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Aktualni trendy v oblasti psychologie reklamy
Souhrn

Bakalarska prace s nazvem ,,Aktualni trendy v oblasti psychologie reklamy* je
zam¢iena na viralni marketing a vliv reklamy na spottebitele. Zvolenou prazkumnou
metodou byl dotaznik. Dle odpovédi respondentt bylo zjisténo, Ze reklama ma porad velky
vliv na kone¢ného spotiebitele, piestoze neni hodnocena moc pozitivné. Ptesto lidé
reklamu $ifi dal. Pro sdileni nejvice vyuzivaji socidlni sit€. Nejpopularnéjsi jsou reklamy
zabavné formy. Reklama je nej€astéji vnimana na internetu a v televizi. Déle bylo zjisténo,
ze viralni marketing je stale vice popularni a vyhleddavanéjsi formou prezentace. Viralni
kampan vyzaduje velkou davku kreativity, aby divaka zaujala. Za nejvice obtézujici formu
reklamy dotazovani povazuji internetové bannery, spam v €-mailu, televizni reklamu a také

mobilni sms sdé€leni. Hlavnim poznatkem bylo, Ze spotiebitelé si mnohokrat ani vibec

neuvédomuji, jak velky vliv ma reklama na jejich spotiebni chovani.

Kli¢ova slova: psychologie reklamy, viralni marketing, nakupni chovani,

spotrebitel, reklama

Current trends in psychology of advertising

Summary

Thesis on "Current trends in psychology of advertising” is focused on viral
marketing and advertising influence on consumers. The chosen method was a
reconnaissance survey. According to respondents' answers it revealed that advertising still
has a big impact on the end consumer while not assessed very positively. Yet people
advertising spread out. To share the most used social network. Most popular ads are
entertaining form. Advertising is most often seen on the Internet and on television. It has
further been found that viral marketing is becoming more popular and more popular as a
slideshow. The viral campaign requires a great deal of creativity to the audiences. The

most annoying form of advertising surveyed consider Internet banners, spam e-mail,



television advertising and mobile SMS messages. The main finding was that consumers are

often not even realize how much influence advertising has on their consumer behavior.

Keywords: psychology of advertising, viral marketing, consumer behavior, consumer
advertising
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1. Uvod

Bakalarska prace se zabyva reklamou, jeji psychologii avlivem na kone¢ného

spotrebitele.

V dnesni dob¢ je reklama jednim znejsiln€jSich ndastroji marketingové
komunikace. Reklama, vSudypfitomnd, kazdodenni soucast naseho zivota. Stretdvame
se s ni denné na kazdém kroku. Kti¢i na nés z radia pii ranni kdvé, v metru cestou do prace
¢1 z televizi pti vecernich zpravach. Dnes je téméf nemozné se ji vyhnout. Samoziejme,
jena kazdém znas ¢i radio anebo televizi zapneme, ale billboardim pifi cestach nebo

plakatim vSude okolo nas se nevyhneme.

Je tézké méftit jeji efektivnost, vzhledem k tomu, Ze na nas pisobi spolu s ostatnimi
slozkami komunika¢niho mixu. Ur¢it¢ tfeba zohlednit i fakt, Ze reklama se vyviji v ¢ase
ajeji efekt tak mize byt opozdily. V neposledni fad¢ tieba vzit do Uvahy individualitu

spotiebitele. Na kazdého z nas mlze jedna konkrétni reklama piisobit jinak.

Prace je ddle zaméfena na viralni marketing. Virdlni marketing je moderni formou
reklamy, kterd vyuzivd online reklamni formaty. Hlavnim prvkem je vtip a Cerpa
ze skuteCnosti, ze spottebitelé ji §ifi sami. Vzhledem k tomu, ze sledovani televizi,
jako doposud nejsilngjsiho média, nahradilo kazdodenni surfovani po internetu, kde svoje
pocity, dojmy a zkuSenosti s riznymi produkty muze sdilet prakticky kazdy, spotiebitelé
prestavaji byt pasivnimi recipienty. Spotiebitelé jsou spoluautofi internetového obsahu,
vznikaji blogy, sdileji oblibend videa na socidlnich sitich a stejné€ tak hodnoti sdileny obsah

od jinych uzivateld.

Pravé socialni média jako jsou napf. YouTube, MySpace nebo Facebook vyrazné
pfispivaji k dobrovolné S§ifené reklamé, kterou nazyvdme viral marketing. Pravé
tato socialni média umoznuji komunikaci firem s koneénym spotiebitelem a naopak
v rozsahu a formé, ktera pred tim nebyla dostupna. Jednosmérny komunikac¢ni model,

ktery tlaci na spotiebitele a obtézuje, se dnes méni na oboustranny.
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1. Cil a metodika

1.1.Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo shromazdit zakladni teoretické znalosti o dané
problematice, piezkoumat jak virdlni marketing funguje Ve spoleCnosti ajak pilisobi
na konecného spotiebitele. V praktické ¢asti, pomoci rozboru virdlnich kampani zhodnotit
uspésSnost virdlniho marketingu — pozitivni dopad na prodej daného produktu, zvySena

aktivita na webové strance (click through trate) a celkovy nartst popularity producenta.
DalSim cilem bylo vyhodnoceni stanovenych hypotéz:

e Hi: Zeny stejné jako muZi, nevnimaji reklamu pozitivné
e H2: Zeny i muZe ovliviluje reklama stejné a nakupuji i to,
CO nepotiebuji.

e Hs: Pojem viralni marketing je stejné znamy, bez rozdilu véku.

1.2.Metodika

V ramci vypracovani analytické ¢asti bylo nutné ziskat dostatek potiebnych informaci.
Zamérn¢ byly vybrané dvé kampané. Prvni byla zahrani¢ni kampan na Oldspice —

Oldspice Guy kampan a druhd kampan na mineralni vodu Evian.

Pti kazdé kampani bylo dulezité¢ zvolit spravné zplisoby méfeni pro jeji analyzu
a nasledné vyhodnoceni. Pro sbér dat byly vyuZity pfevazné internetové zdroje v podobé
odbornych ¢lankd. Hledanost byla zjistovana pomoci Google Insights For Search a Google
Trends. Rozbor sledovanosti viralniho videa byl zrealizovan na zakladé dostupnych
Y outube-statistik.

V druhé casti vyzkumu bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vyhodnocovan
statisticky ale 1 procentudlné. Pro vyhodnoceni byl zvolen vypocet korelacniho koeficientu

pomoci kontingen¢nich tabulek pro piijeti nebo zamitnuti stanovenych hypotéz.

V zavéru byly shrnuty vSechny ziskané vysledky a vyhodnoceni.

11



2. Teoreticka vychodiska

2.1.Reklama

2.1.1. Definice reklamy
Co rozumime pod pojmem reklama? Tak jako v literatufe zaméfené na psychologii
reklamy, tak i v riznych odbornych knihdch najdeme nescetné mnoho ruznych definic

oznacujicich pojem reklama.

V soucasné dobie je reklama definovdna jako kazdd placend forma neosobni
nabidky zbozi sluzeb ¢i myslenek prostfednictvim médii. Z psychologického hlediska

se jednd o urcitou formu komunikace s kone¢nym spotiebitelem se zamérem prodeje.

Schweiger a Schrattenecker (2009) hovoii o reklamé jako o imyslném ovliviilovani
trzn¢ relevantnich néazori a zplisobu chovani bez formalniho natlaku pii pouzivani
reklamnich prostfedkti a placenych médii. Kotler a Bliem (2006) vnimaji reklamu
jako podporu prodeje v ramci public relations. Jako jeden z péti nastroji komunika¢niho
mixu Behrens (1975) podobn¢ jako Schweiger a Schrattenecker (2009) popisuje reklamu
jako bez natlakovou a umyslnou formu ovliviiovani, kterd m4 podnitit spotfebitele plnit

reklamni cile.

Ze vSech téchto definic mizeme odvodit, Zze reklama spotfebitele informuje

0 produktu, sluzbé ¢i myslence firmy, pfesvédCuje a v neposledni fad¢ pfipomina.

Reklama s sebou nese urcitou formu ovliviiovani a manipulace. I proto je reklama
objektem ¢asté kritiky. Moser (2002) vSak zduraznil, Ze ovliviiovani ¢i manipulace

"nezndmym svildcem" vede k odmitavému a kritickému postoji k reklamé.

2.1.2. Zakladni funkce a cile reklamy
Podstatnou soucasti konceptu je formulovani jasnych, dlouhodobych cild, podle
kterych se miiZze vytvaret operativni marketingovy plan. Do hlavnich cild, které sledujeme,

muzeme zaiadit:

budovani image znacky
informovani zakaznika

podpora marketingu

12



presvédCovani ¢i vybidnuti k ¢inu
Podle Kotlera a Bliemela (1995) hlavni funkce reklamy jsou tfi a to:

informacni
upominaci

presvédcovaci

Informacni funkce reklamy spoc¢iva v informovani trhu o novém produktu, cené
nebo o doplikovych sluzbach ¢i servisu k jiz znamym produktim. Reklama nam maze

doporucit i vhodné pouzivani produktu.

Upominaci funkce funguje u produktu, ktery je na trhu uz delsi dobu,
kdy je ve stadiu zralosti. Tato funkce zakaznikovi pfipomene existenci produktu a tim

je stimulovan prodej daného produktu.

Funkce presvédcovaci je platna v siln¢ konkurencnim prostiedi, kde ¢asto dochazi
ke srovnéavani vlastniho produktu s ostatnimi dostupnymi na trhu. Tato funkce ma za tlohu
potlacit obavy u zakaznikt a dostat je na svoji stranu v podobé okamzitého nakupu nebo
posileni preference produktu urcité firmy oproti jinym. Klicem pti dosahovani daného cile
je promitnuti do planovani komunikaéniho procesu. Zde je tfeba mit na paméti, ze reklama

je soucasti komunika¢niho mixu, se kterym je potieba zachazet jako s celkem.

2.1.3. Cilové skupiny
Podle Zemana (1994) muzeme cilovou skupinu charakterizovat jako vyhrazenou

mnozinu potencionalnich zakaznikt, které dana reklama oslovuje a podnécuje ke koupi.

Kalka a Allgayer (2007) sdileji nazor, ze reklama je platna pouze tehdy,
kdyz oslovi spravnou skupinu konzumentl prostfednictvim spravného média a spravnym
tonem. V dneSnim konzumnim svété je potfebné zapojit také podrobné znalosti
0 konzumentovi. Pii pfimém oslovovani je dilezité znat, jaké hodnoty spotiebitelé
zastavaji, jaké Zivotni styly predstavuji, jaké maji potfeby a ptéani, zaliby ¢i zvyky.
Zde existuje mnoho cilovych skupin, které je mozno oslovovat jak konkrétné, tak i velmi

Siroce.

Rymes (1998) uvadi tf1 zdkladni segmentace trhu a to:

13



1. Geografickd segmentace, ktera tfidi trh na mensi izemni celky, narody, staty, oblasti,
okresy, mésta, ndkupni oblasti apod.

2. Demografickd segmentace, které zakladem je rozclenéni trhu podle konkrétnich
demografickych charakteristik, jako naptiklad pohlavi, vék, rodinny stav, povolani,
pfijem ¢i socialni vrstva apod.

3. Psychologickd segmentace, kterd zahrnuje clenéni spotiebiteli na zadkladée
psychologickych znakli a zivotniho stylu tedy podle zajmu, postoji, aktivit,

které preferuji apod.

2.1.4. Postup tvorby komunikace

Jako prvni je potieba identifikace potenciondlnich zékaznikd, kteti mayji
byt osloveni. Dale by mélo dojit ke stanoveni cili komunikace, jestli budeme vytvaiet
povédomi o dané znafce, ménit postoje k znacce nebo vyvolavat tmyslu danou znacku

zakoupit.

KdyzZ byly stanoveny cile, pfistupuje se k samotnému navrhu komunikace. Sem patii
tii rozhodnuti: Co Fict (strategické sdéleni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél

fict (zdroj sd¢lent).

Formaty reklamniho sdéleni

e Pro naplnéni stanovenych cilti pouzivaji tvorci rizné techniky, formaty a nésledné

realiza¢ni strategie k predstaveni svych kreativnich ndpada Pelsmacker, Geuensova
a Van den Bergh rozlisuji nasledujici formaty reklamnich sdéleni:

» Reference, dobrozdani

* Odborna podpora (specialista)

« Podpora osobnosti (celebrita)

* Obrazek ze zivota

* Srovnavaci reklama

¢  Hudebni format

Co se tyCe prvnich tii, dané formaty jsou zaloZeny na doporucovani. V piipadé
referen¢niho formatu je doporucovatelem bézny ¢loveék, zatim co pii odborném doporuéeni
se jedna o odbornika z daného oboru. Casto jsou uvadéni doktofi. Celebrity se vyuzivaji
jako doporucovatelé zejména pro jejich schopnost vzbudit silné emoce u spotiebitele.

Ukazka ze Zivota umoziuje vzbudit v klientovi pocit, Ze dany produkt je pouZitelny
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Vv redlném zivoté. Srovnavaci reklama se vyuziva za ucelem odliSeni od konkurence a ¢asto
upozoriiuje na to, ze dany vyrobek patfi k nejlep$im na trhu. Srovnavaci reklama je vSak
v mnoha zemich véetnd CR zakazana. Hudba je taky dilezitym aspektem pii tvorbé
reklam. Napomdha upoutat pozornost publika, vzbuzuje emoce a navozuje naladu,

ktera muze ovlivnit zavére¢né stanovisko publika.

Pti rozhodovani o obsahu sdé€leni se rozhodujeme mezi informa¢nim a emociondlnim

obsahem.

Reklamni prvky
Pro zisk zékaznikii mé kazda Cast reklamy sviij tkol. V reklam¢ najdeme verbalni

I neverbalni prvky. Mezi ty verbalni muZzeme zafadit titulek, text a dovétek. Neverbalni
slozky tvoii obraz a zvuk. Primarnim tkolem reklamy je upoutat pozornost zakaznika.
Z tohoto hlediska jsou dilezité neverbalni slozky a titulek, ktery nese poselstvi reklamy
améa za ukol pfilakat publikum. Titulek by mél byt struény, népadity a vystizny.

Dostatecnou pozornost je tfeba vénovat taky vyjadfovani a barvam.

Dalsim tkolem je zvoleni spravného komunika¢niho kanalu, ptes ktery budeme
sdéleni prezentovat spoleCnosti. Zde muUzeme vybirat zosobni komunikace,
coz je komunikace dvou nebo vice osob, face-to-face, formou prednasky, po telefonu nebo
e-mailem. Mezi plusy tohoto zpisobu komunikace je pfedev§im individualizovana
prezentace a fungujici zpétna vazba. Druhym typem komunikaénich kandlu jsou neosobni,
kdy je komunikace zaméfend na vice osob. Reklama vyuziva témét vyhradné masova

média jako vysilaci média, tisk, venkovni média.

Druhy reklamnich médii
Mezi nejrozsahlej$i medium urcité patii televize. Vyhodou pfi televizni reklamé je jeji
Siroké pokryti a vysoky vliv na budovani znacky. Oproti tisku umozinuje televize zobrazeni

pohybu a d&je a tim vice pisobi na smysly divaka.

Tisténa reklama se objevuje Vv novinach, Casopisech nebo tfeba ve formé letaku.
Vyhodou tisku je, Ze reklama ziskd delSi pozornost u ¢tendie a informace ziistanou
uchovany. Co se tycCe rozhlasové reklamy, umoziuje zacilit pomoci zvolené stanice a jeji
vyhodou jsou piijatelné naklady. Naopak mezi nevyhody patii nemoZznost zobrazeni

produktu.
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Outdoorovéd reklama je vlastné umisténi reklamy venku. Vyznacuje se vysokym
poctem zasazenych lidi, ale neumoziuje zacileni a navic pusobi kratce. Nejzndmé;jsi

outdoorovou reklamou jsou billboardy.

Dnes je jednim znejvétSich nositeli reklamy internet. Vyhodou internetové
reklamy je moznost meéfit pocet oslovenych, pficemz ndklady s rostoucim poctem
oslovenych ziistavaji stejné. Prostfednictvim internetu muzeme sdélovat velké mnozstvi
informaci, pficemz internet umoziuje také pienos obrazu izvuku. Omezeni dosahu
internetové reklamy mtzeme vidét hlavné v nevyuzivani internetu mezi vys$simi vékovymi

skupinami.

Poslednim krokem pii tvorbé komunikace je sestavovani rozpoc¢tu komunikace,

ktery je ptidélovan mezi jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

Zde muzete vidét, ze navrh komunikace je pomémné slozity Ukol. Od vnimani
reklamy spotiebitelem k tomu, Ze si spotiebitel na zdkladé reklamy zbozi koupi, musi

reklamni sdéleni ptekonat dlouhou cestu. Cely tento proces vychazi z poznatku 0 vnimani.

2.1.5. Vnimani reklamy
»Reklama miize ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyz projde procesem piijimani
(je vnimana) a zpracovani (je pochopena, zafazena a utiidéna). Clovek si vytvoii vnitini
psychicky obraz o sdéleni obsazeném v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama chovéni
Cloveéka jen v piipadé€, Ze tento obraz, propojujici aktudlni poselstvi s minulou zkuSenosti

a minulymi vjemy, méa motivujici kvalitu. (Vysekalova, 2007, str.64)
Az kdyZ je reklama spotiebitelem zaznamendna a zpracovana smyslovymi organy,
pak nasleduje kognitivni faze. Tady dochazi k doplnéni a obohaceni smyslového poznani.

Sami si vybirame, co budeme aco nebudeme vnimat. Vybér zavisi od toho
,,CO e pro cloveéka situacéné dulezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, zajmy,

cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamendny v jeho paméti.* (Vysekalova, 2007, str. 65)
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Obrazek 1: Model spotiebniho chovani

Model spotfebniho chovani

Makrostruktura \‘ | Exonomika
spoleénosti - "| Hospodafske instituce

- Faktnw civilizace a kultury l

- Spoletenské vEdomi

- Marodni charakter HOSPODARSKE STAVY
- Wereiné a spoleéenské mingéni Mabidka, inovace...

Mikrostruktura
spolednosti

Histaricky dané situace

Statuty

Tlaky

PrestiZe

Vzorce a normy

- Poznavaci procesy, orientace, zkuSenosti,
- Pgstg]e ocekavani Zﬂjm? I'I'Ifﬂﬂﬂ[ image, hodnotove systémy
- ASDIFE.CHI Uroven

- Wlastnosti osobnosti
] Skupinovi pHisluenstvi Osobni a ekonomické podminky, zplsob
uvédomeni si jich, osobni situace

Zdroj: Vysekalova, 2007

2.1.6. Reklamni formy
Rippel (1990) rozliSuje ¢tyfi ruzné reklamni formy:

e Zavadéci reklama - Cilem je ziskat spotiebitele jako loajalniho zdkaznika. Je potieba

projevit o produkt zajem a ud¢lat si pozitivni obrazek

e Presvédcovaci reklama: Hlavnim zdmérem je odliSit se od konkurence. Snaha

o dlouhodobou trvanlivost na trhu vedle konkurence.

e Mc¢nici reklama: Tahle strategie se vyuziva, kdyZ trh nepfipusti Zadny dal$i rozmach,

protoze stagnuje poptavka. Jejim hlavnim znakem je, Ze bere konkurentim trzni podil.

e Expanzivni reklama: Snaha o zisk novych zakazniku za ptredpokladu, Ze existuji

oslovitelni konzumenti, ktefi produkt jesté neznaji a mohli by byt pro trh ziskani.
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2.1.7. Pasobeni reklamy
Plisobeni reklamy na lidi je rizné - néktefi nakupuji jediné pod jejim vlivem,
jini si zase vyrobky, které maji rozsahlou reklamni kampan, nikdy nekoupi. Nékde mezi

tim je ale bézny spotiebitel, kterych je vétsina. Pro¢ vSak reklama potiebuje psychologii?

Produkt totiZ nesta¢i jen piedstavit, je tfeba znat potfeby obyvatelstva a vyzvednout
pravé jeho klady, které maji pro spotiebitele vyznam a dokézou ho 0 kvalité vyrobku

presvédcit.

Psychologie je véda, zatimco o reklamé se tvrdi, Ze je to uméni, ale néco maji prece
jen spole¢né atim spoleénym subjektem je cEloveék. Reklamni agentury spolupracuji
se psychology, kteti analyzuji vyrobek a hledaji v§echny plusy, které by mohly zptisobit to,

ze reklama, coz nejlépe splni svijj cil.

Piisobeni reklamy neni pfimo pozorovatelny, ani pifimo méfitelny. Proto je dilezité
zajistit pozorovatelné proménné, které piesné popisuji konstrukt plsobeni reklamy.
| Behrens (1975) tvrdi, ze Gplna evidence pusobeni reklamy je nemozna. Podle autort

Ize vysvétlit jenom uréité aspekty pusobeni reklamy (psychické, socialni a ekonomické).

Na zéklad¢ riznych prizkumt vime, ze napf. erotika v reklamé sice vede k vysoké
pozornosti, je vSak potlacena schopnost vzpomenout si. Tedy vznikaji dvé rozlisné
konsekvence pro vyhodnoceni reklamy. Ten, ktery chce reklamou vzbudit pozornost,
reaguje odlisng, nez ten ktery tvrdi, ze reklama bez schopnosti vzpomenout si neni u¢inna
(Moser, 2007).

Podle Gleicha (2001) je pfi vyzkumu u¢inku reklamy potieba vytvofit spojeni mezi
dvéma faktory. Vytvafenim reklamy na strané jedné aproménnymi, tykajicich
se konzumenta (nalada, zpracovani informaci atd.), na stran¢ druhé. Jenom diky
diferencovanému prizkumu téchto faktorti je mozné zvysit predpoklad tcinku reklamy

a tim 1 jeji uspech.

2.1.8. Psychologie reklamy
Psychologii reklamy mliZeme povaZovat za aplikovanou disciplinu, kterou Vysekalova

(2007) charakterizuje jako vsechny psychické a psychologicky relevantni objekty
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a procesy, které jsou obsahem marketingové komunikace, resp. jsou s reklamou ve vécné

¢1 ¢asové souvislosti.

Zacatek vyuZivani psychologickych poznatkii v reklamé
Zacatkem psychologie v reklam¢ muzem oznacit uz obdobi na zacatku 20. stoleti,

po 2. Svétové valce. "Pro Spojené staty americké, jedinou zemi, ktera nebyla zdevastovana
valkou, se naskytla pfilezitost expandovat na obrovské mnozstvi uvolnénych trhii

a implementovat sviij model konzumniho kapitalismu. Od té doby tvoii psychologie stale

vvvvvv

Vysekalova (2012) rozdéluje vyvoj psychologie reklamy do 4 nasledujicich etap:
e Zacatek 20. Stoleti

V tomhle obdobi se psychologové =zabyvaji plusobenim riznych propagacnich
prostiedkil na pozornost, predstavivost, pamét’ a vili. Zkoumana byla hlavné po-pozornost,
co zpusobilo velmi ndpadné feSeni propagacnich prostfedku. Pouzivali se sexudlni motivy

a v§e co mohlo vyvolat pozornost.

Zacaly se také objevovat psychologické laboratote, které zkoumaly propagacni prostredky
pfedevsim z hlediska jejich formalniho zpracovani, ale zatim vétSinou bez dostatecnych

vazeb na jejich obsah, motivaci apod.

o Tricaté az padesata 1éta 20. Stoleti
Hlavnim prosttedkem reklamy v tomhle obdobi je inzerce, na kterou se také

soustied’'uje 1 psychologicky vyzkum.
Vyzkumy byly zamétfeny zejména na:

» Izolované zkoumani procesti vnimani, pro méfeni stupné zndmosti a znovu poznani
na zaklad¢ povSimnuti a rozpomenuti s volnym popisem zpaméti. George Gallup
pfiSel s teorii, kterd byla zaloZena na tzv. spontannim vybaveni si reklamy
a zohlednila pokles paméti v dobé mezi expozici reklamy a nakupem produktu.
V 40. letech pak spolu s C. Robinsonem zavedl znamou techniku "vybaveni

si reklamy den poté".
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» Dalsim pfedmétem vyzkumu v tomto obdobi je emotivni ptisobeni propagacnich
prostiedkii s hodnocenim polarity klad - zapor (libi - nelibi).
» Mgfeni vlivu propagacnich prostfedkti na nadkup propagovanych vyrobkil nebo

sluzeb.

o Sedesata a sedmdesata 1éta 20. Stoleti
V tomhle obdobi je psychologie reklamy orientovana hlavné na funkci a vyznam

komunikace a také motivaéni vyzkumy.

Podle Krugmane, jak uvadi Heath a Nairn (Vysekalova, 2007), vychazi ztoho,
7e k tomu, aby reklama podpofila skute¢ny nakup, nejsou postoje a Gcinky vybaveni
si reklamy nevyhnutné, i kdyz si spotiebitel reklamu nezapamatuje, ve vétSiné piipadd

dokaze splnit sviij ucel.

Ceskoslovensti psychologové vtomto obdobi zformulovali na zakladé modelu

spotiebniho chovani postup propagacniho ptisobeni:

» ,propagacni sdéleni musi byt vnimano v ramci konkrétni ekonomické situace,
skupinové pfijatych minéni apod.; vnimani je proces motivovany potfebami
a postoji spotiebitele s uplatnénim principu selekce, uskute¢niované recipientem;

» sdéleni je konfrontovano s potfebami, postoji a zajmy ¢lovéka, a tak dochazi k dalsi
selekci;

» sdéleni se dostava do vztahu k motivaci jedince, je konfrontovano s vlastnosti jeho
osobnosti a se skupinovou ptislusnosti v ramci konkrétnich podminek;

» dalsi konfrontace je dana vztahem k ekonomickym a ostatnim osobnim
podminkam a situacim spotiebitele;

» pfi pozitivnim pusobeni se projevi U¢inek propagacniho sd€leni ve spotiebnim
chovani obecné, a to pies rozhodovaci procesy, kdy se naptiklad upfesniuje doba,
misto a zpusob ndkupu, dochazi ke konkrétnimu kupnimu jednani* (Vysekalova,
2007, str. 112)

e Osmdesata léta 20. stoleti po soucasnost

20



Obdobi charakteristické snahou o celkovy piistup a0 zavedeni urcitého systému

psychologie uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci a celého marketingového

mixu.

Nartista vyznam auloha znacky, probéhly zavazné zmény v Clenéni spotiebitelt

a psychologie reklamy pribézné reaguje i na nastup novych technologii.

V dne$ni dobé se mnozstvi vyzkumu zaméfuje na emocionalni plsobeni reklamy,

a to ve vztahu k zapamatovani si, vnimani a vybaveni komunika¢nich informaci.

Co psychologie miiZe a Kde jSou jeji hranice?

Reklama se musi nejdiive dostat za hranici vnimani u jednotlivych osob. Vzhledem
k celkovému informac¢nimu ptetiZeni je tahle hranice hodné vysoko.

Reklama, kterd byla vnimana, miize byt rychle zapomenuta.

Vliv reklamy je ovlivnén emocionalnimi faktory, které casto vyhraji
nad racionalnimi argumenty, jako jsou cena a kvalita.

Nékteti predstavitelé marketingu stale trvaji na tom, Ze lze prodavat takeé Spatné
vyrobky, pokud budou mit kvalitni reklamu. Zapominaji vSak, ze vnimana je nejen
reklama, ale i samotny produkt.

Spotiebitelé ziskavaji informace nejen zreklamy, ale také vyhledavaji jiné
informacéni zdroje, naptiklad spotiebitelské organizace nebo spotiebitelské testy.
Tyhle informace jsou hodnocené jako hodnovérné€jsi nez informace ziskané

z reklamy (Vysekalova, 2007)

Navzdory témto ozndmenim, cilem vétSiny komunikaénich kampani je ovlivnit postoje

spotiebitelt. Kazdy, kdo $ifi reklamu je zodpovédny za jeji vysledky. O tom, v ¢em

je reklama Skodliva a s jakymi argumenty se mizeme setkat:

Klamné Stésti — reklama cCasto krat vzbuzuje dojem, ze osobniho S§tésti muzem
dosahnout pomoci nakupniho jednéni. Tim, lidé mnoho krat zapominaji
na to opravdové Stésti.

Socializace spoleCensky Skodlivych hodnot — spotiebitele Casto zajimaji takoveé
hodnotové postoje, které¢ jsou Zzadouci z hlediska konzumu. Postavy vystupujici
v reklamé& zobrazuji hodnoty jako radost ze Zivota, prestiz, sexualita a dalsi,

ale malokdy mizeme vidét hodnoty jako skromnost nebo obét’ pro druhé.
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e Brzdéni procesu zrani — V reklam¢ se predevSim prezentuji zakladni lidské
potieby jako je potrava, sexualita, bezpe¢i auznani. VyS$i potieby
jako seberealizace a osobnostni rist jsou utlaceny v pozadi.

e Nespokojenost vyvolana nerealnim svétem — cCasto se setkdvame s uspé€Snymi
a blahobytnymi lidmi, ale nesetkdvame se s opacnou tvaii zivota, tj. s lidmi
chudymi, trpicimi, télesné postizenymi a pod. U mnoha lidi pak muze vzniknout
dojem, Ze se jim dafi hlife nez jinym.

e Manipulace jedincem

e Upeviiovani spolecenskych struktur

e Plytvani zdroji — vyrobci Castokrat plytvaji zdroji na to, aby opakovali znovu
a znovu jiz zndmé informace. Kdyby tyhle prosttedky pouzili na zlepSeni vyrobku,

jistotné by udélali 1épe (Vysekalova, 2012).

Postupujici rozvoj tzv. novych médii (napf. s kabelovym nebo zvukovym pienosem
¢i audiovizualnich médii) vede, ahlavné v budoucnu bude vést, vraznych zménach
vV komunikacnim mixu. Dilezité je nasazeni novych médii tam, kde doplituji ¢i nahrazuji
média tradi¢ni. Pozornost je ovSem orientovana na reklamu na internetu. Ovsem tenhle
druh reklamy ma taky své specifika, ale v kone¢ném dusledku jde o komunikaci mezi
lidmi. Mnoho reklamnich agentur a jejich klientl fes$i otdzku, jaké uspéSné mohou byt
kampan¢ sdilené po internetu. Jaky piinos mohou mit ve srovnani s klasickymi médii?
Je potfeba odlisSného pfistupu k dané internetové kampani, aby bylo dosaZeno

pozadovanych vysledka?

Tady je nutno rozliSit tzv. webovou prezentaci firmy od tzv. prouzkové reklamy

(banner).
Pro méfeni prouzkové reklamy vyuzivame nasledujici kritéria:

e _Pocet impressions (zobrazeni banneru)

e CPM (cost per thousand, finan¢ni néklady vynaloZzené na ziskani tisice
impressions)

e Click-trough (Ciselna hodnota vyjadiujici vyuziti prouzkové reklamy kliknutim

na banner).” (Vysekalova, 2012, str. 87)
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Tyto Ciselné udaje ndm slouzi jako orientaéni tdaj. Nejsou dostacujici k tomu,
abychom mohli stavét lepsi marketingové ¢i komunikacni strategie. Dale si v§imame,
jak prijemce vnimal naSe sdéleni zabalené do podoby banneru, do jaké miry upoutalo jeho
pozornost, co mu zustalo v paméti, jaké pocity v ném dana reklama vyvolala, a v zavéru
jaky postoj diky v§em vliviim zaujal.

Piisobeni reklamy na psychiku je moc slozity proces, a proto diky ¢iselnym udajim
nemizeme odhadnout, jak reklama na lidi piisobi. Proto pii internetové reklamé zélezi
obzvlast’ na tom, ¢i je schopna spotiebitele zaujmout, upoutat pozornost nebo jak budou
reagovat na pozadavky svych navstévniku apod. Tyto formy ucinnosti mizeme sledovat
pomoci riznych testu online reklamnich kampani a testovanim webovych stranek.

Krom¢ prouzkové reklamy ¢i reklamnich bannerti je také dilezitd i prezentace
na webovych strankach. Pro hodnoceni dané stranky je ptedev§im dileZzity jeji obsah,

aktualnost a provedeni. Dulezity je také zajem o danou problematiku ¢i produkt.

Obrazek 2: Model akceptace webové stranky

intenzita
obsah surfovani
naplneni -
ocekavani "
umysl
provedeni \l/ znovunavsiveni
celkova /I\
"libivost"
aktualnost zajem o produkt

Zdroj: Vysekalova, 2012, upraveno autorem

Dnes jsou uvadény tyhle formy internetového marketingu (Vysekalova, 2012):
e Analyzy webu
¢ Internetova prezentace, webdesing
e Flash prezentace, microsite

e Tvorba aplikaci, programovani pro internet
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e Spotiebitelské soutéze a hry

e E-mail marketing

e Reklamni kampané

e Reklama ve vyhledavacich

e Vyzkum, uzivatelské testovani, data mining

e Virovy marketing, blogy, uzivatelska pitivétivost aplikaci

Obrovskym fenoménem dne$ni doby jsou socialni sité, kde dostdvame moznost
obousmérné komunikace. I kdyZ zrovna socialni sit' neni mistem nakupu, prodejci tady

mohou inzerovat své produkty a propagovat svou ¢innost.

Je socidlni sit vhodnym mistem pro reklamu? Ve zkratce feCeno socidlni sit’
je virtualné propojena masa lidi, ve které lidé sdileji rizn¢ informace. V dnes$ni dobé jich
uz mame desitky. Pozndme bud osobni sit¢ pro sdileni soukromych informaci,
nebo rovnéz profesionalni, zaméfené na zisk profesionalnich informaci a kontaktu.

Za nejrozsahlejsi sit’ soucasnosti povazujeme Facebook.

Dle Bednate vyuziti socialnich siti jako nosice reklamy ma velkou vyhodu v pocétu
zasazenych spotiebiteld. Dalsi vyhodou je moznost prezentace firmy piimo na socidlni siti

a komunikace s kone¢nymi zakazniky, partnery ¢i odborniky (Vysekalova, 2012).

2.1.9. Formy reklamy na internetu
Internetovou reklamu bychom mohli definovat jako vSechny placené reklamni

plochy, které se objevuji na www strankach daného serveru nebo e-mailu.

Internetova reklama, stejné jako klasickd reklama, ma za cil ovlivnit nakupni

rozhodovani uzivatela.

Internetova reklama je jednou ze soucésti komunika¢niho mixu na internetu. Tahle
reklama se na rozdil od reklamy v jinych médiich vyznacuje nékolika vyhodami
a to interaktivita, moznost méteni jejiho ucinku, moznost presného zacileni a také moznost

rychlej$i upravy nebo okamzité stazeni reklamy.

Podle Freye, (2011) jsou dnesni uzivatel¢ vybiravéjsi, a imunni k dosud G¢innym
formdm. Tam, kde v minulosti postatovala reklama ve svi standardni formé, dnes

nastupuje novy komunikacni projekt, ktery obsahuje fady novych netradi¢nich nastrojt.
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Reklama v tradi¢nich médiich je vSudypfitomna, a proto je tieba vymyslet nové véci
a zpusoby jej prezentace, aby uzivatele oslovila mezi mnozstvim stejnych reklam. Existuje
mnoho marketingovych technik jako naptiklad digitalni, viralni, mobilni nebo guerillovy

marketing, direct marketing atd., které se ¢asem méni ve specializované obory.

Guerilla marketing nazyvany také ,partyzdnsky marketing” mizeme
charakterizovat jako netradi¢ni marketingovou kampan, jejimz cilem je dosahnuti
co nejlepsiho vysledku s co nejmensim pocatecnim vkladem. Tenhle typ marketingu
je n¢kdy oznacovan také jako ,,ato¢ny*, protoze mnohokrat muze dojit v ramci kampané
k agresivnimu napadeni konkurence a jeji ¢innosti. Mezi nastroje guerillového marketingu

patii humor, nizka cena, ne¢ekanost, originalita a také kvalita (Juraskova, 2012).

Frey definoval digitdlni marketing jako interaktivni marketingovou kampan,
kterd vyuziva internet nebo sluzby mobilnich operatori, scilem propagovat
produkt(Frey, 2008). Mezi nejznaméjsi formy digitalniho marketingu v soucasnosti patii
napt. mobilni marketing, vyuZivani socialnich médii, hry, e-mail marketing a jiné digitalni

formaty, které budou atraktivni pro stale vétsi skupiny lidi.

Direct marketing, zvany také ptimy marketing, se vyvinul jako levnéjsi alternativa
osobniho prodeje. Obchodnici nemuseli navstévovat osobné kazdého zakaznika. Stacilo
poslat nabidku poStou, atim sniZit ndklady. Direct marketing vSak preSel mnohymi
zménami adnes ho miZeme zatfadit mezi hlavni discipliny komunika¢niho mixu

(Karlic¢ek,Kral,2011).
Viralnimu marketingu bude vénovana nasledujici kapitola.
2.2.Viralni marketing

2.2.1. Definice
Viralni marketing (volné preloZené z anglického slova viral-virovy) miZeme definovat
jako ,,marketingovy jev, ktery umoziuje (usnadiiuje, pomahd) predavat marketingove
sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi* (Janouch, 2010, str. 274). Vznik tohohle pojmu
muzeme prirovnat k virovému onemocnéni. Zprava, kterd se §ifi, pfedstavuje vir a pfijemci

jsou nakaZeni. Idealni vysledek je tedy ,,epidemie® virového marketingu. Ve 21. stoleti
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jde také virdlni marketing oznacit jako Sifeni marketingového sdéleni pomoci socialnich

siti (Hacker, 2008).

Nékdy dochazi k splynuti pojmu viralni marketing a word-of-mouth, nebo tyhle
pojmy byvaji pfirovnavany. Word-of-mouth znamena pienaseni informaci o vyrobku

¢1 sluzbé€ od jedné osoby k druhé. Viral marketing je internetovou verzi tohohle sdéleni.

Pojem virdlni poukazuje na podobnost se Sifenim viru jako pocitacového
tak i biologického Sifeni mezi lidmi. Podle Davida Scottaje viralni marketing,
kdyz poskytnete urcité informace lidem, a oni je pak §ifi dal, jeden z nejucinnéjsich

zpusobu jak zaujmout publikum (Scott, 2008).

Zakladem této metody je nalézt zpisob, jak efektivné presveédcCit prijemce zpravy,
aby ji sdileli dal. VSe zavisi od vazeb mezi lidmi nebo uzivateli internetu. Praveé
na internetu dnes nachazime vétSinu viralnich kampani. Velky potencial ptredstavuji
socialni sit¢ jako Facebook nebo Twitter. Zde mizeme snadno a rychle §ifit informace
svym blizkym nebo kamaradiim. Nejlépe to vystihl zakladatel Facebooku M. Zuckerberg:
,Lidé se ovliviiuji navzajem. Nic na nich nema takovy vliv jako odporuceni od ¢lovéka,

kterého dobie znaji.” (Davis, 2007, online)

,On-line svét* predstavuje nejjednodussi zplsob jak Sifit virdlni ozndmeni a také
vyuziva mnoho komunikacnich prosttedki. Predstavuje efektivni a rychlou cestu
k budovani povédomi o znacce. Dal$im plusem je pfima adresnost na konkrétniho ¢lovéka

a putovani reklamy od zékaznika k zdkaznikovi.

Diky virdlnimu marketingu muzeme S$ifit informace b&hem nékolika hodin,
ptrekonat tisice kilometrd v rekordnim case a to vSe s minimalnimi néklady. K tomu a vSak
odpovida narocnost provazeni kampani. Ne kazda je vZzdy Usp&$na. Nedaji se naplanovat
afidit a je témét nemozné odhadnout, jak dopadnou. I navzdory tomu virdlni marketing

patii k nejsilnéjSim marketingovym nastrojiim internetu.

2.2.2. Jak funguje viralni reklama
Tak jak vir v biologii funguje i ten pocitatovy. Snadno se kopiruje do té doby,

aby zasahl sviij cil. Dr. Wilson oznaCuje viralnim marketingem vSechny strategie,
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které podnécuji lidé posilat marketingové spravy ostatnim. Vytvari potencional pro rust

V publikaci zpravy a jeji vlivu na okoli (Wilson, 2005).

Obrazek 3: Znazornéni viralniho Sifeni

Zdroj:http://www.aharef.info/static/htmlgraph/

Radovan Madlendk dale uvadi zékladni aspekty fungovani: ,,aby mohl virdlni
marketing dobfe fungovat, je potfeba vymyslet zajimavé kreativni feSeni, které piijemce
nejen oslovi, ale bude mu piipadat natolik zabavné a zajimavé, ze ho posle svym znamym.
Takhle vzaty koncept méa velkou vyhodu v rychlosti zdsahu a elektronickd posta
je v tomhle idealnim nastrojem. Aby byl viralni marketing Gspé$ny, musi se brat v uvahu

nasledujice aspekty:

e Viralni obsah: Hlavnim bodem je napaditd mySlenka shodné kreativnim
potenciondlem. Dulezité je také ztvarnéni a volba vhodného formatu.

e Nasada: identifikace webovych stranek, ale také konkrétnich lidi, které maji skon
k viralnimu chovani

e Zpétnd vazba: Na zdkladé vyhodnoceni efektivity kampané v zavislosti
od zvoleného napadu a typu nasady je mozné najit optimalni kombinace,

které na daném segmentu zarucené funguji. (Madlenidk, 2007, str. 16)
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Vicero autort a teoretikll se shoduji na jedné véci a to, ze neexistuje zadna zaruka toho,

ze zamysSlend virdlni kampan bude skutecné viralni. Taky dodévaji, Ze dilezitym krokem

je spravné rozsiteni kampané v jejim tvodu. Existuje vicero technik, respektive zdroji

viralniho marketingu (Madlenak, 2007):

Pteposilani
E-mail vyzva
Vyzva na webu

Viralni web-link

O moznostech §ifeni viralni kampané pise také ChristoperAngus(2010), ktery v ¢lanku

uvadi kromé jiného 5 népadu jak rozsitit kampan:

Ding/Reddit/StumbleUpon/Delicious: kdyz se virdlni kampan stane popularni
na nékterych ztéchto webovych stranek, kde se mlzeme dozvédét novinky
na internetu, je jasné, ze ji uvidi a dale bude sdilet tisice lidi. Jedna
se vsak prevazné o velké kampang, které jsou Sifeny globalné.

Twitter: jde o mini blogovaci webovou stranku. Dals§i moznost $ifeni, avsak zde
je nutna jista autorita.

Blogy: kdyz marketér znd dobré bloggery, nebo kdyz kampan oslovi jednoho
Z nich, znamena to tspéch v dané komunité

Reklama: jedna z klasickych forem

Silni uzivatelé socialnich siti: také potieba znat ty nejsilné;si

2.2.3. Historie viralniho marketingu

Navzdory tomu, Ze virdlni marketing u nas potfdd povazujeme za pomérné novy

pojem, jeho historie sahd k zacatkiim boomu internetu a hlavné e-mailové komunikace

Vv poloviné devadesatych let. AvSak pfedavani informaci z ¢loveéka na ¢lovéka je zaklad

lidského fungovani, které se uskute¢fiuje uz miliony let, aniz by byla potieba prostiedi

internetu. Internet akorat tenhle jev prenesl do online prostiedi a dal mu idedlni podminky

pro rozvoj. Prvni zminka o propagaci nové techniky marketingu vznikla v roce 1995,

kdy kritik Douglas Rushoffju popsal arozebral ve své knizce s nazvem Media Virus.

Predpoklada, Ze kdyZz urcitd forma reklamy zasahne snadno ovlivnitelného uzivatele,
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tenses ni ,infikuje a bude dale ,infikovat* dal$si a dal$i snadno ovlivnitelné lidi
(Rushkoff, 1996).

Dalsi milnik v pouzivani pojmu viralni marketing pfinesl rok 1996, kdy profesor
Harvard business School Jeffrey Rayport v magazinu Fast Company uvefejnil: ,,Pokud jde
o predani poselstvi s minimem c¢asu, minimalnim rozpoctem a maximalnim t¢inkem, nic

na svéte se nevyrovna viru.“z

Dalsi diilezit¢ datum spojené S virdlnim marketingem je rok 1997. V té¢ dobé
TimDrapner navrhl, aby kazdy odchozi e-mail z Hotmail obsahoval dodatek:
,P. S.: Ziskejte zdarma e-mail na Hotmail.* Postupem ¢asu doslo k odstranéni P. S. a byla
zietelné oznacena reklamni ¢ast. Kazdy novy uZzivatel se stal také firemnim prodejcem.
Uspé&snost kampané je mozné vidét v &islech. V pribéhu osmnacti mésicii se na Hotmail

piihlasilo kolem dvanacti miliont uzivatelt (Jurvetson, 1997).

Viralni marketing se na ¢eském trhu dle Marka Bacu zacal pouzivat az na pielomu
let 2006 a 2007. Jednalo se o reakci na vdno¢ni kampané spolecnosti Kofola a Vodafone

(Baco, 2013).

Obrazek 4: Reklamni kampan Kofola - vano¢ni pohled

Zdroj: http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-v-plenkach/
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Obrazek 5: Kampai Vodafone

Zadny falesny kozy. Zadny trika.

Zdroj: http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-v-plenkach/

V soucasné dobé se za nejpopularnéj$i u nas povazuji videa ,,Debilni kecy* z tvorby

dvojice ViralBrothers.

Obrazek 6: ViralBrothers

Zdroj:http://pranksters.com/viralbrothers/

Pojem ,,viralni reklama* poukazuje na skute¢nost, ze lidé se sami podileji na Sifeni
zprav a sdileji zajimavy nebo zabavny obsah sponzorovany zna¢kou. Mnohé spolecnosti
si uvédomili, Ze nejlépe prodavajici se produkty a idey se nesiii smérem od marketéra

k zakaznikovi, ale od zadkaznika k zakaznikovi. Viralni reklamy se vytvareji ve formé
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videoklipti, dokumentl, stylovych animaci, online her, kvizli, obrazki nebo textl
(Gladwell, 2002).

Jejich uspéch se nedd odhadnout, lidé rozhoduji o tom, které video se stane virdlnim —
kliknutim. Hlavnim faktorem je naplii viradlni kampané. Lidé je neSiti kviili ndklonnosti

ke znacce, ale pro jejich obsah.

2.2.4. Aktivni a pasivni viralni marketing

Rozeznadvame dva druhy viralniho marketingu a to pasivni a aktivni. Pasivni formou
je sifeni ,word of mouth* zpravy mezi zékazniky. Firmy nevytvareji zadné reklamy
aspoléhaji se na dostate¢né zajimavy a kvalitni produkt nebo sluzbu, ktera podniti
zakazniky k dobrovolnému Sifeni informaci a k vyvolani diskuzi. Pfi téhle formé muze
nastat situace, kdy produkt nesplni ocekavani zakaznika, coz zpusobi negativni Sifeni
znacky. Vysledek pasivniho viral marketingu tedy hodné zélezi na uzivateli a nelze nikdy
odhadnout, jaky bude. V aktivnim viral marketingu vstupuje do procesu S§ifeni ¢innost
marketéra. Ten se aktivné snazi dostat znacku do povédomi lidi, a tim vzbudit zajem
0 Sifeni dané informace dale. Cilem je ziskani novych zakaznikl, pfedstaveni nového
produktu ¢i propagace dané znacky. Tohle vSechno v kone¢ném dusledku vede ke zvyseni

trzeb (Madlenak, 2007).

2.2.5. Dalsi typy viral marketingu
Dalsi ¢lenéni pfedstavuje Blake Rohrbache(Stuchlik, Dvotacek, 2002):

e Valueviral — jedna se o typ pasivniho viral marketingu, podstatou je kladné
hodnoceni produktu zakaznikem. Tenhle typ viralu neni jednoduché zrealizovat.
Produkt musi byt dostatecné kvalitni a dobry na to, aby lidé dale o ném mluvili.

e GuileViral — typ pasivniho ,,zaludného* viral marketingu. Jedna se o Sifeni
produktu s védomim, Ze pii uziti produktu nebo sluzby jinymi lidmi pro Sifitele
znamena ur€itd benefit, vyhodu mnoho krat odménu. Nevyhodou tohoto typu
je moznost vzniku negativniho postaveni k dané znacce.

e VitalViral — pasivni typ, produkt nebo dana sluzba musi byt pro uzivatele natolik
zajimava a prospeésna, ze je ochoten obétovat sviij Cas, ptipadné penize pro jeji zisk

a zaroven informoval dal$i uzivatele
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e Spiralviral — jedna se o aktivni typ viral marketingu. Jedna se o sdileni vtipného,
nékdy sprostého, odkazu, ktery slouzi k pobaveni.
e Vile Viral — typ negativniho viral marketingu. Jde o Sifeni negativnich zkuSenosti

S produktem ¢i sluzbou.

2.2.6. Atributy uspé$ného viral marketingu
Jak fekl Bricele Blévennec, prezident spolecnosti Emakina ,,Viralni marketing je jako
uspéch v Hollywoodu: kazdy herec si to pieje, ale jenom nékolika se to opravdu podaii.*
Pro vytvofeni uspesni virdlni kampané, které piinese zisk, je potieba dodrzet nékolik zasad

(Marketinsherpa, 2011) :

e Zprava, kterou firma nese, musi byt zdarma, v opa¢ném piipadé¢ by ji piijimatel
nemusel poslat dale, i kdyby byla hodn¢ zajimava

e Zprava se musi zamérit jen na jednu véc, kdyby bylo ve zpravé mnoho
informaci, jako napiiklad zemé& pavodu produktu, jedine¢né vlastnosti, informace
0 aktualni slevé nebo by se snazila budovat image znacky, zpusobilo by to jenom
zmatek v myslich pfijimatele zpravy

e Zprava musi obsahovat jednoduchy a lehce piedatelny piibéh

e Pro kazdého ptijimatele musi byt dostate¢né snadné odeslat zpravu dale

e Zprava by méla byt vtipnd, zajimava, Sokujici, zibavna a musi poskytnout
dostate¢nou hodnotu navic, kdyZ ne, je jenom malo pravdépodobné, Ze se dana
zprava stane viralni a lidé j1 budou dale sdilet.

e Cela tvorba zpravy musi od za¢atku zohledrnovat fakt, na koho chce zapiisobit.
MuzZe nastat situace, Ze ziskd pozornost segmentu, ktery nemd vibec zajem o jeji
produkt nebo sluzbu a tim padem neziska z virdlni kampané zadny piijem.

e Produkt, kterého si viralni kamparn tyce, by mél byt absolutni novinkou nebo
by se mél hodné liSit od ostatnich. Je taky mozZnost odlisit ne moc vyjimecny
produkt tim, Ze firmy pomoci virdlni kampané vytvoii potfebny image danému
produktu nebo znacce.

e Zprava musi byt diilezita pro dostatecny pocet lidi — jinak podnikatel jenom
mrhé svym ¢asem

e Spolecnost by neméla do rozb&éhu plinované aktivity investovat priliS§ mnoho

finan¢nich prostiedki, kdyz chtéji napomoci Sifeni zpravy odménou.
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Mnozi autofi jsou vSak Casto proti timto praktikdm, kdyz virdlni marketing by praveé

mél byt o bezplatném Sifeni zpravy

Predpoklady pro uspéSnou virdlni kampan podle Mareka Prchala jsou délka méné

nez minuta a pul, dobry ndhled (napi. obrazek ktery prezentuje video na Youtube), kvalita

obsahu, oslovujici nazev, vhodné umisténi na internetu, zajimavy piibéh, ktery dokaze

udélat viralni i zcela necekanou véc (Stanck, 2012).

Jednim z cilti viralnich kampani je vzbudit v pfijemci emoce. Ty napomahaji k lepsSimu

zapamatovani si obsahu dané kampané, i ochoté sdilet.

Jednotlivé emoce muzeme vyuzivat pii rtiznych typech sluzeb nebo produktu,

které viralni kampané propaguji (Doble, 2007):

Zabava — nejlépe se hodi ke znackam, které¢ jsou vtipné samy o sob¢, ¢asto jsou
orientovany na mlads$i publikum. Naopak seridzni znacky si vyZaduji jinou
formu propagace.
Smutek — nachazi uplatnéni v socialnim marketingu, dulezité je nacasovani
a zpusob, jakym je sprava podana. Smutek by mnél byt doplnén o poselstvi
a nadéji, ze 1 z malych ¢inl vznikaji velké véci (napt. Penézni pomoc pii Zivelné
katastrof¢, adopce déti na dalku atd.)
Hnév — vyuziva se pfi situacich ztélesnujicich bezmoc, bezpravi, nespravedlnost,
podvod. Tenhle typ je nevhodny pro dlouhodoby charakter kampan¢ vzhledem
k tomu, Ze hnév je pomijejici emoce
Strach — nutna opatrnost a obezfetnost. Danou obavu je vhodné doplnit o feSeni
situace. (napt. hrozba pohlavnich chorob — pouzivani kondomu, alkohol
za volantem — domluva o téch, kdo bude fidit...)
Znechuceni — tyhle kampané byvaji vétSinou zaméfeni na mladé muze nebo
ten typ lidi, kterym pfipadaji vtipné. Nutnost vhodné€ naplanovat a zvolit spravnou

hranici nechutnosti, vtipu a piekvapeni.

Je nutno myslet na mentalitu a kulturu spolecnosti, do které bude kampan vypusténa,

aby nedoslo k urazeni lidi.
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2.2.7. Apely ve viral marketingu

Viralni kampané apeluji na jeden ze 4 zdkladnich lidskych motivaci:

e Touha po zédbavé — humor, kvizy, hry, video, animace — cokoli co ¢lovéka vyvede
z bézného stereotypu a zpestii mu c¢as napf. v praci. Nevyzaduje nadmeérni
pfemysleni, nabizi odpocinek, moznost zasmat se, odreagovat, vypnout.
Odstranuje stres.

e Chti¢, nenasytnost — akce, vyprodeje, limitovany edice, nabidky naptiklad
2+1 zdarma. Historicky nejvic spolehlivé fungujici model.

e Pomoc druhym, charita — Sance pfispét k zdchrané svéta je velkym lakadlem,
vysoka mira satisfakce. Jedna se o rizné petice, vyzvy, koupé produktii, navstévy
web stranek apod.

e Sexualita — vizualni a emo¢ni stimuly podnécuji k opakovanému zobrazeni.

2.2.8. Slozky viral marketingu

I r oM

Jeho hlavnima slozkami jsou obsah sdé€leni, body Sifeni a jednotlivi Sifitelé.

Obsah sdéleni

Obrazek 7: Obsah sdéleni

OBSAH SDELENI
Pribéh
Hloubka Jedineénaosti
sahovw
OL;JJ‘.V? v %\ Relevantnost
1acen
Nacasovani Prenositelnost
Sdilitelnost

zdroj: http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf
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,»Obsah sam je reklamnim sd€lenim, neni oddélen reklamni znélkou ¢i Carou
soznacenim reklama, neni na n¢j pfilepen jako banner, inzerdt nebo spot.“

(Vaclavik, 2010, online)

Tvorba obsahu zpravy je povazovana za klicovy bod uspéchu dané kampan¢. Tady
jsou dulezité dvé véci a to aby byl obsah na tolik dobry, ze bude hoden sdileni,

a aby patiicné vyuzival vyhody téch siti, na kterych je sdilen (Bednat, 2011).

Sdélenim muze byt cokoliv, vSechno, co se vyplati predat dal. Tato informace
by méla byt snadno pfenosna, zajimava, hodnotna, humorna nebo Sokujici. Nejdulezitéjsim
atributem je, aby zprava byla né¢im vyjimec¢na a origindlni. Vyhodou virdlniho marketingu
je, ze na n¢j lidi divaji dobrovolné, coz se o klasické reklamé fict ned4. Proto musi viralni
zprava Sokovat, vyuziva tabu témata, obsah musi byt natolik mimotadny, ze poskytne

ptijemci emocionalni nebo vécny benefit (Hacker, 2011).

Aby k samotnému §ifeni obsahu doslo, je potieba mit tzv. viralni spoust. Na jejim

principu viralni marketing funguje (Bednaf, 2011).

Viralni obsah by m¢l obsahovat tyhle prvky:

e Zabavné a poutavé

e Napadité a originalni

e Duvéryhodné

e Nekonvenc¢ni a skandalni
e Emocionalni

e Tabu asexy

Kromé¢ toho musi ozndmeni obsahovat nasledujici vlastnosti. ,, Tim, pro¢ uzivatelé
pfijedou na va§ web z odkazu kamarada, vétSinou nemusi byt produkt, ale piibéh nebo
sluzba ktera ho doprovézi.“ (Sromek, 2007, online). Piikladem je reklama na Sony Bravia,

ktera neobsahuje Zadnou zminku o produktu, ale jenom piibéh.

Zprava musi byt dale:
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e Snadno pieposlatelna - vynalozeni tsili na pfeposlani musi byt minimalni.

e Spravné¢ nacasovana — Spravné nac¢asovani kampané muze ptsobit jak rozbuska
ktera nékolika ndsobn¢ zvysi tspéch kampané

e Sdilitelna — obsah interaktivnich prvku jako share, likeretweet, diggapod..

e Relevantni —vhodnost kampan¢ k dané znacce nebo produktu.
Formaty obsahu

e Viralni videa — patii mezi moderni nastroje marketingu. Potkat je muZeme vSude.
Dnes je viralni video synonymum k viralnimu marketingu. | kdyz je jimi internet
presycen, zustavaji nejoblibengjsi formou. Tyto videa dokonce zaznamenavaji
uspéch u uzivatell, ktefi jsou na klasické reklamy alergicti. Plati tady stary znamy
zakladni predpoklad uspéchu a to zdbavny, zajimavy, Sokujici obsah. Novym
trendem je ptechod od amatérskych videi k tém profesionalnim.

e Microsite — malé webové stranky, které propaguji produkt, sluzbu
nebo piipravovanou akci. VétSinou vytvareny ke komerénim ucelim. Nejéastéji
vyuzivané stranky, které¢ obsahuji interaktivni hru nebo soutéz. Jako ptiklad mizeme
uvést kampan ,,Posli médu®, kterd byla vytvofena spoleCnosti Symbiodigital

pro CSOB Pojistovnu.

Obrazek 8 Kampai posli méd’u

Pes Q)
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CSOB Pojistovna a8

Zdroj: www.poslimedu.cz

e Aplikace
e Widgety — miniaplikace, které jsou rozSifenim webové stranky, maji podobu
interaktivniho okna a nabizeji navstévnikim webu néco vice napt. uziteCnou zpravu

nebo vtip
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e Advergaming- patii k marketingovym technikam, které jsou provadéné pomoci
pocitacovych her. Vyhodou je Siroké zacileni, vytvafeni pozitivniho jména firmé,
roz$iteni povédomi o znacce

e Fotografie — zabavné nebo Sokujici fotky si také najdou sviij prostor.

e Zvukové zaznamy

e E-knihy, riizni PDF soubory —informac¢ni hodnota pro uzivatele. Jako pravidlo plati,
ze E-knihy jako marketingovy néstroj musi byt poskytovany zdarma a bez nutnych
registraci. Podle Scotta,(2008) by knihy méli obsahovat aktudlni a uzitecny text,
ktery je podany hravym stylem a muZze byt obohacen o napaditou grafiku.

Body Siieni
Obrazok 9: Body Siieni

BODY SiRENI
Vyhledavace
Mobily a PDA Blogy

Messengery Webhoveé stranky

Video servery Word of mouth

Emailové zpravy Komunitni servery

Widgety Integratory odkazd

Diskusni féra,
chaty, komentare

Zdroj: http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf

I navzdory definicim o samovolném Sifeni a pieposilani mezi lidmi, je dilezita
spravna volba zplisobu Sifeni. Zapoceti kampané na vicerych mistech najednou zvySuje
Sance uspéchu dané kampang. Vhodny vybér a pouziti distribu¢nich kandlli minimalizuje
moznost neuspéchu. Vzhledem k rychlému rozvoji internetu je k dispozici celd tada

prostiedktli na Sifeni spravy. Idedlnim vysledkem kazdé viralni kampané je lavinové §ifeni

vSemi sméry. BohuZel ne vZdy se to podaii.

e E-mailovd zprdva — fadime mezi nejstarSi prosttedky Sifeni s vyjimkou
wordofmouth. Tahle forma byla vyuzitd pti kampanich, kde si lidé odesilali viralni
obsah. Ne vzdy to bylo snadné. Obsahovaly mnoho uskali od dlouhého nacteni ptiloh

v disledku pomalého pfipojeni az po limitujici pravidla konkrétniho firewallu.
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Vsechny tyhle problémy jsou uz davnou minulosti. I navzdory tomu vyuzivani e-
mailu uz neni tolik frekventované, protoze se objevily efektivngjsi kanaly Sifeni.
A vsak stale hraje dulezitou roli ve virdlnim procesu.

Webové stranky — predstavuji dal§i moznost sdileni virdlniho vzkazu. Webové
stranky mizou byt specidlné vytvoteny pro danou kampan, nebo mizou byt pouzity
souCasné. Kromé vlastni prezentace je vhodné také vyuziti velkych portald,
které maji vysokou navstévnost. Podpora znamych magazini mize rozpoutat
prvotni rozruch a nastartovat Siteni. Vynikajicim ptikladem je kampan Jesus love Kit
Kat, ktera demonstruje silu velkych medii. Na to stail jeden e-mail s dvéma
obrazky, ktery byl odeslan prostfednictvim e-magazinu. Zvetejnéni zpravy o podobé

Jezise v Kit Kat zptsobilo okamzité hromadné Sifeni po blozich, webovych

strankéch i portalech.

Obrazek 10: Jezi§ v Kit katu

Zdroj: http://www.freerepublic.com/focus/chat/2455101/posts

Komunitni servery a diskusni fora — prostor kde uzivatelé spolu komunikuji,
vyjadiuji své nazory, vkladaji své reakce. Vznikd tak komunita lidi se spole¢nymi
zajmy. MoZnosti zapojeni se do diskuze nebo vyjadieni svého nazoru piedstavuje
dalsi formu Sifeni.

Blogy — soukromé webové stranky. Blogy mohou byt komeréni nebo osobni,
které se vyskytuji ast&ji. Usp&sné blogy taky vytvaieji velkou komunitu lidi. Nékdy

muZou vyznamni bloggefi zastavat 1 pozici nazorovych vidci pro urcité skupiny lidi.
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Instant messengery — jedna se o komunikacni programy, které¢ poskytuji okamzité
preposilani a pfijimani sprav. Také nabizeji hlasové nebo video spojeni. Nejznamé;jsi
jsou ICQ nebo Skype.

e Socidlni sité — novodoby trend, vyuZzivany miliony uzivateli. Obsahuji vice forem
komunikace i sdileni a tak vytvareji nejkomplexnéjsi bod Sifeni.

e Multimedidlni servery —nejvyuzivanéj$i média pro virdlni marketing. Nejzndméjsi
video servery jsou Youtube.com nebo Vimeo.com. V CR Stream.cz.

e Zalozkové systémy — webové sluzby, které umoziiuji ukladani a sdileni zajimavych
odkaz.. Mezi nejznamé&jsi patii digg.com, Delicious.com nebo Reddit.com. V CR
Jagg.cz a Linkuj.cz

e Mobilni zafizeni — rychly rozvoj mobilnich technologii a vyuzivani smartphonii nam
davaji moznost pohodIného Sifeni. Nové kromé SMS a MMS zprav nové telefony
disponuji také Facebookem, Twittrem nebo instantnima messengerama.

e Vyhledavace — slouzi hlavné pro ty, ktefi nebyli zatim ,,infikovani* ptedeslymi body.

Ty vétsinou vyuzivaji vyhledavace jako napt. Google k dohledani dalSich informaci.

Siitel
Obrazek 11: Hlavni divody Sifeni

SIRITEL

Emocionalni davody Socialni ddvody
(zébava) (prestiz)

Vécné divody
(opravdova hodnota)

Zdroj: http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf
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Sititele fadime mezi nejdilezitéjsi ¢ast celého procesu. Z bézného uzivatele se Sifitel

stava ve chvili,kdy pfijme dany obsah za sviij a za¢ne o ném diskutovat a dale ho $ifit

(Kral, 2013).

oy

Na zacatku kazdé kampan¢ musi byt vybrani vhodni Sifitelé¢ a také spravna cilova

skupina. Identifikace prvotnich $ifiteld mize probihat na socialnich sitich, mezi fanousky

firemnich stranek. Hlavnim bodem je oslovit uzivatelé s bohatou socialni siti

2.2.9. 10 rad, jak tvorit viralni video

Vit Balousek ve svém ¢lanku uvadi 10 rad jak tvofit viralni video:

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Neplést si zanr!

Video se stava viradlnim pokud se §iii jak ,,virus*

Bez strategie neni uspéSného marketingu

Nedostatecna strategie muze byt osudova pro danou kampail. Potencidlni zdkaznik
nemusi pochopit, co autor svou kampani cht¢l fict.

Odbornici se vyplati

Neni tieba Setfit tam, kde se to pozdé€ji miiZze vyplatit. Najmeme si na scénaf
odbornika. Zrovna tak co se ty¢e produkce a tvorby.

Népad znamena piib&éh

VyZadovana je také pointa. To vSak znamend investice do scénafe.

Investice a zakon zachovani energie

Nic neni zadarmo, takze ani marketing. Vytvofit Uspéch z niceho zatim nikdo
nedokazal. Kolik energie, prace, casu, financi do kampané vloZite, tolik se vam vrati.
Inspirujte se, co funguje a jak to dé€laji jiné znacky

Stésti pieje pripravenym

Musime byt pfipraveni v momenté uspéchl viralni kampané vhodné reagovat
na dotazy novinaiu ¢i vefejnosti.

Zapomeiite na slovo prode;j

Viral neni prodejnim kanalem!

Neni to nastroj zvySeni prodeje, protoZze nelze piesné vypocitat, jaké bude mit dana
kampai piisobeni. ZaleZi jenom na rozhodnuti divéka.

Bud’te kreativni

Jedini moZnost jak zaujmout je, byt originalni a jini.
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10) Vybudujte si silnou pozici na socialnich sitich
Bez online strategie je bezcenné se vrhat na viral. Je potieba znat, jak komunikovat

se zakazniky (Balousek, 2014)

2.2.10. Vyhody a nevyhody viral marketingu
Jako kazdd metoda, virdlni marketing ma také své slabé i silné stranky. Ty silné

Jsou mnohokrat srovnavané se silnymi strankami internetové reklamy.

Za nejveétsi vyhodu vyuzivani virdlnich kampani je povazovana jeji relativné nizka cena.
Odbornici z odboru vsak tenhle fakt povazuji za mytus. Viktor Janouch uvadi, ze prave
obvykle vysoké pocate¢ni néklady na vytvofeni sdéleni a iniciovani jeho Sifeni jsou
znaénym negativem.(Janouch, 2011) ,,Viralni marketing ma jesté jednu zvlastnost: zvykli
jsme si vnimat ho jako velmi levnou zaleZitost. Ano, v porovnani s Klasickymi
propagacnimi postupy je viral levny (pokud ovSem skutecné dojde k virdlnimu Sifeni),
vyzaduje ale velkou zménu v pfistupu Kk financovani. Hlavni je napad a za ten je tieba
platit. Bez schovavani v hodinovych sazbach a fees - pokud je jedna parodie reklamy
nakreslend ruéné za 20 minut tak Uspé$nd, Ze ji uvidi tfetina internetové populace a piSe
se o ni v celostatnich denicich, jaka je jeji hodnota? Pro¢ si nefict o ¢tvrt milionu korun

prosté proto, Ze nas to napadlo

a dokazali jsme to rozsifit? (Hacker, 2008, online)

Samotna realizace kampan€ mize byt také spojena s problémy, které mizou ovlivnit jeji
prib&h. Nejvetsi nevyhodou je ztrata kontroly nad vyvojem kampané. Kampan,
ktera je jednou vypusténa ven a neni mozné ji kontrolovat. Jen tézko autor kampané
ovlivni to, jak dana kampan na uzivatele ptisobi, neovlivni ani to, ¢i bude reklama dale

Sifend, nedostatecnd schopnost méfeni odezvy, a hrozba ve formé spamu (Stuchlik, 2002).

Jako dalsi negativum Pavel Hacker uvadi, vysokou konkurenci v bodech Siteni
(soc. sité, blogy...). Také fakt, ze negativni kampan muze mit dopad na znacku jako

takovou.

Radovan Madlendk déale piSe, ze diky pomérné kratkému casu realizace naproti
klasickym kampanim vyzadujicim klasické vyrobni technologie, viralni marketing s Sebou

nese vysokou akceschopnost. Je to zbran, ktera mize byt vhodné vyuzita, pravé ona
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dokaze vyvolat obrovskou odezvu ze strany spotiebitell, ktefi jsou stale vice odolni vici

klasickym formam marketingové komunikace (Madlendk, 2007).

Rick Goldman uvadi, ze Word-of-mouth reklama je vice uvéfitelna jako jakakoliv
placena reklama. Staci ji jednou spustit a mize pokracovat roky s malymi nebo zadnymi

dodate¢nymi naklady (Goldman, 2008).
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3. Prakticka ¢ast prace

3.1.Analyza viralnich kampani
V nasledujici ¢asti moji prace se budu vénovat analyzovani dvou vybranych virdlnich
kampani. Nejdiive kampan predstavim, shrnu jeji piibéh a na zékladé ziskanych podkladii

bude kampan vyhodnocena.

3.1.1. Old Spice Guy kamparn

Mnozi z nés urcité znacku Old Spice znaji ve spojeni s deodoranty, sprchovymi
gely nebo vodou po holeni. Jeji historie se tdhne od roku 1934 a za tak dlouhy cas
si vybudovala pevné postaveni na trhu. Znacka je znama svymi reklamami, které vzbuzuji
pozornost a pritahuji spottebitele. AvSak az vroce 2010 prisla se skute¢nym trhakem

ve virdlnim marketingu.

3.1.1.1. Popis kampané
Kampaii mél vrukou mlady tym marketingovych specialisth z agentury
Wieden+Kennedy, kteti uz méli za sebou uspésné reklamy pro Nike a také Hondu.
Vytvorili vskutku originalni koncept, ktery obsahoval charizmatického herce, trefné hlasky
a nechybélo zapojeni socidlnich medii. Dokazali, ze staci opravdu trefnd myslenka,
spravna forma Sifeni a objevi se uspéch. Relativné levna kampan zdvojndsobila prode;.
Videa se stala opravdovym hitem internetu, lidé je Sifili pfes socidlni sité, aZz nakonec

je propagovala i média.

Reklama byla strucnd a vystiznd. Doted’ ziskala témét 52 milionit zhlédnuti
na youtube.com. Za uspéchem reklamy také stoji hlavni postava reklamy, Isaiah Mustava,

ktery symbolizuje to, po ¢em Zeny touZzi, a ¢im by muzi chtéli byt.

Opérnym bodem pro reklamu byl Facebook, Twitter, Youtube a také zalozkové sluzby
jako Reddit ¢i Digg. Obzvlast vyuziti socidlnich siti postavilo reklamu do jiného obrazu

(Vaclavik, 2010).

3.1.1.2.  Pribéh kampan¢
Jako prvni vznikla reklama ,,The Man Your Man Could Smell Like*. V reklamé

se pfedvedl namakany cernoch v ru¢niku s vtipnymi komentati. Tvurci si obzvlast
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na spusténi reklamy vybrali velmi vhodnou dobu a to finadle amerického fotbalu- Super

Bowl.

Obrazek 12: Kampaii Old Spice Guy

Zdroj:
https://adsoftheworld.com/media/tv/old spice the man your man could smell like

Video béhem nékolika dni obletélo svét a zaznamenalo milidony zhlednuti. Prave

toto video bylo pozdé&ji i ocenéné cenou Emmy za ,,Outstanding Commercial*.

Dalsim krokem od tvtrct byla reklama s nazvem ,,Questions®, ktera piisla hned
v 1ét¢ daného roku. Ani tento pokus nezlstal nepovSimnuty a zacal se Sifit bleskovou

rychlosti. V prib¢hu dvou tydnii méla reklama na konté 6 miliont zhlédnuti.

Potencial internetu naplno vyuzili tvirci v reklamach ,,Responce®. Nejvétsi boom
nastal kdyz Old Spice Guy zacal na komentafe reagovat postovanim adresovanych video
odpovédi. Hlavné prostfednictvim siti Twitter, Facebook a Youtube. Nejdiive byly
odpovédi zaméfené na znamé osobnosti Twitter scény jako jsou jeho zakladatelé,
ale nevynechal ani hvézdy ze Soubyznysu jako naptiklad Asthon Kutcher. Hlavni diivod
byl, Ze tito uzivatelé mé&li milidny followerl. Tim se reklama dostala rychleji do povédomi
milionti lidi. Nejdfive byli odpovédi sledované i pro bézné uzivatele, ktefi reagovali
prostednictvim socialnich siti. Pracovni tempo bylo zarazejici. Béhem dvou dni natocili
skoro dv¢ st€ odpovédi. Diky tomu ziskali prvni misto v po¢tu nejsledovanéjsich kanala

mesice a druh€ misto s nejvice odbérateli youtube kanalu (Vaclavik, 2010).

Agentura Visiblemeasures.com uvedla statistiku, ktera tikd, ze Old Spice Guy
zpusobil v pribéhu 24 hodin vétsi rozruch neZ projev Barraca Obamy po jeho vyhte

ve volbach.
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Graf 1: Porovnani rozruchu udalosti

Off to the Races: Popular Virals in the First 24 Hours
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Source: visiblemeasures.com
Zdroj: http://corp.visiblemeasures.com/news-and-events/blog/bid/13280/01d-Spice-s-

Online-Video-Coup

Dne 14. 7. se Old Spice Guy rozloucil s fanousky jak jinak, prostiednictvim videa.
Avsak legenda neumira. A jak se pozna kvalitni zbozi, kdyz je inspiraci. Po Old Spice Guy
vznikly reklamy s podobnou tématikou jako naptiklad propagace knihovny Harolda B. Lee
(Svoboda, 2010). Magazin The Sun (Pastier, 2010) také vyuzil parodii, pouze s tim
rozdilem, Ze misto sexy chlapa pouzili v reklamé krasnou modelku. Tyto reklamy dosahly

uspéchu, avsak v kone¢ném disledku evokovali znacku Old Spice.

Vyrobni tym, par mésicti na to zvetejnil takzvané ,,Behind the scenes® zabéry.
Praveé diky nim, se opét pfipomenuli divakim, a videa se také hned stali viralnimi. Kampan
zazila velky Uspéch a stala se nejuspé$néjsi internetovou reklamou. Lamala rekordy

ve sledovanosti a vyhrala mnoho ocenéni.

Old Spice ani po skonceni kampané nepiestal publikovat rtizné piipévky
jako naptiklad parodie nebo zabéry ze zékulisi. V lednu, skoro po 6 mésicich od letniho
boomu, Old Spice piisel s dalsim videem ,,I’'m Back“. Video ptedstavovalo nové reklamy

a opét se stalo virdlnim.

3.1.1.3. Meéreni kampané
Kampan zaujala velkou skupinu lidi, které zaujala natolik, Ze ji aktivné vyhledavali.
To se projevilo na zvyseni hledanosti klicovych slov a to hlavné Old Spice, Old Spice Guy
(narust o 2 200%) a Old Spice Commercial (narast o 500%). Tento narust zddraziuje

zajem o kampan a velikost boomu okolo kampang.
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Graf 2: Narust hledanosti kampané Old Spice

100

I\
4‘ \. 80
{ \
\\
\ 60
\
\.
/ \ 40
{ N
[ Legenda:
f
o \\,.,__ s 20 :
il T \ S e e 3 — old spice =
b e e S —— e ey o) o| old spice commercial ===
[ I | : —_—— : j
May 10 Jun 10 Jul 10 Aug 10 Sep 10 Oct 10 Nov 10 pec 10 | old spice guy -

Zdroj: www.majestiseo.com

S hledanosti také souvisi vytvafeni novych odkaz. Pocdet odkazli hovoii
0 popularité sdileného odkazu, protoze lidé sdileji jen véci, co je zaujali. Graf ¢. 1 ukazuje
nartst odkazl. Podle Majestiseo.com, nejvice odkazli vzniklo v mésicich Cerven az fijen
a to necelych 18 tisic. K vzniku odkazl pfispéli hlavné magaziny a blogy jako napftiklad

People.com, Cosmopolitan.com nebo Techeruch.com.

Graf 3: Narist zpétnych odkazi kampaii Old Spice
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Zdroj: Zpracované na zakladeé dat z Majesticseo.com

Diky hledanosti a odkazovému profilu jsou oznacena hlavné mista zéasahu
atohlavné USA, Austrdlie, Velka Britdnie a Kanada. Konkrétni potadi

je v tabulce ¢. 1. Vysoka hledanost zptsobila trojnasobné zvySeni navstévnosti webové

stranky Oldspice.com.
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Tabulka 1: Odkazovy profil podle jednotlivych krajin

# Country Ref domains
1 | United States 3,479
2 Germany 297
3 | United Kingdom 241
4 | Netherlands 150
5 Canada 136
& France 102
7 Australia 102
8  Unknown 63
9 | Sweden 62
10  Spain 59

Zdroj: Majesticseo.com

Youtoube kanal

Vvt

Pravé Youtube byl hlavnim tézistém této kampané. Nasledujici graf zobrazuje

narust odbératelu tohoto kanalu.

Graf 4: Narust odbératelid Old Spice Channel

Subscribers : Trend
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Zdroj: http://www.famecount.com/youtube/oldspice
Celkovy pocet videi béhem kampang, ptehled podle dni:

Celkovy pocet videi: 183
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e 12.6.2010: 29 videi
e 13.6.2010: 89 videi
e 14.6.2010: 65 videi

Nejvice sledované video mélo 698,205 zhlédnuti. B€hem téchto tfi dnti videa doséhla
sledovanosti skoro 11 miliona shlédnuti. Seznam videi, ktera dosahla rekordu sledovanosti,

se nachazeji v ptiloze.

Kanal Old Spice se stal nejsledovan¢jsim, a dosahl druhého mista v poctu odbératelit
V historii Youtube. Odezva odbérateli se také projevovala v komentaiich. Primérny pocet
komentatt pfi jednom videu byl okolo jednoho tisice. Videa si nejvice oblibila vékova

skupina 25 — 34 let.

Old spice také vyuzival béhem kampan¢ zalozkové systémy jako naptiklad Digg a Reddit.

Servery vyuZival hlavné na komunikaci s uZivateli.
Twitter

Pravé Twitter vzbudil pocatecni rozruch v prvni den kampan¢ a stal se tak komunika¢nim
kanalem pro kampan. Béhem 3 dni bylo publikovano 188 tweet a z toho 178 dostalo
video odpovéd. Cely rozruch okolo Old Spice pftitahoval nové followery,
coz predstavovalo béhem dvou dnti o 80 tisic folowerd vice (2 700% nartist), coz mizete

vidét na dalsim grafu. Prizkum byl délany pomoci sluzby Twittercounter.com..

Graf ¢. 5 : Nariist folloverii na siti Twitter v priibéhu dvou dni od spusténi kampané

Graf 5: Narist folloveri na siti Twitter v pribéhu dvou dni od spusténi kampané
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Zdroj: https://takemetoyourleader.com/2010/07/social-media/the-old-spice-social-media-
campaign-stats/

To ze pravé Twitter byl ten spravny nastroj na Sifeni kampané, dosveédéuje
I nasledujici graf. Ten vypovida o tom, ze uzivatelé vytvofili 170 tisic Tweetov se zminkou
@oldspice a ztoho 66 % byli normalni tweety a 26 %byli retweety, které umoznovali
rychlé sdileni (Gonga, 2010).

Graf 6: Polet a tweeti v jednotlivych dnech
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Zdroj: http://wearesocial.net/blog/2010/07/spice-videos-viewed-11-million-times/.

Graf 7: Styly tweeti
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Zdroj: http://wearesocial.net/blog/2010/07/spice-videos-viewed-11-million-times/.

Facebook
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Tvilrci samoziejmé nezapomnéli ani na nejpopularnéjsi sit soucasnosti a tim byl
Facebook. Funpage na facebooku dosdhla v pribéhu dvou tydni 150 tisic novych
fanouskt. Jejich vyvoj mizete vidét v nasledujicim grafu. Udajné byli zjisténé pomoci

Socialbakers.com (Stone, 2010).

Graf 8: Vyvoj interakce uZivateld
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé dat z Socialbakers.com.

3.1.14. Zhodnoceni kampané
Na zéklad¢ propojeni viralni kampané s uzivateli méla kampan velky uspéch
a vznikla velkolepa viralni kampan. A to nebylo potieba tolik, postacil pouze vtipny napad,
kratkd videa se zapamatovatelnou postavou a zapojeni uZzivateli do déje. OldSpice
predstavil dokonalou vzorovou kampan, kterou dotahli k dokonalosti. Server Visible
Measures uvedl, Zze videa Old Spic Guy kampané jsou nejrychleji se Sifici online videa

na svéte, dokazuje to i vysledné méfeni. Diky nim byly vymezeny body uspéchu.
Hlavni faktory uspésnosti kampang:

e Ptedchozi televizni spot, ktery zaujal a byl spravné nacasovany
e Celebrity v kampani a komunikace s uzivateli

e Zapamatovatelny obsah

e Videa sméfovana konkrétnim uzivatellim, ktefi je dale Sitili

e Perfektni vyuZiti socidlnich siti
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e Komunikace s uzivateli a followery i po skonéeni kampan¢

Pan Hacker ptednesl, Ze virdlni ani socialné-medidlni marketing nejsou magie, staci
poznat internctové prostiedi, propojit platformy a rychle reagovat na uzivatele

(Hacker, 2010).

Jak se vyjadfil Dan Greenberg ze spolecnosti Sharethrough samotné znacky nedélaji
videa virdlnimi, ale uzivatelé. Pravé to dokazal Old Spice a bez velké namahy.
Tato kampan zasahla velky pocet potencionalnich zakaznikli. Kromé toho se rozrostla
zékladna jejich fanouski a odbérateli. A hlavné si upevnila svoje postaveni na trhu.
Jak se to promitlo do trzeb? Spole¢nost Nielson uvedla, ze prodej vyrobkiu se zvysil
zamesic beéhem kampané o 107% a béhem nasledujicich tfech mésicich o 55%

(Axon, 2010).
3.1.2. Kampan Evian ,,Live young*

3.1.2.1. spolecnosti Evian
Spole¢nost Evian proddvd minerdlni vodu od roku 1829. Samotny mineralni
pramen pochazi z Francie u mésta Evian-les-Bains. Dnes znacka Evian je jiz znama
po celé Evropé a to hlavné proto, ze od roku 1970 ji zastieSuje korporace Danone. Patii
tam také znacky jako Aqua, Volvic, Badoit, Activia nebo Danette. Diky témto
podspole¢nostem je Danone na prvnim misté v prodeji mléénych vyrobkl a na druhém

misté v produkci vody na svéte.

Voda znacky Evian je nejoblibenéjsi znackou vody ve Francii. Divodem uspéchu
je 1 vhodny ndzev znaCky. Jméno neni pfili§ dlouhé a je lehko zapamatovatelné.

Také se vyslovuje v kazdém jazyku stejné¢ (Matthews, 2014).

3.1.2.2.  Popis kampané
Spolecnost Evian pfisla s novou myslenkou a to prodavat kojeneckou vodu. A tento
krok potfeboval i naleZité uvedeni na trh. Samoziejmé hlavni mySlenkou kampané je vliv

vody Evian na nase t¢lo.

Obecenstvo miluje miminka a pravé na tento fakt agentura vsadila. Neni potieba
mit zrovna vyclenénou cilovou skupinu Cerstvych matek, abyste zaujali a vydélali. Na déti

zareaguji vSichni a obzvlast kdyz je postavite do situace, ktera je pro batolata netypické.
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Jako naptiklad na koleckovych bruslich. VétSina lidi, ktefi danou kampail nasledné

posunou dale, si ani neuvédomi, ze sdileji reklamu (Michal, 2012).
Za uspéchem kampangé stoji hlavné napad.

Pritbéh kampané

Kampan pfipravila prazskd agentura Bets Euro RSCG a tvofi ji nékolik viralnich
videi. Spole¢nost produkuje dvé viralni videa v roku 2009 a 2013. Rollerskating Babies
byla prvni reklama ze série Live Young. Video se stalo okamzitym hitem internetu
(Matthews, 2014).

Zalina textem na rizovém podkladé a fika ,,Pojd'me zjistit jaky efekt ma Evian
na vase télo.“. Z radia zazni pisni¢ka Rapper’s Delight od Dan The Automator. Batolata
sloganem Live Young. Reklama patii za posledni roky mezi nejoblibenéjsi virdlni videa.
V soucasnosti drzi Guinnesstiv svétovy rekord za nejvice sledovany TV spot online

(Matthews, 2014).

Obriazek 13: Evian kampaii Roller Babies

Zdroj:http://loyalkng.com/2009/07/18/evian-fresh-water-live-young-michael-jackson-
baby-beat/

Nataceni Roller Babies se zucastnilo 94 déti. Kampan pozvolna navazovala na
video Water babies zroku 1998. Evian pifed roky pouzil vreklamé batolata,

ktera predvedla sestavu v synchronizovaném plavani. Pravé tato reklama ziskala v roce
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1999 cenu Epica a bronzového Iva v kategorii Film na Festivalu v Cannes Lions
(Stankova, 2009).

Obrazek 14: Evian reklama z r. 1999

Zdroj: http://www.reklamejam.dk/blog/2014/4/4/fredagsguf-ny-babyfilm-fra-evian-feat-

spiderman

Ptes uspéch reklamni kampané, prodej vody Evian ve skutec¢nosti poklesl

v disledku celosvétové recese, kterd postihla celou Evropu 1 USA.

»Baby Inside* byl dal§im tahem od agentury. Kampan pouziva sérii snimku lidi,
kteti nosi tricka s podobiznou ditéte od krku dolii. Obrazky jsou zobrazené v rychlém sledu

a tak vytvareji dojem, Ze dit¢ tancuje (Eleftheriou-Smith, 2011).

Obrazek 15: Evian kampan ,,Baby inside*

Zdroj:http://www.campaignlive.co.uk/article/evian-returns-global-baby-inside-
campaign/1066248

Vroce 2013 spolenost prichazi snovou reklamni kampani snazvem

,,Baby and Me* pfi snaze podpofit prodej. Kampan zobrazuje, ze kazdy z nas ma v sobé
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malé dité. Autofi kampané prave vsadili na roztomilost, kterd dokaze piimét internetové

uzivatele az k milionim shlédnuti na Youtube a sdileni na socialnich sitich (Michl, 2013).

Obrazek 16: Evian kampain ,,Baby and Me“

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=0Qjh9zr8k2k

V této nejnovejsi kampani roztancuje na ulici dospélé a méni je na déti. Reklama
uz po par dnech uvedeni na trh ldmala rekordy. Uz po 4 dnech méla na kanalu Youtube
vice neZ 20 mil. shlédnuti. Pfi castingu byla zdmérné vybrana batolata, ktera se podobaji
dospélym modelim. Kampan pokracovala i v tisténé podobé jako billboardy
a na digitalnich platformach (Kernova, 2013).

Obrazek 17: Evian kampari ,,Baby and Me*
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Zdroj : http://www.m-journal.cz/aktuality/evian:-baby--me__s288x9818.html

Na otazku, jestli je vyuziti déti v reklamé jen sdzkou na jistotu odpovida Global
Director pro Evian, Laeuren Houel: ,, Pouto znacky s détmi zacalo uz v roce 1935, kdy byl
Evian diky svému pH neutrdlnimu sloZzeni minerdll poprvé doporucen jako idedlni
kojenecka voda. Dodnes je to nejpouzivanéjsi znacka vody, kterou vyuzivaji matky pro své

déti. Je tu tedy opravdové spojeni, nejedna se 0 marketingovy trik™ (Michl, 2013, online).

Jestli je to tak anebo ne, faktem je, Ze déti tahnou. Reklama ,,Baby and Me*

zaznamenala miliony zhlédnuti.

3.1.2.3. Méreni kampané

Hledanost vvrazu Google trends

Cisla na grafu vyjadiuji po¢et vyhledavanych vyrazi Evian a Evian live young na celkovy
podet vyhledavani ve sluzbé Google za dané asové obdobi. Udajné jsou normalizované
a prezentované v mife od 0 do 100. Hodnota kazdého bodu na grafu je vydélena nejvyssi

hodnotou a vynésobena ¢islem 100.

Na daném grafu muizeme vidét, Ze vyhleddvani vyrazi Evian a Evian live young
zaznamenali prudky nartist pravé v rocich 2009 a 2013 pii spusténi dvou viralnich videi
Z kampané¢ Live Young a to Roller Babies v roku 2009 a Baby and Me anebo také Dancing
Babies v roku 2013.

Graf 9: Hledani vyrazi Evian a Evian live young- Google
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Zdroj: www.google.sk /trends

Kanal Youtube
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Stejn¢ tak, jak vidime na grafu hledanosti vyrazii Evian a Evian Live Young
na kanalu Youtube, nejvétsi nartst nastal pravé v obdobi spusténi videi a to jsou roky 2009

a 2013.

Tim padem mulzeme povazovat kampan spolecnosti Evian za uspéSnou. Zvysila

zajem o znacku a jeji popularitu.

V dnes$ni dobé maji videa miliony zhlédnuti. U Roller Babies je to kolem

81 miliona a u Baby and Me ptes 100 miliont.

Graf 10: Vyhledavani vyrazi Evian a Evian Live Young - Youtube
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Zdroj: www.google.sk/trends

3.1.2.4. Zhodnoceni kampané
Avsak viralni Gspéch neznamena vzdy i uspéch v prodeji. V roce 2010 byla kampan
Evian Roller Babibes zapsana do Guinnessovy knihy rekordt jako nejsledované;jsi online

reklama za celou dobu.

Navzdory tomu po vypusténi reklamy Roller Babies prodej vody klesl dokonce

0 25% (Edwards, 2013)
Klicové statistiky:

e Youtube kanal se stal 12 nejsledovanéj$im kandlem
o Cislo 1 na Virovém Video Chart

e Vice nez 54. 000 pfipominek a twettl

e Vice nez 1,5 mil fanouskt na facebooku

e Vice neZ 180 tis odbératelil kanalu Youtube (Digital training academy, 2012)
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Ocenéni
e Cannes Media Lions 2012 - bronz, nejlepsi vyuzivani integrovanych Medii

e Cannes Media Lions 2012 - Bronzova, Fast Moving Spotiebni zbozi
(Havas Media, 2013)

Mineralni voda Evian se diky kampani ,,Live Young®“ stala celosvétové znamou.
Objem prodeje a podil na trhu se zvysil. Stale si drzi svou cenu, kterd je podminéna

kvalitou. Nadale ma pevné postaveni na trhu.

4. Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik obsahuje 22 otazek se zaméfenim na reklamu, prostfedky Sifeni, vyuzivani

socialnich siti ve vztahu k virdlnimu marketingu a ¢ast tykajici se kampané Old Spice.

Dotaznikové Setfeni probihalo v pribéhu jednoho mésice pomoci portalu

www.vyplnto.cz. Sebranych bylo 106 dotazniku.

Na jeho vyhodnoceni byly vyuzity kontingencni tabulky a vypocet kolera¢niho
koeficientu pro potvrzeni nebo vyvraceni nulovych hypotéz. Na vypocty byla vyuzita
statistickd funkce COREL v programu EXCEL. Pti otazkach, které nebyly vyhodnocovany

statisticky, bylo vyuzito procentualni vyhodnoceni odpovédi a grafické znazornéni

z portalu www.vyplnto.cz.

4.1. Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Hi: Zeny stejné jako muZi, nevnimaji reklamu pozitivné.
Dana hypotéza vyplyva z otazky ¢. 4

Jak vnimate vseobecné reklamu?
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Tabulka 2: Piehled odpovédi respondenti na otazku ¢. 4

Zeny Muzi
Pozitivné 4 5
Negativné 41 17
Neutralné 16 23

Zdroj: Vlastni zpracovani
r=0,164573418 I < tabulkova hodnota
tabulkové hodnotan=106-2) = 0,174  0,164573418 < 0,174

Po porovnani korelacniho koeficientu s kritickou tabulkovou hodnotou, nulovou
hypotézu PRIJIMAME. Opravdu Zeny stejné jako muzi vnimaji reklamu spiSe negativné

nebo neutralné, nez pozitivne.
H2: Zeny i muZe ovliviiuje reklama stejné a nakupuji i to, co nepotiebuji.
Dana hypotéza vyplyva z otazky ¢. 6
Koupili jste si nékdy néco, bez toho aby jste to potiebovali jenom na zaklade reklamy?

Tabulka 3: Piehled odpovédi respondenti na otazku ¢. 6

Zeny Muzi
Ano 26 9
Ne 18 25
Nevim 17 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
r=0,511581 r > tabulkova hodnota
tabulkova hodnota(n=106-2) = 0,174 0,511581 >0,174

Vypocteny korelacni koeficient je vétsi nez tabulkové kritické hodnoty pro n = 104 Tym
padem nulovou hypotézu ZAMITAME.
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Na zakladé vyzkumu mizeme fict, ze zatim co Zeny nakupuji pod vlivem reklamy

to co nepotiebuji, u muzského pohlavi se tenhle projev chovani neobjevuje.

Hs: Pojem viralni marketing je stejné znamy, bez rozdilu véku.

Dana hypotéza vyplyva z otazky ¢. 9

Potkali jste se s pojmem viralni marketing?

Tabulka 4: Piehled odpovédi respondenti na otazku ¢. 9

40 a vice
15-20 roku | 21 — 30 roka | 31 — 40 roku
roku
AnNo 4 50 9 6
Ne 4 24 5 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

r=0,0997/88

tabulkova hodnota(n=106-2) = 0,174

r < tabulkova hodnota

0,099788 < 0,174

Na zakladé srovnani kolera¢niho koeficientu s kritickou tabulkovou hodnotou,

nulovou hypotézu PRIJIMAME. Muzeme fict, Ze v zadny vékové kategorii nenachazime

vyznamny rozdil.

4.2. Procentudlni vyhodnoceni dotazniku

Otdzka ¢. 3

Ve kterém médiu nejcastéji vnimdte reklamu?

Dle vysledki miZeme tvrdit, Ze nejcastéji reklamu vnimame prostfednictvim internetu

a televize. Vzdyt kdo z nés si nev§imne reklamy uprostted zajimavého filmu?
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Graf 11: Odpovédi respondenti na otazku ¢.3

V kterem mediu nejéasté)i vnimate reklamu?

B intemnet: 53 (50 %)

O Televize: 48 (45,28 %)

B Rozhlas: 2 (1,69 %)

B CQutdoorova reklama: 2 (1,89 %)
Hjineé 1 (0,94 %)

zdroj. https:/freklama-a-viralni-marketing vypinto.cz

Otdazka C. 5
Zaujala Vas nekdy reklama natolik, zZe jste ji Sirili dal?

Na zaklad¢ vysledki mlzeme fict, Ze sdileni a propagovani je stale vice

popularngjsi. 58% dotazovanych odpovédélo, ze reklamy dale sdili.

Graf 12: Odpovédi respondentii na otazku ¢.5

Zaujala Vas nékdy reklama natolik, Ze jste ji Sifili dal?

BAno: 62 (58,49 %)
OMevim: 11 (10,38 %)
BMNe: 33 (31,13 %)
zdroj https:/freklama-a-viralni-marketing vyplnto.cz
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Otazka C. 7

Jaky typ reklamniho sdéleni vas nejcasteji obtezuje?

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze pravé internetové bannery jako i spamy v e-mailu jsou

pro nas nejotravnéj$i formou reklamy. Dale pro 50% dotazanych je nepfijemna prave

televizni reklama a také reklama v podobé SMS sdéleni. Pouze necelé 1% dotazanych

uvedlo, ze reklama je neotravuje.

Graf 13: Odpovédi respondenti na otazku ¢.7

odpovédi)

Jaky typ reklamniho sdé&leni vas nejSefeji ob t&Zuje? (min 1, max 3

— Infe metova (bannery) 54,72 % ( 52)

| 7 Spamwv e-mailud 72 % (52)

Televizni reklama (reklamni spoty) 52,83 % (55)
hbbilni reklama (reklamni SMS sdeleni) 32,68 % (41)
Reklamana soo. sitich 20,75 % (22)

Shryta reklama { product placement) 16,04 % (17

Rozhlazowa mklama 16,04 % (17)

Cutdoomwd reklama (bilboady, plakaty,... 9,43% (100

Zadna 084 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% 70% B80% 90% 100%

Hintemetova (bannery). 58 (54,72 %)

OSpam v e-mailu: 58 (54,72 %)

H Televian! reklama (reklamnl spoty): 56 (52,83 %)

B Mobilnl reklama (reklamnl SMS sdelenl) 41 (38,68 %)
B Reklama nasoc. sitich: 22 (20,75 %)

B Skryta reklama (product placement): 17 (16,04 %)
ORozhlasova reklama: 17 (16,04 %)

B Outdoorova reklama (bilboardy, plakaty,.... 10 (9,43 %)
B Zadna: 1 (0,94 %)

zdroj. https:Areklama-a-viralni-marketing vypinto.cz

Otazka C. 8

Jaka reklama na Vs nejvice zapiisobi?

vvvvv

pravé diraz na tyto parametry jako kvalita, vykon nebo ndkladovost. Ve velké mife

je ovlivni i to jak je reklama podana a jaké emoce v nich vyvola.
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Graf 14: Odpovédi respondenti na otazku ¢.87

Mejvice na Vas zapusobi reklama:

B Upozoriujicl na vyhody (kvalita, vykon, nakladovost... ) 46 (43,4 %)
OVvyvolavalcl emoce (radost, strach, pratelstvl, rodina...) 38 (35,85 %)
B Spolofensky prospé&sna (ochrana ZP, sociani clténl.. ) 22 (20,75 %)

zdroj https:/freklama-a-viralni-marketing vyplnto.cz

Otazka ¢ 10

Co pro vas znamend Viralni marketing?

Az 62% dotazanych charakterizuje virdlni marketing jako marketingovou techniku,

kterda pro svoje sdileni vyuziva socidlni sité. 40% povazuje VM =za formu

nizkonakladového marketingu vzhledem k tomu, Zze nejvice nakladi je spojenych prave

s ptipravou. KdyZ uZ je reklama vypusténa na trh, a je uspésSna, §ifi se vice méné sama.
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Graf 15: Odpovédi respondentii na otazku ¢.10

Viralni marketing je pro Vas: (min 1, max 3 odpovédi)

_ 62,25 % (GE)
7 Forma nizkonaklad ové ho marketingu 4057 % (43)

Wig do jp zdbavni, zajimavy a dé se pieposlat 24,53 % (25)
g) Viravi a nevyZadany marketing 21,7 % (23)

Spam 1921 % (21)

Zbyiecna snahafirem o zaskani pozornost 16,58 % (18)

Wir, ktery ohmozi poditad 3,77 % (4)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @0% 80% 100%

B Marketingova technika, ktera pro &lfenl komerénlho sdélenl vyudva
socidlnl sité: 66 (62,26 %)

OForma nizkon akladového marketingu: 43 (40,57 %)

BVEe &o je zabavnl, zajimavy a da se pfeposlat 26 (24,53 %)

B g) Vilravl a nevyZadany marketing: 23 (21,7 %)

ESpam: 21 (19,81 %)

B Zbyteéna snaha firem o zaskan! pozornosti: 18 (16,98 %)

BV, ktery chrozl pocltac: 4 (3,77 %)

zdroj. httpsidrekama-a-viralni-marketing vyplrnto.cz

Otazka C. 11

Ovlivni viralni reklama Vas nazor na danou znacku?

Jak miZeme vidét spotrebitel, ktery znacku, anebo produkty dané znacky pozna,

nebude ovlivnény novou viralni reklamou. Nebo si dany vliv ani neuvédomi.

Graf 16: Odpovédi respondenti na otazku ¢.11

Owlivni viralni reklama Vas nazor na danou znackou?

BEAno: 21 (19,81 %)
OMevim: 46 (43 4 %)
EMe: 39 (36,79 %)

Zdroj. hitps:/reklama-a-viralni-marketing vyplnto.cz
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Otazka C. 12
Moyslite si, Ze pro tvorbu viralni reklamy jsou potreba znacné védomosti?

Dle dotazanych 30% souhlasi, ze pro tvorbu viralni reklamy jsou nutné védomosti
0 problematice. A zaroveil 29% nevi, coz znamena, ze v této oblasti nepatrali a nezajimali

se 0 danou problematiku.

Graf 17: Odpovédi respondenti na otazku ¢.12

Myslite si, Ze pro tvorbu viralni reklamy jsou potfeba znaéné
védomost?

B Souhlasim: 16 (15,09 %)

O5Splge souhlasim: 32 (30,19 %)
BMevim: 31 (29,25 %)

O Splge nesouhlasim: 18 (16,98 %)
B Mesouhlasim: 9 (8,49 %)

zdroj https:/freklama-a-viralni-marketing vyplnto.cz

Otazka ¢. 13
Je pri viralni reklamé potrebna kreativita?

Vice nez polovina dotdzanych si mysli, ze ano. I ja sdilim tenhle nazor, protoze

aby byla reklama Gspé$na, musi divaka zaujmout. A to vyzaduje hodné kreativni mysleni.

64



Graf 18: Odpovédi respondenti na otazku ¢.13

Je pil viralni reklamé potfebna kreativita?

B Souhlasim: 55 (51,89 %)

O Splge souhlasim: 25 (23,58 %)
BMevim: 17 (16,04 %)

O 5Splge nesouhlasim: 4 (3,77 %)
B Mesouhlasim: & (4,72 %)

zdroj: https:/freklama-a-viralni-rmarketing vyplnto.cz

Otazka ¢ 15

Pokud jste uzivatelé socialnich siti, kterou z nich nejvice vyuzivate? (min. 1, max.

3 odpovedi)

Jak vidite na grafu, nejvétsi popularitu u respondenti ma pravé socialni

sit’ Facebook. Dale také Youtube a na vzestupu v poslednich Iétech je také Intagram.
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Graf 19: Odpovédi respondenti na otazku ¢.15

Pokud jste uZivatelé socialnich siti, kterou z nich nejvic vyuZivate?
(min 1, max 3 odpovédi)

_ Facebookoom 90,57 % (95
I P “outube.com 57,55% (61)

Instagram 22 54 % (24)

Goog e+ 15,08% (15)

Twittercom 7,55 % ()

g) Jiné swdtové oo, site (Foraquarecom, Myspacecom.|.) 5,66 % | G)
fiteské oo sitd (decz, spoluzacicz, libimssticz...) 377 % (4)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% 80% 0% 100%

B Facebook.com: 96 (90,57 %)
OYoutube.com: 61 (57,55 %)
Binstagram: 24 (22 64 %)
B Google + 16 (15,09 %)
B Twitter.com: 8 (7,55 %)
Bg) Jing svétové soc slte (Forsguare com, Myspace.com...). 6 (5,66 %)
mf) Ceské soc. slté (lide cz, spoluzaci.cz, libimseti.cz. .} 4 (3,77 %)
Zdroj. hitps:/reklama-a-viralni-marketing vyplnto.cz

Otazka C. 17

Co nejcasteji sdilite?

Pti otazce, co lidé nejcastéji sdileji, je to hodn€ vyrovnané. Do poptedi se dostava

hudba, odkazy na www stranky a rtizné €lanky. S tim souvisi 1 pomoci ¢eho nejcastéji

sdileji. Vitézem v prizkumu se staly socidlni sité. Pomoci e-mailu

sdili

jen 6% dotazovanych. Dalsi souvisejici otazkou bylo, co dava lidem davod ke sdileni.

Nejvetsim impulzem je obsah sdileného odkazu.
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Graf 20: Odpovédi respondenti na otazku ¢.17

Co nejCasté)i sdilite?

B Hudbu: 30 (283 %)

0O Odkazy nawebové stranky: 30 (28,3 %)
m Clanky: 29 (27,36 %)

B Video: 17 (16,04 %)

zdroj. httpsidrekama-a-viralni-marketing vyplrnto.cz

4.3. Cast tykajici se virdlni kampané Old Spice Guy

Pouze 56 % dotazovanych zachytili danou kampan. Pomoci jakych médii kampan

zaregistrovali, mizete vidét na nasledujicim grafu.
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Graf 21: jakého zdroje byla kampan zaregistrovana

Jestli jse odpovédéli v othzce & 19ANO, Z jakého zdroje jste danou
kampar zaznamenali?

B Jine: 26 (46,43 %)
OYoutube: 15 (26,79 %)
B Facebook: 14 (25 %)
B Twitter: 1 (1,79 %)

zdroj. hitps:/freklama-a-viralni-marketing vypinto.cz

Pii otazce, jakou asociaci u respondentd dané virdlni video vyvolalo, odpovédéli
z velké casti pobaveni, vtip, humor. 31% dotdzanych vSak povazuje kampan za trapnou.
A ¢i v kone¢ném dusledku ovlivnila kampan nazor na danou znacku? Az 79 % dotazanych

odpovédélo, ze ne.
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5. Zavér
V soucasné internetové dobé je velmi dilezité zvolit vhodny zplsob prezentace.
Nejdiilezitéjsi je upoutat pozornost potencionalnich zdkaznikl. Stejn€ s tim souvisi 1 vyvoj

marketingovych technologii. Bakalatska prace je zameétena na virdlni marketing.

Hlavnim znakem viralu je pravé vyvolat rozruch a spustit samovolné Sifeni mezi
spotiebiteli. Vyzaduje se hlavné¢ kreativita, népaditost, vystiznost a lehka

zapamatovatelnost.

Ditlezitou roli ve viralnim marketingu hraji socialni sit€¢. Pravé ty poskytuji Siroky

prostor pro sdileni. Vytvateji noveé piilezitosti pro rozvijeni virdlniho marketingu.

Cilem bakalaiské prace bylo teoreticky shrnout, co je reklama, jak funguje psychologie
reklamy a v dal§i Casti predstavit samotny viralni marketing. Na Gvodnich stranach

byl tento cil napInén vybranim vhodnych, pfevazné internetovych zdroju.

Tézistém prvni poloviny analytické Casti bylo zpracovani analyz dvou viralnich
kampani. Jako prvni byla piedstavena viralni kampan spolecnosti Old Spice — Old Spice
Guy, ktera vzbudila obrovsky rozruch v roce 2010. V této ¢asti byl zachycen priib¢h
kampang, jeji métitelné vysledky a shrnuty faktory jeji uspéchu. Druhou kampani byla
kampan na mineralni vodu od spole¢nosti Evian. Tahle kampan obsahuje n€kolik viralnich
videi, které byly vypuStény postupné. Kazdé znich zaznamenalo velky uspéch a tak

upevnilo postaveni znacky na trhu.

Posledni c¢ast mé prace tvoifi vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Zde byly
prozkoumany zvolené hypotézy a na zakladé¢ statistickych vypocti nasledné potvrzeny
nebo zamitnuty. Dotaznik byl zaméfen, jakoz i celd bakalaiska prace, na reklamu,

jeji plisobeni na zakazniky a virdlni marketing.
Témito ¢astmi byly naplnény cile a podstata bakalatské prace.

Myslim si, ze budoucnost virdlniho marketingu, jako i1 marketingu celkové, smétuje
K uziteCnosti. Spolecnosti zainaji vnimat jeho vyuZitelnost nejen pro ovliviiovani
zakaznikl nebo zvySeni prodeje, ale predev§im samotné spojeni se zakaznikem a budovani
vzajemnych vztahd. Viralni marketing piedstavuje GCinny zpasob jak zasahnout Sirokou

masu potenciondlnich zdkaznikli a tak vybudovat pov€domi o znafce a upevnit jeji
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postaveni na trhu.Viralni kampan mutize znacku vyzvednout, pfilakat nové zakazniky a také

vybudovat jeji novou image.

Hlavnim pfinosem bakaladiské prace je poskytnuti aktualniho pohledu respondenti

na danou problematiku.

70



10.

11.

12.
13.

14.

6. Seznam pouzitych zdroju:

KOMARKOVA, R., RYMES, M., VYSEKALOVA, J. Psychologie trhu. Praha: Grada,
1998. ISBN 80-7169-632-3.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.

Vysekalova, J. a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing,3. Vydani, 2007,
294s., ISBN 978-80-247-2196-5.

FREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Management Press, 2008.
1955s)

Karlicek, M., Kral, P., Marketingova komunikace, Praha: Grada publishing, 2011, 224 s.,
ISBN 978-80-247-3541-2

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich sitich. 1.
vyd. Brno: ComputerPress, 2010, s. 274. ISBN 9788025127957

SCHWEIGER, G. SCHRATTENECKER; G. Werbung. Stuttgart: UTB, 7. vydani, 2009,
416 s., ISBN 978-3825213701

KOTLER, P; BLIEMEL, F. Marketing-Management. Miinchen: Pearson Studium, 10.
vydani. 2006. 1361 s. ISBN 978-3827372048

BEHRENS, K. C. Handbuch der Werbung; mit program mierten Fragenund praktischen
Beispielen von Werbe feldziigen. Wiesbaden: Gabler, 2. vydani, 1975, 943 s.,

MOSER, K. Markt- und Werbe psychologie: Ein Lehrbuch. Goéttingen: Hogrefe, 2002, 284
s., ISBN 978-3801707996

MOSER, K. Wirtschaft spsychologie. Heidelberg: Springer Medizin Verlag, 1. vydani.
2007, 429 s., ISBN 978-3540716365

ZEMAN, J. Ve sparech reklamy. Praha: Grada, 1994. ISBN 80-7169-097-X.

KALKA, J.; ALLGAYER, F. Zielgruppen. Wiesieleben, was siekaufen, woransieglauben.
Heidelberg: Redline, 2. vydani, 2007, 253 s., ISBN 978-3636031327

RIPPEL, K. Grundlagen der Werbung. In Poth, L., Rippel, K., Pflaum, D., Dohmen, J.,
Grimm, R., Waldeck, R., Huth, R. Heymans, D. Flogel, H., Kienscherf, H. &Jaster, G.
Praktisches Lehrbuch der Werbung. 4. vydani. Berlin: Verlag Die Wirtschaft, 1990. s. 37 —
72. ISBN 978-3-478-39400-0.

71



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22

23.

24,

VYSEKALOVA., J., KOMARKOVA., R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002.
ISBN 8024704021.

VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2.
vydani, 2007, 184 s., ISBN 978-80-2001-2

Vysekalova.,J., a kol., Psychologie reklamy 4.rozSifené a aktualizované vydani, Praha:
GradaPublishing, 2012, 328 s., ISBN 978-80-247-4005-8

FREY, D. Information ssuje und Informations bewertung bei Entscheidungen. Bern,
Stuttgart, Wien: Huber Hans, 1981, 344 s., ISBN 978-3456808635

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, 267 s. ISBN 9788024743547

Madlendk, R.: Internetovy virdlny marketing : moderna metoda ziskavania zakaznikov. In
Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod. ISSN 1336-8281, 2007, ro€. 3., €. 4, str.
16.

RUSHKOFF, D. Media Virus! Balantinebooks. 1996. ISBN 0345397746

. GLADWELL, M.: The Tipping Point: How Little Things Can Make a Big Difference.

Back Bay Books, 2002. ISBN-13: 978-0316346627

STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2002, s. 159-160. ISBN 8024702010

informaci, postupu a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, s. 189. ISBN 978-80-
251-3402-3.

Internetové zdroje:
Media Perspektiven. Aktuelle Ergebnisse der Werbe Wirkungs Forschung [online].

GLEICH, U. Datum publikovani 2001 [cit. 2011-09-25]. Dostupné z: <http://www.media-
perspektiven.de/uploads/tx_mppublications/06-2008_Fodi.pdf>.

HUDEC, P. Reklama a psycholdgia. In: Beo [online]. Bratislava: BEO 2009 [cit. 2015-10-
05]. Dostupné z: http://beo.sk/masmedia/1046-reklama-a-psychologia

HACKER, Pavel. Jak naplanovat viralni kampan. In: Moderni rizeni [online]. 17.7.2008
[cit. 2015-10-05]. Dostupné z: http://modernirizeni.ihned.cz/c4-20127685-26005940-
600000 _d-jak-naplanovat-viralni-kampan

72


http://beo.sk/masmedia/1046-reklama-a-psychologia
http://modernirizeni.ihned.cz/c4-20127685-26005940-600000_d-jak-naplanovat-viralni-kampan
http://modernirizeni.ihned.cz/c4-20127685-26005940-600000_d-jak-naplanovat-viralni-kampan

10.

11.

12.

13.

14.
15.

SCOTT, David Meernan. Then ewrules of viral marketing: how word-of-mouse spreads
your ideas for free. [online]. ©2008. [cit. 2015-08-05]. Dostupné z:
http://www.davidmeermanscott.com/documents/Viral_Marketing.pdf

DAVIS, Jon. Capture Commerce [online]. 2007 [cit. 2015-10-05]. Facebook: Changing
Advertising Forever. Dostupné z WWW: <http://www.capturecommerce.com/facebook-

advertising.php

Wilson, R.: The Six Simple Principles of Viral Marketing. [online] 1.2.2005. [cit. 2015-10-
05] Dostupné z http://www.wilsonweb.com/wmt5/viral-principles-clean.htm)

ANGUS, Ch.: Viral Marketing 101 — Seeding Your Campaign. [online] 24.3.2010. [cit.
2015-10-05] Dostupné z <http://thefuturebuzz.com/2010/03/24/seed-viral-marketing/>
RAYPORT, Jeffrey. The virus of marketing. In: Fast company [online]. 31.12.1996 [cit.
2016-12-07]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing
JURVETSON, Steve a Tim DRAPER. Viral Marketing: Viral Marketing phenomen
onexplained. In: DFJ [online]. 1.1.1997 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z:
http://www.dfj.com/news/article_26.shtml

BACO, Marek. Viralni marketing stale v plenkach. In: Medidr.cz [online]. 4.6.2011 [cit.

2015-12-08]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-v-plenkach/
MARKETINSHERPA 2011. Top Barriers to Overcoming B2B Marketing Challenges.
[online]. 2011. [cit. 2015-12-08]. Dostupné na internete: http://www.marketingsherpa.com/

article/chart/b2b-barriers-to-challenges

STANEK, Ludék. Lepsi nez televize: v &em je kouzlo viralnich videi?. In: Reflex [online].
6.7.2012 [cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/46972/lepsi-

nez-televize-v-cem-je-kouzlo-viralnich-videi.html

DOBELE, Angela. Why pass on viral messages?: because Theky Conner emotionally.
Business Horizons [online]. 2007, vol. 50, issue 4, s. 291-304 [cit. 2015-12-08]. Dostupné
z: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681307000043#bib20
http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf

BEDNAR, Vojta. Infografika: jak se dél4 viral. In: Tyinternety.cz [online]. 4.12.2011 [cit.
2015-12-09].Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/2011/12/04/clanek/infografika-jak-se-

dela-viral/

73


http://www.davidmeermanscott.com/documents/Viral_Marketing.pdf
http://www.wilsonweb.com/wmt5/viral-principles-clean.htm
http://thefuturebuzz.com/2010/03/24/seed-viral-marketing/
http://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing
http://www.marketingsherpa.com/%20article/chart/b2b-barriers-to-challenges
http://www.marketingsherpa.com/%20article/chart/b2b-barriers-to-challenges
http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/46972/lepsi-nez-televize-v-cem-je-kouzlo-viralnich-videi.html
http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/46972/lepsi-nez-televize-v-cem-je-kouzlo-viralnich-videi.html
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681307000043#bib20
http://www.tyinternety.cz/2011/12/04/clanek/infografika-jak-se-dela-viral/
http://www.tyinternety.cz/2011/12/04/clanek/infografika-jak-se-dela-viral/

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

HACKER, Pavel. Moderni rizeni ihned [online]. 2008 [cit. 2016-12-09]. Jak naplanovat
virdlni kampan. Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-20127685-
26005940-600000_d-jak-naplanovat-viralni-kampan>.

SROMEK, Jan. Symbio [online]. 2007 [cit. 2015-12-12]. Viralni marketing neni véda.
Dostupné z WWW: <http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html|>.
Youtube [online]. 2006 [cit. 2015-12-12]. Sony Bravia. Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=0P5J4W5GQ3w>.

KRACIK, Radim. Web zurnal [online]. 2010 [cit. 2016-01-12]. Advergaming a socialni
sit€. Dostupné z WWW: <http://webzurnal.cz/marketing/advergaming-a-socialni-site/>.
KRAL, Jan. Viralni marketing — dil 1: za malo penéz velka parada?. In: Markething: o
vécech, které hybou trhem a spole¢nosti [online]. 16.5.2013 [cit. 2016-01-12]. Dostupné z:

http://www.markething.cz/viralni-marketing-dil-1-za-malo-penez-velka-parada

HACKER, Pavel. Viralni marketing neni video na YouTube. In: Marketing & media
[online]. 7.1.2008, 6.1.2008 [cit. 2016-01-12]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
22709120-viralni-marketing-neni-video-na-youtube

Goldman, R.: Disadvantages of Viral Marketing. [online] 30.10.2008. [cit. 2016-02-1]
Dostupné z http://bestadagencies.blogspot.com/2008/11/disadvantages-of-viral-

marketing.html

BALOUSEK. Viralni video- spasa marketingu anebo riskantni sazka na nejistotu?. online].

15.3.2014 [cit. 2016-02-5]. Dostupné z: http://chcipracovat.info/viralni-video-spasa-

marketingu-a-riskantni-sazka-nejistotu/
VACLAVIK Lukés. Old spice guy viralni kampan ktera zafungovala. [online]. 9. 8. 2010
[cit. 2016-02-18]. Dostupné z : http://www.cnews.cz/old-spice-guy-viralni-kampan-ktera-

zafungovala
SVOBODA, Jakub . Tyinternety [online]. 2010 [cit. 2016-02-18]. VIDEO: Old Spice ptes

kopirak a nejlepsi kampan na knihovnu, jakou jsme kdy vidéli. Dostupné z :

http://www.tyinternety.cz/reklama/video-old-spice-pres-kopirak-a-nejlepsi-kampan-na-

knihovnu-jakou-jsme-kdy-videli-1347
PASTIER, Michal. Medialne blog etrend [online]. 2010 [cit. 2016-02-18]. 20 ro¢na

modelka sa  vyzliekla pre parédiu  na  Old  Spice. Dostupné  z:
<http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2010/11/15/20-rocna-modelka-sa-vyzliekla-pre-

parodiu-na-old-spice/>.

74


http://www.markething.cz/viralni-marketing-dil-1-za-malo-penez-velka-parada
http://bestadagencies.blogspot.com/2008/11/disadvantages-of-viral-marketing.html
http://bestadagencies.blogspot.com/2008/11/disadvantages-of-viral-marketing.html
http://chcipracovat.info/viralni-video-spasa-marketingu-a-riskantni-sazka-nejistotu/
http://chcipracovat.info/viralni-video-spasa-marketingu-a-riskantni-sazka-nejistotu/
http://www.cnews.cz/old-spice-guy-viralni-kampan-ktera-zafungovala
http://www.cnews.cz/old-spice-guy-viralni-kampan-ktera-zafungovala
http://www.tyinternety.cz/reklama/video-old-spice-pres-kopirak-a-nejlepsi-kampan-na-knihovnu-jakou-jsme-kdy-videli-1347
http://www.tyinternety.cz/reklama/video-old-spice-pres-kopirak-a-nejlepsi-kampan-na-knihovnu-jakou-jsme-kdy-videli-1347

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.
37.

HACKER, Pavel. Tyinternety [online]. 2010 [cit. 2016-02-20]. Jak mit ¢eského Old Spice
Guye. Dostupné z WWW: <http://www.tyinternety.cz/reklama/jak-mit-ceskeho-old-spice-
guye-1353>.

AXON, Samuel. Mashable [online]. 2010 [cit. 2016-02-20]. Old Spice Sales Double With
YouTube Campaign. Dostupné z WWW: <http://mashable.com/2010/07/27/0ld-spice-
sales>.

MICHAL. Najlepsie Viralne reklamy [online]. 2012 [cit. 2016-02-20]. Dostupné z:
http://magazin.atlas.sk/biznis/najlepsie-viralne-reklamy/798083.html

MATTHEWS Dan. Evian live young marketing campaign overview. [online]. 2014 [cit.
2016-02-20]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/DanMatthews1/evian-live-young-
marketing-campaign

STANKOVA Dé3a. Evian zrecykloval desatroénti reklamu. [online]. 2009 [cit. 2016-02-

20]. Dostupné z: http://medialne.etrend.sk/marketing/evian-zrecykloval-desatrocnu-

reklamu.html
Kernova Miroslava. Chytlava reklama meni dospelych na deti. [online]. 2013 [cit. 2016-
02-20]. Dostupné z: http://www.omediach.com/reklama/item/1387-chytlava-reklama-

meni-dospelych-na-deti)
EDWARDS Jim. Evian's Babies, The Most Successful Viral Ad Campaign Of All Time,
Roll Again. . [online]. 2013 [cit. 2016-02-201]. Dostupné Z:

http://www.businessinsider.com/evians-babies-the-most-successful-viral-ad-campaign-of-

all-time-roll-again-2013-4

Digital Training Academy. Evian roller babies - the viral video that rocked so viciously.
[online]. 2012 [cit. 2016-02-201]. Dostupné Z:

http://www.digitaltrainingacademy.com/casestudies/2012/11/evians roller babies the vir

al.php

Havas Media. Evian Live Young. [online]. 2012 [cit. 2016-02-20]. Dostupné z:

http://www.havasmedia.com/our-work/evian-live-young

www.Vyplnto.cz

MICHL Petr. Evian: Baby and Me. online]. 2012 [cit. 2016-03-02]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/aktuality/evian:-baby--me__ s288x9818.html

75


http://magazin.atlas.sk/biznis/najlepsie-viralne-reklamy/798083.html
http://medialne.etrend.sk/marketing/evian-zrecykloval-desatrocnu-reklamu.html
http://medialne.etrend.sk/marketing/evian-zrecykloval-desatrocnu-reklamu.html
http://www.omediach.com/reklama/item/1387-chytlava-reklama-meni-dospelych-na-deti
http://www.omediach.com/reklama/item/1387-chytlava-reklama-meni-dospelych-na-deti
http://www.businessinsider.com/evians-babies-the-most-successful-viral-ad-campaign-of-all-time-roll-again-2013-4
http://www.businessinsider.com/evians-babies-the-most-successful-viral-ad-campaign-of-all-time-roll-again-2013-4
http://www.digitaltrainingacademy.com/casestudies/2012/11/evians_roller_babies_the_viral.php
http://www.digitaltrainingacademy.com/casestudies/2012/11/evians_roller_babies_the_viral.php
http://www.vyplnto.cz/

7. Ptilohy
Pfiloha 1: Dotaznik

Otazka ¢. 1 Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
Otazka ¢. 2 Kolik Vam je let?
a) 15-20 let
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41 avic
Otazka €. 3 Ve kterém médiu nejcasteji vnimate reklamu?
a) Internet
b) Televize
c) Rozhlas
d) Tisk
e) Outdoorova reklama
f) Jiné
Otéazka ¢. 4 Jak vnimate vSeobecné reklamu?
a) Pozitivné
b) Neutralné
€) Negativné
Otazka ¢. 5 Zaujala Vas n¢kdy reklama natolik, ze jste ji $ifili dal?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
Otazka ¢. 6 Koupili jste si n€kdy néco, bez toho, aby jste to potfebovali jenom na
zaklad¢ reklamy?
a) Ano, jednou
b) Ano, vickrat
c) Ne, nikdy
Otazka €. 7 Jaky typ reklamniho sdéleni vas nejcastéji obtéZuje? (min 1, max 3
odpovédi)
a) Internetova (bannery)
b) Spam v e-mailu
c) Skryta reklama (product placement)
d) Televizni reklama (reklamni spoty)
e) Rozhlasova reklama
f) Outdoorova reklama (bilboardy, plakaty...)
g) Mobilni reklama (reklamni SMS sdeleni)
h) Reklama na soc. sitich
i) Zadna
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Otazka ¢. 8

Otazka ¢. 9

Otazka ¢. 10

Otazka ¢. 11

Otazka ¢. 12

Otazka ¢. 13

Otazka ¢. 14

Otazka ¢. 15
1, max 3

Nejvice na Véas zapusobi reklama:

a) Upozornujici na vyhody (kvalita, vykon, nakladovost...)
b) Spoletensky prospésna (ochrana ZP, socilni citéni...)
€) Vyvolavajici emoce (radost, strach, pratelstvi, rodina...)
Potkali jste se s pojmem viralni marketing?

a) Ano

b) Ne

Viréalni marketing je pro Vas....(min 1, max 3 odpovédi)

a) Zbytecna snaha firem o ziskani pozornosti

b) Vir, ktery ohrozi pocita¢

c) Forma nizkonakladového marketingu

d) VSe co je zabavné, zajimavé a da se preposlat

e) Spam

f) Marketingova technika, ktera pro Sifeni komeréniho sdéleni vyuziva
socialni sité

g) Vtiravy anevyzadany marketing

Ovlivni viralni reklama Vas nazor na danou znacku?

a) Ano

b) Ne

c) Nevim

Myslite si, Ze pro tvorbu virdlni reklamy jsou potieba zna¢né védomosti?
a) Souhlasim

b) Spise souhlasim

c) Nevim

d) Spise nesouhlasim

e) Nesouhlasim

Je pti viralni reklamé potiebna kreativita?

a) Souhlasim

b) Spise souhlasim

c) Nevim

d) Spise nesouhlasim

e) Nesouhlasim

Jaka forma virdlniho marketingu Vas spiSe oslovi?

a) Zabavna

b) Sokujici

C) Akeni

d) Romanticka

e) Dojemna

f) Eroticka

g) Jina

Pokud jste uzivatelé socialnich siti, kterou z nich nejvic vyuzivate? (min.
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odpovedi)
a) Facebook.com
b) Youtube.com
c) Google +
d) Twitter.com
e) Instagram
f) Ceské soc. sité (lide.cz, spoluzaci.cz, libimseti.cz...)
g) Jiné svétové soc. site (Forsquare.com, Myspace.com...)
Otazka ¢. 16 Pomoci jakého média nejcastéji sdilite odkazy?
a) E-mail
b) Socialni sité
c) Soukromy blog
d) Instat messaging (Icq, skype...)
e) Jiné
Otazka ¢. 17 Co nejcastéji sdilite?
a) Hudbu
b) Video
c¢) Clanky
d) Odkazy na webové stranky
Otazka ¢. 18 Impulzem pro sdileni pro vas je...?
a) Nazev
a) Obsah
b) Pocet like-u, zhlédnuti
c) Vzhled
d) Osoba, ktera dany odkaz sdili
e) Vyvolani emoce
f) Nesdilim
Otazka ¢. 19 Zaznamenali jste viralni kampan Old Spice Guy?
a) Ano
b) Ne
Otazka ¢. 20 Jestli jste odpovédéli v otazce €. 19 ANO
Z jakého zdroje jste danou kampai zaznamenali?
a) Facebook
b) Youtube
c) Twitter
d) Jiné
Otéazka €. 21 Jestli jste odpovédeli v otazce €. 19 ANO
Jaké asociace ve vas tahle kampan vyvolala?
a) Pobaveni, vtip,humor
b) Nevhodné, vulgarni
c) Trapni



Otazka ¢. 22

Jestli jste odpovedéli v otazce ¢. 19 ANO

Ovlivnila dana kampan Vas nazor na znacku Old Spice
a) Ano, zacal jsem dani znacku pouzivat

b) Danou znacku jsem pouzival diive

c) Ne
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