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1. Uvod

Tématem mé bakaigké prace je viral marketing.V s@asné literatte se téz setkdvame
s pojmem viralni nebo virovy. Toto ozfeni ma asociovat gdacovy, ¢i patogenni vir,

tedy spiSe rychlost, jakou je schopen se mnozit.

V dokg, kdy je Internet saiésti kazdodenniho Zivota, je paiba nachazet nové
zpasoby, jak spdebitele zaujmout. Proto jsem si jako téma bakk prace vybrala
viral marketing, nebd v ném vidim velky potenciél. Viral marketing je rychly,
zajimavy a finatné mér¢ narany nastroj marketingové komunikace v internetovém

prostedi.

V praci se budu zabyvat vymezenim pojmarketingové komunikace v internetovém
prostedi, samotnou definici viral marketingu a jeho fow@nim. Na zékladanalyzy
tohoto marketingoveého nastroje stanovim jeho vyredgvyhody.

Cilem praktickécasti mé prace bude na zaklagodrobného zkoumani viralnich
kampani zanalyzovat séasny stav viral marketingu €eské republice i v zahraii
Nasled® kampaw® porovnam a stanovim dopdéeni, pro jaké firmy se tento
marketingovy nastroj jevi jako vhodny.



2. Cile a metodika

2.1. Cile

Hlavnim cilem mé bakaigké prace bude zhodnoceni &mného stavu viral
marketingu na zaklad analyzy jednotlivych vybranych viralnich kampardale
posouzeni vyhod a nevyhod pouziti tohoto marketidgo nastroje. Nasledrstanovim

doporwieni, pro jaké firmy je viral marketing vhodnou farmpropagace.

2.2. Metodika

Literarni gehled je sestaven na zakiagdborné literatury a internetovych zdrogde
jsou shrnuty zakladni poznatky o marketingové koikagci v internetovém prostdi

a definice pojm souvisejici s viral marketingem.

Prakticka ¢ast anayzuje jednotlivé viralni kamganJsou zde pouzity sekundarni
informace, které pochazeji ze studia internetovyahioji. Na zaklad analyzy
vybranych kampani jsou navrhnuta dopemni, pro které spodaosti je viral marketing

vhodnou formou marketingové komunikace se zakazniky



3. Literarni gehled

3.1. Pojmy marketingové komunikace

Marketingova komunikace je termin pro obor, ktegy mbyva ovliviinim postoj

a chovani zakaznika. Jednou z moznych cest, jakakaznika zajsobit, je vyuZzit
Internet. A pra¥ viral marketing niZzeme fadit pod marketingovou komunikaci
s vyuzitim internetového prdstli. V rdmci marketingové komunikace se setkdvame

s pojmy jakou jsou marketing, Internet, elektrodigloSta, socialni it mnohé dalsi.

3.1.1.Marketing

Philip Kotler (2006) definuje marketing jako sp&dasky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své fedty a @ani v procesu vyroby

a snény vyrobki ¢i jinych hodnot. Dnes jef¢ba marketingem rozuinnikoliv pouze
nastroje, které jsou ve smyslu jiz zastaraléhotppuzivany jen k uskuteéni prodeje

— preswdcit a prodat -, ale ve smyslu novém se snazi o wgpok poteb zakaznik.
Dokaze-li marketingovy specialista debporozunit pottebam zakaznika, vyvine-li
vyrobky, které pinaSeji zakaznikn novou hodnotu zaftfznivou cenu, &nné je
distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyfgobky snadno prodavaji. Prodej
areklama je tudiz pouhou s@sti rozsahlejSiho marketingového mixu, souboru

marketingovych nastraj které @isobi spolén¢, aby ovliviiovaly @rislusny trh.

3.1.2.Internet

Internet je novéa technologie, kterd nejvyzndjnavlivnila nasi dobu. Jde o rozsahlou,

neustale se rozvijejici, ¥gnou a Siroce dostupnou g@iovou st, ktera neni



vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikymntalré fizena. Internet dnes
spojuje jednotlivé osoby i podnikatelské subjektyra informace dostupnymi po celém
swté. Predstavuje technologii, ktera stoji za ,,novou ekoikmu”. Umoziuje kdekoliv
a kdykoliv ziskat informace, pobavit se a slouzjako komunik&ni prostedek.
(Kotler, 2006)

Patatky Internetu polozila v 60. letech americka armadPotebovala vytvat
pacitacovou st, ktera by nerla centralni uzly. Tim by si byly vSechnydi@ace v siti
rovnocenné. Toto opa&ni by slouZilo k udrzeni komunikace mezi jedngtiiv pocitaci

i v piipads, Ze by rkteré z nich byly viazeny z provozu.

V srpnu 1969 byla tedy vytvena prvni gi, ke které se postupettasu pipojovaly

I jiné instituce, pedevsim univerzity. V roce 1989 vyiWoTim Berners Lee (pracovnik
Evropské laborate fyzickych ¢astic — CERN) hypertextovou aplikaci, kterou nazval
Web (pavdina). World Wide Web (WWW) se tak stal nedilnoureesl i nejviditel&jSi
soutasti Internetu(Stuchlik, 2000)

3.1.3.Elektronick& posta

Elektronicka poSta, neboli e-mail, pamezi nejstarSi a nejoblibgai sluzby vSech
pocitacovych siti, ¥etré Internetu. Z pdatku se dle Peterky (1998) jednalo pouze
o jednoduchou sluzbu zasilani kratkych textovychawep bez diakritiky a floh.
Postupentasu byla vSak tato sluzba vylepSena. Byla zavededpora i jinych jazyk
(ne jen anglitiny), ujednotil se zfisob gibalovani giloh a jejich formai. Mezi vyhody
elektronické poSty ptt jeji okamzité doréeni @ijemci, jeji samostatna elektronicka
forma (snadno se archivuje), snadné zpracov&dént a zejmeéna jeji cena (v zasad
nulova, pouze zaipojeni k Internetu).

Pokud elektronickou poStu vyuzijeme k upozminna sluzbu, vyrobek, firmu apod.,
jedna se o e-mail marketing (e-mailing). Definicemail marketingu uvadi

Stuchlik (2002) takto: Za e-mail marketing povabuge ¢ast marketingu, ktera



k ptenosu reklamniho steni vyuZiva elektronické posSty. Jiné definice elkderizuje e-
-mail marketing jako obdobufimného marketingu, realizovaného v ptesi Internetu.
Foret (2006) firovnava e-mail marketing k reklamnim leték. Konstatuje, Ze stejn
jako tyto letaky, tak i e-mailing fize ¢asto byt neckny. Existuje velmi Gzka hranice
mezi e-mailingem a zavadnym spammingem, coZ je d&mapro rozesilani
nevyzadanych elektronickych zprav. Obsahé&chtb spam je obvykle sdleni sexualni
povahy, nabidka pod&de vyhodné finatni spolupraceci levny nakup #znych
produkii.

3.1.4.Socialni si

Béhem poslednichdkolika let se z&al rozStovat novy typ socialni interakce — on-line
socialni si&. Jedna se o on-line komunity, kde si lidé ¢ymiji informace a zkuSenosti.
Socialni si& zahrnuji blogy, webové stranky socialnich sitikojajsou Badoo,
MySpace.com, Facebook nebo YouTube, ale i celéalirt sety, nag. Second Life.
Silu €chto socialnich siti se snazi vyuzit obchodnigicleantrem je zde propagovat
své vyrobky a budovat uzsi vztahy se zakazniky.f@)gwe se tak stanou stasti

jejich komunikace. (Kotler, 2010)

Na socialnich sitich probiha komunikace se zakgzmtimo. Na rozdil od jinych médii
zde dochazi k neustaléemu kontaktu firmy se zakgzmila straf jedné firma reaguje
na 1izné dotazy, fipominky, stiznosti apod., na stéadruhé vSak sama svou aktivitou
generuje zakaznické reakce. Z pohledt aihrketingu na socialnich sitich jd€ionost
klicovou. Je nutné ziskavat co nejvice nazaby market® mohli definovat, jak
zakaznik vnima produkty a sluzby a nastedtyto produkty pizpusobovat.
(Janouch, 2010)



Ceské socialni sit(Libimseti.cz, Lide.cz a Spoluzaci.cz) ztracejps\oblibu od prvni
poloviny roku 2009. MZe za to celostovy fenomén Facebook.

Graf 1 Socidlni si& v Ceské republice 2009 — 2011
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Zebricek nejpouzivajsich socialich siti $¥a dle pétu registrovanych uZivatel
Facebook (800 mil.), QZone (505 mil.), Twitter (2%@.), LinkedIn (135 mil.), Renren
(117 mil.), Vkontakte (112 mil.), Odnoklassniky (88l.), Orkut (66 mil.), MySpace
(63 mil.), LiveJournal (35 mil.).

Obr.1 NejpouzivangjSi socialni sit ve s\wté

World map of social networks

Social networks with the largest number of registered users, min people

Facebiook Gizone Twrftter Linkedin Renren Vkontakte  Odnoklassniki Orleut Myspace Uvetournal

800 505 256 135 nz 112 25 66 63 35

Chart data from various sources for March 2011 — January 2013, Map data for lonuary 2012 Source Alexa.com

Zdroj: Themoscownews 2012

3.1.5.Facebook

Autori internetového profilu spotmosti Facebook definuji socialnit sracebook.com
takto: ,Facebook's mission is to give people thevgroto share and make the world
more open and connected.[...]Millions of people usedbook everyday to keep up
with friends, upload an unlimited number of photsisare links and videos, and learn
more about the people they meet.” (Facebook, 2004)

Poslanim Facebooku je dat lidem moZnosinii svét otewergjSi a vzajema

propojeny.[...] Facebook pouZziva deénmiliony lidi k udrzeni kontaktu s igteli,



nahravani neomezeného ¢po fotografii, sdileni odkdz a videi a ziskavani vice

informaci o lidech, s nimiz se setkavaiji.

Zakladatelem Facebooku je Mark Elliot Zuckerbergtol'socialni si vytvoril v roce
2004 pouze pro své spoluzaky z Harvardu. Bkolika mésiai ho prevzali i studenti

z jinych Skol a od Iéta 2006 je Facebodisfupny kazdému uzivateli Internetu ogku

13 let. Dnes je Facebook jednou z g&ich socialnich siti na &¢. OvSem Ize nad
pohliZet i jako na jeden z népgich marketingovych nastfopa sodasném Internetu.
Vyhodou inzerce na Facebooku je relativoresné zarieni na pdebnou cilovou
skupinu a pesné stanoveni nakiada kapa. DalSi vyhodou je velké mnoZzsti zobrazeni
reklamy s naprosto minimalnimi naklady. BRdemi o znaéce tak Ize budovat bez
utraceni finatdnich prostedka. (Global vision, 2010)

V prosinci 2007 dosahoval Facebook cetitavé penetrace 12 %, v prosinci 2011 to
bylo uz o 43 procentnich bbdiice, tedy 55 %. V posledniclétpletech se penetrace
dramaticky zvysSila po celém &¢. Sice na americkém a evropském trhu séstanezi

lety 2010 a 2011 té#n zastavil, ale naopak v Latinské Americe, nge&tim Vychod

av Africe se procento uzivatelFacebooku i nadale navySuje. NejvySSi penetrace
dosahuje Facebook v Latinské Americe (84 %), zar®eejedna o ne§iSi rozdil mezi
léty 2007 a 2011 (z 6,4 % na 84,1 %). Naopak nefineatist byl zaznamenan v Asii

a Tichomai (z 4,4 % na 25,3 %). (MarketingProfs, 2012)



Graf 2 Facebook - penetrace v letech 2007 — 2011

Facebook's Penetration {%) of Total Internet Audience by Global Region
Source: comScore Media Metrix, Age 15+, Home and Work Computer Usage
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3.1.6.YouTube

,0d svého zaloZzeni v Unoru 2005 nabizi YouTube ardlm uZivatél moZnost
objevovat, sledovat a sdilet vlastni videa. Zatopeskytuje forum, pomoci kterého
mohou uZivatelé informovat a inspirovat ostatni d&upo s¥té, a slouzi jako
distribwni platforma pro tirce vlastniho obsahu a velké i malé inzerenty."
(YouTube, 2005)

YouTube je nejitSi swtova st pro sdileni videi, ale zarolvge také druhym neftSim
swtovym vyhledavéem. Proto mnohé firmy vyuzivaji ke své propagakétkanaly na



YouTube. KItem usgchu firemniho kanalu je get prehrani videa, od kterého se déle

odviji zvySeni navs8vnosti webu, ktery je u videa uveden.

Vyhodou video kanalu je také to, Ze videazm kdokoliv kamkoliv vkladat, a to velmi
snadno. Std zkopirovat odkaz a video se takuie objevit na &akém blogu,
zdmovem serveru nebo cizich WWW strank&ch. Polaudrifleo zajimave, vtipné
a netradini, mize se rychle &t v ramci socialnich médii. Viralni kampajsou dnes

pievazr video kampaémi. (Janouch, 2010)

3.2. Word Of Mouth Marketing (WOM)

3.2.1.Definice

~Jde o pohnutku spisbiteli poskytnout informace dalSim speibiteiim. Dava lidem

davody mluvit o vaSich produktech a sluzbach.” (Fjri2@09)

~Word of Mouth (WOM) v gekladu znamen& neformélni komunikaci mezi lidmi.
Vyuziti této komunikace pro marketing znamena bih,to kom se mluvi.”
(D3BusinessConsulting, 2009)

,Davani lidem divod bavit se o vaSich produktech a usmadt tuto konverzaci. “
(Janouch, 2010)

Autoii Lenka Slajchrtova (2008), Viktor Janouch (201®ichal Finta (2009) nebo
nag. Lada Adamkova (2009) se zabyvali World of Moutharkktingem ve svych
¢lancich nebo publikacich a vSichni se shoduji, ifal warketing je druhem WOM.
Naopak Jennifer Laycock (2007) ve svéldnku ,Viral Marketing is NOT the Same as
Word of Mouth” s timto tvrzenim nesouhlasi. Odva@lase zde na amerického

podnikatele, spisovatele a marketingového gurusSétidina:

10



-Word of mouth is a decaying function. A marketered something and a consumer
tells five or ten friends. And that's it. It amph$ the marketing action and then fades,
usually quickly. A lousy flight on United Airlines word of mouth. A great meal at
Momofuku is word of mouth.”

WOM je rozpadajici se funkce. Obchodnilca udla a zakaznik téekne svym §ti Ci
deseti pateiim. A je to. To umottuje marketingovou akci, ale pak tento efekt zmizi,
obvykle rychle. Mizerny let s United Airlines i sie jidlo z restaurace Momofuku je

slovo-z-Ust.

Jeho vyraz ,rozpadajici se funkce” je dobry. Kdgmnad tim zamyslite, kamp&V/OM
ma klesajici tendenci s kazdym dalSim opakovaneded z patel by asi mohFict
dalSim patelim, i z téchto dalSich fatel by asi mohliict dalSim a jeden z nich by

mozna poslal zpravu dal. Nakonec (a rychle) zpréware.

Viral je nastaven jinym Zisobem. Je navrzen tak, aby se mezi uzivatell Si

s nadSenim, ne pouhou konverzaci. Obvykle tedg kazdym dalSim opakovanim.

.Viral marketing is a compounding function. A matkr does something and then
a consumer tells five or ten people. Then theyfted or ten people. And it repeats.
And grows and grows. Like a virus spreading throagiopulation.”

Viralni marketing je sléovaci funkci. Obchodnik&eo udla a zakaznik téekne svym
péti ¢i deseti patetim. Oni pak udlaji totéz. A to se opakuje. Viralni kanmpatale
roste. Stej& jako se virus i populaci. ( Laycock, 2007)

11



3.2.2.Formy

Autorka ¢lanku ,Ovladrste Word Of Mouth Marketing” Lenka Slajchrtova (2008di
rozdéleni WOM nasledowt

. Umély WOM

Umély WOM maze byt aspSny, pokud se tykd vyrobku a 2§, o kterych stoji za to
mluvit. WOM pro tuctovy, neiivéryhodny a nezajimavy vyrobek né#e fungovat.
Umely WOM je vysledkem aktivit marketéy kteri tak cilerd podporuji Septandu mezi

lidmi.

. Spontanni WOM

Nastava ve chvili, kdy se lidé chopi Zkg nebo vyrobku sami, aniz by k tomu byl
motivovani vyrobcemCasto si dany vyrobek upravi podle svého vkusu #pot
Alternativou spontanniho WOM je dop@avani dané zriky ¢i produktu spokojenymi

zakazniky. Tento WOM seikdy také nazyva organicky WOM.

3.2.3.Druhy

WOM zahrnuje celou Skalu marketingovych technik:

. Buzz marketing

Hlavnim cilem Buzz marketingu je vyvolani pozitikoici negativniho rozruchu kolem
n¢jaké znéky, produktu nebo sluzby.

. Virovy (viralni) marketing

Je charakteristicky &nim gedevSim po “siti”, tedy pomoci e-mailSMS a MMS,
ICQ, formou blog, YouTube, Facebook a jinych priesdki.

. Community marketing

Jedna se o z&meé vytvdeni nebo podporu skupin (komunit), které se budgimat

o vaSi znaku.
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. Product Seeding

Umisgni produktu do spravnych rukou v ten pratgs, poskytnuti informaci nebo
produktového vzorku vlivnym jediien.

. Znaxtkovy Blogging

Vytvoreni blog: k Sikeni informaci o zn&e, produktu nebo sluzb

. Evangelist marketing

Cilem je nalézt jedince, Kiiebudou bd’ dobrovolr& nebo za odnu Sfit informace.

. Influencer marketing

Poskytnuti informaci nebo vzarkakovym osobam (komunitdm), které maji schopnost
ovlivnit ndzory ostatnich.

. Doporutujici program

Ucelova tvorba online nastiigj které umotuji prenést dobré kusenosti svyrrapetim.
(Finta, 2009)

3.3. Viral marketing

3.3.1.Definice

Viral marketing je dle Janoucha (2010) vytdi saleni o produktu zadelem jejich
Siteni Ust® nebo elektronicky. Elektronicka cesta poskytujmuto seleni moznost
mnohem rychlejSiho roz&ivani. Proto je tato forma charakteristicka pro keting na
Internetu. MiZe jit o text, obrazek, prezentaci a zejména vigbleni je Sfeno e-
mailem a prosednictvim dalSich mist, jako jsou socialnésilogy, nebo diskuse.
»Slovni predavani informaci”, ,pisobeni meédii”, ,Septanda” nebo tevy marketing”.
Tak byl ozn&ovan viral marketing mimo prastdi Internetu. V saiasné literatie se
setkhvame s pojmem ,viral”, ,viralni”, ale i ,virg¥. Toto ozn&eni ma asociovat

pacitacovy, ¢i patogenni vir, tedy spiSe rychlost, jakou je gEose mnozZit.
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3.3.2.VYVOj

Termin viral marketing poprvé pouzil Steve Juvartgsagoce 1997 k popisu nove sluzby
Hotmail, kdy byla ke kazdému odchozimu e-mailu Setivatet: piipojena reklama.
Stuchlik (2002) popisuje vyvoj viral marketingu tak, Viralni marketing je sotasti
klasického marketingu jiZ mnoho let. Mnoha markitéje zndm v podabtzv. word-
of-mouth (slovo-z-Ust), jez je v marketingovyctebnicich zgazovano do nakupniho
rozhodovaciho procesu. O viralnim marketingu salpeopt Zivé hovdit v souvislosti

s rozvojem Internetu. Lép@ceno, Internet posunul vyznam viralniho marketingu d

zcela nové urowy) doslova na vysluni séasnych marketingovych metod a nastroj

3.3.3.Slozky

. Obsah sdeni

Obsahem rize byt jakakoliv informace nebo&eni, kterou je mozné interpretovat dal.
Aby dochazelo k viralnimu &ni musi byt obsah &gni snadno fenositelny a musi
byt pro Siitele zajimavy — lidé si oém budou chtit vyprast a gedavat ho dal.
Obsahem tedy fizou byt odkazy na webové stranky, e-maily, videdyravky hovoit
zcall center, multimedialni zpravy, powerpointovéprezentace apod.
(Print Produkce, 2012)
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Obr. 2 Obsah sdleni

Pribéh
Hloubky - A : Jedinecnosti
\ J

OEEsahoW \ > Relevantnost
hacek : y -
Nacasovani ' v ‘ Prenositelnost
Sdilitelnost

Zdroj: Buymedia 2011

. Body Sfeni

Pod pojmem body &ni rozumime mista na¥gbvana skupinami lidi, u kterych je
vysoka pravépodobnost, Zze by o dany obsaklinzajem. Nefastji jsou pro Steni
vyuzivdny online aplikace, blogy, servery zobradujiidea (obrazky, zvuky...),
komunitni weby, diskusni féra, chaty, e-mailing @p@rint Produkce, 2012)

Obr. 3 Body S¥eni
Vyhledavace
Mobily a PDA Blogy

Messengery Webové stranky

Video servery w World of mouth

E-mailové zpravy Komunitni servery

Widgety Integratory odkaz(i
Diskuzni fora,
chaty, komentare

Zdroj: Buymedia 2011
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. Sititelé

Nejdilezit¢jSi slozkou viralniho marketing jsoutigelé. Bez nich by nikdy nevzniklo
viralni Sieni. Rivodce viralni ndkazy by sedhzanetit piedevSim na otazku, z jakych
divodi by si lidé jeho s#&leni mezi sebou ipposilali. Mezi nejastjSi pati
emocionalni nebo&ny @inos (fizné vouchery, kupony), potvrzeni socialniho statusu

nebo pateba komunikovat a udrzovat si tak socialni vazByint Produkce, 2012)

Obr. 4 Davody Sieni

Emocionalni diivody Socialni diivody
(zabava) (prestiz)

F oo
il

Vécné diivody
(opravdova hodnota)

Zdroj: Buymedia 2011

3.3.4.Viralni Siteni

Firma, ktera se chce na socialnich sitich efektpnopagovat, musi znat @b, jak se
obsah &chto siti (tedy fotky, videa atd.)iSiod jednoho uzivatele k druhému. Tento

AT s

pfenos se nazyva viralnigni.

Pomoci viralniho $éni je mozné dosahnout velkého paemi uzivatel o firmé nebo
nabidce s velmi malymi fingnimi investicemi. Na druhou stranu se ale na tento
zpasob Sfeni informaci nerizeme spoléhat. @vodem je, Ze se jedna deiii, které je

z podstaty nekontrolovatelné a nahodilé. Lze jee susndrmovat, ale nikdy zcela
ovladnout. (Janouch, 2010)
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ReZzimy viralniho &eni:

. Masové Jeni
VétSinou probiha pomné kratce a to do doby, nez je obsah saturovanZAtjeuvicli
vSichni, ktéi jej vidét mohli). Poté nasleduje prudky poklegesi informace, ale

vétSinou se zcela nezastavi.

. Linearni Sfeni

Obsah putuje od uzivatele k uZivateli, ale nedoctkamultiplikaci. Linearg Sifena
informace niiZze siti putovat velmi dlouhou dobu, a postupa dostava ke stoupajicimu
poctu lidi. Po utitém case, nastanou-li vhodné okolnosti, se dokonagenznénit na

maso¥ Sitenou.

. Rezidualni §eni

Je tim, co zbyde z obsahu poté, co odezni mas@k{, efebo co fvodni informace
piestane byt zajimava. Obsah s# Biezi zbytek (tzv. reziduum) lidi, kKiese s nim
jese nesetkali. Takoveé #&ni je velmi pomalé, u kom@rich informaci ma jen velmi

malou konverzi v ndkupu nebo ve vyuZiti sluzetiZiklvsak trvat velice dlouho.

. Retrosteni

Obdobr jako v gedchozim fipadt se jedna o to, Ze od uZivatele k uzivateli putuje
obsah, ktery jiz neni aktualni, nebo ktery po maso\sfeni ztratil svou zajimavost.
Vtomto pipact ale obsah uZivatelé i8i védone proto, aby si ho igpomnreli

z nostalgickych dvodi. RetroSfeni je mozné velmi dab kometné vyuzit, pokud
spojime informaci, ktera je jehdqumétem, s jeji novou verzi. Je tak mozné iildpd

nabizet nové varianty starSiho produktu, navazadyity anebo sluzby.

V praxi se tizné cesty $éni prolinaji a kombinuji. Obsah seile sogdasré Sirit
rezidual® i linearrg, maso¥ v jedné skupid, retro v jiné. (Bedna 2011)
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3.3.5.Formy

Petr Frey (2005) rozeznéva 2 formy viral marketingu

. Pasivni forma
Spoléha pouze na slovo dop&eni z Ust zakaznika a nesnazi ggkym zpisobem
jeho chovani ovliiovat. Pouze se snaZzi vyvolat kladnou reakci nahidialitniho
vyrobku nebo sluzby.

. Aktivni forma
Snazi se pomaoci viroveé zpravy ovlivnit chovani zikka, a zvysit tak prodej vyrobku

¢i povedomi o znéace.

Néktefi marketingovi odbornicéleni viralni marketing jest podle dalSich hledisek.
Blake Rohrbacher (dopisovatel internetového de@kokZ.com) popsal v roce 2000
pét typa viral marketing (Janouch, 2010; Stuchlik, 2000):

. Value Viral (hodnotovy virus)

Jedna se o typickyfiklad pasivniho viralniho marketingu zaloZzeného ktedném
WOM. Lidé se swiuji se svym nazorem na kvalitu produktu. Jeden izkusdukt X
a fekne rtkomu dalSimu, Ze je to dobré. Pro zakaznika ma tggitsob vyhodu v tom,
Ze jej nelze zmanipulovat. Produkt musi byt sk&otekvalitni, jinak se dopoktiujici
vystavuje zn&nym problénim s novym nabyvatelem. Typickyniikladem jsou znamé
servery Hotmail, Amazon nebo Yahoo!.

. Guile Viral (Istivy virus)

Lidé zkouSi gkomu réco dopordit, protoZze tim ziskaji @ditou vyhodu. Steja jako

u prechoziho typu neni dost mozné dogeni zmanipulovat. Sice uz dochazi
k zainteresovani dopafujiciho na vysledku, ale produkt sam o &olmusi byt

dostatén¢ kvalitni, aby ho lidé byli ochotni dalei&i Tento typ viralniho marketingu
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vykazuje prvky MLM (MultiLevelMarketing), coZz je ss 0 sob nevyhoda.
RozumrgjSi lidé tento “trik” ¢casem prohlédnou, i®ni virdlni zpravy je postugn
utlumeno, v horSichifpadech vyvola negativni vztah ke zoaci vyrobku, jez byly
pirednétem kampa& Blake Rohrbache uvadi jako typické&ikpady Amway nebo
servery Quixtati MyPoint.

. Vital Viral (Zivy virus)

Lidé cheji sdilet zkuSenosti s jinymi, coZz vyZzaduje mitityr produkt. Pokud chcete
s nekym debatovat nebo volatgs Internet, péebujete nap ICQ nebo Skype. Takze
nejprve musi mit abstrany produkt a pak teprve mohotca ctlat. Zakaznici tak citi,

Ze ma smyslgkoho geswdcit, protoZe to finee prospch i jim samotnym.

. Spiral Viral (spirélovy virus)

Jedna se o velmi typickou #epmé nejrozsiergjSi verzi nechiného aktivniho viralniho
marketingu. Lidé si prostradi posilaji vtipy, anekdoty a zajimavé obrazlgpssné
projekty nebyly ¥tSinou zamysleny jako viralni, ale présth€ly pobavit, informovat,
ohromit. Timto zgsobem neni iflliS vhodné propagovat konkrétni produkty.
Ptikladem jsoutizna vtipna videa, ale také udalosti vzbuzujici gouc

. Vile Viral (odporny virus)
Viralni marketing zaporného slova-z-ust neni nowinkJe stejé stary jako klasicky
marketing. Lidécasto varuji ostatni a &dji negativni zkuSenosti. Prawsdlovani

negativnich nazdrje predevsim na Internetu pro firmy hadnebezpéné.
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3.3.6.Proces

Ackoliv se viral marketing rive zdat chaoticky, existuji i &itd pravidla a postupy.
Pasivni forma vychazi pouze z word-of-mouth, algvak viral marketing lze rozit
do rekolika navazujich krok (Stuchlik, 2002):

. Analyza

Diive nez niZze byt spusha uspgsSna viralni kampg je poteba provést analyzu
prostedi a daného vyrobku, nan by se nila kampa vztahovat. Marketingovée
odckleni firmy musi samo zvazit, zda existujgbec zfgsob vhodné aplikace viralniho
marketingu na dany vyrobe& sluzbu. Market& by se ngli poohlédnout po trhu

a pokusit se zjistit, zda konkurence viralni marigetu podobnych vyrohk a sluzeb

pouziva a s jakym ugphem.

. Formulace viralni zpravy

Tvorba viralni zpravy je ktiovym prvkem celého procesu. Zde se rozhoduje o toia,
bude virdlni kamp@a UsmsSna, podpsi prodej vyrobku, oblibu sluzby, pégdomi
0 zn&ce nebo zfisobi pravy opak a ztku poskodi. Tvorba Ugpné virdlni kampah
je velmi nar@éna na kreativitu a je dokonce mnohem &a&gi naz tvorba klasické
reklamni kampah Viralni zprava musi zaujmout hned napoprvé. Muygidostatene

vtipna, graficky zajimava nebo mugingst okamzity uzitek.

. Volba vhodného distriktniho kanélu
V prostedi Internetu Ize k distribuci viralni zpravy pouéiektronickou postu, webové

stranky, chat nebo SMS zpravy.
. Odeslani séleni vybranému okruhu uzivatel

Marketingové oddeni firmy neniize kontrolovat aidit Sikeni viralni zpravy. NMze

pouze vybrat prvotni skupinufipemai, kterym bude dana virdIni zprava zaslana.
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Snahou je vybrat takové jedince, u nichz sedpoklada, Ze je skbni zaujme natolik,
Ze se je rozhodnou poslat dal.

. Sledovani pibehu viralni kampa#

Aktivni sledovani pib¢hu viralni kampa# je technickycéaso velmi komplikované,
v mnoha pipadech dokonce nemozné. Markejgou tak postaveni do pozice pouhych
pozorovatel, ktefi odstartovali lavinovou zpravu a nyni pouze sleduga gisobi tim
spravnym srérem, tj. posiluje prodej vyrobku nebo galomi o znéce.

. Vyhodnoceni vysledk

Na rozdil od klasické reklamni kamgarktera je spusha v utity den a v wity den
korgi, neni mozné u viralni kampapiesre urit den skodeni. Sfeni viralni zpravy je
zcela v rukou fijemce zpravy. Ekonomickieceno, viralni zprava seisitak dlouho,
dokud g@inasi novym gijemaim uzitek. Jakmile uzitek pomineféhi zpravy postugn

ustane.
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Obr. 5 Schéma procesu viralniho marketingu
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Zdroj: Stuchlik 2002

3.3.7.Posouzeni vyhod a nevyhod

.NejlepSi marketing je takovy, ktery seélé sam.” (Stuchlik, 2008)

A to je presre viral marketing. Peter Frey (2005) i dvojice P8tuchlik a Martin
Dvor&ek (2002) se shoduji na tom, Ze mezi hlavni vyheidgl marketingu, oproti
klasickym marketingovym kampanim, fahizké naklady na jeho realizaci, rychlost,
s jakou se viralni kampasiti a vysoka tinnost.

Naklady na kontaktovani osob prigstnictvim Internetu jsou velmi nizké (nikoliv

nenulové, al€asto takka zanedbatelné). Pro jednotlivce dnes neni proklémaktovat
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béhem jednoho dne desitkyatel. Stéi zabrousit do adresée-mailovych adres a dana
zprava je okamzit rozeslana doslova do vSech Kowwta. Rijemci zpravy mohou
danou zpravu ieposlat dale a cely proces nabira exponencialnisin.r Pyramidovy
efekt Steni zpravy tak rize vzniknout doslovadhem rekolika hodin¢i dni namisto
tydna ¢i mésiai. (Stuchlik, 2002)

Hlavni nevyhodou viral marketingu je mala kontrofd pfibchem kampat
Powdomi o zn&ce se mini podle toho, jak uZivateléfipnou sdctleni viralni zpravy.
Pokud viralni kampa odstartuje, je prakticky nemozné ji zastavit. behe iniciovana
a kvalitrg pripravena kampase niize naprosto vymknout kontrole, pokud dojaedm
pieposilani mezi jednotlivymi uzivateli k jeji mutaci

Zmgiit odezvu viralni kampanje velmi obtizné. A pokud neni marketingoveé &ddi
firmy schopné pib¢h kampag mefit, nemize ugit ani jeji vliv na znénu povdomi

0 zn&ce nebo produktu.

Dale je nutné davat pozor, aby viralni kampegerostla ve spamming (nevyzadana
reklamni posta).Casto se tak stava viipadech placeného aktivniho viraniho
marketingu, kdy jsou ifjemci zpravy placeni za jeji dalSi f&hi. Ve snaze
maximalizovat syj financni uzitek pak mnoho uZzivatelmaskuje virdini zpravu do
podoby osobniho dopisdasto vSak tak néastre, ze zprava {sobi Fesrt opa&nym
smeérem, neZz byla zamyslena — vyvola ro&temi u lidi a pokles obliby ziky ¢i
vyrobku. (Stuchlik, 2002)

3.3.8.Etika

Z&kladem usgchu virdlni kampah je kreativni napad. Viral marketing mu&isto
balancovat ,na hrati, aby se o 83m mluvilo, byl pro véejnost zajimavy, aby Sokoval,
pobavil. Tragikomicka televizni reklama s motivenddika (YouTube, 2007), by se
z mnoha dvodi hodila pra¢ jako viralni kampa. Testy prokazaly, Zec¢ase gjemci

reklamy vyborg pobavili, nezapamatovali si ztlar Centrum.cz, kterou &a kampa
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propagovat. Na8sti pro tvirce tohoto spotu zal Bobika zit vlastnim Zivotem a stal se
nezapomenutelnym pro celatadu lidi. Centrum.cz proto mohlo na kvalitni spot
navazat naslednou komunikaci a prohloubit propojeezi vtipnym spotem a svou
znakou. Bobika vSak rozdmychal celotadu emoci - Slo o kampas velkym

mnozstvim stiznosti na jeji etiku. (Marketingjourca, 2004)

Nabizi se tedy otazka: Existujéjaka gesna hranice, co je j€sfinosné a co nikoliv?
Kazda hranice je relativni, vzdy zalezi na konkitiréspol€nosti, jejich zvycich,
kontextu, v jakém byla reklama pouzita. Karel W(#D08) na webovych strdnkach
www.lupa.cz uvedl: ,Na hranici efmosti reklamy sice mohou mitiazny nazor
jednotlivi zadavatelé a agentury a jiny nazor mé&didalSi poskytovatelé reklamniho
prostoruci ptimo samotni konzumenti, ale ptawed toho je zde (vice mé&nnezavisly

arbitr v podoB Rady pro reklamu, kteryiie pomysiné hranice jednozima vytycit.”

Rada pro reklamu byla zaloZzena v srpnu 1994 zad@vatienturami a médii po vzoru
vyspilych evropskych stét jako prvni vychodoevropskad organizace samoregulace
reklamy. Cilem Rady je dosaZe&iistné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy naniize
Ceské republiky. (Rada pro reklamu, 2005)
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4. Praktickagast

4.1. Viralni kampa

Ackoliv je zhodnoceni vysledk viralni kampag velice obtizné, viralni marketing
umoziuje oslovit velké mnozstvi spebiteli za relative nizkych naklad. Jak je
z nasledujiciho grafu patrné, zakladnim rozdilemryxeji tradicni a viralni kampahje
tempo jejiho distu a Upadku. Oproti traftii kampani s p&gteEnim rychlym tempem
rastu a pozvolnym Upadkem ma viralni kamgemalejSi nastup.rPkvalitnim obsahu
vSak miZze byt velmi @inna. (Buymedia, 2012; Martinkayi2010)

Graf 3 Srovnani tradiéni a viralni kampané

VIRALNI KAMPAR

] TRADICH KAMPAR

Zdroj: Buymedia 2011
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4.2. Analyza konkrétnich viralnich kampani

4.2.1.Zlod¢ji — DIRECT Pojigovna

,UKrast auto je velmi jednoduché, je§ednodussi je si ho pojistit.” Tak &nslogan
viralni kampas Zlodgji od Pojigovny Direct, ktera byla vytue@na reklamni agenturou
MARK/BBDO v roce 2008.

4.2.1.1. Marketingova situace a cile

DIRECT Poji§ovna byla v roce 2007 zcela novym ¢edn na trhu s pojiShim
automobiti. Vzhledem k obrovské konkurenci (Kooperativa, &itz,Ceska pojigovna)
musel DIRECT pjit s napadem, jakipakat co nejétSi paet lidi na jejich webové
stranky www.direct.cz, s vynaloZzenim co nejmengicancnich prostedki. DIRECT

nema kamenné pobky ani poji¥ovaci agenty, pojishi Ize sjednat pouze online.

Reklamni agentura MARK/BBDO vychazela ze skotesti, Ze ¥tSina majitel
automobiti v Ceské republice ma zkusenost s kradezi, nebo vykimdauta. Ale
pohych 20 % z nich ma automobil pofisy proti kradezi. Agentura MARK/BBDO
predpokladala, Ze Zadny &hto majitett nechce o sy vaz prijit a pokud mu ukazi, jak
snadno Ize jeho auto ukrast, jednaawato vzbudi velky zdjem. Potencialni zakaznici
budou klast otazky, budou diskutovat, zda je to mépzpokud ano, tak jak samotné

otevweni auta funguje. £Zaou sami patrat, jak se tomuiaou branit.
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4.2.1.2. Cilova skupina

Cilovou skupinu tvei majitelé automobil, prevazre muzi ve ¥ku 20 — 55 let, pro které
je ¢as velmi drahocenny, Kiese neboji sjednat si pojgsiti automobilu po telefonu nebo
pies Internet. Salasré jsou Feswdceni, Zze se jednda o nejlepSi nabidku a dalSi

moznosti poji&ini aktivre nevyhledavaiji.

4.2.1.3. Popis kampah

Kampa tvoii celkem 5 videi. V kazdém z nich vystupuji dvaufignti, ktéi se natéeji
na videokameru a nasletlee chlubi na Internetu tim, jak rychle umi autcésk Auta
oteviraji pomoci zvonu na odpady, ovilaglana televizi, magnetem, elektrickym

paralyzérem a erotickou pdirkou.

Kampai byla rozélena do 2 fazi:

. 1. krok — umisini videi na YouTube
V prvni fazi byla neozngena videa umisha na YouTube, proi&ni ,word of mouth”.
Lidé zaali o tématu diskutovat a samicadi patrat po fivodu videi. Na YouTube jsou

videa ovSem znama pod nazvem ,Jak ukrast auto”.

. 2. krok — cileni zdkaznik

Na vrcholu samovolného zajmu zédkaznike agentura MARK/BBDO ke kampani
piihlasila, videa obrandovala a navedla zakaznikywsdbové stranky Poji®vny
DIRECT
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42.1.4. Reakce

Kampai byla z pohledu viralniho marketingu daském trhu doslova revaini. Jak
z pohledu efektivity vynalozenych finamich prostedki, tak z pohledu reakci na ni:

Obr. 6 Reakce na kampa Zlodéji

@nikkddoo No ty si chytreeej jak nikdo :D...jaky dvé minuty dé se to otevfit
za Ssekund a nemyslis ze je to lepsi jednodusi a taky bezpecnejsi pro

zlodeje nez hazet sutry do oken?
psychOpicka pled 7 mésiel

@nikkddoo No ty si chytreee] jak nikdo :D.. jaky dvé minuty d4 se to otevit
za BSsekund a nemyslis ze je to lepsi jednodusi a taky bezpecnejsi pro

zlodeje nez hazet sutry do oken?
psychOpicka pled 7 méslcl

@lukoB31
Nemas pravdu, i do novych aut se pfes zamek dostane$, nékdy | snaz nez si
mysli§. Ale abych to uved na pravou miru, je chromnej rozdil, mezi tim, se
do auta dostat a tim, nastartovat a odjet :-) Jinak, Ze tohle je fake vi snad
kazdej. A zlodéj by se nesral dvé minuty se zdmkem, kdyZ mize
popadnout kamen a dostat se do auta hned... ;-)

nikkddoe pfed 11 mésici

| love the guys laughing behind the camera, makes the video 10 times
funnier... lol.

SCHIZOPHRENIC pfed 1 rokem

FAKE the mechanism doesnt work with 2 magnet
luizpro5  pled 2 laty

C'est un Fake,
obiwank2 pled 2 lety

krévovina... nevéfim ani jednomu videu.. je to proti fyzikéinim zékondm...

myslim. Co vy?
malejyetti  phed 3 laty

je to vazné pravda funguje to zkoSel jsem to dnes na naSem auté a slo fo
ale bojim se to zkusit na ndjakym cizim auté na to nemam dost odvahy

Pyami5 pled2lety 4c%

Zdroj: YouTube 2008 - 2011
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4.2.1.5. Vysledky kampa#é

Na webu YouTube jsou pod kazdym videem uvedeny qimdr statistiky. Celkovy

pocet zhlédnuti, kolik lidi ohodnotilo ,Libi se” a ,Niei se”, kolik bylo k videu vioZzeno

A

komentdd, u koho a v jaké zemi je video nejpopulgsh Na grafu jsou uvedeny

w7

vyznamné udalosti proi&ini videa (pdet zhlédnuti v zavislosti nase).

Obr. 7 Statistika videa Kradez auta zachodovym zvoem

Celkovy poéet zhlédnuti: 1 267 770

SMDHEEEEDEE®
PR eEERIGER

Hodnoceni: 90 Komentafe: 48 Oblibena videa: 206
Libi se: 51 [ /_’_‘_’__,-’—"’ //——'—'
Melibi se: 39 [] ;

Vyznamné udalosti pro Sifeni videa

Datum  Udalost Pocet zhlédnuti
|£| 10.01.09 Poprvé vioZeno na — www.l-am-bored.com 10 964
|E| 04.01.09 Poprvé vloZeno na — www.mafiablog. net 244 463
|§| 04.01.09 Poprvé vioZeno na — www.popgive.com 18 560
IEI 17.09.08 Poprvé vloZeno na — www.frekvencel cz 100 072
IEI 07.09.08 Poprvé vloZzeno na — www_loupak.cz 11 202
IEI 04.09.08 Poprvé vloZeno na — mail. google. com 11 424
IEI 27.08.08 Poprvé vioZeno na — www . youtube. com B8 781
IEI 10.08.08 Poprvé vloZeno na — autohificlub.cz 142 892
(1] 06.08.08 Prvni zobrazeni vloZeného videa 237 717
Publika
U koho je toto video nejpopuldmajsi: Kde je toto video nejpopuldmaisi:
Pohlavi Vék
Muz 35-44
Muz 45-54 =
Muz 25-34

!Viae
Méné

Zdroj: YouTube 2010
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Obr: 8 Statistika videa KradeZ auta magnetem

Celkovy poéet zhlédnuti: 1 235 793
Yy ""'l! ) ";':“ F"! = -E-\I
.,/ DAGEEDEC @IT.

05.08.08 01.06.10 27.03.12

Hodnoceni: 58 Komentéfe: 41 Oblibena videa: 188
Libi se: 44 [ _/__f _/_,/_—
Nelibi se: 14 [|

Vyznamné udalosti pro Sifeni videa

Datum  Udélost Poéet zhlédnuti
04.01.08 Poprvé vioZeno na — www.maflablog.net 197 781
04.01.09 Poprvé vioZeno na — www.popgive.com 14 445
@ 24.09.08 Poprvé vloZeno na — www stastnevdovy.cz 8 524
@ 17.09.08 Poprvé vioZeno na — www.frekvencel.cz 108 339
@ 04.09.08 Poprvé vioZeno na — mail. google.com 14 295
@ 27.08.08 Poprvé vioZzeno na — www.youtube. com 103 431
@ 10.08.08 Poprvé vloZeno na — autohificlub.cz 153 364
EJ 07.08.08 Prvni doporugeni z podobného videa — Kradez auta zachodovym zvonem 8 066
@ 06.08.08 Prvni zobrazeni vioZeného videa 244 989

Publika

U koho .je toto video nejpopulaméjsi: Kde je foto video nejpopulaméiai:
Pohlavi Vék I

Muz 3544

Mz 255 b

Vice

=
L |Méné

Zdroj: YouTube 2009
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Obr. 9 Statistika videa KradeZ auta elektrickym pamalyzérem

Celkovy pocet zhiédnuti: 1 473 516

% 0DEPEE0E®

]

500k

05.08.08

Hodnoceni: 51 Komentafe: 54

Libi se: 33 [] _/_,_,_.r——‘
Nelibi se: 18 [|

Vyznamné udalosti pro Sifeni videa
Datum  Udélost

El 04.01.09 Poprvé vioZzeno na — www.mafiablog. net

[El 04.01.09 Poprvé vioZeno na — www.popgive.com

@ 24.09.08 Poprvé vioZzeno na — www.stastnevdovy.cz
@ 17.09.08 Poprvé vioZeno na — www.frekvencel.cz
[El 04.09.08 Poprvé vioZeno na — mail. google.com

EI 15.08.08 Poprvé vloZeno na — email.seznam.cz
@ 11.08.08 Poprvé vloZeno na — www.youtube. com

[E] 10.08.08 Poprvé vioZeno na — autchificlub.cz
[_TI 06.08.08 Prvni zobrazeni vloZzeného videa

Oblibena videa: 158

AR

Poéet zhlédnuti
194 694

13 766

12 581

159 202

12 856

11 156

117 018

224 099

340 031

Publika

U koho je toto video nejpopulaméjsi:
Pohlavi Vék

Muz 3544

Muz 45-54

Muz 25-34

Kde je toto video nejpopuldméjsi:

Vice

[ |Mén&

n-*

Zdroj: YouTube 2009
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Obr. 10 Statistika videa KradezZ auta erotickou ponickou

Celkovy poéet zhlédnuti: 1 477 016

LaalC @FE{’,[EW BIE @ (A)
IM
500k
0 05.08.08 01.06.10 27.023.12
Hodnoceni: &6 Komentafe: 26 Oblibend videa: 173

Libi se: 40 []
Nelibi se: 26 ] _/—'—‘_’"'_F_’-_'— f’—_

Vyznamné udalosti pro Sifeni videa

Datum Uddlost
02.06.11 Poprvé vloZeno na — www.iranianuk.com
@ 04.01.09 Poprvé vloZeno na — www.mafiablog.net
@ 04.01.09 Poprvé vloZeno na — www.popgive.com
@ 17.09.08 Poprvé vloZeno na — www frekvencel.cz
@ 04.09.08 Poprvé vloZzeno na — mail. google. com
E] 15.08.08 Poprvé vloZeno na — email.seznam.cz
@ 11.08.08 Poprvé vloZzeno na — www.youtube. com
10.08.08 Poprvé vloZeno na — autohificlub. cz
E] 06.08.08 Prvni zobrazeni vicZeného videa

Pocet zhlédnuti
13 286

328 825

23725

120 894

17 B24

8 233

123 755

169 162

258 190

Publika

U koho je toto video nejpopulaméjsi: Kde je toto video nejpopuldmjsi:
Pohlavi Vék 3
Muz 3544 g

Muz 4554

Muz 25-34

Vice

Méng

i

# =

Zdroj: YouTube 2011
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Obr. 11 Statisika videa KradeZ auta dalkovym ovladéem

Celkovy poéet zhlédnuti: 1 162 135
Lesw{[DHGFEE)D(EC)B)A
il b s b il el ke e
T —— |

05.08.08 01.06.10 27.03.12

Hodnoceni: 60 Komentare: 57 Oblibena videa: 132
Libi se: 30 [0 /_/__,_,_,—4—’_ ,/_,f——_—'
Nelibi se: 30 [J )

Vyznamné udalosti pro Sifeni videa

Datum  Uddlost Poéet zhlédnuti
@ 04.01.09 Poprvé vioZeno na — www, mafiablog. net 221 247
@ 04.01.08 Poprvé vioZeno na — www.popgive. com 16 B61
(C] 24.09.08 Poprvé viozeno na — www stastnevdovy.cz 8 295
IEI 17.09.08 Poprvé vloZeno na — www.frekvencel.cz 100 674
EJI 04.09.08 Poprvé vloZeno na — mail. google.com 12 628
[B 27.08.08 Poprvé vioZeno na — www youtube. com 92 083
|§| 10.08.08 Poprvé vioZeno na — autohificlub.cz 146 592
IEl 07.08.08 Prvni doporuceni z podobného videa — Kradez auta magnetem B 518
|I| 06.08.08 Prvni zobrazeni vloZeného videa 225 244
Publika
U keho je toto video.nejpapuléméjﬁi: Kde je toto video nejpopulamaiai:
Pohlavi Vék
Muz 3544
Muz 45-54 L
Muz 25-34 P b

Vice

Méné

Zdroj: YouTube 2009

Jen na YouTube vido videa vice nez 5 milianuzivatefi. Hlavni cil kampa# byl tedy
bez debaty spiim — navvnost webovych stranek Pajg/ny DIRECT rapidd
stoupla. Pimérna nav&tvnost webu ped kampani byla 800 lidi detira uz Ehem
prvniho tydne po obrandovani videi vzrostla ndussst na 9 000 lidi degn
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Kampai Zlodgji byla velmi Usgsna v fiznych souwtzich. Pati jim hlavni cena v sotizi
0 nejkreativijSi ceskou reklamu Louskék 2008, v sow¥i EFFIE o nejeefektiw)Si
reklamu v roce 2009 ziskali taktéZz prvni cenu. Zjode dakali i oceréni na

festivalech reklamy v Rusku, na Slovenku a ve Hranc

DIRECT pojidovna je¢lenemCeské kancel@ poijistiteti (CKP). V nasledujicim grafu
jsou uvedeny podily jednotlivyatieni CKP z celkového p#iu pojiséni automobil za
2. pol. roku 2009

Graf 4 Podil pojistoven z celkového pétu pojisténych automobihi za 2.pol. roku 2009
Podil pojistoven z celkového poctu pojisténych automobila

Triglav pejistovna :
2,4% ‘Wilstenrot pojiitovna

05%  cHARTIS pojistovna B CHARTIS pojistovna
0,1%

Uniga
pojistovna
3,2%

¥

Slavia pojistovna

B Allianz pojistovna
0,4%

AXA pojistovna
0,4% B AXA pojistovna

B Ceska podnik. pojigtovna
B Ceskd pojistovna

u (S0B pojistovna

¥ Direct pojistovna

B Dolnorakouska pojistovna

Hasl;kd = Generali pojistovna
vIaj.

Pn]:_;:‘“a B Hasicska vzaj. pojistovna
¥ Kooperativa pojidtovna
H Slavia pojistovna

Dolnorakouské pojisfovna Triglav pojistovna
0.0% £508 pojistowna Uniga pajistovna
5,5%

Wistenrot pojistovna
Direct

pojistovna
0,7%

Zdroj: CKP 2012
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V nasledujicim grafu je vid narist patu pojis€nych vozidel pojisovny DIRECT po
kampani Zlodiji.

Graf 5 DIRECT PojiStovna - paet pojisténych automobili 2008 — 2009

DIRECT pojistovna

44 400
42 508
45000 1

40 000 /

35000

30000

N
B
[+ -]
0]
-~

22 599
25000 -

20000

15000

10 000

Pocet vozidel 1. pol. Pocet vozidel 2. pol. Pocet vozidel 1. pol Pocet vozidel 2. pol.
2008 2008 2009 2009

Zdroj: CKP 2012

(EFFIE AWARDS, 2009; Mark BBDO, 2009)
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4.2.2.Vanaini pohlednice — Kofola

Obr. 12 Vanaéni pohlednice

Zdroj: Kofola 2007

4.2.2.1. Marketingova situace a cile

Spole&nost Kofola je sotasti skupiny Kofola, ktera je jednim z nejvyznajiicth
vyrobal nealkoholickych napéjve stedni Evrog. Od druhé poloviny 60. let byla
Kofola alternativou nedostupnych zépadnich kolovywpoji (Coca-Cola, Pepsi)

a ziskala si velkou oblibu.

V roce 2007 si Kofola najala agenturu Adventureer& dostala za ukol vytyib
vanani kampa. Cilem kampa# bylo zvysit atraktivitu Kofoly, propagace nové
vanani edice skiticové Kofoly a pilakat na webové stranky Kofoly co nejvice
unikatnich nav&wnika. Spolu s Adventures se podilela na kampani i ager€aspen.
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4.2.2.2. Cilova skupina

Cilovou skupinu tviili tzv. Bezstarostni. Jedn& se o optimisty,ikse nechfji nudit
a rozhoduji se podle své okamzité nalady. BavikmuZet novinky, v kazdémeéku

zustavaji mladi duchem a komunikuji na internetu.

4.2.2.3. Popis kampah

Zacatkem prosince 2007 byla na webovych strankach Idofionis€na interaktivni
vana:ni pohlednice. Tu si kazdy uZivatel mohl sestagins gesré podle charakteru
adresata. Cilem bylo pohlednici co nejvice perzaoaht, proto bylo k dispozici okolo
19 miliond kombinaci pro muze i pro Zeny. Wsini postavou byli varai andlé
Kofoly. Hlavniho hrdinuc¢eské pohlednice ztvarnil &aajici herec Jan Plouhar, ve

slovenské verzi figurovala Radka Pawimova.

Obr 13 Vano¢éni andél Kofoly

Zdroj: Technet.cz 2007
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Andélskd gani byla peposilana e-mailem. Agbpozdravil adreséataikstnim jménem
a zeptal se, jak se flar jeho bydlisti. Pokud v databazi nebyligusné jméno, bylo ho
mozné nahradit obe&sim vyrazem (k&ko, frajere...). Zrovna tak menSi¢sta mohla
dostat oznéeni teba pupek sita nebo vesnice. Arll adresatovi oznamil, Zze si
neustale nadto stZuje (nedostatek financi, problémy s vahou...), aépti odhalil
pravy divod jeho problém (zavislost na¢okolad, strach z novych &ci, bydleni
srodti...). Na za¢r nabidl andl jako feSeni gjaké afrodiziakum, ieba skdaici.
VSechny pohlednice zakdovala stejna sekvence propojujici vémiopiani s propagaci
limitované edice skitcové Kofoly.

Celkovéa doba produkce trvala 5 tyda @isla Kofolu téngi na 1 milion K

4.2.2.4. Vysledky

Celkem bylo rozeslanores 1,5 milionu fani.

V dasledku kampatinavstivilo webové stranky:

. www.kofola.cz — 1 064 714 unikatnich n&atika
. www.kofola.sk — 439 608 unikatnich naugtika

Cil zvysit paet unikatnich nav8vnika webovych stranek www.kofola.cz
a www.kofola.sk byl splén. Prvni tyden po #stupreéni andlského gani evidovala
Kofola na svych strankadch 5 629 unikatnich néwiika, jeden tyden fed Vanocemi
pocet nav&vnika vzrostl na 115 851.
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Graf 6 Poet unikatnich navsgvnika webovych stranek Kofoly

Pocet unikatnich navstévnika
pd 115851
-
e
~ ~
. %
120000 /// )
yd v
100000 {° yd
pd )
goooo 7~
yd )
_,/‘/ ///
60 000 //
y /,./
e e S
e e
S ~
0 T v
1. lyden pu zveiejnéni 1 tyden pied Vanocemi

Zdroj: idirect 2008

Cas stravenyna webovych strankach se zvysil z 1ja9ma 7, 02 min.

Graf 7 Cas straveny na webovych strankach Kofoly

Cas straveny na strankach v minutach

e 7,02

8,00

7.00

6,00

5,00

4,00

3,00
2,00

1,00

0,00

1. tyden po zvefrejnéni 1 tyden pied Vanocemi

Zdroj: idirect 2008
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Nasledujici graf znazauje, jak se vyvijely trzby za prodej vlasnich vykaéby letech
2006, 2007 a 2008. Data jsou vyhodnocena k 31.k&2dého roku, tedy rokied

kampani, &sr€ po kampani a rok pote.

Graf 8 Trzby za prodej vlastnich vyrobkia 2006 — 2008

Trzby za prodej vlastnich vyrobki (v tis. K¢)

2353213 2 385 635

2500000 7

2 000000 -

1500000 -

1000000 -

e

301750

500000 7

Py
-
o
-

Stav k 31.12.2006 Stavk 31.12.2007 Stavk 31.12.2008

Zdroj: Vyroéni zprava Kofoly 2006 - 2008

(idirect, 2008; Strategie.cz, 2008; babinet.cz,20am.IHNED.CZ, 2007)
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4.2.3.Smell like a man, Man — Old Spice

Obr. 14 The Man Your Man Could Smell Like

Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like
Qe uﬁm‘ ) Prinlasit se k odbéru 300 vide| ~

| f=p% -

i =
s
o

7
SMELL LIKE A MAN, MAN. ,d‘ .

Obd Spice -_ /|

dg Libise & || 4 Pfidatdo v | Sdllet [ | = 40 417 849

Zdroj: YouTube 2010

, Hallo ladies. Look at your man, now back to me, rimagk at your man, now back to
me. Sadly he isn’t me, but if he stopped using lscgnted bodywash and switched to
Old Spice, he could smell like he’s me.” (YouTuB@10)

Zdravim damy. Podivejte se na svého muz& ni@ n€, znovu na & a nyni zase na &
Bohuzel on neni ja, ale pokud¢na pouZzivat Old Spice misto damského sprchového
gelu, mize vorét jako ja.

Témito slovy z&ina video “The Man Your Man Could Smell like”. Jé&dse o prvni

a nejznanySi viralni video spokénosti Old Spice na panskou kosmetiku.
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4.2.3.1. Marketingova situace a cile

Spolenost Old Spice byla zaloZena v roce 1937 a dnd$ patzi nejetSi producenty
panskych deodoraita sprchovych gél Po celou dobu své existence byl Old Spice
vniman spiSe jako zulka pro stedni a starSi generaci. OvSem nagpku roku 2010 si
Old Spice najal agenturu Wieden+Kennedy, kterd at@stza Ukol fbliZit jejich
produkty i mladSim generacim. Wieden+Kennedy jeraké@ reklamni agentura, ktera
stoji za kampa¥mi jako jsou ,Just Do It” (Nike), ,Where do you want to go today?”
(Microsoft) nebo ,The Coke Side Of Life” (Coca-Cola).

Wieden+Kennedy ifi8li s origindlnim ndpadem. Vytwidi viralni kampai, kterou
zaujali krong jinych i mladé muze a jejichifelkyré. Do reklamy obsadili Isaiaha
Mustafu, ne fliS znamého amerického herce, ktery ovSarsopi dojmem, Ze by ho

vSechny Zeny chily mit a zarove vSichni muzi by chdli vypadat jako on.

4.2.3.2. Cilova skupina

Oproti klasickym reklamnim kampanim na panskou laigqa, kde je cilova skupina
ziejm4, zde tvi cilovou skupinu muzi i jejich partnerky. Cilemrgzpoutat debatu nad
produkty Old Spice a zé#nit tak jejich nakupni chovani. Proto musel bytvhian
hrdinou muz, kterym jini muzi cli byt a ktery bude dostates atraktivni pro zeny.

4.2.3.3. Popis kampah

Celou kampa Ize rozalit do dvou fazi a celkem ji t¥o pies 200 kratkych, vtipnych

videi.
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. 1. faze — vytvéeni vlastniho kanalu na YouTube a urmstvidei

Prvni a asi nejznalysi video bylo zvéejnéno v unoru 2010 pod nazvem The Man Your
Man Could Smell Like, které &o premiéru v prestiznindase Bhem Super Bowlu
(findle amerického fotbalu). Video &aa zakrem z koupelny, kde stoji hlavni
protagonista pouze v ¢niku a kouka do kamery, jako by mluvitimo s divaky, nebo
spiSe s divkami. Vyzve damy, aby srovnaly svého partnera s maienazi se je
pieswdcit, Zze jedirt s kosmetikou Old Spice bude jejich muz idealrgjmstjako on
sam. Video mé na YouTubeégs 40 miliori zhlédnuti a pes 46 tisic komenta.

Druhé video s nazvem Questions byloigpeEno v ¢ervnu téhoz roku. Isaiah Mustafa
je opst polonahy, p&e dort v kuchyni, kterou sam vyrobil a hlgwi, Ze muza voni
diky Old Spice. Video ma na YouTubd&ep 22 milio zhlédnuti a pes 20 tisic
komentdi.

. 2. faze — reakce na kometda

Agentura Wieden+Kennedy se rozhodla vyuzit oblilkanmostavy ,Old Spice Guy”
a naplno vyuZzila potencial sociélnich siti. Postupesbirala nejzajima&}éi komentée
videi a posunula celou kampao druhého stugn Nasledovala jakasi druha kantipa
s hdzvem Response. Jednotliva videa odpovidétaopna reakce fanouslka celebrit.
Mezi nimi byl nagiiklad zakladatel Twitteru Biz Stone nebo zakladBliglg.com Kevin
Rose. Nasledovaly odpédi pro hollywoodské herce (Ashton Kutcher, Demi Moo
nebo Christina Applegate) a nakonec seékdb i obytejni uzivatelé. Nafiklad jisty
uzivatel Twitteru, ktery progtdnictvim Mustafy pozadal o ruku svotitplkyni.

Napad zar@it se nejdiv na lidi, kt&i jsou na Internetu popularni, byl brilantni. Jejic
profily na socialnich sitich sleduje 2m& mnozstvi fanouska tim se celd kampa

velmi rychle roz&ila i mezi normalni uzivatele.
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4.2.3.4. Reakce

Prvni den po uvedeni Responsésgbil Old Spice takovy rozruch, Zégional projev
Baracka Obamy po jeho zvoleni prezidentem, vidak,kdosi haze botou po Georgi

Bushovi i vystoupeni Susan Boyle.

Graf 9 Old Spice Responses

Off to the Races: Popular Virals in the First 24 Hours

@Aﬂédé’unss

6,000,000

5,000,000

4,000,000

3,000,000

Viral Video Views

2,000,000

1,000,000

Old Spice
Responses

Zdroj: PRWeb 2011

Na Internetu se objevilo také getné mnozstvi parodii. Old Spice Guy a jeho
legendarni $ta , Jsem na koni” byl nahrazen brunetou, kterana au¥”, Kristem , na

e

kiizi” nebo Grovem jna krae”.
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Obr. 15 Parodie — “I'm on a car”

The Sun: Page 3 - the woman you'd love your woman to be like

E3 ) Prinlasit se k odbéru 964 videl ~

@gyﬁ r?

SPICING UP YOUR DAY SINCE 1970.

dg Libise & 4 PAdatdo~  Sdilet M 4171 221

Zdroj: YouTube 2010

Obr. 16 Parodie — I'm on a cross”

Old Christ | The Man Your Man Could Smell Like

Tdayshoris o Pfihldsit se k odbéru 257 videl ~

dp Libise @& 4 Pdatdo » | Sdilet M 383 433 i

Zdroj: YouTube 2010
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Obr. 17 Parodie — “I'm on a cow”

Sesame Street: Grover Stars in "Smell Like A Monster."

....... .

T T o]
[nore videcs o, 1| Prihidsit so k odbi 1118 videl ¥
[ERR AT © Frovstsexoavsns | 1118 vde

SMELL LIKE A MONSTER

On Sesame Stheet

& Livise ® 4 Prdatdo v | Sdilet [ 9 069 976

Zdroj: YouTube 2010

4.2.3.5. Vysledky

Vysledky celé kampanSmell like a man, Man byly vyhodnocovany v drulodoping
roku 2010. UZ prvni faze kampamméla obrovské mnozZstvi zhlédnuti, ovSem po
nastupu Response byly vysledky Sokujici. Hned pademi po spushi bylo na YouTube
zaznamenano 5,9 milién zhlédnuti, druhy den pdb Old Spice 8 z 11
nejsledovagSich videi na webudbec a teti den byl poet zhlédnuti 20 milioh
Celkow bylo v prvnim tydnu dosazeno 40 miliomnikatnich zhédnuti. #iem této
doby vzrostl péet odigratelr Old Spice na Twitteru o 2700 %, na Facebooku \vlaos
interakce fanousk o 800 % a nav&tnost webovych stranek www.oldspice.com
vzrostla o 300 %. Kanal Old Spice se stal nejsladgsim kanalem na YouTube
v historii. Od spu&nhi kampas bylo vygenerovano celkem 1,4 miliardyznych reakci.

Mrivriw s

0 107 %.
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Graf 10 Narast unikatnich navs&vnikia oldspice.com

Unique Visitors oldspice.com O Compete

[-June 2008 o May 2010)

Lol

Zdroj: Compete Pulse 2010

(Facebook, 2010; Véclavik, 2010; Ehrlich, 2010;ci8b Media Academy, 2010;
ADWEEK, 2010; Novosadova, 2010)
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5. Zawr

Cilem mé bakakgské prace bylo poskytnout ucelenyepled o problematice viral

marketingu a doplnit ho analyzou vybranych virdinkampani.

V teoretické ¢asti jsem na zakl&dstudia odborné literatury a webového piredt
vymezila zakladni pojmy marketingové komunikace nteinetovém progdi -
marketing, Internet, elektronickou poStu a sociaiit. Dale jsem se zabyvala
podrobréjSim popisem sociélni gifFacebook a YouTube, protozZe jejich vyuZiti v ramci
viral marketingu povaZzuji za kiové. DalSim tématem v teoretickésti je rozdilny
pohled fiznych autol na s¥t word-of-mouth, ktery Uzce souvisi s viral markgem.

V kapitole Viral marketing se &nuji definici, historickému vyvoji, vymezeni slozek
viral marketingu a viralnimu &ni. V za¥ru teoretickétasti se zabyvam posouzenim

vyhod a nevyhod.

Ucelem praktickécasti bakal&ské prace bylo analyzovat konkrétni vybrané viraini
kampar. Po konzultaci s moji vedouci prace jsem si vybrdlé ceské kampah
ajednu zahratni. Jedna se o kamparzZlodgji (DIRECT Poji¥ovna), Vanoni
pohlednice (Kofola) a Smell like a man, Man (Oldc®p. Pro analyzuéthto kampani
jsem né€la k dispozici pouze sekundarni data ziskanaiejme pristupnych webovych
zdroji. Divodem je neochota mnou oslovenych firem poskytmaiuinterni informace

0 jejich viralnich kampanich.

Ve vSech ftech gipadech jde o aktivni formu viral marketingu, clese snazi zvysit
prodej produki nebo pogdomi o znace. U kampani DIRECT Pojfisvny a Old Spice
jsou obsahem sténi videa umigha na YouTube (Old Spice nasléddoplnil jest

televizni reklamy). U Kofoly vsadili na interaktivpohlednici zasilanou e-mailem.

VSechny ti kampar Ize povazovat za Ugpné. Zlodji dosahli okolo 5 milioh

zhlédnuti na YouTube a dostalickolik oceréni v sou¥zich o nejefektiv§si
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a nejkreativijsi reklamu. Hlavnim ukazatelem @spu je dle mého nézoru fakt, Ze
mezi roky 2008 a 2009 doslo k datu p@&tu pojisenych automobil zhruba o 80 %.
DIRECT Poji§ovna se v prvni fazi kamparcilere negriznala k autorstvi videi. Lidé
tedy o jejich videich diskutovali, ale ve skinesti si je nespojili s produktem
Poji¥ovny DIRECT.

Vanaini pohlednici poslalo okolo 1,5 milionu lidi. Trzkaa prodej vlastnich vyrolik
dosahovalydsre po kampani (31.12.2007) 2,3 mld¢ Koproti 0,3 mld. K za rok 2006.
Na zaklad vysledki kampa® spol&nost Kofola zjistila, Ze obliba jejich tragiho
nealkoholického napoje roste o Vanocich. Domnivéangse pray toto zjisSéni bylo pro
Kofolu s€zejni. V dalSich letech proto nasledovaly i jinéna#ni kampas s dobrymi

vysledky.

Smell like a man, Man povazuji za jednutibec nejlepSich viralnich kampani. Po dobu
trvani kampa vygenerovala okolo 1,4 miliardy reakci, jeji vidadélo jiz po prvnim
tydnu 40 miliorii lidi a kanal Old Spice se stal na YouTube nejsladg§Sim kanalem

v historii. V disledku kampatvrostly trzby o 107 % a Old Spice Guy se stal ol
legendou.

Viral marketing je oproti jinym marketingovym nagtim finarcné mér¢ narany,
rychly a @i dodrZzeni zasad tvorby viralni kamganvelice &inny. Hlavnim kltem
k Usgchu je gedevSim sk#y a originalni napad, ale i vhodrvybrané body $éni.
Nejcasgji jsou pro Sfeni vyuzivany online aplikace, blogy, servery zabjii videa

(obrazky, zvuky...), komunitni weby, diskusni forhaty, e-mailing apod.

Z mé bakalgské prace tedy vyplyva, Ze viral marketing je vhmdformou propagace
pro podniky nabizejici produkty i sluzby deském i zahrathim prostedi. | pges
velkou UsgSnost mnou analyzovanych viralnich kapani, bychotemarketingovy

nastroj doportovala jako vedlejSi pro marketingovou komunikaci.
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6.Summary

The aim of my thesis was to provide a comprehensweview of the viral marketing

and to analyze selected viral campaigns.

First of all | studied the available literature amdb environment to define the terms of
marketing communication in the Internet environmenthe marketing, the Internet,
the e-mail and the social networks. Then | desdrifbe social networks Facebook and
YouTube, because | think social networks are reafiyortant for the viral marketing.
In the end of the theoretical part | deal with deion, history, elements, advantages

and disadvantages of the viral marketing.

In the practical part | analyzed three viral cargpai— Zlodji (DIRECT Poji&¥ovna),
Vanaini pohlednice (Kofola) and Smell like a man, MandGpice). Zlodji was
the campaign of czech insurance company DIRECTindtuded five videos on
YouTube. Its aim was to increase the traffic ofwisbsite and sale, of course. Vanb
pohlednice was the Christmas campaign of czechugerdof nonalcoholic drinks
Kofola. It was a special Christmas postcard, wlaokibody could create on its website.
Kofola tried to increase the traffic of its webs#ed to promote special edition of
Kofola drink. Smell like a man, Man was a campairOld Spice, producer of men’s
body care. It was a series of short funny video¥onTube. Old Spice wanted to show

the brand to younger men. All these campaigns wesaity successful.
Viral marketing is an appropriate form of the prdimo for companies, which produce
products as well as services. Despite the greaiessmf the analyzed viral campaigns,

| recommend viral marketing only as a secondaryyabpromotion.

Key words: viral marketing, Facebook, YouTube, Mo@mpaigns
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