trosku hraje s cisly. Staci videt prvni 3 sekundy videa aje to zapocitano jako zhlédnuti.
| proto moje videa zacinaji néjakou zndmou postavou v Cesku, coz vzbudi u divaka otazku
"Co to sakra je?". Hezky je to vidét treba u Navratu do budoucnosti CR, kdy rovnou zacindme
akci, kde si Marty sundava bryle a vidi Jolandu. To je troSku proti zasadam filmové tvorby,
kdy by vSe mélo zacinat celkem, pohledem na mésto, titulky apod. U viralnich videi je nutné jit

rovnou k véci.

Treba video SAM DOMA s Donaldem Trumpem mélo velky iispéch, protoze vyslo pred
Véanoci azapadalo tak tematicky. U Navratu do budoucnosti Ceské republiky byl trosku
problém, zZe video mélo vyjit pred volbami, ale to se nestihlo, a tak prislo o znacnou cast

svého potencidlu.
Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Vzhledem K tématiim nasich clanki nam nejvetsi smysl davalo sahnout po Facebooku.
V roce 2015, kdy jsme viralni galerii propagujici nase média vytvorili, méla nejvétsi socidalni
sit’ na sveté mnohem lepsi politiku a podminky pro tviirce obsahu. Jakozto stranka jste mohli
oslovit vSechny sve fanousky naraz. Dnes jsou to jen procenta z celkového poctu a Facebook
sam rozhoduje, komu sdéleni ukaze. Vroce 2018 uz by se ndm asi podobného zasahu
a uspechu dosdahnout nepovedlo. Abych byl konkrétni; galerii videlo vice jak 160 milionii
uzivatelii na Facebooku z celého svéta, coz ani nebyl zamer. Vice jak 30 milionu uZivatelii
dalo like, sdilelo ¢i okomentovalo nékterou z cca 60 fotografii galerie. Jedna jedina galerie
nam tak ziskala pres 9 tisic likii stranky a ohromné zvysila povédomi o magazinech a nasi
tvorbé. Na ostatnich sitich ani kandlech jsme galerii nesirili. Vlastné ani nebylo tieba a Vv CR

by nebylo kde, Twitter tady ma hodné specifickou skupinu uZivatelii.



Skvelé na Facebooku je, Ze miiZete upravovat texty prispévkii i poté, co uZ jste je vydali.
To vam kazdy néstroj neumozni. My toho vyuZili. Poté, co galerie zasahla prvni statisice lidé,
jsme K jednotlivym obrazkim pridali do popisku odkazy na naSe zajimavé clanky i ostatni
magaziny z portfolia vydavatelstvi. Trosku jsme se bdli, aby algoritmy Facebooku nezacaly
prispévek po upravé znevyhodnovat, coz se pry déje, ale nastésti se tak nestalo. Myslim, Ze to

je u viralu dilezité, véas vyuzit jejich potencidlu a svézt se na viné.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Konkrétneé pri ,, Evelyn je STRONG “ jsme vyuZzili potencial jeji fanouskovské zakladny na

socialni siti Facebook. Facebook se tak stal primdrnim kandlem pro videa kampané

vvvvv

Jak ve vasem podani vypada proces tvorby noveho viralniho obsahu? Na co se pii

vymysleni hlavnich myslenek zaméiujete?

Michal Orsava:

Inspirace prichdzi hlavné z déni kolem nas. U virdlu SAM DOMA s Donaldem Trumpem
byl za napadem tweet soucasného amerického prezidenta, tehdy jesteé v prubehu voleb, kde
Trump psal néco ve stylu "Kde byli ostatni prezidenti, kdyZ Kevin potieboval pomoci? "3
Trump se odkazoval na scénu z filmu, kdy pomahal hlavnimu hrdinovi nalézt hotelové lobby.
Ja jsem si pri Cteni tweetu rekl, Ze tohle je paradni namét. Uz pri volbdch jsem tusil, Ze
Donald Trump bude prezidentem, Ze vyhraje. Vsadil jsem na to a rekl si, Ze jeho popularita
tim naroste a bude se jednat o velmi aktualni téma. Do toho Sam doma, coZ je oblibeny

vanocni film, tohle prostre muselo vyjit.

Dalsi otazka byla, kdo je v Cesku oblibeny a znamy pro Ameriku a hned prisla myslenka
na Ivanku Trumpovou. V tu chvili vSechno sedélo jako puzzle. Hned vznikla i odpoved’ na
otazku, pro¢ by se déj mél odehrdvat zrovna v Cesku. Pii premysleni, kdo ze zndmych
osobnosti by jeste stal za zminku, mé napadl Jarda Jagr, ktery hral dlouhou dobu v NHL.
Hlavnim spoustécem byl nicméné onen kandidatsky tweet a poté uz jsem spolecné s kamarady

vymyslel detaily videa a oni mi nadhazovali své napady.

183 Donald J. Trump - udet na Twitter. In: Youtube [online]. 2017 [cit. 2018-01-29]. Dostupné z:
https://twitter.com/reaidonaldtrunp/status/913560608359972864?lang=cs.
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Dalsim dulezitym zdrojem jsou osobni prihody. Ze vsech stran jsem slychal, jak je DI
hrozn4, vSude samé uzavirky apod. Pak jsem si dalnici poprvé projel a 7ikal jsem si, Ze tohle
Je nejvétsi nepritel Ceské republiky, Ze se s tim musi néco udélat. Casto se jednd o narazky na
aktudlni spolecenska témata. Dulezité je téma i nacasovani. Kdyby se video s Navratem do
budoucnosti CR povedlo vydat jesté pred volbami, mélo by obrovsky vispéch, klidné i tiikrat
vetsi. Vsude jsme slyseli "Drahos, Zeman, Drahos, Zeman..." a kdyby takové video vyslo

drive, byla by cisla nékde jinde. Ja ale nechci do politiky prilis zabrusovat.

Pri volbé konkrétnich emoci se snazim volit vidy ty pozitivni, Ze vSechno dobie dopadne.
Hodné se snazim ukazovat kontrast. Napi. Cesko v roce 2030 piné skandalii, které je nutné
hrdinsky napravit. Vychazim z filmovych pravidel, vystudoval jsem filmovou fakultu, vychazim
Z toho, co lidi bavi. Jsou primo dana pravidla, ze vylozené na zacatku snimku musi byt onen
hacek, ktery divaka zaujme, poté bod obratu, kdy se néco zméni v deéji a ja vlastné vychdzim
z filmovych pravidel, které jsou na dvouhodinoveé filmy a vtésnavam vse do 3 minut, z cehoz
prameni dramaturgie mé tvorby, ktera si myslim funguje. Vidy se tedy snaZzim o pozitivni
konec a nechci v tvorbé nikoho urdzet. Aby video skutecné viralné uspélo, mélo by byt
Vv jistych ohledech kontroverzni, nebo ukazovat slavnou osobnost. Ja ve své tvorbé radéji
pracuji s momentem prekvapeni, kdy by nikdo treba necekal, ze se Kevin ze Sam doma podiva
do Prahy.

Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Za vice jak 10 let, co se nasi redaktori v médiich pohybuji, jsme ziskali zkuSenosti a cit pro
to, jaky obsah bude uspésny. Kdyz jsme se zamysleli nad tim, co stdlo za uspéchem galerie,
bylo to urcité zpiisobeno vicero faktory. V prvni rade se nam povedlo nashromazdit obsah,
V tomto pripadé fotografie, které byly v mnoha ohledech Sokujici a vyvolavaly silné emoce.
A to je nesmirné diilezité. Predstavte si fotografii, na niz ¢lovek montujici rozvody elektriny
stoji po kolena ve vodé. Pri pohledu na desatou fotku podobného razeni mate chut zakvicet, ze
Jje tenhle svét uz vazné v koncich a Ze tahle pitomé ndapady preci nikdo mit nemiize. Lidé méli
v diskuzi potiebu vyvolané emoce sdilet a ulevit si, pobavit tim své okoli a oznacit kamarady,
kteri by podle nich néco podobné Sileného urcité udélali také. DuleZité samozirejmé také bylo,
aby daval smysl popis galerie ajeji ndzev. Cim zajimavéjsi jsou nadpisy, tim ctenéjsi jsou
¢lanky. Dobry nadpis je piilka uspéchu. Pristupovali jsme k volbé nazvu galerie podobné, jako
kdybychom psali ¢lanek. Volba padla na ,, Po tomhle ztratite viru v lidstvo a jeho inteligenci!*
Na prvni pohled neni nadpis moc konkreétni, ale nuti uzZivatele Facebooku zamyslet se o co asi

jde. Pracuje s jejich zvédavosti.

VI



Je nutné koukat kolem sebe a byt kreativni. Pri tvorbé obsahu se snazime sledovat
aktualni trendy a deni kolem, na které nasledné reagujeme. PrileZitost jsme takto uchopili
napi. V piipadé, kdy Ester Ledeckd vyhrdala necekané zlato na super-G letos na olympiadé.*3*
Bylo nam jasné, Ze lidé budou chtit zlatou senzaci videt, jenze to byl kviili omezenym
vysilacim praviim a copyrightu problém. Video bylo mazano iz portilii typu YouTube.
Vytvorili jsme proto clanek, do kterého jsme zaznamy z dostupnych zdrojii viozili. Spravnou
volbou klicovych slov a nadpisu jsme se dostali na prvni misto na vyhledavaci Google. Lidé
clanek poté radi sami sdileli, nebot' tim vlastné resili problém svého okoli a poméhali

ostatnim najit onen Spatné dohledatelny zaznam ve stylu ,,Kdo jste jesté nevidel, tady je

z&znam celé jizdy.*
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Jak jsem zminil, viralitu povazuji predevsim za vysledek dobré kampané jako takové.
Pokud mam vybrat néco, ceho je dobré se pri tvorbé viralni kampané drzet, asi bych zminil,
Ze nejde jen 0 samotny obsah kampané, ale také 0 zpiisob, jak ho dokdzete prirozené
prizpusobit konkrétnimu médiu. Jiny pristup bychom volili v zavislosti komunikovaném

sdeleni, cilové skupiné i poZzadovaném kanale.

Kde hleddte inspiraci na tvorbu viralu? Sledujete aktivné tvorbu konkurence?

Michal Orsava:

Co jsem naSel, deélaji lidé na svetée podobné véci, ale nikdo nedéla to samé. Zndam
zahranicni kandly, napr. PistolShrimps®®, kde délaji vyborné parodie. Za zminku stoji tieba
kraska a Voldemort'%. Casto se ale jednd o dvojici filmii, kdy jsou vybrany vhodné zdbéry
aty jsou nasledné poskladany a z nich je vytvoren novy pribéh. Ja postavy vyrezu a dam je
kamkoliv potrebuji, treba do Brna na ulici. Je to ale casove narocné. Bézné klidné pul roku na
jedno video. Ja se zivim komercni tvorbou a toto je pro mé volnocasova aktivita. Virdaly mi
zatim slouZi jako self-promo, kde ukazuji své schopnosti. Nicméné kdyby slo o zadani

komercniho klienta, mohlo by byt video za 2-3 tydny hotové.

134 Videa: Takto si Ester Ledecka dojela pro zlato v super-G na olympiadg!. In: ViralSvét.cz [online]. 2018 [cit.
2018-02-19]. Dostupné z: http://www.viralsvet.cz/video-jak-si-ester-ledecka-v-super-g-dojela-pro-zlato-na-
olympiade/.

135 pistolShrimps. In: YouTube [online]. 2018 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UC5084sz_dGXEOKPGro0Cdofg.

136 Beauty and Lord Voldemort. In: YouTube [online]. 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=uOK-cHESilc.
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Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Snazime se sledovat tvorbu od zndmych tviircii, stranek a kandli. Casto byvd zmiiiovano,
Ze u viralu je nutné prijit se zcela novou myslenkou. Paradoxné viibec ne. Nejlepsim postupem
se ukazuje pospojovat znamé véci a zkombinovat je tak, jak by to nikdo necekal. Je dobré se
inspirovat, zjistit jaky obsah se sdili, co je prdavé popularni a toho pripadné ve SVé tvorbé
vyuzit. Obecné si myslim, zZe zabavné véci budou fungovat vidy. Lidé nechtéji byt z obsahu
smutni. Dalsi inspiraci jsou nam nejriznéjsi marketingové studie, které treba analyzuji, jaky
typ obsahu na sociélni siti Facebook ma nejlepsi dosahy. To je obzviast dulezité. Treba
nedavno Facebook zablokoval GIF animace z externich zdrojii, které mély vyborné dosahy
a aktivitu uzivatelu. Obsah, ktery do té doby mélo smysl na socialni siti sdilet byl po tomto
zasahu bezcenny. Naopak se ale miize ukdzat formdt novy aten bude fungovat skvele. Je

nutné zistat oteviceny inovacim a byt kreativni.

Adam Horecky - Made by Vaculik:

Inspiraci hleddme vSude a ve vSem. Nikdy nevite, kdy k vam zajimavda myslenka prijde,
aproto je treba mit oci oteviené asledovat déni kolem sebe. Konkurencni tvorbu urcité

sledujeme, nicméné Zadnou detailni resersi si nedeldame.

Kdo je pro vas nejcéastéjSim klientem poptdavajicim tvorbu virdlni kampané?

Michal Orsava:

Kviili tvorbé virdlnich videi mé oslovuje spousta lidi, ale casto chtéji stejny format, jako
pouZivam u svych videi. Tam je ale problém s autorskym pravem, kdy nelze podobné video
S uryvky filmu delat jako reklamu. Musela by se koupit prava na dany film, coz neni nic
levného. Nicméné by se urcité jednalo o velmi silny marketingovy viralni néstroj. Nabizi se
jesté moznost, kterou vyuzil Mercedes-Benz, kdy natocili video s Adolfem Hitlerem®¥’. Ve
videu byl prezentovan automobil, ktery ma technologii pro odhalovani hroziciho nebezpeci.
Déj se odehrava kolem roku 1900 a moderni automobil v ném projizdi némeckou vesnickou.
Automobil je rizen automatem akdyz dojede K detem hrajicim se na ulici, zaregistruje

nebezpeci a zastavi. Poté nasleduje strih, maminka vola na svého synka "Adolfe, nehraj si na

187 Mercedes Benz ADOLF Spot (German/Deutsch) - 2013 HD. In: YouTube [online]. 2013 [cit. 2018-02-19].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=bEMEO9licodY.
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té silnici” avtom jede kolem auto, které necekané zrychli a srazi ho. Video konci citatem

"Mercedes-Benz: odhali nebezpeci drive, nez nastane!"

Pro¢ otom mluvim, Mercedes-Benz by si nikdy nemohl dovolit vytvorit podobnou
reklamu, kde zabije dité. I kdyz je to Hitler. Automobilka proto prisla s metodou, kdy se video
vydalo jako neoficidlni a tvdri se, Ze jej vytvoril nékdo jiny, jakozto fanouskovské video.
Urcité tomu tak ale nebylo, protoZe jen do komparsu akulis byly investovany miliony.
Mercedes-Benz rekl, Ze od videa ddava ruce pryc, zZe to neni jejich kampan. Reklama méla
neuveritelnou sledovanost prave kviili své kontroverznosti. Této metody by se podobnym
zpiisobem dalo vyuzit znovu, napr. pii zminéném problému s autorskymi pravy. Slo by o jakési
obejiti pravidel.

Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Casto nas kontaktuji agentury, které s nami konzultuji svou tvorbu a ptaji se na nase
nézory na danou Kkreativu. My jim radime z pohledu externiho pozorovatele, zda to ¢i ono
bude na bézné zakazniky fungovat. Konkrétni zde byt bohuzel nemohu, mame u vétsiny
kampani podepsanou micenlivost. V Uzkém kontaktu jsme také s tviirci viralniho obsahu, jako
je tym kolem One Man Show od Stream.cz. Obcas se k ndm informace o vydani nového videa
dostane rychleji a my se tak muzeme podilet na sireni viralni kampané. Nejcasteji jsme tedy
V pozici odbornych konzultantu. Kdyz uz viralni obsah tvorime, délame to hlavné za ucelem

sebepropagace.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

To je velmi tezké rict. Miize to byt uplné kdokoliv. Velmi zdlezi na konkrétnim zadani

a také, zda prijde klient s tim, Ze poptdva viralni kampar, nebo mu ji doporucujeme my.

Jak vypada béiné zadani virdalni kampané ze strany klienta?

Michal Orsava:

Bezné klienti prichdzi se zadanim ve stylu "Mame auto, vy vymyslete, jak bude
zakomponovano do pribéhu. Je nam jedno jak, vy to umite." Existuje tedy velka ditvéra, Ze
vymyslim dobry pribéh, klient do néj jen chce zakomponovat zminku o znacce ci produktu.
Pise mi velké mnozZstvi lidi, kteri by chtéli stejny viral jako bézné délam, ale troskotad to na

autorskych pravech.



Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Casto za ndmi prijdou firmy s predstavou, Ze mohou vzit tradicni formdt nudné
prezentacni reklamy a chtéji, abychom jim pomohli udélat z néj virdl a rozsirit jej k Siroké
verejnosti. Tak to ale nefunguje, to by preci nebyl virdl. Podstatou viralu je natolik zajimavé
sdeleni, Ze jej budou lidé chtit sdilet sami. A to naprosta vétsina tradicnich reklam proste
nesplnuje. Pravé tvorba kvalitniho sdéleni je zasadni, tak by mélo byt k procesu pristupovano.

Firmam se tedy snaZzime radit uz od pocatku, kdy jim pomdhdame s vymySlenim kreativy.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Viralni content miize vzniknout V principu pri jakémkoliv zadani. Napriklad jedna z naSich
nejuspésnéjsich virdlnich praci byla pri obycejném zadani na kampan typu ,, back to school*
pro TESCO. Slo 0 kampaii ,, Prvni online diktdt*, jiz se dostalo znacné medidlni pozornosti na
Slovensku a predcila ocekdavani nase iklienta. V kampani jsme vytvorili virtudlni tridu, kde
prisna ucitelka kontroluje diktaty a navstévnika stranek také neminul. Na konci cekala na

zdkazniky riuzna vanocni prekvapeni.

V jaké miie zasahujete do zaddani klienti, piipadné jak moc nechdvaji ndpad a tvorbu

na vas?
Michal Orsava:

Casto maji klienti pokroucenou predstavu otom, na jak dlouho je moziné zaujmout
divakovu pozornost. M& videa maji do 3 minut. Oni by chtéli klidné 10. Pak by ale stopaz
nestdla za nic. Nejcastejsim problémem byvd, Ze klient dostatecné nepromysli zadani. Firmy
casto sklouznou k tomu, zZe chtéji zcela nudné video, obycejné, bez napadu. Je to pro né
nebo alespon vkusné vyuziti humoru. Diky svym viastnim viraliim jsem se dostal do pozice,
kdy mohu Fict, Ze takto to bude fungovat a lidé mi veri. Postupné se snazim dostavat ndpad,

originalitu a kreativitu i do komercni sféry.
Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Klient, ktery za sebou Zadnou vyloZené viralni kampan nema, ma vétsinou pokroucené
predstavy, jak vitbec vznikd. Ma pocit, Ze staci dobrie zvoleny kandl a dostatecny promo
rozpocet. Casto opomind kreativu a kvalitu sdéleni. Kdyz si toto vysvétlime, vétsinou klient po

dohodé necha nas, abychom prisli s ndvrhem konkrétni podoby a necha si poradit.



Adam Horecky - Made by Vaculik:

Zalezi to pripad od pripadu, neda se to asi takto kvalifikovat. Zasahujeme tehdy, kdy si

myslime, Ze to dava smysl. Nekdy je treba klienty nasmérovat a uhladit jejich predstavy vice.

Jste klientum pii tvorbé virdlni kampané schopni zarudit &i prislibit uréité vysledky?

Michal Orsava:

Pokud bych dostal urcitou kreativni volnost, tak urcite ano. Je diilezité, aby na provedeni
obsahu pripadl odpovidajici rozpocet. Hodné vérim tomu, co vytvarim, takze na 100 % bych
si troufl urcita cisla garantovat. Doposud jsem u své tvorby nikdy neplatil propagaci,
aipresto byla videa vidét vsude. Mam z toho velkou radost. Vim, Ze moje videa jsou tak
Jedinecny obsah, ktery u nds nikdo netvori, a Ze budou mit jisty tispéch. Cim Silenéjsi to navic
Jje, napr. Donald Trump a S&m doma, tim spiSe v3e bude fungovat. Dulezité je napasovat do

obsahu znamé véci v nevsednich kombinacich a je vyhrano.
Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Snazime se vétsinou drzZet pri zemi. Je lepsi klientiim slibit 100 tisic zhlédnuti reklamy, nez
100 milionu a pak slibu nedostat. Nicmene, kdyz se bavime o zarukach, chceme mit zaruku
| pro sebe. Pokud bude kampan nadprimérné uspésna, mél by byt klient schopen jeji uspéch
financné ocenit. Na to je dulezZité myslet uz pri tvorbé smlouvy. Pokud nam klient da

dostatecnou autorskou svobodu, tak jsme schopni garantovat presnéjsi odhady a vysledky.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Viralita je velmi spontanni a pochybuji, ze by se dala stoprocentné garantovat. Pokud je

pro klienta zasadni ona ,,garance “, prichazi do hry jiné formy marketingu.

Mate zkuSenost s kampani, kdy se nepovedlo docilit virdalniho efektu, pFestoZe jste

predpokladali, Ze uspéje?

Michal Orsava:
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Urcité mdam. Byla to Volba profesora Langdona®, video, které vzniklo k parlamentnim
volbam. Bohuzel uplné zapadlo, ani jej nikde nezminuji. Vim presné ¢im to bylo. Bylo to tim,
Ze video nemélo pribeh. Jedna se o jediné video z mé tvorby, kde chybi jasna déjova linka. Je
to spiSe takova prochazka Toma Hankse po Praze. Hanks el volit v Praze, dobra, ale takovy
Sam doma, kde je jasna zapletka, zirejmy uvod, konec, napinavy déj... To uZ je jind liga.
Pribéh ve zmineném videu nebyl dobre citelny. Paradoxné jsem mél uz pred zverejnénim

pochyby a obavy, Ze video neuspéje.
Jifi Molnar - ViralSvét.cz:

Mame. Asi jako vétSina tviircit virdlniho obsahu. Kdy? jsme se snaZili zopakovat obrovsky
uspech nasi prvni viralni galerie, neméli jsme sice Spatnd Cisla, i tak byla nadprumérna, ale
stejnych cisel uz jsme od té doby nedosahli. Galerie videly miliony lidi, nekdy desitky milionui,
ale nikdy ne stovky. Problém vidim ve zméné fungovini Facebooku a obecné se vyviji
| chovani uzivatelu na siti, kteri uz méné sdileji kdejakou srandovni véc a snazi se v zaplavé
obsahu sdilet spise osobnéjsi veci. Verim ale, Ze az dostaneme néjaky skvely ndpad, tak si onu

Silenou viralni jizdu zopakujeme.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Myslim, Ze takovou zkuSenost ma prakticky kazda agentura, ato nejen uviralnich

kampani.

Mate naopak zkuSenost s kampani, kdy jste viralni uspéch nepiedpokladali, a piesto

kK nému doslo?

Michal Orsava:

Pozitivné mé prekvapilo moje prvni virdlni video s Hanksem v Brné. Byl to prvni
experiment, ktery doopravdy uspél. Od té doby uz vzdy funguje stejny recept jako predtim.
Privedl jsem do CR filmovou postavu, kterd tady ve skutecnosti nebyla. Plus humor
vychézejici z brnénskych ulic, o kterém si tamni obyvatelé povidaji uz dlouho. Do toho vieho
Sifra Mistra Leonarda. Spojeni ceskych redlii, znamé postavy a humoru, to zkrétka funguije.

Kdyz Knight Rider drzi Krtecka, tak je vSem jasné, ze je v Cesku. Nebo kdyz Marv a Harry

138 \/olba profesora Langdona. In: YouTube [online]. 2017 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=DxQNO0QrfonA.
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vykouknou z okének na Orloji. Cim vice se déj obklopi ceskymi redliemi, tim spise video

lokalnim divakum sedne.

Jiri Molnar - ViralSvét.cz:

Urcité, byla to ona prvni galerie. Cekat miiZete viechno, ale u profilu, ktery mél na
zacatku roku 2015 kolem 1 tisice fanouskii, prosté nepredpokiddate stamilionové dosahy. To
bylo jako sen. Skveélé je, Ze jakmile se vaSe tvorba jednou dostane k Siroké verejnosti, je

U dalsich sdeleni mnohem snadnéjsi prorazit. Své o tom védi treba blogeri a YouTuberi.

Adam Horecky - Made by Vaculik:

Kuprikladu pri zminované kampani ,, Prvni online diktat* jsme urcité necekali az takovou

viralitu. Kromé toho vsak kampan pomohla 1 naplnit cile, konkrétné tedy zvysit prodej

vvvvv

Jakym zpusobem vyhodnocujete a mévite uspéSnost kampané?

Michal Orsava:

Za uspéch beru, kdyz se o virdlu zacne psat v médiich. UZ jsem si na tento druh pozornosti
Zvykl a jsem rad, Ze obsah, ktery dlouhé mésice vytvarim, nékdo oceni. Osobné mi ani tak
nejde o ziskdni odbératelii, ale o co nejvyssi dosah sdéleni, kde povazuji média a nejriiznéjsi
magaziny za dulezité kandly. Samoziejmé sleduji pocty zhlédnuti, komentari a sdileni.

Dulezité je pro mé také hodnoceni uzivatelu v komentarich.
JiFi Molnar - ViralSvét.cz:

DiileZitym ndstrojem jsou pro nds Facebook Page Insights, kde se dozvite vse o vykonu
a sdileni vasich prispévkii. Dale na magazinu hlavné Google Analytics, ze kterych se da
mnohé vycist. Uvirdalu veétsinou ani tak neresime konkrétni cisla, prestoZe jsou urciteé
zajimava, ale spise naplnéni stanovenych cilii. Chteli jsme ziskat tisic fanouskii? Povedlo se

to? Pokud ano, tak je kampan uspésna. Pokud ne, neni. Je to viastne celkem jednoduché.
Adam Horecky - Made by Vaculik:

Zpiisoby vyhodnocovani se lisi v zavislosti na definovanych cilech v zaddni. DulezZitou roli
pro néekteré klienty hraji trzni benchmarky, méritelny narust V prodejich ¢i pocet oslovenych

uzivatelu.

XHI



U viralniho obsahu ztracite postupné kontrolu nad dal§im Siitenim a modifikacemi

obsahu. Jak, pokud viibec, takové situace jakoZto tviirce obsahu iesite? SnaZite se néjak

aktivné ovlivnit pritbéh kampané?

Michal Orsava:

Jednou jsem se spojil s Adamem Zbiejczukem, odbornikem na socidlni sité, ktery pro mé
vyhledal kopie mého obsahu na socidlni siti Facebook. Momentdlné uz mi podobné kradeze
obsahu tolik nevadi a neresim je. Recept je jednoduchy, sam dam videa rovnou na Facebook
a YouTube a tim padem kdokoliv obsah ukradne, md mensi Sanci na uspéch, protoze silnéjsi
Uz je pivodni piispévek. Siri se tak hlavné pivodni odkazy, nikoliv zcizené video nahrané
néekym jinym.

Jiri Molnar - ViralSvét.cz:

Stava se nam, zZe se nase texty ¢i vytvory objevi na dalsich strankach bez naseho védomi.
Dulezité je, abychom my byli temi, kdo udéld onen vykop a bude vsude videt. Zajima nas
hlavné Google, Facebook a Twitter. Jestli nékdo obsah zkopiruje zatim neresime. SnazZime se
vzdy zakomponovat néjaky odkaz na nds do obsahu tak, aby nesel snadno odstranit. A pokud
Jjej nékdo ukradne a da na kandl, kde nejsme aktivni, tak nam svym zpusobem udélal dobrou

sluzbu.

Adam Horecky - Made by Vaculik:
Hodné zalezi na konkrétnim pripadu. Ne vzdy je treba zasahovat. Pokud by se jednalo
0 zjevny problém napr. kvili copyrightu, nebo by dochdzelo k poSkozeni dobrého jména

znacky, tak bychom samozrejmé zasdahli. Zatim jsme vSak neméli potiebu K takovym zdsahiim

pristupovat.
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