Univerzita Karlova v Praze
] Filozoficka fakulta
Ustav informacnich studii a knihovnictvi

DIPLOMOVA PRACE
Bc. Michal Patek

Mozné pristupy k viralnimu marketingu v novych médiich
a jeho uziti v Ceské republice

Possible approaches to viral marketing in new media
and its use in Czech republic

Praha, 2014 Vedouci prace: Mgr. Josef Slerka






ProhlaSuji, ze jsem diplomovou praci vypracoval samostatné, ze jsem fadné citoval
vSechny pouzité prameny a literaturu a ze prace nebyla vyuzita v ramci jiného

vysokoSkolského studia ¢i k ziskdni jiného nebo stejného titulu.

V Praze, dne 1. srpna 2014

Bc. Michal Patek



Abstrakt

Diplomova prace Mozné pristupy k viralnimu marketingu v novych médiich a jeho uZiti v
Ceské republice se zabyva jednou ze strategii marketingu z pohledu zahraniénich autort.
Na zaklad¢ piibuznych teorii popisuje vyznam virdlniho marketingu, aby mohla poukazat
na silné a slabé stranky tohoto zplisobu propagace.

Prvni cast prace se zabyvad uvedenim novych médii a specifickych zpiisobii
propagace v kyberprostoru. Dale jsou popsany piibuzné obory, word of mouth, memetika a
informac¢ni kaskady. Samotny virdlni marketing je uveden na zdklad¢ publikaci Setha
Godina, Douglase Rushkoffa a Henryho Jenkinse. Cast price se zabyva méfenim a
analyzou viradlniho marketingu, kde je nastinén mozny matematicky vzorec popisujici
viralni $ifeni. Po teoretickém uvodu jsou popsany mozné zpusoby viralniho marketingu,

coz je nazorn¢ ukazéano na piikladu nékolika ¢eskych kampani.

Klicova slova: socialni sité, web 2.0, virdlni marketing, memetika, internet, marketingova

kampan, nova média



Abstract

The thesis Possible approaches to the viral marketing in new media and its use in Czech
Republic is concerned with one of the marketing strategies from foreign authors point of
view. On the basis of related theories it describes the importance of viral marketing in
order to point out the strengths and weaknesses of this method of promotion.

The first part deals with the introduction of new media and specific ways of
promotion in cyberspace. The following parts describes the related fields, word of mouth,
memetics and information cascades. The actual view of viral marketing is given on the
basis of publications by Seth Godin Douglas Rushkoff and Henry Jenkins. Part of the work
deals with the measurement and analysis of viral marketing, which outlines the possible
mathematical formula describing viral spread. After a theoretical introduction describes
possible methods of viral marketing, which is clearly shown on the example of several

Czech campaigns.

Keywords: social networks, web 2.0, viral marketing, memetics, internet, marketing

campaign, new media
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Uvod

Tato diplomova prace se vénuje specifickému odvétvi marketingové propagace, které si v
poslednim desetileti ziskalo velkou popularitu a oblibu. Virdlni marketing a jevy, které jsou
bezprostfedné spojeny s timto fenoménem, se staly v oc¢ich mnoha osob snadnym
zpusobem propagace, prakticky denné se mizeme setkat s odkazem na néjaky “viral”.
Primarnim kanalem, ve kterém se viradlni marketing objevuje, jsou nova média. Dojde
proto k pfedstaveni zékladnich vlastnosti a mozZnosti, kterd pfinaseji. St€Zejnim bodem
prace bude né¢kolik teorii, na kterych se mysSlenka virdlniho marketingu zaklada. Na
zéklad¢é textd nékolika autori, Douglase Rushkoffa, Setha Godina a Henryho Jenkinse,
ktefi patfi mezi hlavni predstavitele v mysleni o Sifitelném obsahu, dojde k zamysleni se

nad samotnym vyznamem pojmu virdlni marketing.

Dalsi nezbytnou soucasti teorii o viralnim marketingu je word of mouth, Sifeni obsahu
pomoci nekomerénich rozprav. Nalezneme rozdily, kterymi se odliSuje viralni marketing
od word of mouth a zasadime tento pojem do kontextu se soucasnym pohledem
na propagaci v novych médiich. Aby bylo mozné prozkoumat vyznam pojmu viralni
marketing, budou uvedeny také oblasti dalsi oblasti blizké virdlnimu marketingu. Teorie,
z nichz vychazeji samotni autofi textll o tomto fenoménu, se Casto odkazuji k memetice a
Siteni obsahu. Memetika je tou nejCastéjsi, spolecné s virdlni marketingem svym nazvem
odkazuji k biologii, ve které¢ byla nalezena inspirace jak pro jejich pojmenovéni, tak

pro uvazovani nad procesy, které jsou jim vlastni.

Dale bude ptiblizen marketingovy pohled na fenomén viralniho marketingu, ktery sestava
zejména z meéfeni a analyzy predavani sdéleni v ramci sité. Prace se pokusi objasnit
matematickou rovnici $ifeni a navrhne jeji vylepSeni, tak aby 1épe postihla specifika Sifeni

obsahu pomoci virdlniho marketingu.

Cilem prace je popsat dosavadni vnimani virdlniho marketingu a obajsnit jeho pozici

v marketingovém mixu, zda je opodsatnénym a dikladné ustanovenym pojmem. Prace se



pokusi dojit k zavéru, zda je virdlni marketing pouZitelnou a plnohodnotnou

marketingovou technikou.



1. Nova média jako prostredek marketingu

Prvnich devét desetileti 20. stoleti bylo ve znameni médii, ktera Sifila obsah k uzivatelim,
aniZ by jim davala moZznost okamzité se podilet na jeho tvorobé¢. Tato rigidita byla zlomena
s nastupem novych technologii, které umoznily pfinést néstroje pro ovlivnéni medidlnich
obsahli do kazdé¢ domacnosti. Timto nastrojem se staly pocitace, které¢ se diky vzniku
protokolu HTTP mohly pfipojit do velké globalni sit€. Obsah jiz piestal byt Sifen z velkych
medidlnich domi, kazdd domacnost se nyni miize realizovat v novém medialnim prostoru.
Na ptelomu 90. stoleti se mnohem vic zacalo hovofit o nastupu tzv. novych médii, ktera
umoznila uzivatelim podilet se nejen na Sifeni obsahu, ale také na jeho tvorbé. Vznik
sluZzeb socidlnich médii a mutlimedialnich platforem v 21. stoleti dovolil vzniku novych

marketingovych nastroji, které prinesly nové zptisoby propagace produktii a znacek.

Nova média se stala v poslednich letech oblibenou magickou formuli, at' jiz na poli
informacnich studii, nebo v marketingu. Poprvé pouzil tento termin Marshal McLuhan
v 60. letech. Ten za nové povazoval jakékoliv médium pracujici na elektronickém principu
(Pavlicek, 2007, s. 9). S odstupem nékolika let jsou vSak nova média vnimana vice
do hloubky, na coz méa samoziejmé vliv nejen rozvoj akademického mysleni, ale také
velky pokrok v oblasti elektronickych technologii. Pro definici novych médii je vhodné
zminit vychodiska ruského teoretika médii Lva Manoviche, z jehoz myslenek vychazi fada
textli o internetu a novych médiich. Manovich, na rozdil od McLuhana, nevnima pouziti
digitalni technologie jako postacujici argument pro uréeni nového média. (Manovich,
2001) Ve svém textu Language of New Media definoval pét zakladnich principl, které
musi médium spliiovat, aby mohlo byt takto oznaeno. Novd média je mozné
reprezentovat digitadlnim kédem a jsou popsatelna pomoci matematickych rovnic, coz
umoznuje pouziti algoritmi. Tento fakt dovoluje jejich programovatelnost, ¢imz se nejvice
odlisuji od tradi¢nich médii. Nova média mohou byt samostatnymi objekty, anebo tvofena
moduly, které tvoii kompletni celek. V tomto pifipadé¢ hovofime o modularit¢ novych

médii. Numericka reprezentace a modularita médii je hlavnim spoleénym ptedpokladem



pro ostatni charakteristické znaky novych médii. Jsou zde i dalsi vlastnosti, mezi které

Manovich fadi automatizaci, variabilitu a transkédovani novych médii.

Za posledni dvé stoleti doslo k nékolika medidlnim revolucim. V piipad¢ tisku hovotime o
prvnim masovém médiu, které¢ bylo schopné rozsitit zpravu k velkému mnozstvi ¢tenari.
Zéhy vzniklo médium v tomto ohledu mnohem schopnéjsi, rozhlas, jehoz néastupem se
zacalo hovoftit o tzv. masovych médiich. Rozhlas a pozdé&ji televize naprosto zmeénila
zpiisob Zivota lidi ve spole¢nosti, do jejichZ Zivota se velmi rychle roz$itila. Zatimco v
prvnich letech existence panovalo nadSeni z néceho nového, naprosto neznameého, s
postupem c¢asu doSlo k profesionalizaci a zapojeni formata, ktera pouzivala média klasicka.
Vedle zabavnich programil a zpravodajskych relaci tak velmi brzo vznikaly rizné formy
propagace produktll a znacek. Pro masova média je typicky rychly vyvoj a jejich rychlé
prizptsobeni se tzv. propaga¢nimu modelu komuinkace. Dle tohoto modelu neni podstatna
kvalita obsahu, ale ziskdni a udrzeni si divakovi pozornosti (McQuail, 2002, s. 74).
Masova média setrvala dodnes, avSak jejich podoba byla ovlivnéna nastupem internetu a
novych medialnich formati. Nutno podotknout, Ze nastupem novych médii nedoslo k
zéniku téch, kterd vnimame jako masova, piipadné stard. Ze soucasného pohledu byly
nékteré vlastnosti ptivodnich masovych médii vstiebany do novych médii, a zaroven byla
masova média rozSifena o funkcionalitu novych médii. Stard média vSak stale hraji
dualezitou roli v rozvoji novych médii a dopliuji jejich existenci. V této souvislosti hovoii
Bolter s Grusinem o remediaci, vzdjemném ovliviiovani dvou médii, piebirani

charakteristickych vlastnosti jednoho média druhym (2001).

Velkou zménou je dosah a okamzitost, se kterou jsou schopna novd média oslovit svého
Ctenafe. Zatimco stard média, jako napiiklad rozhlas ¢i tisk, méla dosah limitovany
lokalnimi vysilaci, respektive distributorskou siti, s nastupem internetu vzniklo globalni
médium. Rozvoj internetovych sluzeb, zejména platforem pro sdruzovani uZzivateli a
sdileni multimedidlniho obsahu nahrava pravé reklamé. Roli pfenasecl reklamy pievzali
od masmédii samotni uzivatelé, ktefi rozsifuji reklamni sdéleni do své socialni sité. A véha,

kterou toto sdéleni nese, je mnohem vyssi, velmi blizka osobnimu doporuceni.
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1.1 Problémy klasického pojeti marketingu

Z akademického hlediska se marketing jako védecka disciplina zacal utvaret na pocatku
20. stoleti. V soucasnosti miizeme nalézt mnoho obecnych definic marketingu, dlouhodobé
nejuzivanéjsi nalezneme v publikacich Philipa Kotlera: “Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi” (Kotler, 2007, s. 4). Z Kotlerova
pohledu je patrné, ze marketing je komplexni aktivita, skladajici se z nékolika jednotlivych
ukontli a samotny dialog se zakaznikem je pouze jednou z vrcholnych fazi marketingu. Pfi
tvorbé produktu a jeho nasledném uplatnéni na spotfebitelském trhu se nejcastéji hovori
o takzvaném marketingovém mixu. Toto spojeni poprvé pouzil Jerry McCarthy a Kotler jej
nasledn¢ zpopularizoval natolik, ze se z né&j stala zdkladni ucebnicova teorie vSech
ekonomickych obort. Ve svém ptuvodnim pojeti se sklada ze ctyt opérnych piliit, které
jsou zjednoduSen¢ uvadény jako 4P (product, price, promotion, placement). S rozvojem
trhu a novymi objevy na poli marketingového mysleni se pocet “p” zvétSoval a ménil, 1
kdyz nejvétsi duraz byl stale kladen na prvni dvé slozky — produkt a cenu. Tato prace se
nejvice zabyva predevSim propagaci (promotion), ktera se také oznacuje jako

marketingova komunikace.

Heskova (2001, s. 22) marketingovou komunikaci definuje jako “komunikaci, kterou
pouziva podnik k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
potencialnich zdkaznikiu. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojii, ocekavani a
zpiisoby chovani spotrebitelii v souladu se specifickymi cili podniku.” RozliSuji se tyto
zékladni formy komunikace: reklama; osobni prodej; public relations; podpora prodeje;
direct marketing. Z nich nejpopularnéjsi a nejuzivanéjsi je praveé reklama, kterou je mozné
zjednodusSené definovat jako placenou formu sdé€leni, majici za cil zvednout povédomi o
dané znacce a motivovat zakaznika ke koupi produktu nebo vyuziti sluzby. Toto sdé€leni je

Sifeno pomoci riznych komunikacnich kanall, ve vetfejném prostoru se denné setkame s

velkoploSnou inzerci, reklamou v klasickych médiich, tedy zpravidla inzertnim prostorem
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v tiskovinach, reklamnimi spoty v televizi a v radiu. Tyto reklamni kanaly se daji snadno

urcit a odlisit od bézného, nereklamniho obsahu, coz je pro né limitujici.

1.2 Marketing v online prostoru

V réamci kyberprostoru se setkdme s riznymi formami reklamnich sdéleni. Néktera svou
podobou mohou korespondovat s reklamou v klasickych médiich, ale predev§im nabizeji
Cesky také oznacovana jako plosnd reklama. V rdmci vyhrazené plochy ziskava inzerent
prostor pro své sdéleni. Obdobné jako v ptipadé¢ reklamy v tisténych médiich neni pro
uzivatele tézké tento prostor odlisit od nereklamniho obsahu. Reklamni sdéleni, které ma
zpravidla podobu banneru, je stile jednim z nejpopularnéjSich zplisobli propagace
produktii a sluzeb vyznamnych spolecnosti. Bannery mohou nabyvat riznych formatu,
zpravidla se snazi uzivatele zaujmout barevnou rozmanitosti, ptipadné poskytuji riznou
miru interaktivity. Na stran¢ uzivatele vSak dochazi k jevu, ktery se nazyva bannerova
slepota. Takto je popisovana tendence navstévniki internetovych strdnek podvédomé
ignorovat reklamni sd€leni. Piehlizeni bannerG je mozné zvratit jejich animaci, vétsi
kreativitou pfi tvorbé obsahu reklamniho sdéleni, lepSim umisténim v kontextu webové
stranky, ¢i zapojenim multimedialniho obsahu. To vSak také miZze mit za nasledek frustraci
uzivatele, kterd opét vede k niz§i ucinnosti banneru. Je vhodné aby bannery byly blizké
kontextu obsahu stranky, piipadné zajmu uzivatele (Burke, 2005). Diky bannerové slepoté

zvolna klesa ucinnost tohoto druhy reklamy, ale i pfesto je a bude hojn€ vyuzivana.

Dalsim zpiisobem, jak naldkat spotfebitele k navazani kontaktu se znackou je kontextova
reklama. Mezi kontextovou reklamu se fadi naptiklad placené vysledky vyhledévani. Byva
také Casto oznaCovana jako jako PPC reklama, coz ale spis reflektuje zptsob platby za
kliknuti, neZ fakt, Ze je zobrazovana na zéklad¢ inzerentem zadanych frazi, tzv. klicovych
slov. Na rozdil od plosného zobrazovani bannerové reklamy, cili tento druh na konkrétni

fraze, které zadava uzivatel do vyhledavace, proto je povazovana za mnohem ucinngjsi.
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Reklamy jsou neustale zdokonalovany, tak aby zasahovaly relevantni uZivatele, podle
jejich zajma a demografickych tdaji. Vyuzivaji informaci o uzivateli, které ziskaji diky
jejich uzivatelskym uctim, nebo tém, které jsou ulozeny v pocitaci uzivatele v souborech
cookies. Reklamy cilené pfimo na konkrétni skupinu uzivateld jsou nejvice efektivni a
stavaji se soucasnym trendem. Umoznuji oslovit uZivatele, ktery jiz provedl nékup ¢i
projevil zajem o znacku, pfipadné ty, ktefi v oCich marketéra mohou byt koncovym

uzivatelem.

1.3 Marketing a nova média

Tato kapitola se bude zabyvat nejen tim, jak mize vypadat marketing v novych médiich,
ale také se bude vénovat tomu, jak miize vypadat marketing pfimo v n€kterych sluzbach a
aplikacich. Spotiebitelé v soucasné dobe svou pozornost velké mife pfesouvaji do prostoru
novych médii, predev§im ve sluzebach socidlnich médii. Podle Mangolda (2009) je
to predevsim z divodu jejich pohodlnosti a vidiny snadného uspokojeni potteb. A jelikoz
je marketing vniman jako uspokojovéni spotiebitelskych potieb, logicky se staly tyto
sluzby oblibenym nastrojem propagace znacek a jejich produktii. S rozvojem a stoupajici
popularitou novych médii, a to jak u spotiebiteld, tak marketért, klesa hodnota tradi¢nich
médii. Nejsou jiz tak atraktivnim kanalem, z pohledu divéry spotiebitelt. Lidé je vnimaji
jako komer¢ni a narozdil od novych médii v nich nevidi mozZnost dialogu. Zapojeni se
do komunikace, moznost okamzité reagovat a podilet se na podob¢ obsahu svou vlastni
aktivitou, to jsou jedny z hlavnich pfi¢in, které vedou uzivatele k vyuzivani sluzeb

socialnich médii.

V roce 2004 predstavil Chris Anderson (2004) pojem Long Tail (dlouhy ocas), ktery
poukazal na vztah mezi objemem prodejui hlavnich a okrajovych produkti. Podstatou této
teorie je skutecnost, Ze objem prodeju tvofenych hlavnimi produkty je paradoxné mnohem
mensi nez objem prodeju tvoienych produkty malo zddanymi a mélo kupovanymi. Je to
umoznéno velkou §ifi sortimentu a mnozstvim okrajovych produktti ("ocas"). Tato teorie se

uplatiiuje zejména v on-line obchodech, které umoziuji sledovat nakupy a doporuceni
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ostatnich uzivatell. Z pohledu virdlniho marketingu je mozné long tail vnimat jako jednu z
moznych cest, jak propagovat produkty, které¢ nejsou masove rozsifené a zname, do uzkého
publika. Pokud navic dojde k virdlnimu Sifeni, je moZzné, Ze bude propagace tak efektivni,

ze se zajem o produkt rozsiii a ten pfestane byt marginalnim v rameci trhu.

1.4 Moznosti Sifreni reklamnich sdéleni v novych médiich

Nova média, popsana v predchozi kapitole, nabizeji v soucasné dobé mnoho zpiisobii
Siteni reklamnich sdé€leni. V pocatcich reklamy byly potencialni zdkaznici oslovovani
pomoci masovych médii, reklamni sdé€leni tak cilila na Siroky objem lidi. Nedalo se hovoftit
o dikladném zacileni, zpravidla se dalo cilit pouze obsahem reklamy ¢i jejim umisténim.
Velmi oblibené byla reklamni sdé€leni, kterd cilila na konkrétni €leny rodiny, Ctenate
zajmovych periodik a divaky v ur¢itou denni dobu. V dobé novych médii je mozné

A4

sméefovat reklamni sdéleni na uzsi skupinu ¢i dokonce konkrétniho uzivatele.

Dlouhodob& marketingovi specialisté vnimali komunikaci se spotiebiteli jednosmérné,
propagaci svych produktlii zajistovali pomoci klasickych médii, kterd jsou pouze nosici
informaci, ale neumoznovala interaktivitu. Komunikace probihala pouze jednim smérem a
postupem cCasu ztratila na atraktivité. I v dob&é novyc médii stale plati, ze média
zprostfedkuji komunikaci od wvysilajictho (v naSem pfipadé prodejce) k piijemci
(oslovenému zékaznikovi). V marketingové komunikaci hraji média podstatnou roli,
do vzniku internetu se pro reklamni Gcely nejcastéji pouzival tisk, radio a televize. Zvolena
forma propagace odpovida dikladné pfipravenému marketingovému planovani.
Z marketingového planu by pfedevsim mélo byt ziejmé, co je cilem dané kampané, které
kanaly bude vyuzivat a s jakym rozpoctem bude v ur¢itém obdobi pracovat. Po reklamni
kampani vzdy musi pfijit zhodnoceni vysledkli a byt zmétena efektivita vynalozenych
prostfedkii. Nova média pfinesla ndstroje, které zjednoduSuje vSechny zminéné faze.
Usnadnuji vypocet potencialniho publika i ceny kampané, zaroven poskytuji moznost
sledovat kampan v jejim prub&hu, coz dovoli marketérim pruznou reakci. Ta je v této dobé

velmi zddouci a Casto nezbytna.
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Se vznikem globalni internetové sit¢ se moznosti marketingové komunikace rozvinuly do
nové dimenze — vznikl novy prostor pro Sifeni reklamnich sdéleni. Pokud budeme
uvazovat zavedené komunika¢ni modely pifed komercionalizaci internetu, vedle
interpesonalni komunikace, kdy dochdzi k vyméné sdéleni mezi prodejcem a zakaznikem
(one-to-one), byl pro reklamni sdéleni nejuzivanéjs$i model masové komunikace, kdy bylo
vysilatelem sd€leni Sifeno smérem k masdm (one-to-many). Masova komunikace, stejné
jako interpersonalni, byla ov§em jednostranna, marketér mél kontrolu nad svym sdélenim,
ale nedostalo se mu bezprostfedni zpétné vazby. Oba tyto modely nepotiebuji pro Sifeni
své zpravy technologie, ackoliv jejich vyuziti mize vést k piekonani bariér. Vin Crosbie si
uvédomil zménu, kterd ptisla s technologickym pokrokem a ve své eseji dopliuje tyto dva
modely komunikace o novy model, ktery reflektuje nastup internetu (Crosbie, 2006).
Definoval pojem komunikace many-to-many, kdy vSichny zapojené¢ strany mohou
komunikovat navzajem. V ramci této komunikace dochazi k vymeéné sdé€leni, na kterém
mohou participovat vSichni zucastnéni aktéfi, pfind$i moznost okamzité reakce
kterékoliv zapojené osoby. Narozdil od pfedchozich modell je v§ak podminéno zapojenim
technologie. Tento model sitové komunikace popisuje naptiklad videokonference, sluzby
oznaCované jako web 2.0 a predevSim takzvané sluzby socialnich siti, oznaCované

za socialni média.

Pravé socidlni média se stala kanalem, ktery je v soucasnosti z pohledu reklamy velmi
vyhleddvan. Moznost oslovit spotiebitele v jeho soukromém prostoru je pro znacky velmi
lakava, coz si uvédomuji i socidlni média. Z pocatku sice Facebook nenabizel takové
mnozstvi reklamy, av§ak nyni jiz je prakticky na reklamnim obsahu zavisly. Da se zde
hovofit o spojenych nadobach. Na jednom konci stoji skupina uzivatelt, ktefi pfisli na
Facebook za zabavou, aby se spojili se svymi ptateli a rodinnymi pfislusniky. Druhy konec
reprezentuji znacky, kterym bylo umoznéno vytvéaret firmni profily, aby mohly
komunikovat se svymi zdkazniky. Rapidni narust uzivateli nenechal znacky zavéhat,
prakticky okamzité se zaCalo pfemyslet o mozZnostech reklamy na Facebooku. Na jedné
stran¢ tak figuruje klasicka display reklama, kterd je obohacena o zacileni. To mize byt az

hrozivé konkrétni, znacky mohou cilit na zikladé veku, z4jmil, bydlisté, ale 1 stavu.
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UZivatelé jsou tak prakticky bezbranni a pokud utikaji do socidlnich médii pfed masovymi
médii, da se hovofit o tom, ze svilj boj opét prohraji. Prezence firmy na socidlnich médiich
je jednou z prvnich véci, ktera je uvaZzovéana pii spusténi produktu. Znacky mohou
propagovat nejen pomoci display reklamy, ale pfimo navéazat dialog s potencidlnim
zékaznikem. Diky algoritmu zobrazovani ptispévklli museji pracovat na neustalém
zlepSovani své strategie propagace na socialnich médiich, tak aby oslovili co nejSirsi

publikum.
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2. Koncepty blizké viralnimu marketingu

2.1 Word of Mouth

V souvislosti s viralnim marketingem je ¢asto zminovan pojem word of mouth, ktery je
také n¢kdy do Cestiny piekladan jako Suskanda nebo osobni doporuceni. Mnohdy byva

samotny viralni marketing oznaCovan jako specificka forma word of mouth na internetu.

Pojem word of mouth poprvé pouzil v roce 1954 William H. Whyte ve své eseji
pro casopis Fortune. Ve svém clanku se zabyval otdzkou, co vede spotiebitele ze
sousedstvi Philadelphie k nakupu urcité¢ znacky klimatizaci. DoSel k zavéru, ze velky vliv
ma sousedskd socialni sit, kde si lidé vyménuji informace o konkrétnich produktech a
porovnavaji své nakupni navyky (Sampson, 2012, s. 134) V nésledujicich letech se word
of mouth marketing se stal v o¢ich marketérti popularni soucasti marketingového mixu. V
prvni fadé€ se zabyvali tim, co vede k pozitivnim rozpravam a kde k nim nejcastéji dochazi.
Poté se zaméfili na prizpisobeni marketingové komunikace, aby zvétsili pravdépodobnost
piedani zkuSenosti svych zdkaznikli. Snaha nalézt cestu pfimo k lidem, ktefi ovliviiuji

uspéch marketingovych kampani tak byla patrna jiz v obdobi masovych médii.

Mezi dalsi autory, ktefi se dikladné vénovali této problematice, patii Katz a Lazarsfeld.
Ti se vénovali vyzkumu volebnich preferenci v prezidentské volebni kampani USA.
Zjistili, ze voli¢i byli velmi ¢asto ovlivnéni lidmi ze svého okoli, vice nez samotnou
volebni kampani. Ve svych zdvérech poukazuji na to, Ze spotiebiteli Sifena reklama je
devétkrat efektivnéj$i nez inzerce v novinach, Ctyfikrat efektivnéjs$i nez primy prodej a
dvakrat ucinngjs$i nez reklamni znélka v radiu. Tyto zavéry vychézeji zejména z vlivu
emoci a divéryhodnosti nositele sdéleni, charakteru média, které pienaSi pozitivni

zkuSenost a vybizi ptijemce k pozornosti (Katz, 2006).

Word of mouth marketing stavi na predpokladu, ze socidlni interakce lidi ovliviiuje
spotiebitelské rozhodovani mnohem vic, nez klasické reklamni sdéleni. Arndt (1967) jej

definuje jako ustni komunikaci mezi dvéma osobami, kdy dochdzi k vyméné
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nekomeréniho doporuceni znacky, produktu, nebo sluzby. Pravé fakt, Ze se jedna o
nekomercni doporuceni je v tomto pohledu rozhodujici. Nedochazi totiz k pfimému
ovlivnéni zakaznika prodejcem, ale ke vzajemné komunikaci mezi spotiebiteli. S timto
nazorem se shoduji i dal$i badatelé¢ v tomto oboru, ale pfipominaji, Ze word of mouth
marketing nemusi plisobit pouze pozitivné. Nespokojeny zdkaznik se o své negativni

zkuSenosti s produktem pod¢li se svym okolim ¢astéji, nez spokojeny zakaznik.

Nejcastéji se s word of mouth marketingem setkdvame v rdmci interpersondlni
komunikace, pii¢emz prevazuje ustni predani zpravy. I ostatni komunika¢ni modely jsou
pro word of mouth marketing vhodné, zejména po nastupu web 2.0, kdy se setkame s
uzivatelskymi recenzemi (masova komunikace) a nazorovymi fory (sitova komunikace).
Tento druh je nékterymi autory odliSné¢ oznacovan jako elektronicky word of mouth

marketing.

Velkou roli pfi GspéSném word of mouth Sifeni hraje socidlni sit’, ve které dochazi
k ptedavani zpravy, a kredibilita jejiho Sifitele. Ve spolecnosti jsou lidé, kteti maji vétsi
predpoklady, aby se stali aktivnéjSimi a UspésnéjSimi Sifiteli. Jsou oznacovani jako
nazorovi vudci (opinion leaders), nebo také ovliviiovatelé (influencers). Lazarsfeld
s Katzem hovoti v této souvislosti o ndzorovych vidcich takto: ,,/nformace z masovych
médii proudi nejprve k ndzorovym viidcium, a teprve od nich k jejich nasledovnikiim,
k ostatnim clenum bézné populace“ (Katz, 2006, s.151). Definovali dvoustupiiovy model
komunikace ktery popisuje pozici nazorovych vidctl, jako Sifiteld zprav z masovych
médii!, kdy se tito jedinci stavaji uritymi prostfedniky mezi masovymi médii a Sirokym
publikem. V modelu dvoustupnové komunikace dochdzi nejprve k publikovani informaci
v masovych médiich, které¢ jsou nasledné vstfebany a zpracovany nazorovymi vudci. Ti
slouzi jako filtr, ktery informace doplni o svlij nazor, pfipadné je zasadi do SirSiho
kontextu, a nasledné je dale $ifi v rdmci své socialni sité. Tento proces jiz neprobiha

pomoci masovych médii, ale formou interpersondlni komunikace. Diky tomu dostava

! Lazarsfeld povazoval za masova média pouze Easopisy, knihy, noviny a rozhlas, v dobé& jeho vyzkumu
nebyl potencidl televize odhalen.
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Sifena zprava vétsi duveéryhodnosti v o¢ich potencidlnich piijemct. Cisté historicky vzato

se reklama dlouhodobé snazi, vzbudit ve svych ptijemcich pocit divery.

V ramci svého vyzkumu rozlisil Katz s Lazarsfeldem tii typy nazorovych viideii. Jedince
majici vSeobecny piehled o déni ve svété (generally influentials). Jedince, ktefi nabidnou
specifickou radu ve spravny moment (specific influentials). A v posledni fadé¢ bézné
kazdodenni kontakty, které prubézné ovlivituji svou komunikaci, diive nez dojde
k ndkupnimu rozhodnuti (everyday contacts). Prvni dvé skupiny oplyvaji specifickymi
vlastnostmi, ale kazdodeni kontakty mohou byt obycejni lidé, kteti jsou v néjakém vztahu
k osobé& ptijimajici sdéleni. Toto rozliSeni je v kontrastu s typologii, kterou pozdéji stanovil
Malcom Gladwell vice orientované na pfenos zpravy, nez na vyjimecné vlastnosti Sifitelt

word of mouth.

Gladwell ve své knize zminuje, ze nektefi lidé maji vétsi predpoklady stat se Sifiteli
osobnich doporuceni. RozliSuje tii relevantni skupiny lidi pro Sifeni word of mout:
spojovatele, odborniky a prodavace.> Spojovatelé maji mnoho socialnich kontaktd a jsou
entuziasti¢ti v poznavani svéta kolem sebe, a¢ nemusi znat odpovéd’ na vSechny otazky,
diky své diverzifikované socialni siti je snadno naleznou. Odbornici vynikaji dobrou
informovanosti a nabyté informace jsou schopni zasadit do SirSiho kontextu. Prodavaci
jsou lidé nadani schopnosti komunikovat, maji velké charisma a dokazi snadno presvédcit
ostatni (Gladwell, 2006, s. 121-130). U lidi s podobnymi vlastnostmi se da pifedpokladat,
ze budou dobrymi Sifiteli sdéleni a z pohledu word of mouth bude mit jejich doporuceni
velkou vahu, ale rozhodné nezarucuji uspéch. Kazdy hovoii o svém ndkupnim chovéni a
sd€luje své nazory, je tedy mozné nékoho oznacit za vétSiho ovliviiovatele, zatimco druzi
maji mensi vliv? V ramci kazdodenniho zivota tomu tak je, rozhoduje charisma, védomosti
a socidlni sit’ kontaktl, které si ¢lovék v pritbéhu zZivota buduje. Pokud se vSak podivame,
jak je tomu v piipadé kyberprostoru, ptfevazuji dalsi faktory. Na internetu totiz miize dojit

k ptfenosu word of mouth sd€leni 1 od osoby, se kterou se ptijemce nesetkal, pouze sleduje

2V anglickém originale: connectors, mavens a salesmen.
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néktery z UCtd socidlnich médii. V takovém piipad¢ hraje hlavni roli reputace Sifitele

sd€leni, kterd vychazi z jeho aktivit v kyberprostoru, ale i mimo n¢;.

Nejvice zminovanou nevyhodou word of mouth je jeho tézkéa zachytitelnost a méfitelnost.
Vzhledem k tomu, Ze k vyméné spotiebitelské zkuSenosti dochdzi zpravidla v rdmci
interpesondlni a neformalni komunikace, je prakticky nemozné jej zaznamenat a zméfit.
A jak je znamo, z pohledu marketérti, co neni mozné zméfit, to nelze mit dokonale
pod kontrolou. Ale i pfesto existuji zpsoby, kterymi spolecnosti zkoumaji to, jak se o nich
mluvi mezi spotiebiteli. Tou star§i variantou jsou klasické vyzkumy trhu, ve kterych se
pomoci ukazkového vzorku respondenti zjiStuji odpoveédi na pfipravené otazky. Velmi
blizko k tomu maji i fizené rozhovory. Ale ani jednu z téchto moznosti nepovazuji
za vhodnou pro zkoumani kvality word of mouth v ramci kyberprostoru. Za prvé se jedna
pouze o ndhodn¢ vybrané vzorky lidi a za druh¢ jsou jejich odpovédi ovlivnény bariérami,

které stanovi pfedem ptipraveny dotaznik.

Vedle tradi¢niho word of mouth zacala fada autord s pfichodem internetu odliSovat i jeho
novou formu v kyberprostoru, takzvany elektronicky word of mouth. Hennig-Thurau et al.
(2004) jej popisuji jako “libovolnou pozitivni nebo negativni vypovéd vyicenou
potencialnimi, aktudlnimi, nebo byvalymi zédkazniky o sluzb& nebo spolecnosti, kterd je
zptistupnéna velkému mnozstvi lidi a instituci skrze internet”. Nabizi se otazka, zda je
nutné rozliSovat elektronickou a béZnou formu word of mouth, jestli je moZzné nalézt
v kyberprostoru dostatecné mnozstvi odlisnosti od bézné chipaného word-of-mouth.
Nekteti autofi pouzivaji namisto pojmu electronic word of mouth chytlavé pojmenovani
word of mouse, tedy slovo §ifené poc¢itaCovou mysi. Protoze je mozné nalézt mezi témito
pojmy nékolik zfetelnych rozdili, jak z pohledu zplsobu S$ifeni, tak z hlediska jeho

zachytelnosti, povazuji odliSeni téchto dvou terminli za nutné.

Hlavnim rozdilem je odlisny zplisob komunikace, ke které na internetu dochazi. Zatimco
v pripad¢ bézného word of mouth se setkadme ptevazné s ptimou interakci osob tvari v tvar,

v ramci elektronické formy ptevazuje neptimy kontakt. Mluveny projev je v kyberprostoru
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nahrazen psanym, samoziejmé s vyjimkou videokonferenci a video blogi. Dal§im, velmi
podstatnym aspektem kterym se tyto dvé formy word of mouth odliSuji je anonymita.
V kyberprostoru si nemizeme byt jisti, s kym se zrovna bavime, a¢ o sob& lidé mohou
uvadét podrobné informace, nemusi byt pravdivé. Je poté mozné, Ze za Stvavou kampani
muze stat jeden nespokojeny zékaznik, nebo naopak mohou pochvalné ptispévky pochazet
od pfili§ aktivniho zaméstnance dané spolecnosti. Posledni podstatnou odlisnosti je pak
dosah, ktery miize mit konkrétni sdéleni v rdmci word of mouth. Zakaznik mtze v bézném
prostiedi vyjadrit své stanovisko rtiznymi zplsoby (osobni kontakt, telefonat, dopis), ale
dosah, ktery bude jeho sd€leni mit, je omezen jeho socidlni siti. I kdyby bylo jeho sdéleni
natolik zajimavé, Ze by jej jeho zndmi zacali Sifit ve své socidlni siti, nebude toto ve své
puvodni podobé¢ nikde uchovano. Oproti tomu v online prostoru se zadnd informace
neztrati a jeji dosah mize byt mnohanasobné vétsi, nez je socidlni sit’ obycejného jedince.
Vyslana sdéleni se tak mize snadno rozsifit mezi masy uZzivatelll internetu, ktefi nemayji

né&jaky vztah k ptivodci sdéleni.

Existuji samoziejm¢ bariéry, které zt€zuji predavani informace. Napiiklad jazykové, nebo
ty, které jsou uméle vytvofené omezenimi sluzby, ve které je sdéleni Sifeno. Diky
vlastnostim novych médii vSak neni slozit¢ je preklenout. At jiz jde o kopirovani
digitalniho obsahu, ¢i aplikaci algoritmil, zpravu je mozné modifikovat ¢i penést do jiného

média mnohem snéz, nez tomu je v pripad¢ klasickych médii.

Pokud se v souvislosti s métenim word of mouth marketingu v redlném svété zminuje jako
jedna z nevyhod slozitd zachytitelnost probihajicich konverzaci a z toho plynouci
problematické vyhodnocovani, tak u elektronické formy je situace o poznéani snazsi.
Na internetu dochéazi ke komunikaci o produktech a sluzbach uvnitt riznych diskusnich
aplikaci. Jedna se napiiklad o diskuse pod ¢lanky internetovych zpravodajskych portald,
osobni blogy, oteviend specializovana diskusni fora, ale také nckterd socidlni média.
Nekteré tyto sluzby jsou vefejné a snadno piistupné, jiné vyzaduji uZivatelskou registraci.

vvvvv

uzivatelského profilu, pfipadné povoleni ptfistupu od administratorti diskuse. Lze si téZko
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predstavit kolik by bylo potfeba zaméstnanci, aby aktivné pfistupovali k diskuzim
na internetu, procitali a vyhodnocovali je. Pro zpracovani diskusi proto slouzi
monitorovaci nastroje, algoritmy, které zachycuji vybrané diskusni skupiny. Nasledné
umoziuji spole¢nostem vyuzit moznost vyhledat a vyhodnotit poZzadované vyrazy, majici
vztah k firmé a produktim. Diky tomu lze zjistit, zda se o nich na internetu hovoii a
tyto interakce dale specifikovat. Je mozné definovat klicova mista, kde dochazi
k relevantnim rozpravam, ale také urCit sentiment jednotlivych ptispévki. Stale je ale
nutny zasah lidského faktoru, protoZe nelze spoléhat na to, Ze stroj dokaze vyhodnotit

sentiment spravnge.

2.2 Memetika

V mnoha studiich zabyvajicich se virdlnim marketingem se Casto setkame s pojmem
internetovy mem. Ten oznacuje rozSifenou kulturni informaci, kterd mize nabyvat mnoha
podob, od prostého textu, az po multimédia. Memy narozdil od virdlniho marketingu
nemaji za cil propagovat produkty a sluzby. Jejich hlavni funkci je pobavit internetovou
komunitu. Viralni marketing a memy maji spole¢ny zdroj inspirace pro své pojmenovani,
jak teorie viralniho §ifeni, tak memetika stavi na analogickych terminech z biologie. Mem
vSak znamend vice nez pouhé vtipné obrazky, které jsou zdrojem zabavy. Teorie memu
byla vytvofena aby popsala Sifeni kulturnich informaci ve spole€nosti, internetova

komunita si tento pojem oblibila ptiblizn€ v roce 2011 (Shifman, 2014 s. 12-14).

Blackmorova hovoii o memech jako o pfenositelych kulturniho navodu. Schopnost
pienaset navod, informace uzite¢né pro lidsky pokrok se stala stézejni pro vznik lidské
kultury. Podle Daniela Dennetta je samotna lidsk4 mysl artefaktem, ktery byl vytvofen tim,
jak memy restrukturovaly lidsky mozek tak, aby se stal idedlnim mistem pro vyskyt memu.
Blackmorova vnima memy s podobnou silou. Podle ni diky pfirozené selekci memu doslo
ke vzniku rozhlasu, televize a internetu. (Sampson s. 69) Problémem memetiky, a stejné
tak viralniho marketingu, je fakt, ze doposud nebyla nalezena a jasn¢ definovana nejmensi

jednotka. Ano, jsou to nositelé informaci, ale pokud mame rozdélit zpév ptakti nebo
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kulturni tradici afrického kmene, dojdeme pokazdé ke stejné entité? Diky tomuto ptikladu
si lze téZko predestavit, ze by memetickd teorie z pohledu sémiotiky obstala. Jako
mySlenkovy konstrukt funguje vyborné, ale stile skytd mnoho nevyjasnénych a
neprobadanych zakouti, ktera ji potapi. A to vede k pochybnostem nad smyslem
memetické teorie, ale také k problematickému méfeni vlivu memil na spolecnost. Sampson
hovoii o tom, ze pokud mem zautoci na lidskou mysl, stane se parazitem mozku. Nasledné
jej pretvofi na nosi¢ pro potiebu sebe sama Sifit dal, stejné jako tomu je v piipad¢ virt,
které geneticky upravuji buiiku hostitele. V tomto kontextu je poté mozné vnimat médium
jako pratelské prostiedi, které funguje na zdkladé¢ memem naprogramovanych instrukci
(Sampson s. 66-67). Tento pohled vSak nekoresponduje s faktem, ze stale nebyla
definovéna nejmensi memetickd jednotka kulturni informace, ¢imz analogie s genetikou
pokulhava. Je nutné dodat, Ze zkoumani genetického kddu probiha jiz dlouho a rozlusténi
slozitych Sroubovic zabralo mnoho Casu. Mozna se tedy doCkame obhajoby genetické

analogie memetické teorie béhem let pozdéjsich.

Vratime-li se ale k samotné memetické teorii, pro ucel této prace se dobfe hodi sledovat
jakym zplisobem smysly o Sifeni kulturni informace. Balckmorova pracovala s rozvojem
kmenovych spoleCenstvi, béhem kterého si kmeny ptedavaly znalosti lovu (ibid.).
Se vznikem jazyka se tento pienos oprostil od zavislosti na jednoduché imitaci (kmenovy
nacelnik ukazal jinému lovci, kde jsou ta nejlepsi mista pro lov). S dalSim rozvojem
spoleCenstvi se tato informace mohla jiz S§ifit rychleji a predevSim mezi vice jedincu.
Samotnd kmenova struktura, tvorba vazeb mezi lidmi, byla pro replikaci memi stéZejni,
jak bylo jiz nastinéno v pfikladu, zprvu byly jedinymi Sifiteli memi piimo lidé, ktefi
napodobovali své blizké, at’ jiz svou ¢innosti, ¢i vyobrazenim jejich ¢innosti na stény
jeskyni, které byly jejich pribytkem. S vyvojem kultury a zejména médii, pfichdzelo
v uvahu stale vice moznych prenaseci memu. Jazyk se ustanovil i v psané podobé, ktera
umoznila vznik svitkl, posléze knih, jejichz dopad na lidstvo byl mnohondsobné posilen
s nastupem knihtisku. Co z tohoto velmi jednoduchého nastinéni vyvoje plyne? Memy
pro své Siteni (a tedy i preziti) potiebuji ustanovenou spolecnost, ve které se mohou Sifit, a

néjaky prostredek, pomoci kterého se budou S§ifit. Tento prostfedek byva v anglicting
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oznacovan vehicle, pficemz se jednd o néjaky fyzicky nosi¢, napiiklad o knihu, obrazek,
promluvu, apod., ktery pienese mem mezi dvéma lidmi. Michal Lorenz ve své rigorozni
praci piSe, ze nejpodstatnéjSim faktorem pro pfeziti memu, je pii jeho replikaci stupen jeho
roz$ifeni ve spolecnosti a tedy i memofondu. Celkova schopnost rozsifit se, a tedy i piezit,
se pak vztahuje na zakladni vlastnosti vSech replikatort: Zivotnost, plodnost, pfesnost
kopirovani (Lorenz, 2005). Ve 20. stoleti se hlavnimi Sifiteli memu staly noviny, rozhlas a
televize, na jeho sklonku World Wide Web. Pokud internet budeme rozliSovat na stary
(web 1.0) a novy (web 2.0), nejvétsi pralom v replikaci mem nastal s nastupem web 2.0, a
to piedevsim se vznikem blogli a socialnich médii. ProC toto povazuji za nejvétsi prulom?
Jednoduse proto, Ze s t€mito technologickymi objevy se utvofila naprosto nova komunita
lidi, kteti svlij zivot pfenasSeji do kyberprostoru, pokud se vratim k prehistorickému

oznaceni, nova kmenova spolecnost.

Mezi prvni ptenositele memil v kyberprostoru patiily emaily, které umoznily komunikaci
napfi¢ celym svétem, bez omezeni Casu a velikosti sdéleni. Obsah elektronické posty mohl
byt zobrazen, uloZen, pteposlan — zkratka byla splnéna fada podminek pro pieziti Siten¢ho
memu. Navic pii jeho ulozeni a pfeposlani je eliminovano riziko jeho mutace, pti nasledné
replikaci je omezeno riziko ztraty pivodniho obsahu. Stejné tomu je také z hlediska
webovych stranek, jejichZ obsah je po zvetfejnéni piistupny skrze svou unikétni adresu.
Ta muze byt zvefejnéna kdekoliv na jiné strance, v emailu, ¢i jednodusSe ru¢né vyhledana
v prohlize¢i. Osoba neznajici tuto adresu se na ni mohla dostat zprvu pouze pomoci
katalogt stranek, s nastupem internetovych vyhledavact se Sifeni memut opét posunulo o
kus dal. Posledni fazi vyvoje replikace memu jsou socidlni média a dalsi rozvoj sluzeb

webu 2.0.

V poslednich letech se popularita socialnich médii zna¢né rozsitila po celém svété, staly se
nedilnou soucasti kyberprostoru a také kazdodenni reality. Komunity vznikaly na internetu
jiz dfive, v podobé blogil, ¢i emailovych konferenci. Sluzby socialnich médii pfinesly vice
moznosti, predevS§im rozsifily prvek interaktivity, nedilnou soucast novych médii.
Umoziuji svym uZivatelim tvofit vazby mezi sebou a déle zjednodusuji jejich komunikaci
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v rdmci internetu. Mohou vést komunikaci nejen se svou rodinou, ptateli a zndmymi, ale
také budovat nové vztahy mimo svou soucasnou socidlni sit’. Mira této komunikace je
zéavisla na ohybnosti socialniho média, mize se jednat o sdileni zprav, internetovych
odkazii, oblibenych multimedidlnich obsahii, osobnich informaci, schiizek, socidlnich
vazeb, a mnoha dalSich véci, které nalezneme v kyberprostoru. VSe najednou, ¢i pouze
jednotlivé, anonymné, privatné ¢i vefejné. Existence socialnich médii jiz opravdu piiblizila
kyberprostor k predstavé globalni inteligence. Participujici uzivatelé sdileji obsahy
na zakladé¢ podobnych zajmu, zjednodusila se komunikace, a tedy i replikace memt.
Z hlediska replikace memu je v socidlnich médiich nejvyznamnéjsi pravé moznost sdileni
informace. At jiz si rtizné socialni sluzby tuto aktivitu ptizptisobily a pouzivaji ji v riznych
obdobach, podstatné je, ze diky této funkéni vlastnosti se replikace memu, v ramci té ¢i

on¢é konkrétni sluzby, stava trivialni zalezitosti.

Tyto sluzby jiz diky pokrocCilym webovym standardiim opoustéji své vlastni servery a
uzivatelé internetu se s nimi mohou setkat i v rdmci jinych webovych stranek. To posouva
moznost replikace mnohem dal. Pro uzivatele, ktery pravé docetl zajimavy c¢lanek, vidél
zajimavé viralni video, existuje moznost jednim kliknutim sdilet, tedy replikovat, obsazeny
mem pomoci jednoduché akce na sviij profil v socidlni siti- nebo dokonce vice profilt
najednou! Jak jiz bylo zminéno, profily jednotlivych uZivateli mohou byt vzajemné
propojené, obsah jednoho uzivatele muze byt sledovan kymkoliv, kdo je soucasti socialni
sit¢ dané¢ho uzivatele. Navic na jeho jednotlivé piispévky existuje moznost dalsi reakce, at’
jiz se jedna o formu kratkého komentare, ¢i ndsledné sdileni dal§im uzivatelim. Memy tak

mohou byt doplnény dalS§im obsahem, ktery podpofi jejich Siteni.

O ¢em zde jesté nebyla fec, je snaha webovych sluzeb poznat svého uzivatele. Jednoduse
feceno jde o to, Ze algoritmy dané sluzby se snazi ziskat co nejvice informaci, které jsou
spojené s uzivatelovym chovanim v kyberprostoru — shromazd’uji o ném data. A to nemusi
byt nutné do dané sluzby zaregistrovan, server mize vyuzit informaci, které jsou obsazeny
v jeho softwaru, to z jaké IP adresy pristupuje. Budeme-li uvazovat nad ptedchozi

registraci uzivatele, mnoho servert si pro dalsi ucely shromazd'uje data o jeho aktivité,
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v ramci téchto sluzeb se jedna predevSim o navstivené stranky, vstupy zadané do
formulafovych poli, informaci poskytnutych pii registraci a také propojeni s dalSimi
uzivateli sité. K ¢emu tyto informace vyuziva? PfedevSim pro zlepSeni své funkénosti, ale
také pro generaci zisku, pro marketingové ucely. Google své vysledky vyhledavani
ptizplisobuje uzivateli na zékladé pfedchozich navstivenych vysledkl. Facebook nabidne
spojeni se s uzivatelem, kterého byste mohli znat. PfedevSim Facebook se své uZzivatele
snazi poznat co nejlépe, v poslednich mésicich jsme mohli zaznamenat fadu novinek, které
jsou dle mého nazoru pro replikaci memu v ramci kyberprostoru obohacujici. Prvni z nich
je bezesporu rapidni rozsifeni tlacitka Like (“To se mi 1ibi”). Zprvu se jednalo o akci,
kterou lidé v ramci sité Facebook reagovali na ptispévky dalSich uZzivatell v této siti, zprvu
pouze na hlavni pfispévky, tzn. stavy uzivatell, fotografie, videa a odkazy. Posléze se vSak
toto tlacitko zacalo rozSifovat po celém webu. Na libovolné strance muize byt uzivateli
umoznéno odeslat odkaz na jeji obsah na sviij profil. Nasledné facebook tuto akci umoznil
i u komentait jednotlivych ptispévki. Divody k tomuto ¢inu mohou byt mnohé, dle mého
nazoru predeviim marketingové. Cim vice akci uZivatelii internetu bude moci zmapovat,
tim dokonalej$i mtze byt data mining. To, mimo jingé, 1épe poslouZzi k nalezeni tzv. opinion
leadert, k nejlepsim Sifitelim memd, ale také zviditelni ty nejlepSi memy, zrychli jejich
Sifeni. Navic je nutno zminit, ze strankam, ze kterych je tlacitko Like pouzito, jsou
zptistupnéna demograficka data o uZzivatelich, déale také mulZzou sledovat komentare
k zvefejnénym piispévkam. To je silny nastroj pro sledovani toho, jak se memy replikuji.
Toto zjednoduSeni sdileni memu je navic posileno, tim, Ze pokud je identicky obsah dale
»Like-ovan‘ dalSimi uzivateli, se kterymi je uzivatel pfitel, s vétsi pravdépodobnosti, mu

bude zobrazen na hlavni strance, na rozdil od dalSich odkazi.
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2.3 Informacéni kaskady

Koncept informacni kaskady se poprvé objevil ve studii Banerjee v roce 1992, ktery na
zékladé word-of-mouth studoval principy chovani davu. Ve své praci dava za priklad
situaci, kdy se zdkaznik rozhoduje mezi ndvstévou dvou sousedicich restauraci A a B.
Dalsi potencialni zakaznici postupné ptichdzeji pfed rozhodnouti, kterou z restauraci
navstivi. Ac¢koliv mohou mit signal, Ze restaurace B je pro jejich preferenci vhodnéjsi,
nechavaji se ovlivnit signdlem prvniho néavstévnika, ktery si z néjakého divodu vybral
restauraci A. Nehled¢ na védomi o tom, Ze restaurace B by méla byt lepsi volbou, si dalsi
prichozi vybere rovnéz restauraci A, protoze piijme signal, ze narozdil od restaurace B je v
ni jiz nékolik hostl. A stejné se zachovaji také dalsi ptichozi (Banerjee., s. 799). Podobna
situace muze nastat pted otevienymi dveifmi, pfed kterymi se nakupila fronta. Kazdy dalsi
stojici ve fronté¢ predpoklada, Zze jiz nékdo pied nim zjistil, ze dvefe jsou zamcené. Tyto
dva ptiklady ukazuji, ze lidé nemuseji jednat racionalné, na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti.
Naopak si mnohdy tvoii zadvéry na zdkladé pozorovani chovéni ¢i ndzorti druhych. S
informa¢nimi kaskddami se mizeme setkat nejen v takto banalnich piipadech, jak bylo
popsano vyse, ale také v komplikovanych procesech, jako naptiklad na burzach. Staly se
pfedmétem zkoumani v behaviordlni ekonomii, spoleCenském chovani ale také na
internetu. Osoby, které jsou v piipad¢ informacnich kaskad nazyvany agenty, stoji pted
rozhodnutim, které jim dava na vybér ze dvou mozZnosti. Jejich vybér je pak ovlivnén
povrchni informaci o jedné z moznosti, pouze kvili tomu, ze o druhé z nich nemaji
zietelné informace. Pro modelovani informacénich kaskad se vedle matematickych vzorct

pouziva multiagentnich modelt.
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3. Viralni marketing a viralni produkt

Technologie elektronické posty byla sice pfedstavena jiz v roce 1972, ale pro komerc¢ni
pouziti byla uvolnéna mnohem pozd¢ji. Zakladna uzivatelii byla zprvu velmi omezena,
zpravidla se jednalo o akademiky, vladni zaméstnance a pionyry internetovych technologii.
V roce 1996 se vSak udalo néco, co snad ani samotni tviirci elektronickych zprav necekali.
E-mail se stal prvnim médiem, diky kterému se nenapadné marketingové sdéleni rozsitilo
viralnim zptisobem. Prvnim nejcastéji zminovanym piipadem virdlniho marketingu je
vznik a rozSifeni sluzby Hotmail — zdarma dostupné e-mailové sluzby. Internet poprvé

ukazal sviij virdlni potencial.

Webmailové sluzby sice nebyly na ptelomu druhé poloviny 90. let ni¢im neobvyklym, ale
byly vézané na ucet poskytovatele internetového ptipojeni ¢i soucasti univerzitnich a
pracovnich pozic. Neexistovala varianta, kterd by béZznému uzivateli umoznila zdarma se
zaregistrovat a pouzit email skrze webové rozhrani v jeho domécnosti. V roce 1996 se dva
internetovi nadSenci Sabeer Bhatia a Jack Smith rozhodli vytvofit e-mailovou sluzbu, ktera
by byla jednoduSe dostupna v§em, nazvali ji HoTMaiL (Bronson, 1998). Nalezli ochotného
investora, ktery v této novince spatiil jisty potencial, byla jim spolecnost Draper Fisher
Jurvetson. Ac¢ investor nebyl pfili§ znaly rychle se rozvijejici oblasti internetovych
technologii, s napadem, ktery odstartoval viralni smycku pfiSel pravé on. Smithova vize,
jak dostat povédomi o jejich produktu na trh byla klasicka billboardova kampari, to vSak
Tim Draper odmitl, s tim Ze by to bylo pfili§ ndkladné a riskantni. Navrhl, at’ na konec
kazdého emailu, na misto, které dnes oznacujeme za podpis, umistili vétu: “PS: I love you.
Get your free email at Hotmail.” Tvirci Hotmailu jej v tu chvili povaZovali za blazna, ale
on jim vysvétlil, Ze to musi vnimat jako reklamni sdéleni, které je navic zdarma. V den
oslav amerického Dne nezavislosti svou sluzbu spustili a béhem n¢kolika malo hodin
ziskali stovky novych uzivatell, pficemz 80 % z nich se o této sluzbé dozvédéla od svych
znamych. Smithovi a Bhatiovi se ale sdéleni nelibilo, a tak jej zménili na pouhé “Get your

free email at Hotmail”. Béhem sedmi mésicti ziskali pies deset miliont uzivatela z celého
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svéta, pficemz s kazdou dalsi zemi se rozrustala jejich uzivatelskd zakladna v daném

regionu (Penenberg, 2009, s. 92-98).

Na prikladu Hotmailu je vidét, Ze neni potieba velkych investic do reklamy. Staci impuls,
ktery dokaze nastartovat fetézovou reakci. Nebo byt také ve spravnou chvili, na spradvném
misté. V tomto pfipad¢ tézili tvlrci z toho, Ze kazdy novy uzivatel se stal vysilaCem
marketingového sdéleni. Dnes je ziejmé, ze zprava v pati¢ce emailu byla mnohymi
vniména jako osobni doporuceni. Pt{jemce ziskal ditvéru, pfipadné v ném zprava vzbudila
zajem o novou sluzbu. A stalo se tak zejména diky tomu, ze mu byla piedstavena nékym

koho zna, byla zdarma a ocividné fungovala.

Dal8im ptikladem, ktery se odehral o dekadu pozdé&ji, je socidlni médium Facebook. Mark
Zuckerberg zalozil tuto sit’ jiz v dob¢, kdy existovala uspéSna sluzba Myspace. | ta
umozinovala propojeni uzivateldi, sdileni obsahu, interaktivitu, zkratka byla prvni
vlastovkou novych médii, tak jak je zndme dnes. Rozdilovy okamzik vSak nastal v roce
2007, kdy se riast uzivateli obou siti pfestal rapidné zvySovat. Facebook vSak provedl
zménu, ktera nastartovala novy pfiliv uzivatell, zatimco MySpace zustal na 100 miliénech.
Vypocitavost vedla programatory k tomu, ze pridali funkci “lidé které miizete znat”.
Dtivod byl prosty — ve chvili, kdy pocet ptatel uzivatele v tomto socialnim médiu piekrocil
10, doslo k wvyssi aktivit¢ a také rGstu jeho pratel. Uzivatelé dokonce Sifili osobni

doporuceni i mimo Facebook, ¢imz ptivedli dalsi nové pratele (Penenberg, 2009, s. 207).

3.1 Problematicka definice viralniho marketingu

Rada autorti vnima viralni marketing jako extenzi word of mouth v kyberprostoru.
Modzelewski (2000) se k viralnimu marketingu vyjadiuje pon¢kud kriticky a jiz v ivodu
svého textu poukazuje na naduzivani tohoto pojmu. Hovoii o pravém virdlnim marketingu,
ktery se skutecné podoba viru. Odlisnost od word of mouth vnima v tom, ze jeho viralni
potencial je tim vétsi, ¢im vice motivuje uzivatele k presvédceni dalSich lidi, aby se také

stali uzivateli. Poukazuje na ptiklad Yahoo Messengeru, jehoz aplikace bude uzivateli
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uzite¢na pouze za piedpokladu, ze ji budou pouZzivat také jeho ptatelé, rodina a kolegové.
Zaroven také mirni hlasy, které vyzvedavaji ptiklad Hotmailu, v jeho emailové akvizici
novych uzivatelii sice vnima urcité virdlni prvky, ale motivace neni dle jeho néazoru
dostatec¢na. Teoretikl piesvédcenych o tom, ze virdlni marketing neni néco nového, ale ve
skutecnosti jevem, ktery se v historii médii objevuje jiz dlouho, je vice. Jejich nazory na to,
zda jde o obrodu zplsobenou internetovou revoluci ¢i pouhou popularizaci pomoci
chytlavého pojmu se vSak rizni. Vezmeme-li v potaz vztah viralnich médii k memetice,
musime konstatovat, ze tyto dve¢ teorie jsou si velmi blizké. V piipadé memetiky, kterd je
analogii ke genetické replikaci, je mozné hovoftit o tom, ze cely internet je tvofen memy.
Ty postupné vznikaji, rozvijeji se a zanikaji. Pokud se analogicky podivame na viralni
média a jejich schopnost §ifit se na internetu, mizeme sméfovat k podobnému zavéru.
Informace, které lze vnimat jako virus, mohou uspét a byt absorbovana uzivateli, ktery je
Sifi dale, ¢imz ve své podstaté¢ dojde k viralnimu marketingu. Jsou vSak také informace,
ktera se ani do faze Sifeni nedostanou a stanou se pouze béznym obsahem a postupem casu
archivalii. Zalezi na jejich viralité, charakteristické schopnosti uspét mezi ostatnimi vice ¢i

méné podobnymi informacemi.

3.2 Viralita

Pii zkoumdani podstaty virdlniho marketingu je potfeba zaméfit se na jeho jednotlivé
komponenty. V kapitole zabyvajici se word of mouth marketingem byly zminény osoby,
které vynikaji vétSi schopnosti presvédcit piijemce k ovlivnéni osob ve své socidlni siti.
Viralita, vSak neni vazana na charakteristické rysy osob zapojenych ve virdlnim S$ifeni.
V kontextu virdlniho marketingu oznacujeme timto terminem schopnost konkrétni zpravy
rozsifit se. De facto jde o spoleCensky proces rozsifeni informace, béhem kterého mnoho
lidi soucasné §ifi konkrétni obsah, a to béhem kratkého obdobi, v ramci své socialni sité.

Tato informace zaroven piekroci jejich vlastni socidlni sit, diky ¢emuz se mnohonasobné

zveétSuje pocet osob, které jsou touto informaci zasazeny (Nahon, 2013, s. 16).

Potencial pro S$ifeni mnoho autori vnima jako charakteristickou vlastnost virdlniho

marketingu. Internet v soucasné¢ dobé poskytuje idedlni prostfedi, ve kterém mohou
30



jednotlivé obsahy existovat decentralizované a béhem kratké chvile zasdhnout velky objem
uzivatell, at’ jiz se nachazeji kdekoliv. Diky vysoké pocitacové gramotnosti mohou osoby
snadno C¢ist, tvorit a sdilet informace aZz za ramec své socialni sit€. Pokud hovorime
o viralit¢ média, je internet nejrozsifenéjSim a nejvice pristupnym virdlnim médiem, se
kterym kazdy den pracuji lidé na celém svété. Sdm o sob€ neni virdlnim médiem, ale spise
platformou pro dalsi sluzby, které umoziiuji viralni Sifeni obsahu. Diky prorastani do vSech
¢innosti nasi spole¢nosti umoziuje informacim zasahnout uzivatele okamzité a kdekoliv.
Na samotném pocatku vSak stoji uZzivatel (nebo spolecnost), ktery méa schopnost a vli
sdilet informaci (Nahon, 2013, s. 9). Toto rozhodnuti mize byt cilené¢, s umyslem
nastartovat virdlni Sifeni, nebo také nepiimé, kdy se uzivatel chova tak, jak Gladwell
popisuje osobu spojovatele. Informace se muze $ifit mnoha kandly a rtiznou rychlosti.
Rychlost a schopnost zasdhnout nejvetsi pocCet uZivatell v kratkém case je stézejni
vlastnosti viralniho Sifeni, podstatou uspésné marketingové kampané postavené na tomto

konceptu. Je to vSak pouze subjektivné definovatelnd veliCina, ktera se velmi tézko

predpovida.

3.3 Motivace jako klicovy problém viralniho Sireni

v r

Modzelewski vnima motivaci uzivatele k dalSimu S$ifeni zpravy jako stézejni prvek
viradlniho marketingu (2000). Motivace je proces, ovlivitujici jednani osoby, pro dosazeni
néjakého cile. Uspokojeni ¢i neuspokojeni lidskych potieb je doprovazeno emocemi, které
jsou zdrojem motivace. Lidé vyhledavaji emocidlni prozitky, nejen za icelem uspokojeni
svych potieb, ale také pro prozitek samotny. Motivace vyuzivajici principu slasti, kdy je
obsah sdé¢leni spojen s pozitivni emoci, je vice efektivni, nez motivace, kterd vyuziva
strach a Sok. Prostfedi novych médii je vSak zahlceno mnoha zpravami, které vzajemé
bojuji o pozornost uzivatel. Nalézt motivaci pro Sifeni obsahu je proto jednim z
podstatnych aspekti viralniho marketingu. Pokud neni uzivatel presvédCen, zZe obsah je
zajimavy pro néj, nebo mu Sifeni nepfinese uzitek, nedojde k jeho dal§imu ptedani. Je
nutné rozd¢lit dveé rizné faze motivace, které hraji roli ve virdlnim Sifeni. Prvni, ktera vede

k vstiebani sdéleni uzivatelem, druha, ktera zajisti jeho nésledné sdileni. Pro virdlni Sifeni

jsou ob¢ stejné dillezité, jelikoz maji vliv na to, zda se obsah dostane k dal§im uzivateliim.
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Ve chvili, kdy je uzivatel vystaven obsahu viralniho Sifeni, rozhoduje se pied jeho
zhlédnutim, zda je zajimavy, zde svou roli hraje zvédavost. Tuto fazi ovliviuji faktory,
které se vztahuji ke kontextu, obsahu a formé sdéleni (Nahon, 2013, s. 19). V podstaté se
rozhoduje na zéklad¢ svych predchozich zkuSenosti s podobnymi typy obsahu a zdrojem,
ve kterém se ptivodné nachazi. Je pro n¢j dulezité jakym popiskem je uveden, nebo zda je
jiz doporugen nékym z jeho socialni sit¢. Cim vice asu travi konzumaci online obsahu,
tim spiSe bude mit motivaci vyheldavat zajimavy obsah (Ho, 2010). Teprve poté nastava
moment, kdy se uzivatele rozhoduje, zda bude video sdilet. V socidlnich médiich pro tuto
akci nejsou velké prekazky, naopak je to diky jejich funkcim snadné. Uzivatel jednoduse
klikne na pfislusné tlacitko v rdmci konkrétniho socidlniho média. A tak zde v této fazi
hraje vétsi roli rozhodnuti uzivatele. To také miiZze byt vztaZzeno k tomu, ¢im je ochoten se
lidem ve své socidlni siti prezentovat. Tim, co sdilime vytvafime svou vlastni identitu v
socialni siti. Logicky tak nebude uzivatel sdilet néco, o ¢em si bude myslet, Ze by jej
mohlo v ocich ostatnich poskodit (Nahon, 2013, s. 20). V motivaci miizeme také nalézt
pfinosnos pro samotného uzivatele, ktery je spojena se sdilenim obsahu z Cdisté
altruistickych divodii. Vzniklo n€kolik studii, které¢ zkoumaly, ¢im jsou lidé motivovani k
sdéleni osobnich doporuceni v rdmci kyberprostoru (Ho, 2010). Mezi hlavni divody v
tomto pripadé patii potéSeni, zabava a altruismus (Phellps, 2004). VSem témto motivacim
byva spolecna také snaha o zapojeni se do dialogu s ostatnimi uzivateli. Lidé chtéji byt v
soundlezitosti a citit z toho plynouci pocit uspokojeni. Vedle ¢isté altruistického mysleni
pii sdileni obsahu vSak muzeme pozorovat také sobecké motivy. Osobnostni rlst pii
predavani obsahu hraje dlileZitou roli, jelikoZ uZivatel zjiSt'uje ndzory druhych a predev§im

vytvaii diskusi nad tématy, ktera jsou mu blizka (Ho, 2010).

V ptipad¢ aplikaci v ramci socialnich médii, kterymi mohou byt rizné hry nebo soutéze, je
motivace pro sdileni zfejma. UZivatelé za to ziskavaji bonusové body, odmény ¢i pfimo
Sanci na vyhru v néjaké soutézi. Tato praktika se stala v minulosti oblibenym zptsobem
pro spravce Facebookovych stranek, ktefi touto cestou rozsirovali komunitu na svych

strankach. Na zaklad¢ sdileni pfispévkill a aktivity na strance byli uZivatelé piesvédceni, ze
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mohou ziskat vyhru v soutéZi. Pro toto obchédzeni pravidel Facebooku vznikaly i rGzné
aplikace. Tato taktika byla zprvu vcelku uspésna, pozd€ji vsak doslo k tomu, Ze se
uzivatelé nespokojili s jedinou moznosti a pro zvysSeni svych Sanci na vyhru zakladali
falesné ucty, ptipadn€ vyuzivali komunitnich stranek, na kterych se aktivizovali k sdileni ¢i
oznacovani ptispévkil. Brzy se tak ukazalo, Ze motivovat uZivatele Sanci na vyhru nemusi
byt tim spravnym feSenim, naopak se muze jevit jako kontraproduktivni. Dochazi ke

zkresleni statistik, ztraté¢ diveéry poctivych uzivatelll a zvyseni nékladii na kampan.

Nejsnaze motivuji takové soutéze a hry, které maji odménovaci systém zabudovany piimo
ve své strategii. FarmVille, Candy Crush Saga, Clash of Clans ¢i jakakoliv jina hra, ktera je
blizce spojend se socialnim médiem (kterym je v téchto ptipadech Facebook) — vSechny
vyuzivaji socialni sit€ svych hraci, aby naldkaly dalsi uZivatele (White, 2013). Stavajici
hraci maji moznost pozvat své pratele, posilat jim bonusy, chlubit se svymi tspéchy, sdilet
s nimi svou aktivitu. Pokud je hra vybudovéana na zaklad¢ nasledujicich pilift a spliuje
predstavy cilového publika, je vysoce pravdépodobné, Ze ji mnoho hraci vyzkousi na
zékladé sdileni nékoho ze svych pratel. Ostatné podobny koncept fungoval jiz v ptipadé
word of mouth, napiiklad pii prodeji kuchynskych potieb Tupperware, kdy byly

hospodynky odménovany za poradani party pro své kamaradky.

Dalsi motivaci mize byt také dohodnuta odména pro nazorové viudce a osoby s velkou
sociadlni siti. SpoleCnosti jiz maji nastroje pro identifikaci socidln¢ vlivnych uzivateld,
jejichz profil ma v socidlnich médiich velky dosah. Pokud se jim podafi presvédcit ¢i
“uplatit” tohoto uzivatele k Sifeni sdéleni, zaseji pomyslné seminko pro naslednou sklizen.
Tato technika se jiz n¢kolikrat objevila. Nékteré spolecnosti jiz pracuji se socidlnim vlivem
osob a nabizeji jim testovani a slevy na produkty na zédkladé zminky o v socialnich médiich
¢i blogu. V této souvislosti se také n€kdy hovofi o tzv. influencer marketingu, jehoZz cilem

je prave tyto vlivné uzivatele nalézt a pfimét k Siteni osobnich doporuceni (Thorne, 2007).

33



3.4 Teoretické pristupy na nichz stavi viralni marketing

Kirby a Mardsen definuji viralni marketing jako propagaci spole¢nosti nebo jejich
produkti a sluzeb skrze velmi pfesvédcivou zpravu, ptizpisobenou k rychlému rozsifeni,
typicky online, od ¢lovéka k ¢lovéku. I oni vSak stavi svou definici na zakladé vychodisek,
ktera byla popsana v monografiich Douglase Rushkoffa, Henrho Jenkinse a Setha Godina.

(Kirby, 2006)

3.4.1 Douglas Rushkoff

Medidlni kritik Douglas Rushkoff psal o virdlnim médiich na internetu jiz v roce 1994,
tedy davno pfed tim, nez doslo k prvni virdlni kampani produktu Hotmail. Zaklad
Rushkoffovy teorie vychazi z memetiky, zapojuje analogie z biologie a informacnich
technogii. Média jsou neCekané napadany trosjkymi koni, které¢ uto¢i na mysl uzivatelt
(Rushkoff, 1994, s. 7-8). Pfijeti zpravy uzivatelem, jeji osvojeni vysvétluje jako viralni
Sifeni, tedy nadkazu. Stejn¢ jako je tomu v genetice, medialni virus je tvofen vnéjSim
proteinovym obalem a informaci, kterou nazyva hidden agenda. Tuto informaci oznacuje
jako mem, ktera se poté samovoln¢ $ifi medialnim prostiedim.? V bézném svété se virus
Sifi, pokud je jeho plast’ schopny oklamat builky, aby jej pfijaly. K jeho rozsifeni do
organizmu vSak dojde za predpokladu, Ze je jeho geneticky kod schopny zménit charakter
napadené buiiky a pfemeénit ji na buniku produkujici dalsi viry. Tento biologicky jev pfimo
koresponduje s redlnou situaci virdlniho marketingu. Pfijeti zpravy neni dostacujici pro
roz§ifeni k dalSim uZzivatelim, otdzku Sifeni umozni az samotnd informace. NakaZeny
uzivatel diky charakteru informace nésledné §ifi zpravu dal, coz i u dalSich uzivatelt vede
k reproduktivnimu cyklu. V této souvislosti hovoii Rushkoft o elementarnich vlastnostech
informace: fidelity, fecundity, longevity?. Prvni z nich vyjadiuje, schopnost zachovat obsah
navzdory dalsi redistribuci. Druhd oznacuje schopnost replikace sebe sama. Ttreti zajistuje
preziti informace a zvysi Sanci na jeji dalsi rozSiteni. Trosjky kin a viry nejsou jedinou
analogii, hovofti také o informa¢nich bombach (Rushkoff, 2005). Dava je do souvislosti s

teroristickymi Utoky, ni¢ivymi udélostmi, které jsou svym zplsobem chytlavym obalem

4 Cesky: vérnost, plodnost, dlouhovékost.
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problémti soucasné spolecnosti. Znicujici utok pokryji média a informaci o ném rychle

rozsiti do celého svéta. Tento akt je poté informacni bombou, ktera nese poselstvi teroristi.

V ramci svych textll o medidlnich virech nevnima uzivatele jako jednotlivce, ale naopak
jako soucast spolecenstvi, socidlni skupiny, ktera ma urcity charakter. V motivaci uZivatele
k Sifeni zpravy, marketingového sdéleni, nehleda funkci o osobni doporuceni, ale naopak ji
vnimd jako touhu o navazani komunikace, snahu zapadnout do spolecnosti. Potenical k

virdlnimu $ifeni je pak zakddovan v samotném obsahu (Rushkoff, 1996, s 9-10).

Rushkofftiv ranny pohled na viralni média je plny analogii a ackoliv je datovan pied
roz$ifenim internetu a nastupem socildnich médii a rozmachu virdlniho marketingu, tak jak
jej vnimame dnes, stdle je velmi hodnotnym a aplikovatelnym na dal$i teorie. Sam
Rushkoff se k problematice virdlnich médii vraci 1 dalSich textech. Vyjadtil nespokojeni s
posunem vnimani jeho rané teorie viralnich médii v pojem viralni marketing.> Prvotni
nadSeni ze sluzeb socidlnich médii, které¢ vnimame jako prostfedek pro sblizeni se se svymi
ptateli a znackami vysttidala deziluze. Viralni média se stala zdkefnym virem, ktery pfimél
uzivatele, aby prodavali své pratele nejvyssi nabidce. Lidé se stavaji ¢im dal vic nastroji
znacek a sluzeb, pro které jsou prosttedek rozsifeni jejich vlivu ve své socidlni siti. Sdm
autor hovoii o tom, Ze virdlni médium se zahy stalo virem samo o sob¢. Snaha o navazani

komunikaci a soundlezitost lidi jiz tkvi v samotném sdileni a $ifeni obsahu.°

3.4.2 Henry Jenkins

Dal$im teoretikem, ktery se vénuje tématiim blizkym virdlnimu marketingu, je Henry
Jenkins. Oproti ostatnim se vSak primarné nezabyva viralnim marketingem jako takovym,
ale internetem a jeho vlivem na média a spolecnost. Predklada svij vlastni koncept
Sifitelnych médii. Ve strucnosti sviij pohled na virdlni Sifeni popisuje jednou vétou: “Vse,
co povazujete za dost cool na to, abyste to poslali ptatelam, je viralni.” Jenkins poukazuje

na to, Ze uziti pojmu virdlni je naduzivano. Tato biologickd analogie zacala byt az pftilis
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omylana dokola, aZ piestalo byt jednoznacné, jaka je jeji spravna definice. Ostfe odmita
ptvodni mysleni nad virdlni marketingem v podani Douglase Rushkoffa, jehoz teorie o
samovolném S$ifeni mediadlnich virt a memu je dle n¢j piehnané ovlivnéna snahou o
ptiblizeni se pojmim z oblasti biologie. Na Sifeni viralnich informaci ma vliv piimo
samotny uzivatel, ktery zpradvu vedomé ptedava uzivatelim ve své socidlni siti. Ve své
knize Spreadable Media ptichazi proto s novym konceptem, modelem rozsititelnych médii.
Nekonzistentni pojmovy aparat a rozdrobenost pohledu na spojeni viralniho marketingu a

memil vede k chaotickému vniméni zminénych pojmil.

3.4.3 Seth Godin

Vlastni uhel pohledu na virdlni marketing nabizi uznavany marketingovy guru Seth Godin.
Ve své knize Unleashing The Ideavirus nehovoii primarné pifimo o virdlnim marketingu,
ale definoval si vlastni pojem ideavirus. Tento umély novotvar je origindlni ukazkou toho,
jak mali¢kost mize rozhodovat o tom, zda produkt oslovi potencidlni zédkazniky, nebo
skon¢i v fadé dalSich substituentd. Sdm Godin na toto ironicky poukazuje, kdyz se zmituje
o tom, ze pokud by pro svou knihu zvolil ndzev Managing Digitally-Augmented Word Of
Mouth, tak by se ke Ctendii ani nedostala. Tato publikace byla vydana ve stejném obdobi
jako Gladwellova kniha The Tipping Point a se stala jednou z nejstahovanéjSich
elektronickych knih v historii. Zaroven patii mezi nejcastéji citovanou monografii v

textech o viralnim a word of mouth marketingu.

Godin poukazuje na to, ze klasické formy reklamy jiz ptestdvaji byt efektivni, lidé jiz
nejsou posedli produkty, ale idejemi. Svym pohledem ptedstavuje utopickou vizi, kdy
produkty nebudou propagovany pomoci naduzivanych reklamnich kanalh, ale skrze
samotné spotiebitele. Funkci reklamnich médii pfevezmou ideaviry, které jsou pfedurceny
k rozsifeni. Ideavirus popisuje jako velkou mysSlenku Sifici se publikem a ovliviiujici

rvr

kazdého koho dostihne, diky cemuz se spolecnosti §iti dal jako lavina.

“Viralni marketing je specidalni priklad ideaviru. Viralni marketing je ideavirus ve kterém

nosicem viru je produkt. Je to ideje, ve které je napad zesilovacem.” (Godin, 2001, s. 55)
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Pravé tuto zesilovaci schopnost vnima jako jeden z  odliSujicich faktorti ideaviru (a
virdlniho marketingu) od word of mouth. Zatimco informace Sifend pomoci word of mouth
postupem Casu skomird az ke svému zaniku, tak ideavirus se diky své zesilujici mySlence
dostane do povédomi mnoha dalSich lidi, ktefi se zaroven stanou Sifiteli a ptisp&ji k preziti

ideaviru ve spolecnosti.

Je zajimavé, Ze Godin nehovoii o virdlnim marketingu pouze ve spojitosti s internetem,
ackoliv uznava, ze pro Sifeni ideaviru klade ze vSech médii nejlepsi podminky.
Kyberprostor vnima pouze jako jednu z vhodnych platforem, ve které se ideaviry mohou
Sifit. V kontextu svého pojmu uvadi nékolik ptikladl ideavirti v redlném svété. Napiiklad
novy VW Beetle je produktem, ktery si v sob& nese viralni potencial. Kazdé auto, které
lidé potkaji na ulici je uhrane natolik, ze o ném budou dale mluvit. Viralni marketing je pak
obsazen pfimo v designu této moderni verze popularniho “brouka”. Dal§im piikladem je
zvyk japonskych studentd, ktefi si na své u€ebnice vzajemné lepi samolepky a pisi vzkazy.
Jedna spolec¢nost se chopila pfilezitosti a vytvoftila sit’ automatl, kde je mozné je zakoupit.
Godin ptedklada tfadu dalSich ideaviri, které je mozné nalézt mimo kyberprostor, pfi¢emz

nékteré z nich fungovaly davno pfed navrhem globalni sité.

Naptiklad Tupperware, spolecnost vyrabéjici plastové krabicky na jidlo a dalsi kuchynskeé
potieby, realizuje prodej svych produktl vyhradné pomoci sit€ hospodynék uz od
padesatych let 20.stoleti. Ty ve svych domadacnostech ptfipravuji Tupper-party pro své
kamaradky a sousedky. Vedle pfichystaného pohoSténi na nich zaroven piedstavi vlastnosti
a vyhody produkti Tupperware a nabidnou moznost hromadné objednavky. Za jejich
snahu je pak ¢ekd odména, v podobé darkového balicku a slev na produkty firmy. A¢ je
tento zpusob blizky spiSe praktikdm multi-level marketingu a piimému prodeji, splituje
také parametry word of mouth, a také nékteré predpoklady virdlniho marketingu. K Sifeni
dobrého jména firmy a prodeji vyrobkil je hostitelka motivovana na zakladé hmotné
odmény, navic ma Sanci predvést se jako skvéla zena v domécnosti a pozvednout tak sviij

spoleCensky kredit. Hospodyiika ale v o€ich svych hostli neni primdrné¢ vniména jako
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prodejce, jedna se prevazné o distributora, zprostiedkovatele prodeje, ktery je jiz v socidlni
siti potencialnich zakaznic. Tupperware timto prodejem tézi jak z vysoké kvality svych
produktd, tak z pfirozené schopnosti Zeny v domacnosti, ktera dokaze popsat vyhody

kuchyniské vybavy duveéryhodnéji, nez marketingovy pracovnik skrze reklamni prostredky.

Godin stanovil osm zékladnich faktorti, které jsou dileZzité pro uspéch ideaviru. Abych se
vyhnul kostrbatym ptekladiim, budu v nékterych ptipadech primarné pouzivat originalnich

anglickych ndzv1, s tim, ze vZdy uvedu vhodny Cesky ekvivalent.

Tabulka 1: Seth Godin's faktory uspéchu ideaviru

Sneezers Velocity Medium Persistence

Hive Vector Smoothness Amplifier

Zdroj: (Godin, s 55)

Nejdulezitéjsim z faktord pro rozsifeni ideaviru jsou sneezers, nebo-li “kychacéi”’. Godin
toto pojmenovani zvolil analogicky k nemocnym a kychajicim lidem, ktefi jsou v zimnich
mésicich nezastavitelnymi prenase€i kapénkové infekce. “Sneezers jsou jadrem ideaviru.
Jsou ti, ktefi pokud ptedaji sdéleni deseti, nebo sto lidem - bude jim uvéfeno” (Godin,
2001, s. 44). Sneezers dale rozdeluje na dva odlisné typy, silné a promiskuitni. Silni
sneezers maji obecné velky vliv a pfedev§im nutkéni §itit ideavirus dal. Analogii sneezers
muzeme naleznout u Gladwella, ktery je popisuje jako prodavace. Zpravidla se jednd o
osoby, které maji velkou divéru ve spolecnosti a své nasledovniky dokazi snadno ovlivnit.
K Sifeni je neni mozné piresvédcit, ¢ini tak Cisté ze své vlastni iniciativy. Pokud vSak jiz

jsou myslenkou nakazeni, je téméf jisté, Ze ji predaji dalSimu, pocetnému publiku.

Na rozdil od silnych sneezers jsou promiskuitni sneezers dovedeni k Sifeni ideaviru
néjakou formou uplaty. Ta mize mit fadu podob, zpravidla se vSak jedna o néjaky provizni
program, kdy za ziskani nového zakaznika nalezi Sifiteli finan¢ni ¢i hmotnd odména. Silni
sneezers nejsou ochotni se nechat koupit, protoze pokud by tak ucinili, jejich kredibilita a

sila by poklesla. Usp&snost promiskuitnich sneezers pak zalezi na jejich charakteru,
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schopnosti piesvédcit ostatni, pfipadn€ na mite aktivity, kterou podsouvaji ideavirus dal

(sami mohou motivovat piijemce).

Jednotlivi sneezers jsou pak soucasti vétsich celkd, socidlnich siti a skupin, na které je
nutné ideavirus zamétit. Ty Godin oznacuje pojmem hive (Cesky l). Ve své podstaté se
jedna o socialni sit, ve které clenové sdileji shodné zdjmy nebo spliiuji obdobna
sociodemograficka kritéria. Pfed spusténim ideaviru je nutné stanovit, pro jakou cilovou
skupinu je uréen, pokud bude zvolen nekompatibilni hive, nebude se v ném ideavirus $ifit,
nebo nevzbudi zddanou odezvu. Je vhodné, aby velikost ulu nebyla pfedimenzovéna, jinak

by mohlo dojit k margindlni pozornosti a ideavirus by nenaplnil svilj potencial.

Dalsim faktorem, ovliviiujicim uspéch ideaviru, je velocity (rychlost). Rychlost $ifeni
koresponduje s hladkosti (smoothness), kterou se ideavirus $ifi v rdmci Ulu od sneezers k
ostatnim lidem. Je proto vhodné aby pro Sifeni nebyly kladeny zadné piekdzky, naopak,
aby bylo usnadnéno jeho sdileni, idealné zakomponovano piimo v jeho navrhu. Pravé nova
média nabizeji idedlni podminky pro Sifeni takovych ideavird. Diky sluzbam socialnich
médii je preposlani zpravy Sirokému publiku v kyberprostoru velmi snadné a nezalezi na
tom, zda je tak u¢inéno akci uzivatele ¢i samotnou automaticky samotnou platformou.
Zatimco Sifeni word of mouth je omezeno kratkym dosahem interpersondlni komunikace,
v ramci kyberprostoru jsou lidské extenze propojeny pomoci sit€¢ po celém svété. Jednim
kliknutim mysSi je mozné predat a nakazit ideavirem nespocetné ostatnich lidi. Pravé tato
vlastnost a okamzitost globalni internetové sité, kterd umoznuje “kychnout” virus na lidi,
které nemame v bezprostfednim dosahu nabizi fadu moznych platforem, médii, nositeli a
Sifiteld ideavird. Godin vniméd médium jako libovolny nosi¢ informaci, ale poukazuje na
to, ze mize mit fadu podob. Muze byt ztélesnéno clovékem, automatem na samolepky, ale
muzou se jim stat i penize. A je to pravé médium, které rozhodne o tom, jak rychle a hladce
se bude ideavirus S$ifit, zda bude pro sneezers snadné nakazit dalsi osoby z cilené skupiny

(Godin, 2001, s 98-100).
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Jiz v uvodu bylo poukdzano na povzbuzujici slozku ideaviru. Zesilovac¢ (amplifier) je tim,
¢im se ideavirus odliSuje od word of mouth, stejn¢ jako médium, mize nabyvat mnoha
podob (Godin, 2001, s. 74) Zesilovacem mtize byt sneezer, mize jim byt médium, ale také
samotny ideavirus. Pokud se vratime zpét k ptipadu Hotmailu, pati¢ka a email samotny byl
v tomto piipad¢ zesilovadem, zde byl zesilovaci prvek byl soucasti ideaviru. Pokud je
zesilovaci vlastnost jeho soucasti, pak 1 jeho rychlost a hladkost Sifeni bude pravdépodobné
dobra (Godin, 2001, s. 102). Ty nejlepsi ideaviry maji velkou schopnost ve spolecnosti
setrvat a timto i uspét. Je Zadané, aby persistence byla co nejvyssi, jediné pak je mozné
hovofit o ispésném ideaviru. Poslednim terminem, kterym lze existenci ideaviru popsat, je
vektor (vector). “Jak se ideavirus Siri populaci, obvykle nasleduje vektor. Muze to byt
napiiklad pohyb smérem k urcité ¢asti geografického ¢i demografického publika. N&kdy
ideavirus zacne v podskupiné€ a pak z tohoto mista prorazi do vefejného podvédomi. Jindy

si propracuje svou cestiCku pies rizné skupiny a pak zakotvi” (Godin, 2001, s. 51).

Vyse popsané vlastnosti ideaviri charakterizuji dilezité aspekty, které je mozné zachytit
béhem jeho existence. Samotné viralni Sifeni je zavislé na lidech, ktefi odesilaji a pfijimaji
ideje (ideaviry). Seth Godin ve svém blogovém piispévku shrnul potfebné aspekty do
nékolika jednoduchych bodt. Na rozdil od osmi obecnych predpokladii charakterizujicich
ideavirus, se tyto body dotykaji pfimo Sifeni libovolné myslenky, pfeddvani informaci v
online prostfedi. Svou tvahu stavi na jednoduché premise - pokud se ma ideje Sifit, je

potieba aby byla odeslana a pfijata (Godin, 2001, s. 142).
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Ideje mize byt osobou Sifena:

1. Pokud ji osoba pochopi.

2. 'V ptipadé, Ze ji chce Sifit

3. Pokud je osoba ptesvédcena o tom, ze jejim Sifenim zvysi svilj vliv (reputaci, vydélek,
ptatelské vztahy), nebo jejim odeslanim dojde klidu.

4. Pokud je vynalozené usili mensi nez vyhody z toho plynouci.

Ideje muze byt ptijata v ptipade:

1. Ze neni prvni dojem podminén dal$im zkoumanim.

2. Ze ma piijemce osvojeny zakladni myslenky, kterymi je podminéno piijeti myslenky
nove.

3. Piijemce chova vici Sifiteli divéru a respekt a je ochoten vénovat tomu svij ¢as.

Pokud se ma stat ideje viralni, musi splnit dal$i kritéria. PredevSim je dulezité, jak je
stylizovana. Libivy vzhled a schopnost na prvni pohled zaujmout je stejné dilezita, jako
prostiedi, ve kterém je predavana. Cimz se opét vracime k biologické analogii, obalu
virové schranky. Godin zkratka navrhuje analogii, kterd spojuje vniméani Sifeného obsahu s
Sifenim viru. Jeho mysleni je hodn€ popularizacni, neni proto divu, Ze se jeho kniha stala

brzy velmi popularni a uznavanou publikaci o virdlnim marketingu.

3.4.4 Ralph F. Wilson

Sest principt viralniho marketingu od Ralpha Wilsona se objevuje v fadé navodd pro
uspésnou kampan. Autor svilj clanek poprvé publikoval v roce 2000. Obdobné jako Seth
Godin, vychazi Wilson z klicovych vlastnosti, kterymi mizeme vytvofit GispéSnou viralni
kampan (Wilson, 2012). Nemusi nutné spliiovat vSechny, ale pravdépodobnost uspéchu

kampané se zvySuje v ptipad¢ splnéni alespoii nékteré z nasledujicich podminek:

1. Daruje produkt nebo sluzbu.
2. Umozni snadny ptesun k dal$im lidem.

3. Je skalovatelna.
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4. Vyuzivéa béznych motivaci a vzort chovani.
5. Vyuziva dostupnych komunikac¢nich kanalt.

6. Vyuziva vyhod ostatnich zdrojt.

Wilson v prvni fadé zdiraziiuje, ze kampail by méla uzivatelim néco nabidnout (Wilson,
2012). At uz to je software ¢i e-mailova sluzba zdarma, motivuje to uzivatele k tomu, aby
se do kampané zapojil a ptedal informaci dal. Zde samoziejmé hrozi, ze uzivatel pouze
pfijme darovanou vyhodu a nezicastni se kampang. Je proto nutné podminit pfedani daru
n¢jakou aktivitou, nejlépe ptimo sdilenim k dalSim uzivatelim. Dal$i podminky vychazeji
Jiz ze samotné schopnosti §ifit se. Predpoklada se, ze pro Sifeni nejsou néjaké prekazky,
napiiklad omezeni propustnosti sité, které by mohlo zplisobit k zahlceni serveru a

vvvvv

internetovych sluzeb, které usnadni rozsiteni zpravy.
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4. Méreni a analyza viralniho marketingu

V souvislosti s méfenim virdlniho marketingu ndm samoziejmé v prvni fadé na mysl
ptijdou statistiky, které poskytuji samotné sluzby, ve kterych je umistén obsah viralniho
sdéleni. Pokud jde o viralni video, nej€ast&ji vyzdvihovanou veli¢inou je pocet zhlédnuti,
nasleduje pocet sdileni videa na profilech sluzeb socialnich siti. V zahrani¢i se za uspésné
viralni video povazuje to, které dosdhlo alespoit milionu zhlédnuti. Pokud bychom se
podivali na situaci v Ceské republice, miize byt po¢et zhlédnuti, s ohledem na uZivatelskou
zékladnu, nizsi. Je ale pocet zhlédnuti a sdileni dostate€nym kriteriem uspéSnosti virdlné
stavéné kampane? Pocet zhlédnuti nam pouze tika, jakou pozornost kampaii vzbudila.
Splnila vSak sviij acel? Vyplatila se? Samotny pocet zhlédnuti vSak nelze povazovat za
dostate¢né kriterium. A to ani v piipadech, kdy je cilem kampané obecné posileni znacky’
a ne prodej produktii. Jaké procento zhlédnuti bylo vibec vnimano piijemci sdéleni
pozitivné? V piipadé YouTube mizeme usuzovat z “palcového" hodnoceni, ale ani tato
informace nepfinese pfili§ uzitku. Minimalné by metriky rozSifeni a sdileni mély byt
doprovazeny alespon analyzou sentimentu z dostupnych komentait. Jiz tento jednoduchy
piiklad ndm napovida, ze tématika métfeni virdlniho marketingu je ve skute¢nosti podstatné

komplexné;jsi.

Pti diskusi méfeni virdlntho marketingu mize byt uzitecné si pifipomenout dvé
antischemata, dobfe zndma z oblasti managementu nebo vyvoje informacnich technologii
(Langley, 1995). Prvnim z nich je “Extinct by instinct”, které upozoriiuje na to, ze
povrchnost a ignorovani reality kon¢iva Spatné. V nasem kontextu ho pfipominame hlavné
jako upozornéni, ze i1 kdyz se Casto zda, ze uspéSny viralni marketing je predevsim
zélezitost kreativity a intuice, ve skutecnosti tomu tak neni nebo by alesponn nemélo byt.
Soucasny viralni marketing skutecné neni o tom, udélat video, které si prohlédne milion
lidi. Zakladnim ptedpokladem dosazeni virality je “chytlavost” §ifeného sdéleni spolu s
motivacnim potencidlem pod¢lit se o n¢j s nékym dalsim. Snahy dosdhnout u viralnich

kampani téchto vlastnosti se projevuji vysokym podilem tvircich pristupii se zaméfenim

7 Anglicky Brand awareness.
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na emoce, vtipnost, pifekvapivost, pfirozenost atd., které se vSak Casto pohybuji na hranici
pravidel reklamni etiky nebo jsou jinak kontroverzni a budou pak vnimany raznymi
skupinami lidi riizné. Pisobeni sd€leni na riizné piijemce bude v kontextu zadanych cilt
kampané pozitivni (a zde jesté rozliSujme mezi prostym Sifenim zpravy déale a splnénim
skute¢ného cile kampan¢), neutrdlni nebo negativni. Cil maximalizovat pozitivni pisobeni
je samoziejm¢ vzdy doprovazen pozadavkem minimalizovat — alesponn ve stanovené
pripustné mife — negativni disledky. Divodem takového pozadavku je riziko, ze v ptipadé
masivniho roz$ifeni sdéleni s negativnim pfijetim by multiplikovany negativni efekt mohl
mit pro spole¢nost zasadni nasledky. Logicky vznika potieba testovani ptasobeni sdéleni
nebo Castéji jeho rtiznych variant na malych vzorcich cilovych skupin. Pokud bychom méli
fici, ze v né¢jaké oblasti ma méteni virdlniho marketingu zdsadni vyznam a potencidlné
nejvetsi piinos, pak je to praveé v této piipravné fazi. Navic metriky a zkuSenosti ziskané z
analyz testovacich a pilotnich fazi kampané¢ umoziuji vytvofit pro planovéani a tvorbu
dalsich kampani vhodné racionalni jadro, které slouzi k budovani business intelligence i
jako zakladni kontrolni mechanismus pro kreativce. Jistou zndmkou, Ze to tak — alesponi u
velkych spole¢nosti — funguje, je soucasny trend, kdy jsou napiiklad virdlni kampané
Castéji pratelské a pozitivni. Za klipem, ktery se Casto maskuje jako pfrilezitostny a
amatérsky, pravdépodobné ve skutecnosti stoji armada psychologli a datovych analytik,

vyzbrojena nejmodernéj$imi analytickymi nastroji.

Druhym pfipominanym antischématem pak je “Paralysis by Analysis” (Langley, 1995). To
se obvykle vyklada jako nebezpe¢i piilisné detailizace problému, diky niz se v ném
nakonec Clovek ztrati a nedokaZze se dobrat ke spravnému rozhodnuti. Jinymi slovy,
nesmime zapominat, ze cilem analyzy je podpora nasi akceschopnosti a metriky, které
sledujeme, maji slouzit k lep§imu rozhodovani. Slovo analyza ma vsak jest¢ jeden vyznam,
jako protiklad syntézy. To nds upozoriiuje na nebezpeci pfili§ uzce zaméfené¢ho pohledu.
Ptedevsim bychom si méli uvédomit, ze ptidavani riznych ptivlastki ke slovu marketing
nezméni nic na tom, zZe marketing je stale jen jeden. Pojem viralni marketing spojujeme jen
s jednou Casti marketingového mixu, s promoci, ale samoziejmé plati, ze ma-li byt viralni

marketing uspé$n¢ aplikovan, nemtzeme jej z tohoto celku tipln€ vytrhnout. Hovotime-li o

44



meéfeni virdlniho marketingu, neobejdeme se bez diskuse “obecnych” marketingovych

metrik.

4.1 Marketingové metriky

To, co je chapano v Uzkém slova smyslu jako méteni virdlniho marketingu, tedy méfeni
Sifeni a sdileni virdlniho sdéleni, bude v redlné praxi jen malou podmnoZinou moznych
marketingovych metrik. Popisovat vSechny mozné marketingové metriky v této specificky
zamétené diplomové praci by ovSem nebylo uplné vhodné. Naptiklad Farris (2010) jich
uvadi vice nez 120, jejich popis zabira 400 stran a to se jedna spiS o ty klasické, a novéjsi
metriky relevantni pro nova media jsou jen malo zastoupeny. Mark Jeffery (2010) definuje
a analyzuje ve své Casto citované knize Data-Driven Marketing nasledujici seznam patnacti

zakladnich marketingovych metrik (pro béznou oblast spotiebniho zbozi a sluzeb):

1. Brand awareness

2. Test-drive

(O8]

. Churn

4. Customer satisfaction (CSAT)

5. Take rate

6. Profit

7. Net present value (NPV)

8. Internal rate of return (IRR)

9. Payback

10. Customer lifetime value (CLTV)
11. Cost per click (CPC)

12. Transaction conversion rate (TCR)
13. Return on ad dollars spent (ROA)
14. Bounce rate

15. Word of mouth (social media reach)
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Prvnich deset uvadi autor jako zakladni klasické marketingové metriky. Z nich jedna
polovina jsou nefinan¢ni a druha financni. Poslednich pét metrik se pak vztahuje k novym
médiim. V realné podnikové praxi tyto metriky, zejména nefinancni, predstavuji spise celé
soubory ukazatelii, segmentovanych podle nejriznéjSich dimenzi (zakaznik, produkt,
udalost, sluzba, obdobi, komunikac¢ni kanal, teritorium atd.) s moznymi konkrétnimi

variantami podle toho, jaky detail a rozsah dat je mozné ziskat z méfeného procesu.

4.2 Model Sireni v siti

Metriky, pouzivané pii viralni kampani, mtizeme rozd¢lit podle jejich jednotlivych fazi —
planovani, vlastni tvorba kampang, jeji realizace, kontrola a analyza. Vé&tSina rozsahlejSich
nerutinnich podnikovych ¢innosti a urcité vSechny ty, kde se musi schvalovat rozpocet, se
dnes realizuje ve formé projektii, coz poskytuje standardni ramec 1 metriky pro prvni fazi
— stanovi se cile a rizika, obsah a harmonogram potfebnych praci, pozadavky na jednotlivé
kroky a mezivystupy, jejich zajiSt€éni a soucinnost, zodpovédnost, kontrolni body,
kontingence, rozpocet, metriky - KPI, atd. Projektovy pfistup vlastné predstavuje ustalené
a vSeobecné piijaté paradigma, univerzalni a srozumitelny model fidiciho a kontrolniho

procesu.

Obdobné specifické metriky pro virdlni kampan se odvozuji od procest, které tam

probihaji a ty nasledné od modelu reality, podle kterych byly dané procesy navrzeny.

Projektovy management je ovSem asi to jediné, co je na virdlnim marketingu jasné a
rutinné realizovatelné. Podle Wattse (2007) se po n¢kolika letech boomu a oslavovani
viradlniho marketing jako levné nahrazky za drahou reklamu ukdzalo, Ze ani tady “vecefe
neni zadarmo”: na kazdy usp&$ny ptipad virdlntho marketingu pfipadaji kvanta
nepovedenych, Uspéch se neda predikovat a i tviirci uspe€sné kampané jsou ziidkakdy
schopni sviij performance zopakovat. Muze to byt proto, ze modely, podle kterych stavi

své feSeni a procesy, nejsou dokonalé. Ale primarnim diivodem je skutecnost, ze v ptipadé
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cilené viralni kampané se tviirci davaji tak trochu do souboje s ndhodou — a ten, jak jinak,
muze skoncit vSelijak.

Néhoda je totiz ve virdlni kampani inherentni prvek. Modelov€ virdlni kampan
nepiedstavuje nic jiného (hrubé¢ feceno), nez nahodné Sifeni signalu v siti. Vysledek zavisi
na topologii sité, hustoté, poc¢atecnich vstupech, poctu a aktudlni aktivité replikatord — a

predevsim také na ndhodé¢, kdo bude replikantem.

4.3 Navrzeny model viralniho Sireni

V ptipad¢ klasické reklamy je pocet ziskanych zakazniki (poCet konverzi) dan

jednoduchym vzorcem

c¢=p*N,

kde N je pocet oslovenych subjektli a p pravdépodobnost, ze subjekt si produkt koupi

(mira konverze).

V pfipadé virdlniho marketingu mizeme piedpokladat, Ze pocet oslovenych subjektii se
zvysuje po etapach, v cyklech. Kazdy cykl trva (v priméru!) n¢jakou dobu. V ramci
daného cyklu subjekt, osloveny v ptedchozim cyklu, nejprve musi informaci zpracovat a
poté ji pieda (v priméru!) R novym kandidatim (pro R se pouZziva termin mira replikace).
Pocet ziskanych uZzivatelii pak kriticky zavisi na hodnoté R. Viralni rist nastava v ptipadé
R > 1, tj. kdyz ma subjekt velkou pottebu piedat informaci nékomu dalSimu.(Penenberg,
2009, s. 215-216) Pak roste pocet ziskanych uzivatelli exponencidlné az do doby, nez se
vycerpa zasoba volnych kandidat a R klesne pod 1 nebo az na nulu. Problém je v tom, Ze

R > 1 je tézké dosahnout, typické hodnoty se pohybuji kolem R = 0,1.
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V piipadé R < I je pak, za zjednoduSujiciho pfedpokladu, Ze R se neméni v Case, teoreticka

mezni hodnota pro nekonecny pocet cykla rovna

N=S/( - R),

kde N je celkovy pocet oslovenych, S je pocet subjektti oslovenych na zacatku (seed).

Pro virology jsou nemoci s R < [ viceméné nezajimavé, to vSak neplati pro marketing.
Autofi vyzdvihuji skutecnost, Ze subvirdlni marketing (pfti R < /) muze byt vyhodnou
alternativou klasické reklamé: pokud si marketér koupi dostatecné velky seed a soucasné
podpofi sharing, dosdhne 1 pii malém R lepSich vysledkd, nez pti klasické inzertni kampani

(Watts, 2007).

Ve skuteCnosti je vyslednd formule z Wattsovy prace zavadéjici. V praxi bychom neméli
pocitat s nekoneénym mnozZstvim cykli. (Coffman, 2013) Pokud nejsou nekonecné kratke,
trvalo by to vé¢nost a marketéii potiebuji vysledky diive. Pro konecny pocet cykli tak dle

Lawlera (2011) mohl platit nésledujici vztah

Nt =S*(1 - R'Y) /(1 -R),
kde
N je celkovy pocet oslovenych za Cas t,

V je primérnd doba trvani jednoho cyklu.

Pro R > 1 je zjevné, ze vySeuvedena formule nemiize v praxi platit, protoze celkovy pocet
N by postupné rostl do nekonecna. Ve skutecnosti je pouzitelna jen zpocatku pro omezeny
pocet cykli, dokud bude mozné zanedbat efekty small-world (socidlni sit’ tvofena z vétSiny
nesousedicimi Cleny). V realné situaci se mira replikace zaCne s rostoucim poctem
probéhlych cykli diive ¢i pozdé€ji snizovat. Napiiklad kdyby se od pocatku snizovala

exponencialné, mizeme odvodit tuto rovnici
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R¢ = R¥e-(1+/V) /(1+d)

kde d je pocet cykll, za které se mira replikace snizi na tfetinu,

dostali bychom pak u kampané s R > 1 misto Lawlerova vzorce nasledujici:

Ci= p*S*(RtNH *-(1+t/V)/(1+d) _ 1)/ (R*e-ll(1+d) -1)

Redlny vyznam to ale nemad, protoze stejn¢ nedokazeme bez velkych vypocetnich nakladt
urcit d a pro nase ucely pochopeni zakladniho principu modelu je tak postacujici zistat u
modelu dle Lawlera. Je vSak uzite¢né nezapomenout, Ze mira replikace se v realné situaci
s postupem Sifeni mize snizovat, nejenom pro velkd R v disledku nasyceni. Napiiklad u
fidce propojenych siti miize k degradaci dojit i diive, nez dojde k nasyceni, vysledek miize
zéviset 1 na geografickém rozmisténi pocatecni populace — chceme-li, aby se sdéleni

rozsifilo do vice komunit, které jsou mezi sebou relativné fidce propojeny, musime se o to

.....

Ve vztahu

Nt = S*(1 - RI*%V) / (1 —R),

mame pét proménnych:

- Cas t od zacatku kampané

- primérna doba trvani jednoho cyklu V' (ve stejnych jednotkach, v jakych udavame
cas )

- primérna mira replikace R

- pravdépodobnost Uspésného pusobeni na kandidata p (pro jednoduchost

predpokladame, Ze je celou dobu stejnd, tento predpoklad nemusi byt vZdy spravny)
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Pro co nejlepsi vysledek pottebujeme:

+p — co nejvétsi pravdépodobnost uspésného zapiisobeni na zakaznika.

Zde se marketér nachazi v jednodussi situaci, pokud je kampan zamétena pouze na piredani
informace o produktu nebo znacce. Je-li cilem, aby si zadkaznik bezprostfedné néco koupil,
je to samoziejme obtiznéjsi. V ptipadé pobidky k nédkupu je vhodné, aby cesta k realizaci
byla maximaln¢ zjednodusend. Pokud by totiZ mél byt uzivatel nucen provést konverzi ve
vice nez 4 krocich, mohlo by dojit k opusténi ndkupu. V piipadé cisté informacni
kamapané se doporucuje umoznit potencialnimu zédkaznikovi jednoduchy zpisob, jak si
zjistit vice informaci o znacce ¢i produktu a tak ho pevnéji pripoutat k nabidce.

wrw

+R nebo +S nebo +7 — vétsi miru replikace, rozsireni a ¢as Sifeni.

Pokud je mira replikace R pfili§ mala, miizeme ke stejnému vysledku dojit pres vétsi seed
anebo o par populaci pozdéji (za pfedpokladu, ze S je mnohem mensi nez velikost cilové

skupiny a nedojde k efektim Smallworld).

-V — usnadnit prijeti sdéleni a jeho sdileni.

V ptipadé¢ omezeného Casu co nejkratSi periodu cyklu §ifeni. Kampan, kde mtze uzivatel
bezprostiedné replikovat piijaté sdéleni bude mit v daném case lepsi Sance na viralitu.
Kampan, kde k replikaci dojde po mési¢nim zkouSeni produktu se pfi nizkych hodnotach

S a R virality nemusi viibec dozit.

Zda se, ze mix dostate¢né replikace spolu s dostatecnou pravdépodobnosti konverze jsou

alfou a omegou virdlni kampang. Znamena to, Ze je tfeba dosdhnout, aby zdkaznik citil
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silnou potfebu nebo motivaci podélit se o ziskanou informaci s n€kym dal$im, plus aby si
produkt nebo sluzbu také potidil, hned nebo pozdéji.

Ideélni konfiguraci je takova, kdy se jedna o vyjimecnou a prospesnou nabidku, vynikajici
produkt nebo horkou a zajimavou novinku. V redlné praxi se ale Casto setkavame se
situacemi, kdy z tohoto hlediska neni co nabidnout. PfedevS§im u videokampani byva
viralni sd€leni za i¢elem dosazeni co nejvyssi miry replikace konstruovano mimo samotny
produkt a existuje mezi nimi jen nep¥ima spojitost. Casto se preferuje dosazeni co nejvétsi
replikace a rozsifeni po siti a starost o pravdépodobnost konverze stoji v pozadi (nebo se to
vetsing z nas tak alepon zda — u téch nejlepsich). Mlize to mit smysl prfedevSim u kampani
pro posileni znacky nebo uvédomeéni si existence nového produktu. U kampani s cilem

néco bezprosttedné prodat se vSak pii Spatné vazbé na produkt a jeho prednosti (nizké p)

dé ocekavat problematicky vysledek kampané.

Problém (pfi nizkych hodnotdch miry replikace) nastava zejména u topologii siti, kde
pfevazuji, feceno terminologii Twitteru, nasledovatelé. Viralni sdéleni se nejlépe Sifi pies
vidce, ale v diisledku nizké miry replikace se k nékterym nasledovateliim viibec nedostane

. Pfesnéji feceno, zde je uvedeny model virdlniho Sifeni zjednoduSeny, spravné bychom

m¢éli rozliSovat miru pfijeti nebo ignorovani sdilené zpravy a miru replikace.

Co se tak da délat s problémem nizké replikace? NejlepSim zpiisobem, pokud to bude
mozné, je zavrhnout model Sifeni viru, ktery jsme vySe popsali a pouzit jiny, lepsi.
Vratime-li se k naSemu modelu uplné na zacatek, udélali jsme predpoklad, Ze virus se §ifi

pouze pies nové populace:

Po=S
P =P¢*R
P.=P1*R

Pn = Pn-l*R
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Virus pak pteziva jen diky replikaci z posledni populace. Tento model napiiklad odpovida
viralnimu $ifeni videoklipu — pod€lime se o néj s prateli jen jednou, typicky v emocionalni
chvilce po prvnim ¢i druhém zhlédnuti, kdy na néas nejvice zapiisobi. V redlném zZivoté
ovSem viry prezivaji diky prenaseciim. Aby nas model odpovidal takové realité, musime
do n¢j zavést prenasece, ktefi rozsifuji virus nejen do jediné nasledujici populace, ale 1 do

v v

vSech dalSich. Jinymi slovy, pfenase¢ nepfestane byt aktivnim po prvnim rozsifeni viru.

v

Odpovidajici model sifeni pak vypada uplné jinak:

Po=S
P1=Po*R;
P2 =P1*Rs + a0*Po *Rp

Py = Pua1*Rs + (00*Po * + a1*P1 + ... + 0u2¥Pn2)*Rp

kde a jsou procenta vyskytu pienaSect v dané populaci,
Rs je mira replikace (jednorazové) pro nové ucastniky

R, je mira replikace (opakované) pro zakazniky — pfenasece.

Zakladni ptednosti tohoto modelu je, v Godinové terminologii, dramatické zvySeni
persistence viru. To ma zasadni vyznam prave v ptipadech s nizkou mirou replikace, kde u
jednopopulacniho modelu existuje riziko ndhodného vymieni populace v pozdéjsich
cyklech, zatimco u modelu s persistentnimi pfenaseci je populace diky nim udrZzovana pfi
zivoté. Kromé toho, zatimco u jednopopula¢niho modelu zGstava pii nizké mite replikace
zna¢na Cast komunity nevykryta, v pfipadé modelu s pfenaseci maji Sanci byt nakazeni

v pozdégjsich cyklech.
Model s persistentnimi pienaSeci je urcen pro piipady, kdy je virus umistén pfimo do
produktu. Uéebnicovym ptikladem je znamy napad na ptfidani odkazu v kazdé zpravé

z Hotmailu, kdy stimulem pfijeti viru byla praktickd vyuzitelnost Hotmailu. Déle sem patii
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predevsim piipady, kdy je stimulem virdlniho §ifeni imitace viidcti nebo posileni postaveni

v komunit¢ (ten novy iPhone musim hned mit, i kdybych si na n¢j vystal frontu pies noc).

Pokud budeme uvazovat v intencich modelu jednopopulaéniho Sifeni (jednu zpravu Sitime
a nasdilime jen jednou, coz je charakteristické pro vétSinu novych médii), pak je vhodnou
nahrazkou klasického modelu s persistentnimi pienaSeCi prosté a jednoduse nechat
,virozu“ prob&hnout vicekrat. V analogii je to néco jako kdyz clovék premize jedno
nachlazeni a pak na néj vleti dal$i virus v mirn€ zmutované varianté, proti které neni
imunni. Jinymi slovy, objekt marketingového piisobeni je vystaven soustavnéjSimu tlaku.
Za skromng¢jsi, ale spolehlivéjsi cestu, kterd 1ze vyuzit prvky virdlniho $ifeni, 1ze povazovat
napiiklad content marketing, podporovéani uzivatelskych komunit, které si zajimavy obsah

budou spoluvytvatet samy, odezvy spokojenych zakaznik atd.

Jaky mizeme ucinit zaveér pro nova média? Existuji dva zdkladni modely viralniho Sifeni —
jednopopulacni a model s persistentnimi pfenaSeci. Aby byla virdlni kampan uspésna podle
prvniho modelu, musi byt asi jako $panélskd chiipka — vysoce nakazlivd a vysoce ucinna.
Jak je znamo, takové ptichéazeji ziidka. Naproti tomu bézné virdzy tu jsou mezi nami stale,

nékteré nds minou, ale v priméru jich chytneme par do roka.

Samostatna viralni kampainn dle jednopopulacniho modelu bude efektivni nejcastéji
v ptipadech, kdy je cilem posileni/pfedstaveni znacky nebo pifedstaveni nového a
zajimavého vyrobku. AvsSak jak jiz bylo fe¢eno, ve velkém rozsahu UspéSny viral se
obvykle podati bud’ diky neopakovatelné nahodé a invenci, anebo v pozadi stoji armada
psychologti a analytikti, kterou si mohou dovolit jen velké spolecnosti. Pro zbytek svéta,
ktery na to nema, je jist€jSim vzorem model viralniho §ifeni s persistentnimi ptenaseci. Je
vSak tfeba zdaraznit, Ze zdkladem uspéchu neni viralni Sifeni, ale podstata, na které stoji —
podpora komunit, poskytovani zajimavého obsahu, content marketing. Nedochazi
k bombastickym kratkodobym vysledkiim, viralita je spiSe vitany a podporovany jev
v ramci zakaznické komunity. Samoziejmé nic nebrani tomu, aby se oba piistupy v ptipadé
vhodné pfilezitosti spojily. Virdlni kampaii dle jednopopulacniho modelu miize byt
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uvodem k nastartovani zajmu zakaznika s jeho dal$i podporou a rozvijenim jinymi

prostiedky.

4.4 Problematika predikce viralniho Sireni

Marketéfi radi védi, jaky uzitek mlZe zvolenad technika propagace piinést. Predikéni
modely, pfipadové studie a UspéSné kampané¢ mohou napovédét nejen to, jak vybudovat
potencidlné Uusp&Snou kampan, ale také k jakému ucelu se pouzitd marketingova technika
nejlépe hodi. Ackoliv se v mnoha textech setkdme s nazory, Ze je nemozné predikovat
realny pribéh kampaiie postavené na virdlnim marketingu, vzniklo né€kolik vyzkumi, které
se pokusily stanovit modely Sifeni v socidlni siti. Je nutné podotknout, Ze jejich cilem neni
pfedpovidat Gspéch marketingové kampané na zdklad¢ jejich konkrétnich vlastnosti, ale

spise poskytnout voditka k dalSimu vyzkumu.

Nezavisly kaskddovy model (Independent cascade model) a linedrni prahovy model
(Linear threshold model) jsou dva nastroje, ke kterym se odkazuje pii predikci virdlniho
Siteni (Kempe, 2003). Problémem sofistikovanych algoritmi vSak stale zlstava

identifikace individuélnich uzivateli, kteti jsou kli€ovi pro zahéjeni viralniho §ifeni.

Pro zjisténi, jakym zplisobem se miize vyvijet informacni kaskada lze pouzit multiagentni
modelovani. Tento prinicp simulace vyuziva tzv. agentl, samostatnych entit, které se
chovaji podle pfedem nadefinovanych veli¢in. Jelikoz jsou si matematické vzorce, které
popisuji Sifeni informaci, informacni kaskady a viralni marketing, blizké, 1ze uvazovat o
vyuziti stejnych néastrojii. Jednou z aplikaci, kterda umoznuje snadné spuSténi
mutliagentniho modelu je NetLogo. Na zaklad¢ programovaciho jazyku Java umoziuje
vytvofeni ¢i upraveni pfeddefinovanych modell, které néasledné uzivatel mize spoustét,
aby dostal nékolik grafickych vystupti. Jednim z nich je vizualizace agenti. Druhym je

graf, ktery zobrazuje zménu v postupnych cyklech.
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5. Mozna podoba viralniho marketingu v novych médiich

Spole¢nosti béhem poslednich n¢kolik let zaradily virdlni marketing mezi zplisoby své
propagace. S rozsifenim novych médii a stoupajici mirou osvojeni si marketingovych
praktitk usnadnujicich osloveni velké miry internetového publika je mozné nalézt mnoho
pfipadl snahy o viralni Sifeni. Mnoho reklamnich agentur se na viralni marketing snazi
naldkat své klienty, mnohdy slibuji za malo penéz zasah Sirokého publika, kampan, ktera z
hlediska poméru ceny a osloveného poctu osob mnohondsobné piekro¢i moznosti
klasickych reklamnich kanalti. Toto smysleni vSak nemusi byt spravné, protoze vytvofrit
kvalitni viralni marketingovou kampan rozhodné neznamena, Ze se na propagaci usetii. A i
pfi mohutné investici zde neni jasnad zaruka, ze utraceny rozpocet zajisti viralni Sifeni.
Viradlni marketing skyta prvky interaktivniho marketingu. Jeho klicovou slozkou je
moznost marketért identifikovat a komunikovat s individualnimi zdkazniky, namisto toho
aby komunikovali smérem k masdm (Montgomery, 2001). Coz vede k zvySenému z4jmu a
vynaloZenych prostiedkt do socidlnich médii, vife k dosazeni lepSich vysledk v novych

médiich.

Usp&sna viralni kampan miZe vynést neznamou spole¢nost na svétlo nebo pfinést fadovy
nartst prodeji. Dalo by se fici, Ze je snem snad kazdého reklamniho specialisty. Pomyslna
siil slavy vSak byva obklopena velkym poctem netuspéSnych pokust, které v lepSim piipadée
upadly v zapomnéni a v hor§im ohrozily image znacky. A protoze v kone¢ném souctu plati
vétsi zasah — vice potencidlnich zakaznikl a také zvyseni prodeje vyrobkl, jen malokdo si
troufne vsadit vSe na jedinou kartu. V praxi je proto zaméfeni vyhradné na virdlni
marketing viceméné margindlni, daleko castéji se setkavame s rlznymi hybridnimi
kampanémi. A pokud tomu je jinak, vétSinou to skon¢i netispéchem. Plati také, ze reklamni
usili zpravidla neprobiha jako sled vzajemné nesouvisejicich a izolované provadénych
kampani, ale je provadéno soustavné. Pak ovSem nékdy muze byt t€z8i urcit u jednotlivych
efekta jasny vliv dané konkrétni kampan¢, zejména pokud probihaji vice kanaly soucasné.
Je také na misté otdzka, jak virdlni marketing ovliviiuje ostatni oblasti marketingové
¢innosti. Soucasti dlouhodobého procesu by mélo byt dolovani poznatkd z probéhlych

kampani s cilem budovat zkuSenosti a pouzit je k efektivnéjSimu provadéni kampani
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budoucich. To pak samoziejmé vyzaduje hlubsi vhled do kampan¢ a predevsim dikladné
meéieni. Virdlni marketing je mozné d¢€lit z nékolika riznych pohledii: za jakym tGcelem je

tvofen; jakym zptisobem je vniman spolecnosti; pomoci jakych prostfedki je Sifeno

vvvvv

5.1 Prostor, ve kterém dochazi k viralnimu Sireni

Marketingova kampan, kterd by stejné jako Hotmail byla Sifena pomoci e-mailu, by v
soucasnosti jen tézko uspéla. Toto médium je znaéné¢ omezené na socialni sit’ piijemce/
odesilatele. Navic by jeden takovy email v zaplavé spamu nemusel vyniknout. Velmi
vhodna jsou novd média, kterd dovolila sdilet multimedidlni obsahy velkému poctu
Facebook a Twitter. Samotné sluzby socialnich médii pak poskytuji né€kolik zphsob,
kterymi mezi sebou uzivatelé mohou S§ifit sdéleni. Tyto sluzby dovoluji uZzivateli

jednoduchou akci predat multimedialni obsah Sirokému publiku a to takika okamzité.

5.2 Podoba viralniho marketingu v Cechach

Na piikladu n&kolika videi z Ceské republiky se dostaneme k hlavnim problémtim, které se
objevuji ve virdlnich kampanich ¢eskych spolecnosti. Marketingové kampang, véetné téch,
které¢ vyuzivaji virdlniho Sifeni, funguji na zaklad¢ pfedem piipravené strategic. B€hem
planovani jsou stanoveny cile, strategie a predev§im vize virdlniho Sifeni. Ta zahrnuje
namét pro kreativni tvorbu, jejimz vysledkem je poté reklamni sdéleni. V této fazi také
bude rozhodnuto o tom, jakd média se vyuziji a ¢im bude kampan podpotena (Kirby, 2006:
96). Obecné¢ se da fici, ze kampan musi vzbudit rozruch, ktery je anglicky oznacovan jako
buzz. Musi vsak byt jasné zietelné, na co dana reklama je. V této souvislosti se také hovofti
o tzv. buzz marketingu, strategii propagace, kterd ma za cil upozornit a Sokovat uZivatele,
aby vénovali pozornost reklamnimu sdé€leni (Kirby, 2006: 70-76). V této souvislosti je
tteba znat cilovou skupinu a pfedevsim soucasnou situaci v médiich, kde k takové kampani

ma dojit. Obecné se da fici, ze plati bulvarni titulky a Sokujici ptfibehy. Pokud bude mit
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kampan podobu Sokujici pro vétSinu populace, je pravdépodobné, ze dojde k jejimu

rozsifeni a to 1 za ptispéni zpravodajskych servert.

Bézné se mizeme setkat s dvoufazovou kampani, kde béhem prvni faze dochazi pomoci
viralné Sitené¢ho videa k zaujeti publika. To vzbudi pozornost a diskuzi — zpravidla nad tim,
zda jde o “viral” a na jakou znacku je to kampan. Poté nasleduje druha faze, odhaleni a
priznani se k jiz roz§ifenému memu. Spole¢nosti se timto zplsobem snazi napojit
marketing produktl na virdlni videa. Tato technika vSak neni povazovana za pfili$
efektivni, jelikoz druhou fazi jiz neoslovi tak Siroké publikum a pfedevSim nevyvolaji v
lidech pottebné emoce (Chobotova, 2012). Je proto ziejmé, Ze nejlepSi technikou je

vytvorfit reklamni kampan tak, aby prezentovala znacku piimo.

5.2.1 SuperVaclav - Novodoby hrdina

SuperVaclav byla kampan hostingové spolecnosti Active24, ktera vzbudila velky rozruch
nejen v socialnich médiich, ale také v médiich tradi¢nich. Spole¢nost publikovala prvni
video kampanie v pfizna¢ny den, 28. 9. 2011 bchem statniho svatku sv. Vaclava. Série
nékolika videi pfinasi obraz z pohledu akéniho hrdiny v kostymu, ktery bojuje proti vécem,
které se mu ve spole¢nosti nelibi. At jiz jde o nesbirani psich exkrement v parcich,
koufeni na zastdvce ¢i moceni na vetejnosti, pokazdé se hlavni hrdina SuperVéaclav
dostava do konfliktu s véfejnosti. Jelikoz je video toCeno z pohledu uZzivatele, piisobi velmi
vérohodné. Jiz béhem prvnich dnii se v internetové komunité zacalo hovofit o tom, Ze jde o
virdlni marketing, zpravu zahy prevzala i vyznamna Ceskd média, kterd jej vnimala jako
¢eského hrdinu, jehoz nebavilo nec¢inné pftihlizet. Napiiklad server lidovky.cz se nechal
zmast a vydal zpravu, kterd informuje o tom, Ze jde o reklamu na kamery (Lidovky.cz,
2011). Doslo zde k paradoxni situaci, kdy se ke kampani ptihlasila neexistujici agentura
Volny radikal. Brzy se viak ukazal opravdovy zadavatel (SuperVaclav ODHALENI, 2011),
Active24, ktery si tuto kampaiil objednal u ¢eské reklamni agentury Loosers (Patera, 2011).

SuperViaclav byl reklamou na jejich novou sluZzbu Superstranka. Kampani bohuzel
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schazelo bliz§i napojeni, snad s vyjimkou posledniho klipu®, ktery byl vydan po mésici
behu kampanég. Je trochu paradox, ze u vSech videi, kterd maji propagovat jednoduchou
internetovou vizitku, se nachazel odkaz na stranky konkuren¢ni spolecnosti, provozujici

sluzbu Blogspot.

V kontextu teorii 0 word of mouth, virdlnim marketing a buzz marketing se tato kampan
sice za viralni povazovat pravoplatné mize, jen stézi se vSak zaradi mezi Gispé$né. Zde je
vidét nesoulad, mezi pojmy buzz marketing a virdlni marketing. SuperVaclav opravdu
vzbudil rozruch, jeho video se Sitilo rychle. Pokud by se méla kampai zatradit do jedné z

téchto Skatulek, jedna se spi$ o buzz marketing.

5.2.2 ViralBrothers - Debilni kecy...

Soustavné se viralnim videim vénuje dvojice ze spole¢nosti ViralBrothers. Jejich vtipna
videa cili pfedevS§im na mlad$i publikum, které oslovuji bfitkym humorem. Natocili
n¢kolik videi série “Debilni kecy ...”, kterd paroduje dobife zndmé situace a zazité situace
kazdodenniho Zivota. Neboji se cerného humoru, takze zaroven mifi i do vlastnich fad a
nato€ili n€kolik drsnych vtipli, které se v zahrani¢i oznacuji slovem “prank”. Ne kazdé
jejich video se poji s reklamni kampani na né¢kterou znacku, da se fici, Ze svou produkci

propaguji i samotnou znacku ViralBrothers.

5.2.3 Videoflot - Zbésila jizda cyklisty po dalnici

Video, které se na socidlnich médiich objevilo v roce 2012 a vzbudilo velky ohlas i u
novinait zobrazuje cyklistu. Osoba na kole jede po dalnici velmi vysokou rychlosti a
dokonce piedjizdi ostatni auta. Obrazovy material pisobi tak, Ze to celé je snimano z
pohledu policejni kamery. Doplnéno komentaiem policisti, ktefi reaguji tak, jak by ¢lovék
ocekaval, prekvapené, vSe plsobi velmi vérohodné. Na autenticit¢ ptidava videu také
umely Sum a textova grafika s rychlostnim ukazatelem. Video béhem nékolika dnii ob&hlo
nejen socialni média, ale také vyznamné zpravodajské portdly. Zahy byla vSak odhalena

fada nesrovnalosti a vySlo najevo, Ze jde o podvrh a pravdépodobné také o virdlni
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marketing. Ke kampani se pfihlasil autor videa a projektu Videoflot. Cilem bylo oslovit
Sirokou komunitu audiovizualnich profesionali a naldkat je k internetovému serveru

Videoflot.cz, ktery se stal trzistém pro zakazky z audiovizualni branze (Polesny, 2012).

5.2.4 Premluv babu

Pied volbami do Poslanecké snémovny Ceské republiky v roce 2010 zadaly strany
aktivizovat potencidlni voli¢e na internetu. Nahrdvala tomu situace v zahranic¢i, kdy se
ukdazalo, Ze potencional sluZeb socidlnich médii lze vyuZit 1 pro politické kamparne. Herci
Martha Issova a Jifi Madl v kratkém klipu vybizeji, aby mladsi generace presvédcila své
rodice a predev§Sim prarodice k zméné svého volebniho chovani, volbé pravicové
orientovanych stran. Toto sdé¢leni se sice §ifilo mezi mladymi voli€i, rozvifilo politickou 1

nepolitickou debatu, o jeho G¢inku vSak byly zna¢né pochybnosti (Pfemluv babu!, 2010).

5.2.5 Kofola vanoé€ni pohlednice

vvvvvv

svatky dostali uzivatelé moznost vyuzit internetovou aplikaci a posilat vtipné pfani svym
znamym a blizkym. Zpisob virdlniho marketingu, kdy je vyuzita pouze internetova stranka
neni v ¢eské republice tak uspé€sny a Casto pouzivany. Tato kampan vSak dosahla velkého
uspéchu, bylo rozeslano ptes 1 600 000 pohlednic a ziskala také ocenéni Louskacek (Baco,

2001).

5.2.6 Panasonic 3D - Lekce

Panasonic se rozhodl uvést svou 3D plazmovou televizi na Cesky trh také v novych
médiich. Vyuzil pro to také série videi, které poukazovaly, jak mize byt zazitek z 3D filmu
autenticky. A to tim, Ze v pfi sledovani nepouceného hosta vystrasili pomoci riznych
rekvizit. Video bylo soucasti soutéze na Facebooku. Ackoliv méla v té& dob¢ stranka okolo
8000 fanouskt, samotna videa maji decentné pies 1000 zhlédnuti. Jejich viralni potencial
tak nebyl naplnén a stala pouhym doplitkkem pro komunikaci v socidlnich médiich. Nestala

se proto ani virdlnim marketingem, ani buzz marketingem. Toto je dokonaly ptiklad
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neuspésné kampané, které schazelo zacileni, prvotni impuls, diky kterému by doséhla bod

zlomu (3D lekce - Intro, 2010).

5.2.7 Miluji t&, mé VUT

Videoklip s autorskou hudbou i textem m¢l za cil zvednout povédomi o technickém oboru
Masarykovy univerzity v Brng. Text adoruje Vysoké uceni technické a popisuje piibch
typického studenta, ve kterém nechybi nadSeni pro techniku, ani zminka o perspektivni
budoucnosti. Co je vSak v tomto videu mnohem podstatnéjsi, je mnozstvi detaill, které
odkazuji k mnoha znamym faktli milovniku vypocetni techniky. At jiz jde o popularni
seridl IT Crowd ¢i fadu memt (boty Prestige, fotografie z jidelny), uzivatel v nich nalezne
spojeni, coz vzbudi pozitivni emoce. Tento pocin je jednoznacné¢ ukazkou toho, jak je
mozné vytvofit kvalitni a cilenou virdlni kampan, kterd zasdhne nejen cilové publikum,

které se o tuto zkusenost rado podéli (Miluji té¢, mé VUT, 2013).
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Zaver

Cilem prace bylo popsat dosavadni vnimani pojmu virdlni marketing a hlavnich teorii,
které jsou s nim spojené. Z pouzité literatury je patrné, Ze to, co je oznacovano za viralni

marketing, méa velmi blizko k teoriim, ze kterych vychéazi. At jiz se hovoii o word of

vvvvvv

v

tak predevSim orientuje na popis Sifeni obsahu v ramci internetu, s dirazem na jeho
viralitu, nebo spiSe zabavnost. Tento pojem na prvni pohled mize mluvit sam za sebe,
avSak ve skutecnosti pokulhava jeho ukotveni v marketingové teorii i praxi. Snaha o popis
toho, pro¢ dochéazi k rychlému rozsiteni obsahu, ktery je v tomto piipadé analogicky
pojmenovany jako virus, bohuzel kon¢i vyjadienim vlastnosti obsahu a jeho vlivu na
uzivatele. Pokud vsak jde o popis jevu, ktery je pro virdlni marketing klicovy, tedy
viralniho Sifeni, analogicky nakazy, teorie jiz piestavaji byt konkrétni. Samoziejmé, v
tomto piipadé nehovoiime o filozofickém pfistupu a predpokladech, ale CcCisté o
marketingovych vzorcich. A to je problém. Jelikoz marketing vychazi z dtikladnych
predikci a analyz ptedchozich vysledkt, nelze virdlni marketing povaZovat za spolehlivy
zpusob propagace. Alespon ne do té doby, nez bude dikladné prozkouméana moznost jeho

matematického znazornéni.

V casti prace, kterd se v€novala méfeni viralniho marketingu, byl proto navrzen vzorec,
kterym by mohlo byt mozné popsat Sifeni obsahu v ramci sité. Tento vzorec zaroven
popisuje klicova uskali, ktera ovliviiuji miru uspéchu virdlniho $ifeni. V ramci predikce byl
navrzen nastroj NetLogo, kterym by tento vzorec mohl byt simulovéan. To se bohuzel z
divodu netplnych znalosti multiagentniho modelovani a programovani nepodafilo.
Zkoumani tohoto vzorce a vyuziti multiagentniho modelovani proto mize byt predmétem

dalsiho vyzkumu.

Dale bylo poukdzano na n¢kolik kampani na ¢eském trhu, které jsou oznacovany za virdlni
marketing. Zamérné bylo ustoupeno od kvantitaivniho srovnani se stavem v zahranici,

vyzkumul v podobé dotaznikl ¢i navrhi nejlepsich zpiisobil jak vytvofit uspésnou virdlni
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marketingovou kampain. Problematické vnimani viradlniho marketingu je patrné v mnoha
teoretickych textech, a to i u autorq, jejichz dila jsou Casto citovana. Problém vSak nastava
také v ramci jeho praktického uplatnéni, na coz poukazaly kampané, které byly uvedené

ptikladem.

Vysledkem tohoto zkoumani je proto fakt, ze se virdlni marketing stal ob&ti sama sebe.
Diky pfehnanému nadseni, nebo snad snaze o zvyseni poptavky, jej marketéfi a internetovi
nadSenci pozdvihli na ultimétni nastroj, diky kterému je mozné propagovat témeét zadarmo,
efektivné a prakticky cokoliv. Stal se jakousi modlou internetovych firem, vabnickou
agentur, které se zabyvaji komplexni propagaci znacky. Tyto subjekty se snazi vyuzivat
humbuku, ktery kolem tohoto pojmu béhem let vznikl, aby prodaly své sluzby. Bohuzel
vétSina z nich selze v samotném pocatku, tedy v pochopeni, co je zdkladnim principem
marketingu. Prodat produkt a uspokojit zakaznika. Vznikaji tak prazdné pojmy, bezucelné,
neuspésné a nesmyslné kampané. Nutno dodat, ze na druhé strané pak stoji profesionalové,
kteti pochopili, Ze virdlni marketing je pozlatkem a jadro véci stale spociva v peclivé
odvedené praci, vyuzivani tradi¢nich 1 modernich technik k tomu, co lze akceptovat jako
viralni Sifeni.

I pokud bychom méli zachovat biologickou analogii, tak viralni marketing marketing ma
opodstatnéni pouze do té chvile, kdy se pokusime rozkédovat jeho nejmensi jednotku,
genetickou strukturu pfenaseného viru. Existuje pouze proto pouze virdlni Sifeni a viralni
produkt. Diky teoriim, zminénym v této praci, je mozné identifikovat klicové faktory, které
usnadni navrhnout produkt a strategii propagace tak, aby doSlo k tomu, co Gladwell

nazyva bod zlomu a naslednému viralnimu Sifeni sdéleni.
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