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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméiuje na problematiku virdlniho marketingu a jeho naslednou
aplikaci v ramci pivovarnickych kampanich. V diplomové praci budou nejprve predstaveny
nezbytna teoreticka vychodiska viralniho marketingu. Na tento dil prace navaze prakticka
cast, ktera se bude vénovat komparaci vybranych viralnich video kampani zamétenych na
pivovarnicky primysl. Soucasti této kapitoly je marketingovy vyzkum, ktery zkouma kli-
¢ové faktory jednotlivych kampani mezi Sirokou veiejnosti. V zavérecné, projektové, ¢asti

bude vypracovan fiktivni ndvrh kampané vyuzivajici viralnich prvk.

Kli¢ova slova: viralni marketing, virdlni video, Sifeni viralniho sdéleni, socidlni sité

ABSTRACT

This thesis focuses on viral marketing problematics and its application in brewery cam-
paigns. The necessary theoretical basis of viral marketing is introduced first in the thesis. It
is followed by an analysis which is focused on a comparison of chosen viral video campaigns
within the beer industry. Marketing analysis that studies key factors of individual campaigns
within the general public is a part of this chapter. In the final, project part, a plan for a fic-

tional campaign using viral elements is formulated.

Keywords: viral marketing, viral video, spreading of the viral message, social media
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UvVOD

V dnesnim svéte musi pivovarnické spolecnosti ¢elit novym a rozmanitym vyzvam. Krome
zavadéni novych vyrobka, které uspokoji preference zakaznik, je nutné pfichazet i s vymo-
zenostmi z oblasti distribuce a marketingové komunikace. Neustale navic roste mnozstvi
minipivovard, které zastdvaji nazor, ze vafeni piva je femeslem, které se déla v malém mé-
fitku. Tuto myslenku navic minipivovary pouzivaji proti svym vétSim konkurentim jako
marketingovy nastroj, kterému pivovarnické giganty nemohou konkurovat. Svét piva se tak
rychle méni a véci, které byly diive bézné, jiz prestavaji fungovat. S pfichodem internetu a
predevsim socialnich siti navic doslo k nepifebernym moznostem, jak velmi efektivné a po-
mérné snadno ovlivnit zdkaznikovy preference. Jednou z moznosti jak tyto preference ovliv-

nit je 1 vyuziti takzvaného viralniho marketingu, o kterém tato diplomova prace pojednava.

Hned v uvodu této diplomové prace bude predstaven viralni marketing ve spojitosti s guerilla
marketingem, buzz marketingem a word of mouth marketingem, jelikoz je viralni marketing
spjaty svym pojetim a pfedev§im fungovanim s riznymi druhy novych forem marketingové
komunikace. Nésledné se prace ptfesouva k dalsi kapitole, kterd se zaméfuje na popis viral-
niho marketingu a jeho vyvoj od jeho poc¢atku az do doby, kdy Jeffrey Ryport ustalil samotné
spojeni virdlni marketing. V této ¢asti je také popsano €lenéni virdlniho marketingu tak, jak
jej ¢lenil Blake Rohrbacher a Zhenya Gene Senyak. Dalsi ¢ast, kterd na piedchozi podkapi-
tolu voln€ navazuje, se zamétuje na vyhody a nevyhody, které s sebou virdlni marketing
piinasi. V této kapitole jsou zaroven predstaveny 1 zdkladni prvky virdlniho marketingu,
které musi byt naplnény, aby doslo k Sifeni virdlniho sdéleni. Nésledné jsou podrobné
popsany modely Sifeni viralniho sdéleni. V zavéru této kapitoly jsou uvedeny pravidla a
zakonitosti, které jsou nezbytné k vytvoreni uspé$né viralni kampang. Na tuto ¢ast nasledné
navazuje kapitola definujici socialni sité, kterd zaroven popisuje jejich vyvoj. Posledni ka-
pitola teoretické ¢asti se zabyva metodikou diplomové prace s cilem objasnit cil a ucel prace,
metodu vyzkumu, kritéria vyberu respondentt, ktefi se zapojili do marketingového vyzkumu

a zaroven predstavit vyzkumné otdzky, na které se bude snazit prace najit odpovéd’.

r o~

V praktické Casti jsou analyzovany Ctyfi vybrané kampang, které probehly v prabéhu 6 let.
Tyto kampané byly v dobé svého uvedeni velmi popularni, a proto se staly virdlnimi. Na

zaver této Casti praktické prace je provedeno srovnani jednotlivych kampani, které se snazi
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nalézt spolecné prvky, které vS§echny reklamy spojuje. Druhou ¢asti je vyhotoveni kvantita-
tivné zaméefeného vyzkumu, ktery se snazi nalézt otdzky na Sifeni virdlniho sdéleni a prefe-

rence v oblasti pivnich produktu.

V projektova Casti, kterd je zaroven 1 ¢asti posledni, je popsan navrh viralni kampané pro
spole¢nost Pivovar Malenovice (diive pivovar Zlinsky $vec). Tento pivovar byl vybran pte-
devsim proto, Ze svoje pusobeni zapocal v nedaleké vesnici, ktera se nachazi pobliz bydlisté,
kde autor prace stravil vétSinu svého zivota. DalsSim diivodem k vybéru je i skutecnost, ze

autor ocenuje produkty, které pivovar vaii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 VIRALNI MARKETING VE VZTAHU K NOVYM FORMAM MK

Viralni marketing 1ze v ramci obecného rozdé€leni zaclenit do takzvanych novych forem mar-
ketingové komunikace. Soucasn¢ s viralnim marketingem do této kategorie spadaji guerilla
marketing, event marketing, mobil marketing, internet marketing a product placement.

Tabulka 1: Komunika¢ni mix. Zdroj: (Horndk, 2018, s. 34)

MARKETING COMMUNICATION MIX

PROMOTION MIX +

VYBRANE AKTIVITY +

NOVE FORMY MK

Reklama

Sponzoring

Guerilla marketing

Osobni prode)

Vystavy a veletrhy

Viralni marketing

Podpora prodeje

Human relations

Event marketing

Public relations

Media relations

Mobil marketing

Direct marketing

Packaging

[nternet marketing

Product placement

CORPORATE IDENTITY

Vzhledem ke svému pojeti a fungovani je virdlni marketing spjaty s mnoha dal§imi druhy
marketingovych komunikaci. Jedna se pfedevs$im o guerilla marketing, ale 1 buzz marketing
a dale pak word of mouth marketing. VySe zminéné prvky budou nasledn¢ jednotlivé roze-

brany.

Za soucasny trend lze povaZovat zapojovani novych médii a zaroven jejich propojovani.
V minulosti stacilo naptiklad vytvofit vizual pro printovou formu daného sdéleni. V sou-
Casné dob¢ je vSak potieba vytvofit grafickou podobu 1 pro dalsi formy komunikace, jako
jsou napiiklad webové prezentace ¢i socidlni sit€. Nyni je zdbér komunikacniho sdéleni Sirsi
nez pfedtim, a proto je potieba brat v iivahu veskerd média, jenz smétuji k danym cilovym

skupinam. (JuraSkova, 2012, s. 50)

1.1 Buzz marketing ve spojitosti s viralnim marketingem

Urcitym zplisobem mizeme tvrdit, Ze je viradlni marketing z hlediska fungovani spjaty s buzz
marketingem. Kardes, Cline a Cronley (2015, s. 469) definuji tento vztah tak, Ze buzz mar-
keting je vSeobecny pojem, ktery zahrnuje jakoukoliv kampan, ktera pracuje na principu
word of mouth marketingu. Viralni marketing probihd na internetu s jedinym cilem a tim je,

aby mohlo dochazet k jednodus$imu Siteni Suskandy, kterd pomlze vytvofit rozruch. Buzz
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marketing tedy nemusi byt spojovan pouze s internetem, ale ve vét§iné piipadl tomu tak je

vzhledem k vyssi Sanci na Gspéch.

Buzz marketing piedstavuje druh marketingové komunikace, kterd ma zaujmout pozornost
spotrebitelt a médii v takové mife, Ze mluvit a psat o dané znac¢ce nebo podniku bude pro
vSechny fascinujici, legracni a poutavé. Model buzz marketingu funguje zjednodusené tak,
ze je nejprve sdéleni vyslano zakaznikm, ktefi jej nésledné pieposilaji dal$im jedinctim a ti
ho v idedlnim ptipad¢ odeslou dalsim lidem. Timto tak vznika takzvany ,,buzz‘ neboli roz-

ruch. (Hughes, 2006, str. 12)

Buzz marketing lze pokladat za pomérné levnou zélezitost, kterd vSak vyzaduje ohromné
naroky na ptipravu. Heskové a Starchoi (2009, s. 29-30) se shoduji, e je vhodné vyuzit
tento zpusob tam, kde bézné marketingové ptistupy piestavaji fungovat, nebo jsou dokonce

cilovou skupinou ignorovany.

Podle Thorna (2008, s. 265) by méla kazda buzz marketingova kampai dodrzovat Ctyfi za-
kladni podminky k tomu, aby byla ispés$na.

1. Lékadlo — Kazda kampan by méla mit néco, co potencidlni zdkazniky pfitdhne a za-
ujme.

2. Vyzvak ¢innosti — Vyzva k ¢innosti je dilezita, aby lidé véd¢li, jak se mohou zapojit.

3. Tvorba tématu - Dana kampan musi vytvofit takové téma, o kterém budou chtit lidé
mluvit sami od sebe.

4. Maximalizovani zdrojii

Ohromny pfinos buzz marketingu spo¢iva v moznosti ziskat velké mnozstvi inzertnich ploch
v médiich, které by si spolecnost, vzhledem k cen¢, nemohla dovolit. Inzerce ¢i jiné sdéleni
se navic objevuje piimo v ¢lanku, coz pro Ctenafe predstavuje lepsi a pfirozenéjsi pozici.
Tato situace vSak nastane pouze a jen tehdy, pokud kampan vyvola dostate¢né veliky roz-
ruch. Vyuzivani buzz marketingu vSak pfinasi i jista rizika. Vzhledem k tomu, Ze tato metoda
funguje na principu piedavani informaci od clovéka k ¢loveku, hrozi, Ze mize velmi jedno-
duse dojit k uré¢itym Sumim, které mohou vést k vytvoreni nespravné pochopené informace,

coz muze vést k Sifeni negativniho ,,buzzu®. (Guerrilla and Buzz Marketing, © 2011)

1.2 Word of mouth marketing ve spojitosti s viralnim marketingem

Word of mouth ptedstavuje jeden z trendd, které spolecnosti stale vice vyuzivaji. V zasadé

nejde o nic jiného, nez o Septandu, pfi které cloveék ustné sdéluje informace nékomu jiného.
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Sernovitz (2006, s. 3) tikd, Ze word of mouth marketing neni ani tak o marketérech samot-
nych, jako o lidech a o tom, pro¢ chtéji o dané firmé hovoftit. Formu word of mouth marke-
tingu vymezuje jako takzvany Business to Consumer to Consumer marketing (B2C2C). Aso-
ciace word of mouth marketingu (WOMMA) popisuje tuto ¢innost jako urc¢ité¢ uméni, které
vede k vytvareni aktivni a vzdjemné prospésné komunikaci mezi samotnymi zdkazniky a

zaroven mezi zékaznikem a marketérem. (Janouch, 2010, str. 272)

Tato asociace dale stanovila takzvanych 5 ,,T* word of mouth marketingu, které predstavuji
pet zakladnich pilitd word of mouth marketingovych kampani. Prvni ,,T* predstavuji tak-
zvani talkers, neboli mluv¢i. Do této skupiny miizeme zatadit samotné zékazniky, bloggery,
ovliviiovatele nebo nadsence znacky. Druhym pilifem jsou topics neboli témata. Do tohoto
pilife miizeme zatadit mimotadné nabidky, nové produkty nebo zajimavé sluzby. V pokro-
¢ilé form¢ zde lze zahrnout i viralni kampané. Tteti pilit pfedstavuje nastroje neboli tools.
Za nastroje mizeme povazovat preposilani e-mailli, pouzivani diskuznich for nebo blogt.
Ptedposledni ,,T* predstavuje taking apart, neboli ti¢ast. Zde Ize zahrnout naptiklad ucast
v diskuznich férech, psani ¢lankl na blog ptipadné¢ PR kampané a zakaznicky servis. Po-
sledni ,, T pfedstavuje tracking neboli sledovani, do kterého miizeme zahrnout vyspélé pro-
gramy, které slouzi pro méteni a tvorbu riiznych analyz (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str.

269).

Zikmund tvrdi, Ze word of mouth marketing mtize byt provadén dvéma zpisoby. Bud’ mo-
ralné ¢i amoralné. Moralni zptsob kopiruje definici word of mouth marketingu. V zéasadé
tak jde o klasické pfedavani zprav mezi lidmi. V piipadé, Ze si firma zaplati jedince, ktefi
hovotime o takzvaném amoralnim word of mouth marketingu. O amoralnim, word of mouth
marketingu hovofime i v ptipadé€, pokud firma zapijci zndmé osobnosti svlij produkt a na-

sledné ji zaplati, aby na tento produkt napsala kladnou recenzi (BusinessVize, © 2010-2011).

Word of mouth vSak jiZ nemusi probihat pouze ustné, nybrz diky modernim technologiim 1
online. Za zvySujicim se mnozstvim word of mouth aktivit, které probihaji online, mize
pfedevsim fakt, Ze internet pfedstavuje nejsvobodnéjsi médium, které kazdému jednoduse

umoziuje byt nejen piijemcem sdéleni, ale zaroven i odesilatelem (Cognito, © 2008-2018).

V ramci word of mouth marketingu 1ze dale rozliSovat, zda jde o organicky, nékdy téZ spon-

tanni ¢i amplifikovany word of mouth marketing. O organickém word of mouth marketingu
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hovotime, pokud zékaznici o dané firm¢é mluvi, aniz by tato spole¢nost vytvarela urcité ak-
tivity, které by vyvolaly jejich podnét. Pokud je tato komunikace podminéna samotnou fir-
mou s cilem podpofit kladné doporuceni hovotime o amplifikovaném word of mouth mar-

ketingu. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, str. 268)

Zaroven lze rozliSovat mezi pozitivnim a negativnim word of mouth marketingem. O pozi-
tivnim word of mouth marketingu mluvime v pfipad€, pokud k Siteni zpravy dochéazi na
zéklad¢ spokojeného uzivani vyrobku. Zakaznici tak mezi sebou $§ifi pozitivni hodnocenti,
které maze ovlivnit ostatni k naslednému zakoupeni daného vyrobku. Negativni word of
marketing je podobny pozitivhimu word of mouth marktingu s tim rozdilem, ze si zde za-
kaznici predavaji negativni zkuSenosti s produktem, sluzbou nebo firmou. Takové Sifeni ma
odradit ostatni jedince od ndkupu danych vyrobkt a sluzeb, ptipadné se miize jednat o urci-
tou formu pomsty za nekvalitni produkt. MlZe se vSak také jednat o hledanim urcité pomoci
s problémy, které se vyskytly u ur¢itého vyrobku. Takovéto jednani miize vést opét ke ge-
nerovani negativniho word of mouth. Firmy proto musi brat své zékazniky jako velmi mocné

médium, které dokaZe nejen pomoci, ale 1 ublizit. (JuraSkova, 2011, s. 249)

1.3 Guerilla marketing ve spojitosti s viralnim marketingem

Ke své povaze je guerilla marketing velmi spjaty s virdlnim marketingem. Za ,,otce* guerilla
marketingu byva ozna¢ovan Jay Conrad Levinson, ktery guerilla marketingem nazval mar-
ketingové aktivity, jenZ zaujmou pozornost spotiebitele nekonvencnim a inovativnim feSe-
nim za vyuziti co nejmensiho mnozstvi zdroju. (Frey, 2011, str. 45) Solomon (2006, s. 366)
zminuje, Ze tato strategie spoc¢iva v oslovovani spotiebitelll informacemi s reklamnim obsa-

hem na mistech, kterd nejsou typicka pro dany typ sdéleni.

Tuto formu marketingu zpoc€atku vyuzivaly malé firmy, které nemély dostate¢né mnoZzstvi
financi. Za hlavni zbran guerilla marketingu byla povazovana pfedevsim kreativita, ktera
témto firmam pfinesla Gspéch a nové zakazniky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 258) V
ramci virdlniho marketingu si 1ze pov§imnout, jak urcité viralni marketingové kampané vy-

uzivaji jistych prvki guerilla marketingu.

Heskova a Starchoii (2009, s. 32) maji za to, Ze v naprosté vétsing p¥ipadti by mél byt guerilla
marketing levny, mél by pracovat s psychologii a zaroveit by mél pfipoutavat sekundarni
publicitu. V piipadé€ agresivni formy guerilla marketingu by mél dokonce piimo utocit na

konkurenéni spolecnosti.
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2  VIRALNI MARKETING

Nasledujici kapitola popiSe historii virdlniho marketingu a samotny pojem. Soucasti této pa-
saze je 1 predstaveni vyhod a nevyhod virdlniho marketingu stejné¢ jako proces Sifeni viral-
niho sdéleni. V zavéru této kapitoly jsou uvedeny prvky virdlnich kampani, které jsou ne-

zbytné pro vytvoreni uspésné virdlni kampang.

2.1 Vyvoj viralniho marketingu

Vyvoj virdlniho marketingu se zacal psat predevSim s rozvojem internetu, ktery mu poskytl
dokonalé podminky. Heskova a Starchoii (2009, s. 30) uvadgji, Ze existuji dvé udalosti, se
kterymi je spojovan vznik virdlniho marketingu. Podle prvni vznikl virdlni marketing jiz
v 90. letech 20. stoleti na americkych univerzitach, kde si studenti posilali mezi sebou infor-
mace o zajimavych produktech. Za druhou udélost je povazovan zrod internetové sluzby

Hotmail.

Pti zahdjeni poskytovani e-mailovych sluzeb v roce 1996 se v Hotmailu rozhodli, Ze nejlep-
$im zplisobem, jak ptilakat nové zakazniky, je oslovit své pratele, rodinu a kolegy. Po prvni
hoding€ od spusténi se zaregistrovalo do sluzby ptes 100 uzivatell a ackoliv byl rlst robustni,
nebyl ohromujici. Pro zvySeni registraci Tim Draper navrhl, aby se do kazdé odchozi zpravy
vlozil tagline, na ktery se d4 kliknout, s dovétkem: “PS: I love you. Get your free e-mail at
Hotmail.” 1 pfes po¢ate¢ni obavy z toho, jak zareaguji uZivatelé na zasah do jejich soukro-
mych zprav, byl navrh pfijat. Upustilo se vSak od ¢asti "PS: I Love you". Efekt byl téméf
okamzity. Béhem nékolika dnti se nasledné vysplhal primérny pocet registraci na 3 000
novych uzivatelii denné a o dva mésice pozdéji bylo zaznamenano ptes 20 000 registraci
denné. Urcity pocet kontaktii z tohoto mnoZstvi piedstavovali rodinni pfislusnici, pfatelé a
kolegové, kteti pobyvaji relativné blizko. Jiné kontakty vSak mohou byt rozptyleny po celém
svete. Zprava odesland po celé zemi tak miize mit za nasledek vznik nového clusteru uziva-
teli. Pouzivanim Hotmailu se tak kazdy uzivatel stal nedobrovolnym prodejcem.

(TechCrunch, © 2013-2018)

O virdlnim marketingu vSak nejprve pojedndvala kniha s nazvem ,,Media Virus: Hidden
Agendas in Popular Culture* od profesora Douglase Rushkoffa. V této publikaci z roku 1994
je prirovnavano Sifeni zprav v médiich k Sifeni epidemie mezi jedinci lidského pokoleni.
(Juraskova, 2014, str. 234-235) V medialnim viru spatfoval Rushkoff zpiisob, jak by mohli

lidé v medidlnim prostiedi Sifit své myslenky, ideje a napady.
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Samotné slovni spojeni virdlni marketing se vSak zrodilo az o rok pozdé¢ji, kdyz Jeffrey Ray-
port, profesor na Harvard Business School, publikoval ¢lanek v mési¢niku Fast Company,

ktery se zamétuje na technologie, byznys a design.

2.2 Definice viralniho marketingu

Vymezit pojem viralni marketing a zaroven se ho pokusit zatadit do dané marketingové ob-
lasti je podle autort velmi nesnadné kviili jisté nejednoznacnosti. Americké asociace Word-
of-mouth marketingu definuje viralni marketing jako marketingovy jev, ktery umoznuje (pii-
padné usnadiiuje) predavat urcité marketingové sdéleni a zaroven k této ¢innosti nabada i

samotné piijemce zprav. (Janouch, 2010, s. 272)

V ramci slovnikové definice mizeme narazit na pon¢kud rozdilnou definici viralniho mar-
ketingu, kdy je viralni marketing chdpan jako technika pfimého marketingu, pfi které se
spolecnosti snazi presvédcit internetové uzivatele k opétovnému Sifeni propagacniho sdéleni
prostfednictvim e-mailu za pomoci riznych her, vtip nebo videi. Pfipadné se mize jednat
o marketingovou strategii, kterd se vyhyba vyuzivani béznych médii a naopak pouziva tech-
niky, které jsou navrzeny ke generovani word-of-mouth publicity s nad¢ji, ze dojde k davo-

vému Silenstvi. (Collins dictionary, © 2012)

Rosen (2002, s. 266) svoji definici viralniho marketingu déale zuzuje na aktivity, které jsou

spojené piimo s internetem, nebot’ pomahaji zrychlovat Sifeni daného sdéleni.

Jednoduse lze tedy fici, Ze virdlni marketing ma vytvofit ptileZitost k hovoru. Jelikoz hraji u
virdlniho marketingu nepostradatelnou slozku piedev$im samotni recipienti sdéleni, mu-
zeme se setkat s terminy ,,pass-along*, tedy pfedavanim nebo ,,friend-tell-a-friend* marke-

tingem. (Frey, 2005, s. 39)

2.3 Druhy viralniho marketingu

V ramci virdlniho marketingu lze rozliSovat aktivni a pasivni formy. Aktivni formou viral-
niho marketingu rozumime cilené ovliviiovani spotifebitelského chovani za Gcelem zvySeni
povédomi o dané znacce nebo navyseni prodeju urcitych sluzeb ¢i vyrobkl. Cilem tohoto
marketingového nastroje je vytvofit virdlni zpravu s reklamnim obsahem, ktera bude pro lidi

natolik pozoruhodna a hodnotnd, ze se ji rozhodnou dobrovolné §ifit prostfednictvim vlast-

nich prostfedkl a na vlastni naklady.
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Opakem je pasivni virdlni marketing, pti kterém nedochézi k ovlivnéni chovani spotiebiteld
ze strany firem. Spole¢nosti se tak snazi podnitit kladnou reakci svych zédkazniki prostied-

nictvim nabizeni kvalitnich produktt. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 235)

Krom¢ tohoto rozdéleni viralniho marketingu lze rozliSovat, zda jde o viralni marketing za-
mérny ¢i viralni marketing nezdmérny. Pokud tvlirci kampané jiz pfi samotném névrhu pla-
nuji, Ze bude mit kampan virdlni efekt, cemuz nasledné ptizpisobuji i formalni a obsahovou
stranku sdéleni, jedna se o zamérny viralni marketing. V pfipadé¢ nezamérné¢ho virdlniho
marketingu se dand marketingové komunika¢ni kampan méla ptivodné Sifit jinymi, nez vi-
ralnimi zptsoby. I pfes tuto skutecnost se vSak kampan stane viralni. Pfikladem mohou byt
ruzné televizni spoty, které se diky své vtipnosti ¢i kreativité dostaly do internetového pro-

stiedi, kde se postupné zacaly Sifit mezi jednotlivymi uzivateli. (Banyar, 2015, s. 42)

Blake Rohrbacher déle ¢leni virdlni marketing do péti kategorii, které nésledné ve své knize
analyzuje Janouch (2010). Prvni ¢tyti kategorie predstavuji dobrou formu viralniho marke-

tingu. Posledni, paté kategorie naopak Spatnou formu viralniho marketingu.

1. Value viral (Hodnotovy virus) pfedstavuje pasivni formu virdlniho marketingu, ktera
stavi na kladném hodnoceni daného produktu od jeho uzivatelti. Vyrobek musi byt
pro uzivatele vysoce kvalitni, jinak hrozi, Ze za své doporuceni bude Celit problémim
od budoucich nabyvateli. Pro budouci zakazniky tak tento druh piedstavuje jistou
vyhodu, nebot’ je velmi tézka jeho manipulace. (Janouch, 2010, s. 275)

2. Guile viral (Lstivy virus) je forma pasivniho marketingu, pfi kterém se distributor
sdéleni snazi §ifit zpravu s védomim, Ze vyuZiti daného vyrobku nebo sluzby dalSimi
jedinci v okoli povede k jeho vlastnimu prospéchu. Pii vyuzivani této formy hrozi,
ze si distributofi vytvoii negativni vztah k propagované znacce. (Janouch, 2010, s.
275)

3. Vital viral (Zivy virus) Pokud se lidé cht&ji podélit o své informace a zkuSenosti
s ostatnimi a je k tomu potieba mit urcity produkt, jedna se o tento druh virdlu. Jako
piiklad mizZe poslouZit program Skype, ktery umozZiuje provozovat internetovou te-
lefonii (VoIP) a videohovory. Zakaznik citi potiebu presveédcit ostatni uzivatele, ne-
bot’ véfi, Ze pouziti produktu pfinese ve vysledku uzitek obéma strandm. (Janouch,
2010, s. 276)

4. Spiral viral (Spiralovy virus) reprezentuje aktivni formu viralniho marketingu, pfi
kterém dochazi ke sdileni zajimavych, désivych ¢i zabavnych zkuSenosti. Velké ¢ast

projektli nebyla zamyslena jako virdlni, ale jejich cilem bylo piedev§im pobavit ¢i
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informovat. Janouch dale zminuje, Ze propagovat produkty timto zpiisobem nemusi
byt prilis§ vhodné. Za piiklad mizeme povazovat zasilani riznych zabavnych videi,
GIFU, obrazka, piipadné udalosti, které maji u ostatnich uzivatelii vzbudit soucit.
(Janouch, 2010, s. 276)

5. Vile viral (Odporny virus) ptedstavuje viralni marketing, pii kterém se uzivatelé zmi-
fuji se svymi negativnimi zkusenostmi s danym vyrobkem ptipadné sluzbou. Tato
forma je pro spolecnosti vysoce nebezpecna, nebot’ se negativni recenze Sifi v inter-
netovém prostiedi velmi rychle a mohou ohrozit celkové prodeje danych vyrobki.

(Janouch, 2010, s. 276)

Naopak Zhenya Gene Senyak ptirovnava viralni marketing k béznym virim nemoci. Podle
n¢j se jednotlivé viry v mnoha ohledech lisi a jednaji unikatné. Miizeme se tak setkat s R-
virem, E-virem, C-virem a H-virem, které piedstavuji béZzné typy virdlniho marketingu. G-

virus, Retro-virus a P-virus dale ptedstavuji neobvyklé druhy virového marketingu.

1. R-virus je pojmenovany po bézném viru rhino-influenza, ktery zptisobuje nachla-
zeni. Siii se pouze jako word-of-mouth marketing a jeho moznosti $ifeni jsou tudiz
znaéné omezené. Sifeni zavisi na pfani ,,nakazeného® jednotlivce vir dale §ifit.

2. E-virus dostal své pojmenovani od obavané eboly, ktera pfedstavuje vysoce nakaz-
livy a perzistentni virus. E-Virus pfedstavuje pandemii, kterd znici stdvajici konku-
renci, protoze se pii ziskavani vétSiho podilu na trhu chovéa agresivné. Za ptiklad E-
viru je povazovan jiz jednou zminovany Hotmail.

3. C-virus predstavuje velmi infekéni, avSak pomaly virus, ktery ma mensi u¢innost nez
E-virus. Pro vytvofeni nakazy je potieba pfijit do kontaktu s logem na affilientnich
strankéach. Piikladem muaze byt sluzba HumanClick, kterd nabizi on-line chatovaci
sluzby pro webové stranky za cenu uvetejnéni loga na téchto strankach.

4. H-virus ma svym Sifenim podobnost v herpes viru. Tento druh viru vede k aktivnimu
vybuchu a zépalu spotiebitelid. Ve vétsing piipadl jde o soucast her a dalSich multi-
médii. Zivotnost tohoto viru je delsi, aviak tento vir neni pfili§ nakazlivy.

5. G-virus mé ndzev po gastrointestinalnich virech, které maji spojitost s travici sousta-
vou. Tato tfida virdh vypadd témét vzdy jako spam a vSeobecné neni velmi dobie
pfijimand. Pfikladem téchto virl jsou hoaxy.

6. Druhym netypickym virem je takzvany Retro-virus, Retro-virus infiltruje hostitele,

ve kterém se nasledné reprodukuje tim, Ze integruje sviij genom do hostitelské DNA.
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Timto se tak virus podoba svému hostiteli a jakakoliv interakce s hostitelem vzdy
zpuisobi Sifeni retroviru do proximalniho prostredi.
Ptikladem muze byt spolecnost Paytrust, sidlici v New Jersey. Tato spolecnost, ktera
umozinovala placeni Gcth prostiednictvim internetu, se nasledné¢ infiltrovala do noveé
vzniklé spolecnosti OnMoney, kterd slouzila pro finan¢ni spravu a planovani. Uzi-
vatelé si mohli myslet, ze vyuzivaji sluzeb OnMoney, ale vSechny transakce zpraco-
vaval Paytrust. Na strankach OnMoney se dale objevil pop-up link, na ktery Slo dale
kliknout.

7. Posledni typ predstavuje P-virus, ktery ma své jméno podle popaviru, viru, zptisobu-
jicim bradavice. V ramci viralniho marketingu zastupuje P-virus elektronické maga-

ziny ptipadné prazdné informacni bulletiny. (ClickZ, © 2018)

2.4 Vyhody a nevyhody viralniho marketingu

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265) fadi mezi pozitiva viralniho marketingu pfedevsim to,
ze samotné komercni sdéleni predstavuje obsah, ktery pfinasi urcity benefit. Zaroven viral-
nimu marketingu pfipisuji velmi rychlou odezvu a nizké ndklady na vytvofeni. Finan¢ni ne-
narocnost predstavuje zdkladni vyhodu viralniho marketingu, protoze neni nutné vynakladat
finance na ndkup medidlniho prostoru. Frey (2011, s. 80) s tvrzenim, Ze viralni kampané
vyzaduji oproti klasickym kampanim mensi finan¢ni néro¢nost. Souhlasi a dodava, ze dalsi
vyhodou je 1 velmi rychlé vytvofeni kampané. Vyhoda v niz$ich finan¢nich néakladech 1
rychlosti je vSak sporna. Mnoho virdlnich kampani mtize byt velmi nakladnych, stejné jako

¢asové€ narocnych.

Za dal$i vyhodu lze povazovat princip Sifeni viralni zpravy. Pokud je informace efektivni,
tak se zacne po dosaZeni bodu zlomu §ifit exponencialng, ¢imz je nasledné dosazeno vyssiho
zéasahu, nez by dokazala klasickd média. Pokud je zprava navic dostate¢né silnd, mtze byt
uvetejnéna 1 v klasickych ATL médiich, kterd mohou pfispét k sekundarnimu zasahu pu-
blika. Timto zplisobem tak muze firma ziskat medialni prostor, na ktery by nikdy nedoséhla

vzhledem ke svym finanénim moznostem. (Trend Marketing, © 1996-2018)

Hollensen (2008, s. 389) dale zminuje, ze nespornou vyhodou virdlniho marketingu je 1 to,
ze oproti klasickym technikdm nepatii mezi interruptivni metody, které vytrhuji uzivatele od
provozovanych aktivit. Za interruptivni metody povaZujeme napiiklad spamy, televizni
spoty a telemarketingové telefonaty. Jako dalsi vyhodu virdlniho marketingu vidi ve vyssi

Sanci, ze zasazeni zakaznici odhadnou, jak ptedat ziskanou informaci G¢innéji dal. Hollensen
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tikd, ze tato skuteCnost je dana tim, ze své ptatele, rodinné piislusniky ¢i kolegy z prace
zname nejlépe mi samotni. Vlivem této skutecnosti dochdzi k velmi u¢innému cileni re-

klamy, ktera je navic odeslana od osoby, kterou budouci piijemce zpravy zna.

Za negativa povazuji autorky Piikrylova a Jahodova (2010, s. 266) tplnou ztratu nad prubé-
hem kampané. Poté, co se virdlni zprava zacne §ifit, ztraci jeji tvlirci moznost ovlivnit rozsah
a ohlas $ifeni zpravy, kterou vypustili, nebot’ dalsi sifeni podléha vili piijemct.

Hollensen (2008, s. 389) souhlasi a dodava, ze cely viralni marketing stoji na principu na-
nez je tomu u konvencnich typi reklam. V ptipad¢€, ze nastavime viralni kampan Spatné
hrozi, ze mize dojit v lepsim pripad¢ k negativnim reakcim ze strany publika. V tom hor§im
k poskozeni budované image znacky. Pokud je navic ke konzumaci obsahu potieba doda-
te¢ného softwaru, hrozi, Ze uzivatel nebude mit na svém zafizeni tento software nainstalo-
van. To povede k nezobrazeni obdrzeného sdéleni a navic miize byt ohrozeno nasledné pre-

poslani této zpravy.

Frey (2011, s. 79) dale uvadi, Ze hrozbu pro legélni virdlni marketing mlze predstavovat

nevyzadana elektronicka poSta. MiZe totiZ hrozit, Ze bude virdlni sdéleni zaménéno za spam.

Dvotacek a Stuchlik (2002, s. 162) zminuji za dal$i nevyhodu skutecnost, ze viralni sdéleni
muze mit urcita technicka omezeni, jenz zamezi dalSimu $ifeni zpravy. Pokud je navic naSim

cilem oslovit konkrétni cilovou skupinu, je nevhodné vyuZzivat viralniho marketingu.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 162) navic mnohé firmy vyslovuji obavy z toho, Ze
bude virdlni video spojeno s jejich znackou. Za problematické spatiuji i velmi téZkou mefi-
telnost viralniho obsahu a celkové vyhodnoceni zdsahu. Neméné problematicka je 1 velmi

v

vysoka konkurence v bodech Sifeni a mozZnost pfijit do konfliktu s etickym kodexem.

2.5 Prvky viralniho marketingu
Hacker (Slideshare, ©2018) tadi mezi zakladni prvky virdlniho marketingu nésledujici
slozky:

1. Obsah — Obsah pfedstavuje samotnou viralni zpravu, neboli virdl. Tato zprava musi
zaroven obsahovat urcité komeréni sdé€leni. Obsah sam je reklamnim sdélenim, které

neni vymezeno reklamni znélkou ¢i ¢arou s oznaenim reklama.
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2. Viralni spoust’ — Aby se mohla dand zprava §ifit, je potfeba mit takzvanou viralni
spoust’, na které dalsi Sifeni funguje. MiiZe jit naptiklad o obsah, ktery bude vtipny,
velmi emotivni, neuvétitelny, dramaticky, provokativni, piipadné donuti piijemce

zpravy se zamyslet. (Tyinternety, © 2014)

3. Vychozi bod $ifeni — predstavuje prvotni distribu¢ni kanal, ktery ma za kol rozsifit
viralni sdéleni. Vychozich bodii mize byt i vice nez jen jeden, dokonce je to dopo-
rucovano, nebot’ vétsi pocet distribucnich kanali miize zabranit neuspéchu pii dalsim
Sifeni. Hacker uvadi, ze vychozim bodem se mohou stat napiiklad blogy, e-mailing,

socialni sité, komentare ¢i ur¢ité komunikatory.

predstavuje ¢lena socialni sité nebo cilové skupiny, ktery viralni zpravu obdrzi a na-
sledné ji zacne dale sifit. V takovém piipadé se z n¢j stava takzvany prosumer (pro-
ducer + consumer). Zde se projevuje jista podobnost s biologickymi viry, pii kterych

vir potfebuje ke svému dalSimu Sifeni hostitele. (Markething, © 2013)

B

Za klicové sititele viralnich zprav mizeme povazovat nazoroveé viidce, Casto téz oznacované
jako opinion leadery. Nazorovi vidci jsou zpravidla charakteristicti podobnymi rysy. Jeta-
bek (2003, s. 689) napiiklad definuje nazorové vidce jako jednotlivce, kteti maji urcity vliv
na utvareni nazort a postoju lidi kolem sebe. Tito viidei umi poradit pifi nejriznéjsich otaz-
kach, a proto jsou Casto Zadani o radu. SnaZi se zajimat o rtizné informace, stanoviska nebo
vyroky, které jsou prezentovany prostrednictvim masovych médii, stejné tak jako o nédzory

a zpravy druhych lidi zprostiedkovanych pomoci neformalnich mezilidskych komunikaci.

Juraskova (2011, s. 152) dodéava, ze nazorovi videi piedstavuji tieti strany, jenZ maji dodavat
prezentovanym informacim vétsi vahu, diileZitost a predev§im diivéryhodnost. Za opinion
leadery mtizeme povazovat l€kare, védce, sportovce, umélce, celebrity a dal§i osobnosti,

které jsou v o¢ich vefejnosti povazovany za znamé a pozitivné piijimané.
5. Prvni vlna — Prvni vlna pfedstavuje vychozi vinu ¢lentl, ktefi danou viralni zpravu
sdileji. Soucasti prvotni viny by méli byt i jiz zminéni ndzorovi vidci, které sleduje

velké mnozstvi jedinct. (Slideshare, ©2018)

6. Viralni Sifeni — Predstavuje proces, pii kterém je viralni vlna Sifena. Tato slozka

ptredstavuje vyvrcholeni celého prib&hu viralni kampané. (Slideshare, ©2018)
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2.6 Sireni viralniho sdéleni
Siteni viralniho procesu Ize povaZzovat za uréity druh komunikaéniho procesu. V ramci $ifeni

viralniho sdéleni mizeme za vychozi povazovat piedevsim dva nésledujici modely rozsito-

vani viralnich informaci.
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Obrazek 1: Schéma dvoustupiiového modelu prenosu

sdéleni (JSTOR, © 2000-2018)

Prvni schéma, popisuje situaci, pii které se informace rozsifuje od masmedialniho zdroje
ptes specialni prostiedniky, takzvané opinion leadery, smérem k cilové skupin€ ¢i vétSinové
populaci. Pokud odstranime z ptfedlozeného modelu hvézdicku, dostaneme zakladni schéma
masmedialniho marketingu. Vzhledem k tomu, Ze sdéleni se dostava z médii pies ndzorové
vudce az k jejich vlastnim nasledovatelim, hovofime o dvoustupiiovém modelu. (JSTOR,
© 2000-2018)

Obrazek 2: Schéma sitového modelu pfenosu sdéleni

(JSTOR, © 2000-2018)

Druhé schéma Siteni informaci se od prvniho zna¢né li§i. Kromé rozdilnych vlastnosti 1ze
spatfovat predevsim dvé odlisnosti. Tou prvni je, Ze u dvoustupniového modelu se informace
$ifi smérem k ndzorovym vidcim, ktefi pfenaSeji informace dal§im lidem. Zaroven ptenos

probiha ve dvou jednosmérnych vinach. Oproti tomu se u druhého modelu informace §iii
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obéma smeéry a informace mohou prochazet ve vice riznych vinach. (JSTOR, © 2000-2018)

Oba modely piedstavuji zaklad pro pochopeni viralniho Sifeni, které se zaklada na obou mo-
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Obrazek 3: Exponencialni Sifeni sdéleni (Vlastni zpracovani)
Obrazek tfi predstavuje prabéeh virdlniho Siteni, pfi kterém se zpréava $iii od jednoho uziva-
tele k druhému, ktery zpravu nésledné znovu §iti dal, ¢imz dany pocet neustale exponenci-

alné roste. Tento model je vSak podle mnohych jiz nefunkéni a zastaraly. Banyar, (2015, s.
39)

Hacker se domniva, zZe situaci viralniho Sifeni 1épe popisuje obrazek ctyii, ktery jiz blize
odpovida realité. Na daném modelu si 1ze stale v§imnou vychoziho bodu Sifeni i toho, jak
zprava putuje k nazorovym vidcim. Oproti tietimu obrazku je vSak rozdilny predev§im
v tom, Ze ne vSichni obdrZi odeslanou zpravu, a 1 kdyZ danou zpravu piijemci obdrzi, tak ji
nemusi byt ochotni dale §ifit. Dlvody, pro¢ danou zpravu ptijemci dale nerozeslou, mohou
byt jak finan¢niho charakteru, tak i vlivem spolecenského postaveni €i nezaujeti obsahem.

(Slideshare, © 2018)
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(Vlastni zpracovani)
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2.7 Proces viralniho marketingu

Stejné jako kazdy prvek marketingové komunikace ma i viradlni marketing sva pravidla a

zéakonitosti. Pokud firma pfichazi na trh s novym produktem nebo sluzbou, ma na vybér ze

dvou moznosti. Mize se rozhodnout uvést na trh vyrobky ¢i sluzby, které budou tak dobre¢,

ze jsou samy o sob¢€ schopné spustit kladné reakce zakaznikl. Jestlize se tak nestane, je

mozné vyuzit technik virdlniho marketingu, jenz lze z hlediska procesu rozdélit do nasledu-

jicich krokt:

1.

Analyza — v prvni fazi, jesté diive, nez dojde k spusténi kampané, by méla byt pro-
vedena analyza prostiedi a daného vyrobku ¢i sluzby. Zaroven si je nutné uvédomit,
zda je pro dané vyrobky a sluzby vhodné, aby ke své propagaci vyuzily mechanismt
viralniho marketingu. V tomto moment€ se déle zjist'uje, zda konkurence firmy vy-
uziva u svych vyrobki ¢i sluzeb urcitych typt virdlniho marketingu.

Formulace viralni zpravy — Druhd faze je charakteristicka tvorbou virdlniho sdéleni.
Tato faze predev$im rozhodne, zda bude celkovéd kampai Gspés$na ¢i nikoliv. Cela
reklamni kampang.

Volba vhodného komunikaéniho kanédlu — V ramci internetového prostiedi 1ze vyuZit
mnoha dostupnych sluzeb, které povedou k Sifeni zpravy. At uz jsou to v soucasné
dobé nejvyuzivanéjsi socilni sité ptipadné elektronickd posta nebo webové stranky.
Je nutné zvolit takovy kanal, ktery bude pro uzivatele dostate¢né privétivy.
Odeslani sdéleni — Jedna se o dulezitou fazi, pii které musi tvirci kampané vybrat
pocatecni skupinu piijemct, ktefi danou zpravu obdrzi. Pfi vybéru piijemct je nutné
dbat na jejich dulezitost, nebot’ to budou oni, kteti rozhodnou, zda se bude zprava
dale sifit ¢i ne.

Sledovani pribéhu kampané — jedna se spiSe o pasivni fazi, pii které se kontroluje
vypusténd zprava. Od vypusténi zpravy totiz tviirci ztraci kontrolu nad jejim nasled-
nym Sifenim. V rdmci virdlniho marketingu mohou nastat ¢tyfi situace. Pfi prvni je
viralni sdéleni akceptovano a §ifi se dal. Druhou variantou je, Ze dana zprava publi-
kum nezaujme a Sifeni je zastaveno. Ke tfeti situaci dojde, pokud je viralni sd€leni
pfijato kladng, ale v priibéhu Sifeni dojde k mutaci zpravy. Dana zprava se tak Sifi
v pozménéné formé a mlize pro danou sluzbu nebo vyrobek predstavovat negativni

reklamu. Posledni situace nastane tehdy, pokud neni kampan danymi piijemci viibec
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pfijata a je navic brana jako obtézujici. Nasledkem této situace mize také dojit k ne-
gativnimu vyznéni. (Blazkova, 2005, s. 155)

6. Vyhodnoceni vysledkii — posledni faze piedstavuje vyhodnoceni ziskanych vy-
sledkl. Za primarni métitko 1ze povazovat generovani novych potencidlnich zakaz-
nikti nebo zvySovani povédomi o znacce. Dalsim métitkem tspéSnosti miize byt na-
ptiklad mira zapojeni uzivatel, mnozstvi ziskanych informaci o uzivatelich, zména
urcité formy chovani ¢i mnozstvi pozadovanych konverzi. (Oddcast, © 2010) V oka-
mziku, kdy dané sdé€leni ztraci pro uzivatele uzitek nebo ho uz nebavi, se Sifeni sni-

zuje.
2.8 Predpoklady uspésné viralni kampané

Frey (s. 58, 2011) tik4, Ze k uspésné viralni kampani je potieba pfedevs§im zdbava, nabidka
sluzby ¢i produktu zdarma, jednoduchy pienos sdéleni z jednoho uzivatele na druhého a
hlavné vyuziti komunikaéni sité, ktera jiz existuje. Stuchlik dale doplnuje, ze je nutné, aby
bylo sdé€leni unikatni a jedinecné. M¢lo by jit tedy o takové sd€leni, o kterém uzivatel jesté

neslysel nebo ho nevidél. (Stuchlik, 2002, s. 162)

Spole¢nost Buzzsumo (Marketing Journal, © 2018) analyzovala 100 miliona ¢lankt, aby

vvvvvv

vvvvvv

socialnich sitich jsou povazovéna ta, kterd se vénuji jidlu. Toto téma je pro obecenstvo na-
tolik zajimavé, Ze druhé misto, modu a kosmetické ptipravky, dvojndsobné preskocilo. Treti
nejoblibengj$im tématem jsou mazlicci, ctvrtym DIY projekty a pétici nejlepSich témat pro
viralni $ifeni uzaviraji humorné videa. Naopak nejméné pozornosti lidé vénuji videim, které

se zamétuji na vzdélavani, automobily, marketing a nemovitosti a finance.

Marek Prchal se domniva, Ze by uspésné viralni video nemélo piekracovat jednu a pil mi-
nutovou stopaz. (Reflex, © 2012) Za pravdu mu dava vyzkum spole¢nosti Buzzsumo a do-
dava, ze po uplynuti 90 sekund nasledné kiivka sledovanosti prudce klesa. Tato situace plati
az do délky 6 minut, kdy jiz k vyraznému propadu v engagementu nedochézi. Za minimalni
delku videa je povazovano 31 sekund a vice, nebot’ kratsi videa jsou podle prizkumu nej-

mén¢ sledovana. (Marketing Journal, © 2018)
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Graf 1: Mira interakci v zavislosti na tématu sdéleni u Facebook vi-

dei. (Zdroj: Marketing Journal, © 2018)

Dale je nutné zvolit vhodny néhled videa, piedlozit divakovi kvalitni obsah, vymyslet dobry
nazev videa, promyslet si umisténi na internetu a pfipravit si predevsim ptib¢h, ktery miize
udélat virdlnim i1 naprosto béznou véc ¢i sluzbu. (Reflex, © 2012) Z vyzkumu Buzzsumo
nasledné vyslo najevo, ze video je skuteéné nejlepSim nastrojem, jak zaujmout divakovu
pozornost. Zatimco video zaujalo v priméru 12,05 % fanouski Facebookovych stranek, tak
fotografie 11,63 % a odkazy a aktualizace stavu zaznamenaly pouze 7,81 % a 4,56 %. Po-
pularita zivého streamovani na socialnich sitich znatelné roste, ptiblizn€ 20% veskerého vi-
deoobsahu na socidlni siti Facebook je tvofi live videa. Tyto vysledky pochazeji také z vy-
zkumu provadeéné firmou Buzzsumo z roku 2017. Lidé u Zivych videi interaguji mnohem
vice, nez je tomu u béznych videozdznamil. Facebook Live videa ziskaji az o 25 % komen-
tafh vice nez je tomu u standardnich videi. Rozdil vznika i tim, Ze Live videa jsou vyuZivana
pro piimou interakci s divaky, kteti pokladaji do komentait své dotazy. Tyto Live videa jsou
v priméru sledovana 15 a vice minut. Nejlepsich 10 000 Live videi na Facebooku bylo sle-

dovano v priméru 20 minut. (Marketing Journal, © 2018)

Co se tyka ¢lank, tak delsi pojednani ziskavaji vétsi pocet sdileni, neZ je tomu u kratSich
textll. Tento zavér byl vyvozen z analyzy 10 % nejvice sdilenych ¢lanka. Na nize uvedeném
grafu je patrné, ze ¢im je obsah delsi, tim vice byl ¢lanek sdilen. Nejvice sdilené ¢lanky mély
3 000 az 10 000 slov a byly sdileny v priiméru 8 859krat. Ptekvapenim nebylo ani zjisténi,
ze bylo napsano 16krat vice obsahu s méné nez 1 000 slovy, nez s vice jak 2 000 slovy.

Z vysledku je tedy patrné, Ze vétSina lidi neni ochotna vytvaret delSi hloubkové c¢lanky.
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Vzhledem k nizké konkurenci v této oblasti vSak vznika skvéla piilezitost, jak vyniknout

mezi konkurenci. (OkDork, © 2017)
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Graf 2: Pocet sdileni ¢lanku v zavislosti na poctu slov.

(Zdroj: OkDork, © 2017)

Nemén¢ diilezitou slozkou virdlniho marketingu jsou i emoce. Emoce totiz mohou pfispét

k tomu, Ze se dany ptijemce sdéleni bude zpravu lépe pamatovat. Dobele (2007, s. 291-304)

podrobnéji rozepisuje, ktery apel je nejvhodnéjsi pouzit pti ur€itém typu produktu, sluzby

nebo udalosti, kterou virdlni sdéleni propaguje.

1.

Humor se v ramci viralnich kampani hodi predevsim ke znackam, které jsou sami
0 sob¢ vtipné a které se snazi obnovit svoji image. V oblasti virdlniho marketingu
by humoru mély vyuzivat ty kampang, které se snazi zasdhnout mladsi publikum.
Naopak se humor nedoporucuje pouZzivat u spolecnosti, které se snazi prezentovat
seriozn€. Dobele (2007, s. 291-304)

Tellis (2000, s. 222) vSak u humoru zminuje, Ze mize dochazet k upifimu efektu,
pii kterém emoce pied¢i samotny produkt.

Kampang, které¢ ve svych sdé€lenich vyuzivaji smutek, se vyuzivaji predev§im
v socialnim marketingu. V tomto pifipad¢€ je nutné spravné nacasovani a také to,
jakym zptisobem bude zprava predlozena. Apel smutku by mél byt vyvazen urci-
tou nadéji, Ze 1 malé ¢iny mohou predstavovat velmi cenénou pomoc. Dobele
(2007, s. 291-304)

Kampang, které pouzivaji hnév zdkazniki, vétSinou reaguji na udalosti, které za-
hrnuji bezmoc, bezpravi, nespravedlnost nebo podvod. Pro virdlni kampané dlou-
hodobé¢jsiho charakteru se nedoporucuje vyuzivat tohoto apelu, protoze je hnév

povazovan za pomijivou emoci. Dobele (2007, s. 291-304)
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4. S urcitou obezietnosti je nutné vyuzivat v rdmci viralniho marketingu emoci stra-
chu. Ackoliv se spravnou intenzitou lze navodit napéti a zplisobit aktivaci pozor-
nosti, s priliSnym strachem muze dojit k defenzivni reakci, pti které se ptijemce
snazi obdrzenou zpravu vytésnit. Tim muze dojit k ignorovani zpravy a zamezeni
dalsiho sdileni. K ignorovani mtize dochazet i v ptipadé, pokud neni recipientovi
ptedlozen zptisob, jak danou situaci vytesit. (Vysekalova, 2012, s. 173 - 174)

5. Kampané vyuzivajici znechuceni ¢i odpor jsou vétSinou zacileny na mladé muze
¢1 kultury, které povazuji nechutné zalezitosti za vtipné. V tomto ptipad¢ je nutné
zvolit vhodnou kombinaci humoru, piekvapeni a znechuceni. Dobele (2007, s.

291-304)

Z analyzy 10 000 nejsdilenéjSich ¢lankt vyvodila spole¢nost Buzzsumo, ze nejcastéji jsou
sdileny ¢lanky, které vyvolaji tictu, smich anebo jsou zdbavné. Zaroven doporucuji piisobit
na narcistickou stranku publika. Rozhovory provadéné denikem The New York Times s
2500 lidmi uréily hlavni diivody, pro¢ lidé nejradéji sdileji obsah, ktery vzbuzuje prave tyto
emoce. Hlavnim divodem byla skute¢nost, ze lidé prostfednictvim tohoto obsahu definuji
sami sebe a davaji tak vetejnosti Sanci pochopit, kym doopravdy jsou. Sdileni takového ob-
sahu zaroven pomahd vefejnosti zistat v kontaktu s ostatnimi a pfinaSi cenny a zabavny
obsah 1 pfatelim a znamym, coz vede k tomu, Ze si o nich ptatelé pomysli, Ze maji skvély
vkus. Zaroven se prostfednictvim sdileni citi byt vice zapojeni do fungovani svéta. Lidé také
sdileji ¢lanky ze sobeckych diivodl. Z analyzy vyplyva, ze kvizy predstavuji 8 z 10 nejsdi-
lengjSich texth. Prostfednictvim sdileni vysledki z kvizu tak pohanime vlastni identitu a ego.
Vetejnost se tak o odesilateli dozvi kym je, co ocetiuje a jaky je jeho vkus. Naopak za nej-

méné popularni emoce byly oznaceny emoce smutku a vzteku. (OkDork, © 2017)

Z pruzkumu dale vyslo najevo, ze lidé nemaji zdjem o dlouhy textovy ivod, pokud se chtéji
podivat na video uvetejnéné na socialnich sitich. U nejsledovanéjSiho videa dosahoval nad-

pis 84 znakl a primérny pocet znaku u videi byl 61. (Marketing Journal, © 2018)

Za podstatny predpoklad, ktery je nutné brat v potaz, patii i kulturni prostiedi, ve kterém se
bude virdlni zprava §ifit. Vzhledem ke globalni povaze virdlniho marketingu nesmime opo-

menout mentalitu dané spole¢nosti. Mohlo by totiZ nasledné dojit k uraZeni Siroké vefejnosti.
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3 SOCIALNI MEDIA A SITE

Socialni média predstavuji zastfeSujici termin pro vSechny webové sluzby, které umoziuji
registrovanym uzivatelim ptichazet do kontaktu online s ostatnimi uzivateli. Zmifiované
sluzby nasledné¢ dovoluji ucastnit se jakékoliv formy socidlni interakce, jenz miize zahrnovat

text, video, zvuk, obrazky ptipadné jejich kombinaci. (Ryan, 2017, s. 121)

Donelan (2010, s. 262) ptidava, ze socialni sité¢ piedstavuji internetové sluzby, které umoz-
nuji vytvorit vetfejny Ci ¢astecné verejny profil, jenz slouzi k budovani vazeb s dalsimi uzi-
vateli sit¢. Socidlni sité predstavuji ,,sluzby urcené pro komunity lidi, kteri v on-line prostredi
sdileji data, nazory, komentare*. Socialni sit¢ pomahaji firmam vést dialog se svymi sou-
¢asnymi i potencidlnimi zadkazniky a zdroven umoziuji nastolovat témata, ovliviiovat ndzory
zakazniki €1 vetejnosti a stejné tak mohou byt 1 nastrojem pro budovani pozitivniho image

za prakticky minimalni naklady. (Juraskova, 2012, s. 210)

Socialni sit¢ vSak mohou slouzit i k dal$im marketingovym aktivitdm. Bednai (2011, s. 28)
zminuje predev§im moznost informovat Sirokou vefejnost o znacce, vytvaret obecné pove-
domi o firm¢, seznamovat lidi s riznymi vlastnostmi a odliSnostmi produktu, pfedstavovat
potencidlnim zakaznikiim benefity daného vyrobku ¢i sluzby, poskytovat poprodejni pod-

poru a fesit ptipadné problémy.

Bednat (2011, s. 10) dale zminuje, ze socidlni sité jsou charakteristické predevsim tim, Ze
majoritni ¢ast vygenerovaného obsahu je vytvofena samotnymi uZivateli danych siti. Zakla-
dem socidlnich siti jsou vztahy mezi jednotlivymi uzivateli a také to, Ze jen v minimalnim

mnozstvi ptipadil vstupuji provozovatelé servert do jejich provozu.

3.1 Vyvoj socialnich siti

Vyvoj socidlnich siti se zacal psat jiz v 90. letech 20. stoleti. V této dobé¢ Slo predevsim o
programy studenti, ktefi se snazili usnadnit komunikaci 74kl s jejich rodinami a pomoci
s komunikaci mezi jednotlivymi studenty na univerzité. Velké mnozstvi z téchto socialnich
siti vSak zaniklo, nebot’ pfiSly v nespravnou dobu, kdy byl pocet uzivatelii internetu velmi
nizky. Samotny pojem ,,socidlni sit* vSak existuje mnohem del$i dobu. Pfesnéji od roku
1954, kdy ji sociolog Jameson Barnsom definoval jako socidlni okoli s ¢lovékem v samém

stiedu. (Online journal, © 2012)
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Tato definice byla mnohymi sociology nasledn¢ upravena a v dne$ni dobé¢ si tak mlizeme
pojem socialni sit’ vylozit jako propojenou skupinu navzajem se ovliviiyjicich jedinctd. Tato
skupina nemusi byt propojena pouze na zakladé rodinnych vztahti, ale 1 na zakladé podob-
nych zajml nebo rasové ¢i nabozenské piislusnosti. (Objevit.cz, © 2010-2013)

Mnoho odbornikii vSak za skute¢ny pocatek socialnich siti povazuje spusténi systému Bull-
etin Board Systém v roce 1978. Pivodné se jednalo o soubor elektronickych nastének, na
kterych si mohli uzivatelé vyméenovat mezi sebou informace textového druhu. BBS se tak
stal prvnim systémem, ktery umoznoval svym uzivatelim komunikovat v ur¢ité zajmové
skuping. Jednalo se vSak o pomérné zdlouhavy proces, jelikoZ mohl byt v jednu chvili pfi-
hlaSeny pouze jeden uzivatel. Dalsi pokrok nastal v roce 1988, kdyZ Fin Jarkko Oikarinen
vytvofil prvni Internet Relay Chat, ktery pojmenoval OuluBox. Tato sluzba umoziujici cha-
tovat pres internet se tak stala jednou z prvnich, kterd poskytla svym uzivatelim moznost

komunikovat na internetu v redlném case. (Objevit.cz, © 2010-2013)

Za vyznamné obdobi v rdmci socidlnich siti 1ze dale povaZzovat rok 1995. V tento rok Randy
Conrad vytvoril sit’ Classmates.com, ktera se stala nejlepsim zpiisobem, jak ztstat neustale
v kontaktu se svymi byvalymi spoluzaky ¢i kolegy z prace. O Ctyfi roky pozdéji nasledné
vznikl blogovaci systém Blogger.com, ktery umoznoval zaregistrovanym uzivateliim vytva-
fet své vlastni stranky, na kterych mohli sdilet své zazitky, rady nebo fotografie. (Online

journal, © 2012)

S ptichodem milénia nastava doba modernich socialnich siti. V roce 2002 vznikla sit’ Fri-
endster od Jonathana Abramse a nasledujiciho roku pfibyla 1 sit’ LastFM, ktera byla zamé-
fena na hudebni fanousky. V této dob¢ také vznikla nejzndméjsi profesni sit’ s ndzvem Lin-
kedIn a sit MySpace, ktera se béhem nasledujicich tfi let stala nejoblibenéjsi socialni siti.
Dal8im prikopnikem socidlnich siti se ndsledné stala sit’ Flickr, ktera umoznuje sdilet foto-
grafie s ostatnimi uZivateli. Tato sluzba vznikla ve stejném roce jako socialni sit’ Facebook
— nejpopularnéjsi socidlni sit’ dneSni doby. Od roku 2005 pfibyla sit” YouTube ¢i €inska so-
cidlni sit’ Ozone, kterd umoziiovala svym uzivatelim vytvaret své vlastni blogy a diafe nebo
poslouchat hudbu. Hned nésledujici rok se k uz tak velkému mnozstvi siti ptidava ruska
obdoba Facebooku s ndzvem Vkontakte.ru nebo Twitter, ktery umoziiuje mikroblogovat.

(Online journal, © 2012)
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4 METODIKA PRACE

V této posledni kapitole teoretické casti jsou popsany hlavni a dil¢i cile, které byly stanoveny
pro zpracovani vyzkumu. Viralni marketing se v souc¢asné dob¢ ocita ve velmi dynamickeé
fazi, ktera je charakteristickd svymi zménami v oblasti pfistupu, technik a riznych nastroji,

jenz jsou vyuzivany.
4.1 Cil a ucel prace

Castecnym cilem prace je popsat teoreticka vychodiska viralniho marketingu se zamétenim
na viralni videa. Ve snaze o co nejvyssi vypovidajici hodnotu bude zvolena jedna konkrétni
oblast viralnich médii. Tuto oblast zastupuji virdlni videa zamétena na pivovarnické spolec-

nosti.

Hlavnim cilem prace bude pomoci komparativni metody nalézt spolecné prvky, které jsou
vyuzivany ve vybranych ukdzkach viralnich videi a nasledn€ pomoci marketingového Set-
feni predlozit klicové faktory, které ovliviiuji celkovy tUspéch virdlnich kampani. Ziskané
informace budou nésledné vyuzity pro zpracovani projektové casti, ktera si klade za cil na-
vrhnout vlastni fiktivni kampan, jenz bude vyuzivat viralnich prvki pro spole¢nost Pivovar

Malenovice.

4.2 Vybér metody vyzkumu

V Uivodni, teoretické, Casti bylo vyuZzito deskriptivni metody s cilem identifikovat informace
v ramci viralniho marketingu. Prakticka ¢ast prace se bude skladat ze dvou ¢asti. Prvni celek
se zaméfi na analyzu a komparaci vybranych kampani a jejich virdlnich videi, ktera jsou
zameétena na promovani alkoholickych napoji. Komparaci lze povazovat za vhodnou me-
todu, jenz umoziuje nalézt prvky, které se v rdmci virdlnich kampani velmi ¢asto vyskytuji.
Tyto spolecné rysy je nasledné vhodné zahrnout do pfipravované kampané, ktera je obsahem
projektové Casti, nebot’ je 1ze povazovat za vhodné pfi tvorbé viralnich kampani. Pro kom-
parativni analyzu viralnich videi zamétenych na pivovarnicky primyslu bude vyuZit Zebii-
¢ek nejvétsich pivovarnickych spolecnosti, jenz byl vypracovan spole¢nosti Technavio.

ktera se zamétuje na marketingové vyzkumy z vice jak 100 riiznych odvétvi.
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Nasledujicich deset pivovarnickych podniki je firmou Technavio (2018) povazovano jako

nejvetsi pivni spolecnosti na sveéte:

—

Anheuser-Busch InBev

Heineken

China Resources Snow Breweries
Carlsberg

Molson Coors Brewing

Tsingtao Brewery Group

Asahi

Yanjing

A S A B o

Kirin

10. Groupe Castel
Tento zebfticek byl pro Gcely prace zizen na tfi nejvetsi spolecnosti, jenz maji v Evropské
Unii oficidlni zastoupeni a zaroven zde maji své hlavni sidlo. Findlni vybér spole¢nosti tedy

zahrnuje firmy Anheuser-Busch InBev, Heineken a Carlsberg.

Kromé nesplnéni prvnich podminek je diivodem pro vytazeni spole¢nosti China Resources
Snow Breweries 1 fakt, Ze reklamy od této spole¢nosti nemusi na evropském trhu fungovat
z divodu kulturnich rozdilnosti. Tato pivovarnicka firma je totiz nejvétsi predevsim diky
20% zastoupeni na domacim (¢inském) trhu. V ostatnich zemich je v§ak velmi malo znama.
Vzhledem k primarni plisobnosti na ¢inském trhu, by déle dochazelo u analyzovanych videi

1k jazykové bariéfe, ¢imz by mohl byt ovlivnén 1 samotny vyzkum.
NiZe uvedené kampané budou zatfazeny do marketingového vyzkumu:

1. Heineken — Open Your World ,,Worlds Apart*
2. Carlsberg —,, Test Your Friends*

3. Bud Light —,,Dilly Dilly Super Bowl Trilogy*
4. Stella Artois —,,Change Up The Usual*

Mrwe

V ptipadé prvni kampané $lo o vyuZiti socidlniho experimentu. Druhd analyzované kampan
vsadila na prvky humoru. Tteti se rozhodla vyuzit sportovnich udélosti a kulturniho feno-
ménu dané doby a zavére¢nd kampaii se rozhodla vyuzit vtipu a pfedevSim zndmych osob-

nosti.
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V ramci jednotlivych kampani budou sledovany nasledujici kritéria:

e Myslenka kampané

e Popis kampan¢

e Viralni prvky kampané

e Komunikaéni strategie kampané

e Celkovy dosah kampang¢, ziskana ocenéni a vysledna efektivita

Druhé cast bude predstavovat vypracovani vlastniho marketingového vyzkumu. Marketin-
govy vyzkum muizeme chépat jako zdmérnou a systematickou ¢innost, kterd je postavena na
sbéru dat. Jako prvni je nutné stanovit si pfistup, ktery nasledné¢ povede k dosazeni cilti
zkoumani. V ramci tohoto vyzkumu budou vyuzity i sekundarni informace a vyzkumy, které

pomohou rozkli¢ovat jednotlivé vysledky.

Oproti kvalitativnimu vyzkumu, ktery se zaméfuje na zodpovézeni otazky kolik, je hlavnim
ukolem kvantitativniho vyzkumu ziskat méfitelna ¢iselna data. K tomuto ucelu bude vyuzito
metody dotazovani, jelikoz je dotaznik povazovéan za jeden z hlavnich nastroji pii sbéru

informaci. (Tahal, 2015, s. 37)

Dotazovani je zaloZeno na zprostfedkovaném kontaktu s respondenty, ktefi nasledn¢ odpo-
vidaji na stanovené otazky. Podle toho, jak pfichazime do kontaktu s jednotlivymi respon-
denty, mlizeme rozliSovat osobni, online, telefonické a pisemné dotazovani. (Kozel, 2011,

s. 175-178)

Pro sbér primérnich dat bude provedeno kvantitativni Setfeni formou CAWI (Dotazovani za
pomoci webového formuléie), kterd je povazovano za nejmladsi formu dotazovani. (Kozel,
2011, s. 160) Online dotazovani patii mezi rozsifujici se techniky sbéru primarnich dat pte-
devsim diky své jednoduchosti a velmi nizké naro¢nosti na provedeni - a to jak asové, tak
také finan¢ni. Kladem této metody je také jeji adresnost, kdy je mozné oslovit danou cilovou

skupinu. (Kotler, 2001, s. 127)

Dalsi vyhodou je Sance oslovit pocetnéjsi zastupy respondentti, nez je tomu u klasickych
typt dotazovani. Vyhodu lze spatfovat i ve skutecnosti, Ze neni potieba pii vypliovani do-

tazniku UCast tazatele, ¢imz je zajisténa celkova nestrannost. (Kozel, 2011, s. 177)
Za vyhodu lze povazovat i skutec¢nost, ze do elektronickych dotaznikti 1ze vkladat videa, coz
by v ptipad¢ vyuZiti ostatnich typi dotazovani nebylo mozné. Naopak mezi nevyhody patii

predevsim fakt, ze vyzkumnik nemtze kontrolovat, jakym zptsobem je dotaznik vypliiovan.
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Muze tak nastat situace, kdy jeden respondent vyplni dotaznik vice nez jednou, pfipadné v
odpovédich na otazky uvede chybné udaje. Kotler navic zminuje, ze urcité cilové skupiny
nemusi mit pfistup k internetovému pfipojeni. Proto je potfeba se nejprve zamyslet, kdo tvoii
cilovou skupinu a zda je tato cilova skupina viibec ochotna podstoupit vypliiovani prostied-

nictvim internetu. (Kotler, 2001, s. 127)

Tomuto Setfeni bude zaroven predchazet pretest dotazniku, aby se ptedeslo tomu, ze vy-

zkumny vzorek nebude rozumét polozenym otazkam.

4.3 Casové rozvrzeni vyzkumu

Odhadované spusténi marketingového vyzkumu formou CAWTI je napldnovano na druhou
polovinu mésice bfezna. Doba, kdy bude mozné tento kvantitativni dotaznik vyplnit, bude
pevné stanovena na 10 dnti ode dne, kdy bude dotaznik zvetejnén. Poté, co budou data pro-
stitednictvim tohoto vyzkumu ziskana, bude provedena jejich dikladna interpretace. Za nej-
zaz§i termin, kdy je nutné mit dokonceny tento marketingovy vyzkum Ize povazovat datum,

kdy bude odevzdana diplomova prace.

4.4 Vybér respondentii

Cilové skupina nebude omezena geograficky, demograficky ani socio-ekonomicky. Jedinym
kritériem je, aby respondent nepracoval v oblasti médii a reklamy. Cilem je pfedevsim ziskat

nazory neodborné vetejnosti k virdlnim videim.

4.5 Vyhodnoceni komparativni analyzy a kvantitativniho Setfeni

Informace ziskané za pomoci kvantitativniho dotazovani budou néasledné pieneseny do tex-
tové a grafické podoby tak, aby byla jednotliva konstatovani a fakta co nejjednoduseji pred-
stavena. Vysledky ziskané na zaklad¢ provedené¢ho dotazovani by tak mély odpovédéet na

nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Je vétSina sdileni provadéna prostrednictvim dark social kanalt?

VO2: Mé napad a celkové ztvarnéni dané zpravy vliv na to, zda respondenti toto budou toto
sdéleni dale $itit?

VO3: Preposilali by respondenti nejcastéji sdélenti, ktera jsou informativniho charakteru?

VO4: Vsimnou se navstévnici restauraniho zatizeni nejcastéji reklamniho sdéleni umisté-

ného na sklenicich?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYBRANYCH VIRALNICH KAMPANI SE
ZAMERENIM NA PIVOVARNICKY PRUMYSL

Pro ucely této prace byli vybrany Ctyfi viralni kampané z pivovarnického primyslu, které
vyuzivaji k promovani produkta rizné kreativni feSeni, komunikacni kanaly 1 viralni prvky.

Diky tomu byla zajisténa jejich vysoka uspesnost.
Konkrétné tato prace pojednava o nasledujicich viralnich kampanich:

1. Heineken — Open Your World ,,Worlds Apart*
2. Carlsberg —,, Test Your Friends*

3. Bud Light —,,Dilly Dilly Super Bowl Trilogy*
4. Stella Artois —,,Change Up The Usual“

V ramci této analyzy jsou u jednotlivych kampani popisovany nasledujici prvky:

e Hlavni myslenka kampané

e (Obsah dané¢ kampané

e Virélni prvky kampané

e Komunikaéni strategie kampané

e (Celkovy dosah kampang, ziskana ocenéni a vysledna efektivita

5.1 Heineken UK — ,,Open Your World“ (World's Apart)

Na jate, ptesnéji v dubnu, roku 2017 uvedla britska pobocka spolenosti Heineken svoji
kampant Worlds Apart, jenZ si kladla za cil u skupiny spotiebitell spojit znacku Heineken

s pocity otevienosti, tolerance a vétsi angazovanosti. (Edelman, © 2019)

5.1.1 MySlenka kampané

Tato kampaii od spole¢nosti Edelman London a Publicis London zacala vznikat jiz v roce
2016, v dob¢, kdy byla Velka Britanie rozdélena mnohem vice, nez kdykoliv pfedtim.
V ¢ervnu tohoto roku se totiz konalo referendum o ¢lenstvi Spojeného kralovstvi v Evropské
unii, coz mélo za nasledek 41% nartst kriminalnich skutkti z diivodu nenavisti. Tento fakt
spolecné s rostoucim populismem a vysledkem hlasovéani byl disledkem néceho hlubsiho.
Vyzkum zminovanych agentur ukazal, Ze se lidé vyhybali oteviené diskuzi s lidmi, ktefi byli
zastanci odlisnych nazori. Vysledkem tak bylo zji$téni, Ze nikdo z nas neni tak otevieny, jak
si mysli. Vyhleddvame totiZ nazory, které¢ koresponduji a posiluji nase vlastni stanoviska,

¢imz podnécujeme nase predsudky vici tém, se kterymi nesouhlasime. Tyto predsudky se
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tak stavaji nas§im nepfitelem, zastavuji nas pii hledani toho, co nés spojuje a uzaviraji nas do

sebe. Tohoto zjisténi tak tvlirci vyuzili pro splnéni stanovenych cili. (Campaign, © 2018)

Hlavni myslenkou celého spotu tak bylo postavit vii¢i sobé osoby, které véri odlisSnym hod-
notam a nasledné sledovat, jak se vii¢i sob& zachovaji. Tyto autentické zabéry ze socialniho

experimentu byly néasledné sestiihany a prezentovany v podobé¢ vysoce uspésného videa.

5.1.2 Popis kampané

Celé ctyt a piil minutové video je rozdéleno do n€kolika ¢asti. Prvni ¢ast zacCina predstavenim
Sesti ucastniki, ktefi vystupuji v daném experimentu. Prvni dvojce — muz a Zena nejprve
zmini sva rozdilné politickd presvédceni a nasledné¢ muz zmini, Ze je dneSni feminismus
pouze o nenévisti Zen k muziim. Zena sebe samu naopak popisuje jako 100% feministku.
Nasledné je v dalsi scéné predstaveno misto, kde se dany experiment odehrava. Jedna se o
opusténou tovarni halu ¢i skladovaci prostory, ve kterych jsou rozmistény rizné ¢asti na-
bytku. Poté se divak dozvida, Ze nikdo o danych rozdilnostech mezi ucastniky nevi. Na to
upozornuje i textova pasaz, kde je tato skutecnost uvedena. Po této casti je divakovi pred-
staven zabér ve kterém oba ucastnici kraceji po vyznacenych Sipkach smérem k jednomu
bodu. Nasleduje ptedstaveni dalSich ucastnikl experimentu. Tentokrat jsou proti sobé po-
staveni dva muZi, ktefi nesdili nazory v oblasti environmentalni problematiky. Prvni z nich
neveri, ze na nasi planeté probihaji klimatické zmény. Svoje presvédceni nasledné rozsituje
o sdéleni, ve kterém zmifuje, zZe by ekologicky smyslejici jedinci méli zaméfit svoji pozor-
nost hlavné na problémy, které jsou skute¢né ovétené. Druhy naopak sdéluje, Ze neprova-
dime dostatecné mnozstvi kroki pro zmirfiovani ¢i zastaveni klimatickych zmén. Posledni
dvojici uzavird Zena a muz, kteti nesdili spolecné ndzory na problematiku transgenderu. Za-
timco zena povazuje za velmi dulezité, aby méli transgender lidé stejna prava jako kdokoliv
jiny a mohli tak o riznych vécech rozhodovat, muZz se stavi na opacnou stranu barikady —
pokud se ¢lovek narodi jako muz, mé byti muZem. Pokud se narodi jako zZena, ma byti Zenou.
Odptirce feminismu nasledn€ zmini, Ze by si zeny mély uvédomit, Ze je dileZité, aby byly
doma kvili vychovavani naSich déti. Nato feministka reaguje, Ze by nemohla byt pfitelem
nekoho, kdo se domniva, Ze je jeji misto doma. Predstaveni vSech ucastnikil je zakonceno
otazkou, zda existuje vice véci, které nas spojuji, nezli rozdéluji. Ve druhé ¢asti je kazda
z dvojic postavena pred dvé krabice, které oteviou a zjisti, Ze se uvnitt nachazi ¢asti barové

stolicky a navod na jeji sestaveni. UCastnici experimentu vSak obdrzi instrukce na sestaveni
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stolicky svého kolegy, ¢imz je docileno toho, ze spolu musi Gcastnici zacit komunikovat a

navzajem si pomoci. (Youtube, © 2017a)

TWO STRANGERS

DIVIDED BY THEIR BELIEFS IS THERE WORE THAT UNITES THAN DIVIDES US?

Obrazek 5: Ukazka z kampané Open Your World (Youtube, © 2017a)

Po sestaveni stolicek nasleduje dalsi ¢ast, ve které se maji ucastnici popsat pomoci n¢kolika
pridavnych jmen a dale fici tfi véci, které maji spole¢né. Diky tomu tak maji moznost se
navzajem blize poznat. V dalsi ¢asti nazvané ,,Stavéni mostd“ spolupracuji oba ¢lenové na
sestaveni barového pultu. V posledni ¢asti s ndzvem ,,Rozhodnuti“ si kazdy z dvojice vezme
lahev piva Heineken a umisti ji na vyznacené misto na barovém pultu. Poté se ozve z ampli-
onu hlaseni, které jednotlivé dvojice zada o zhlédnuti kratkého filmu. Tento film postupné
jednotlivym ucastnikiim odhali, Ze spolu spolupracovali odptirce feminismu a feministka,
ochrance Zivotniho prostfedi a clovek, ktery na zmény klimatu nevéii a transgender osoba a
jedinec, ktery povaZuje transgender za zvlastni. Po zhlédnuti videa se nasledné musi rozhod-
nout, zda s druhou osobou stravi i dalsi chvile a vyslechnou si jeho pohled na danou proble-
matiku u ldhve piva Heineken nebo odejdou, aniz by probéhl dalsi rozhovor. VSichni se vSak
rozhodnou ziistdvat a probrat své rozdilnosti u piva Heineken. Celé video konci claimem:
,»Open your mind, Open your world* coz lze volné ptelozit jako: ,,Otevii svou mysl, otevfi

svlyj svét. (Youtube, © 2017a)
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5.1.3 Viralni prvky kampané

Za nejsilngjsi virdlni prvek této kampané lze povazovat predev§im z4jem o tento netradini
format sdéleni. Socialni sit¢ ani média nenabizeji velmi Casto sdéleni, ktera jsou komuniko-
vana prostfednictvim socidlniho experimentu, a proto je tento obsah velmi cenén. Nespornou
vyhodou tohoto videa bylo, ze u divakl navozoval pocit icty a sounélezitosti. Pomoci tohoto
videa tak uzivatelé definovali na socialnich sitich sebe sama a davali tak Siroké vetejnosti
moznost pochopit, kym doopravdy jsou a za ¢im stoji. Za jisty prvek, ktery dopomohl
k tomu, Ze se kampaii stala virdlni Ize povazovat i jistou miru kontroverze. V dnesni dobé

totiz kontroverzni obsah pfitahuje Sirokou pozornost.

5.1.4 Komunikacni strategie kampané

Komunikac¢ni strategie této kampané byla sloZena ze dvou ¢asti. V prvni ¢ast bylo cilem
vytvofit povédomi o daném tématu. K tomuto ucelu poslouzila tiskova konference pro vy-
brana média, pfi niz byl pfedstaven analyzovany film spolu s vysledky experimentu, ktery

realizovaly zminované agentury za pomoci Goldsmiths University. (Contagious, © 2017)

Zaroven byla vytvorena microsite, kde bylo pfedstaveno Siroké vetejnosti popisované video
a dale predstavena spoluprace s neziskovou organizaci The Human Library. (Heineken, ©

2018)

K podpofe povédomi poslouZily i1 socialni sit€¢ a manifest, ktery se objevoval na vSech

lahvich a balenich piva Heineken. (Contagious, © 2017)

Znacka dale zhotovila na socialni siti Facebook chatbota, ktery vytvoftil po zodpovézeni né-
kolika otazek tykajicich se vlastnosti dané¢ho ¢lovéka a jeho zajmi vlasti personalizované
video. Toto video danému uzivateli sdélovalo, Ze ma mnoho spole¢nych atributti s lidmi, u

kterych by to pravdépodobné necekal. (The Drum, © 2017a)

Lidé se tak mohli setkat se star§im ¢lovékem, ktery rad sleduje vlaky a jeho zalibou je piti
alkoholu v hospodach, s bankétem, jehoz zalibou je ochutnavani rizného jidla ¢i transgender
osobou, kterd se obava, ze by se mohla dostat do dluhii, protoZze miluje sushi. Jednotlivé
medailonky byly pro ¢lov€ka vybrany na zdklad€ zodpovézeni zminovanych otazek. Snahou

tohoto chatbota tak bylo opét odstranovat predsudky vici ostatnim lidem.

Druhou fazi byla samotna spoluprace s neziskovou organizaci The Human Library, ktera se
snazi prosazovat urcité socidlni zmény a odstranovat stereotypy ve spolecnosti. Tato orga-

nizace je navrzena tak, aby vytvoftila pozitivni rdmec pro rizné rozhovory. Lidé zapojeni do
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tohoto projektu se stdvaji knihami, které si mtize kdokoliv vypujcit a zacit tak komunikaci

na jakékoliv téma. (Contagious, © 2017)

Heineken se dale pomoci této spoluprace stal hostem na mnoha riiznych festivalech, na kte-
rych vyzyval lidi, aby vystoupili ze svych komfortnich zoén a upustili od svych zarytych

stereotypil.

5.1.5 Celkovy dosah kampané, ziskana ocenéni a vysledna efektivita

Cela kampan odstartovala 20. dubna 2017 tiskovou konferenci pro média. (The Drum, ©
2017a)

Mnoho novin, jako naptiklad londynsky Evening Standard, The Guardian, Daily Mail, The
Sun, The Daily Telegraph, Fast Company a The Independent nasledn¢ vydali fadu ¢lankd,
které se staly katalyzatorem pro Sifeni této kampang. Dal§imu $ifeni dopomohlo i1 zapojeni
samotnych influenceri, ktefi kampan na socidlnich sitich sdileli a okomentovavali. Z nej-
znamgéjSich influencerti 1ze jmenovat, herecky Sarah Silverstone, Jane Lynch, Jennifer Saun-
ders, anglického moderatora Pierse Morgana ¢i amerického bulvarniho novinare Pereze Hil-

tona.

Bé&hem prvnich osmi dnti tak tato kampan zaznamenala témé&f 13 miliont organickych zob-
razeni. A¢ se toto ¢islo mize zdat na prvni pohled nizké, uvodni tfi tydny od spusténi kam-
pané nebyla viibec sponzorovana. Diky tomu bylo video na socialni siti Youtube do konce
dubna sdileno vice nez 138 tisickrat a zaznamenalo pres 324 tisic reakci. I pfes to se timto

v dubnu roku 2017 stala nejpopularnéjsi reklamou na této socialni siti. (Eurobest, © 2018)

Video se stalo natolik populdrnim, Ze se objevilo i ve velkém mnoZzstvi zahrani¢nich stanic,
které¢ mu vénovaly svoji pozornost. O tomto videu se tak mluvilo naptiklad ve Fox News,
9News, CBS a CBS News. Neziistalo jenom u televiznich relaci, které se prevazné zaméiuji
na vysilani televiznich zprav. O tomto videu se tak mohli divaci dozvédét z mnoha televiz-

nich talk show jako je naptiklad Good Morning America a jiné. (Eurobest, © 2018)

Celkové se tak o reklamé mluvilo ve vice jak 150 rtiznych zemich. Na sociélni siti Twitter
bylo video tak Casto zminovano, Ze se objevilo 1 na uvodni strance této socialni sité. Tento

film tak zaznamenal celkové vice jak 50 miliont zhlédnuti.

Vysledkem této kampané byl 7,3% nartst prodeje piva ve Velké Britanii béhem 12 tydnt po

ukonceni kampang. Témét 80% spotiebitelt dale uvedlo, Zze znacka Heineken je znackou,
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ktera je urCena prave pro né samotné. Celkovy sentiment nazort, které uzivatelé sdileli na-

pfi¢ vSemi socidlnimi sit€émi, byl z 91% pozitivni. (Edelman, © 2019)

Tuto kamparn vSak neocenilo pouze laické publikum, ale i odborné porota. Na soutézi Euro-
best 2017 ziskala kampan stiibrnou cenu v kategorii PR. Na soutézi The Lovie Awards 2017
obdrzela stiibrnou cenu v kategorii Internetové video - socidlni odpovédnost podnikti a na
mezinarodnim festivalu Cannes Lions 2017 vyhrala tii bronzové ceny v kategoriich Public
Relations — firemni zodpovédnost, Public Relations — znacka a strategicky storytelling a

v kategorii Cyber. (Edelman, © 2019)

O uspésnosti celé kampané sveédci i1 fakt, ze bylo video mnohokrat parodovéano. Ve videu
Make Humanity Great Again tak proti sobé stoji pes a kocka, amis a ¢lovek se zafizenim
Oculus Rift ¢i Spock ze Star Treku s princeznou Leiou ze Star Wars. VSechny dvojce ne-
skryvaji své antipatie vi¢i svému kolegovi, az nakonec naleznou spole¢nou véc, ktera je da
dohromady. VSichni totiz nesnasi Spatné reklamy. Video nakonec kon¢i claimem, ktery tika,
ze skvélé reklamy dokazi zménit nase mysleni. Ty hloupé naopak dokéazi zménit cely nas

svét. (The Drum, © 2017b)

Druhé video s nazvem:“Worlds Apart Unused Footage* coz 1ze prelozit jako: ,,Worlds Apart
— Nevyuzité zabéry*, se naopak snazi pobavit vefejnost tim, Ze cely experiment dopadne
Dvojce se tak v zavéru videa misto skamaradéni naopak rozhadaji a odejdou. (Adweek, ©

2017)

5.2 Carlsberg — ,,Test Your Friends*

V dubnu roku 2013 se danské pivovarnicka spole¢nost Carlsberg rozhodla pro zménu svého
dosavadniho positioningu. Pivodni koncept tak mél byt nahrazen a pivo Carlsberg mélo byt
vnimano Sirokou vetejnosti jako odmeéna pro lidi, kteti prokazi svoji odvahu. Pozadavkem
spolecnosti Carlsberg vSak bylo, aby vybrana reklamni agentura nasla novy vyznam a pojeti
pro koncept pratelstvi, jenz se velmi Casto v reklamach na pivo objevuje. (Duval Guillaume,

©2019)

5.2.1 MySlenka kampané

Spolecnost Carlsberg se pro tuto kampa rozhodla oslovit agenturu Duval Guillaume, jejichz
viralni reklamy jsou znamy nejenom v domovské Belgii, ale i po celém svéte. PredevSim

dvé reklamy zaznamenaly ohromny uspéch — reklama Push to add drama, ktera propagovala
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zahdjeni nového amerického televizniho kandlu TNT ve Flandrech v Belgii a socilni re-
klama Stop the traffik, jenz upozorniovala na obchod s lidmi pomoci tane¢nic ve znamé am-

sterdamské ¢tvrti Red Light District.

Hlavni myslenkou celé kampané bylo zaznamenat pomoci skrytych kamer vystraSené reakce
lidi, ktefi s rozhodli pomoci svému nejlepSimu pfiteli v nesndzich. Agentura Duval
Guillaume pozdéji tento materidl umné sestiihala, a vytvoftila tak velmi oblibeny typ viral-
nich videi a to prank. Prankem rozumime Sprym, jenz je proveden druhé osob¢, bez toho,
aby o tomto vtipu doty¢na osoba véd€la. Vzhledem k nevédomosti Gcastnikii pranku tak
dochazi k mnoha autentickym reakcim, jenz byvaji velmi ¢asto humorné, straSidelné c¢i
ostudné. Cilem pranku tedy neni nikomu ublizit. Tyto reakce zalezi na charakteru samotného

pranku, kterému je dana osoba vystavena.

5.2.2 Popis kampané

Analyzovana reklama za¢ina zabérem na tvar muze, asijského vzezieni, ktery divaky vy-
zyva, aby si predstavili situaci, pfi které jsou z hlubokého spanku probuzeni telefonatem od
svého nejlepsiho pritele. Tento kamarad se ocitl v nesnazich, a proto je Zad4d o pomoc. Na-
sledné poklada otazku, zda by svému pfiteli v jeho tiZivé situaci pomohli a tim ho tak za-
chranili nebo ho nechali napospas svému osudu. Po této scéné je za pomoci statického zabéru
s textem objasnéno, Ze spolecnost Carlsberg nechala mladé muze zavolat jejim nejlepSim
pratelim mezi jednou az patou hodinou ranni. Dal$i zabér jiz ukazuje ¢tyfi muze u pokero-
vého stolu, kteti hraji karty a popijeji pivo. Jeden z muzii drzi u ucha telefon a sdéluje svému
nejlepSimu kamaradovi, Ze je v potiZich. Prohral totiZ v kartach 300 eur a nyni potiebuje,
aby je jeho kamarad velmi rychle pfinesl do pokerového klubu, protoze ho nechtéji pustit.
Po kratkém premlouvani se velkou Cast ptatel podati presvédcit, Zze jde opravdu o vaznou
situaci a ti slibi, Ze na ur€ené misto dorazi. Dal8i zabéry jiZz zobrazuji kamarady, ktefi pfi-
chézeji do pochybné Ctvrti, ve které se pokerovy klub nachdzi. Pfed budovou kazdy z nich
narazi na vyhazovace, ktery se zepta, zda si chtéji zahrat karty a po dikladném prohledani
jim sdé@li, ze se mistnost nachdzi ve tietim patie. Jednotlivi i€astnici pranku vstoupi do ote-
vienych dvefi a ocitnou se v mistnosti, kterd pfipomina skladovaci prostory. V této budové
musi Celit mnoha néstrahdm, které maji provéfit jejich kurdz. Nejprve se tak dostanou do
konfrontace se slepicemi, které¢ vyklouznou z rukou jednomu z pracovnikli. Po omluvé po-

kracuji dale do budovy, kde narazi na dva polonahé vytrzniky, ktefi proti sob€ bojuji. Kolem
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nich stoji hloucek pokfikujicich lidi, jenZ oba rvace povzbuzuje. Vystraseni ucinkujici na-
sledné zatahnout za madlo u vytahu, které je ma vyvést do tteti patra. Dvere se vSak neote-
viou. Ty jsou vSak za okamzik nasledn¢ rozrazeny muzem a zenou, ktefi na sebe kiici cizim

jazykem. Po zdolani téchto obtizi tak vstupuji do vytahu a za nimi pfistupuje 1 star§i muz,

ktery ochotn¢ nabizi polekanym tc¢astnikiim kobylky na $pizu.

Obrazek 6: Ukézka z kampané Test Your Friends (Youtube, © 2013)

Poté, co vytah dorazi do tfetiho patra, rozeviou dvete a na chodb¢ na né jiz ¢eka osoba, ktera
se ptd, zda hledd pokerovou mistnost. Kyvnou a za doprovodu této osoby se vydavaji k mist-
nosti, kde na né¢ jiz ¢eka jejich nejlepsi ptitel. Nato se jedna z osob zeptd, zda donesli zmi-
nované penize, o které je zadal jejich kamarad a po souhlasu je pokladaji na pokerovy sttl.
V okamziku, kdy jsou penize polozeny na stole, spadne zavés, ktery odhali ukrytou mistnost.
V této mistnosti se nachazi bar a velké mnozstvi lidi, ktefi oslavuji pravého pfitele, jenz je
ochoten pomoci v jakékoliv situaci. Celd reklama je zakon€ena piekvapenymi vyrazy na-
chytanych ucastnikii pranku a claimem: ,,Carlsberg - Standing up for a friend*. Zminované

video tak znacku i samotny produkt ukazuje az v samotném zavéru videa. (Youtube, © 2013)
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5.2.3 Viralni prvky kampané

Za hlavni virdlni prvek této kampané lze povazovat ptedevSim vyuziti vhodné kombinace
humoru a piekvapeni. Lidé v soucasné dobé velmi radi sdileji videa, ktera jsou zabavna a
divaky pobavi, aby si o nich ptatel¢ mysleli, ze maji skvély vkus. Tuto skutecnost dokazuje
1 analyza od spole¢nosti Buzzsumo, kterd odhalila, Ze humorny obsah je paty nejsdilengjsi.
Této skutecnosti jsou si védomy i dalsi spoleCnosti, a proto tak miizeme narazit na obsah
s humornou tématikou stale ¢astéji. Ackoliv se tak humorna videa mohou zdat na prvni po-
hled velmi vhodn4, s pfibyvajicim obsahem, jenz je velmi podobny, bude pravdépodobné
dochdazet k nizsi sledovanosti. V budoucnu proto bude nezbytné¢ nutné, aby byly reklamy

wevr

stale napadité;jsi a dostatecné tak zaujali publikum.

Dal$im prvkem, ktery dopomohl k tomu, Ze se kampan stala na socidlnich sitich viralni, byl
1 fakt, Ze spolecnost vytvofila na socidlni siti Facebook kviz, ¢imz aktivné zapojila své fa-

nousky.

5.2.4 Komunikacni strategie kampané

Tato interaktivni kampan se soustiedila primarné na vyuzivani socidlnich siti, televizni re-
klamy a webovych stranek. Za primarni socialni sit’, jenz byla v rdmci této kampané vyuzi-
vana lze povazovat sit’ Facebook. V ramci n¢ho byla vytvotfena aplikace, kterd umoziovala
sv¢ pratele na této socialni siti vystavit zkousSce. Uzivatelé méli odpovidat na fadu otazek a
v zavéru mohli rozhodnout, jak jejich ptibeh, ktefi pomoci otazek utvareli, skonci a nasledné
se s timto pfibéhem mohli podé€lit se svymi prateli. Aby spolecnost Carlsberg podpofila vy-
pliovani a sdileni dotaznikii, rozhodla se, Ze tfi G€astniky dotazniku, ktefi prokazi nejvétsi
odvahu a kreativitu odméni exkluzivni oslavou se spolecnosti Carlsberg. Aby se vyherci na
této oslavé citili co nejlépe, bylo jim umoznéno dorazit se ttemi dalSimi ptateli, které vyherci
povazuji za své nejveérnéjsi kamarady. (Campaignbriefasia, © 2013)

Vzhledem k charakteru a dob¢, kdy byla tato kampai uskutecnéna je ziejmé, pro¢ byly vy-
uZzity prave tyto socialni sité. Soucasné se socidlnimi sitémi a televizni reklamou byla vyu-
zivana 1 webova stranka, na které bylo umisténo video v nezkracené verzi a dale pak odkaz

na aplikaci na Facebooku a informace o celé myslence.

5.2.5 Celkovy dosah kampané, ziskana ocenéni a vysledna efektivita

Tato reklama byla prvné uvetfejnéna na socialnich sitich Youtube a Facebook 12. bfezna

roku 2013. Vzhledem k celkovym Cislim zhlédnuti a sdileni je patrné, ze otazka pratelstvi
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lezi na srdcich vétSiny z nas. V prvnim tydnu zaznamenala reklama 4 miliony zobrazeni a
vice jak 400 000 sdileni. Po druhém tydnu jiz tato Cisla vySplhala na neuvétitelnych 160
milionu zobrazeni a ziskana publicita byla vy¢islena na vice jako 4 miliony dolart. (Welo-

vead, © 2019)

Zminované video bylo natolik popularni, Ze mu svoji pozornost vénovaly i mnohé televizni
stanice a webové stranky orientované na technologické a modni trendy, populérni kulturu,
umeéni a design. Z téchto webovych stranek zamétenych na inovace a trendy Ize zminit pie-
devsim platformy Mashable a Trendhunter, které se postaraly o rozsiteni povédomi prede-

v§im mezi mladsi publikum. (Mashable, © 2013)

Vzhledem k netradi¢nimu zpracovani se o reklam¢ velmi ¢as mluvilo v popularnich ¢asopi-
sech magazinech a pfedevsim na oborovych strankach. Kromé& magazinu Forbes a Fast Com-
pany se tak o kampani zminovali oborové internetové stranky jako naptiklad Ads of the
World, Adweek ¢i PSFK. Tato kampan byla natolik GspésSnd, ze na soutézi Eurobest 2013
ziskala hned dvé ceny v kategoriich film a promo a aktivace. Kromé¢ téchto cen dale uspéla
1 na mezinarodnim festivalu kreativity — Cannes Lions, kde si odnesla tfi bronzové ceny

v kategoriich Media, Film a Branded content. (Duval Guillaume, © 2019)

5.3 Bud Light — "Dilly Dilly Super Bowl Trilogy"

Spole¢nost Budweiser Light, patiici do skupiny Anheuser-Busch InBev SA/NV, se na konci
roku 2017 rozhodla ozivit svoji znacku a zménit svij positioning. Jeji pivo, Bud Light, se
tak mélo stat opét vyrobkem, na ktery budou jeho konzumenti hrdi. (Wieden Kennedy, ©
2017)

5.3.1 MysSlenka kampané

Pro tento kol byla oslovena newyorkska pobocka reklamni agentury Wieden+Kennedy
New York. Tato spolec¢nost si uvédomila, ze feSenim jak tento nelehky ukol splnit je dostat
znacku Bud Light do kazdodennich rozhovorua. Takto vznikl fenomén Dilly Dilly. K tomuto

ucelu byly vytvoteny 4 reklamni spoty a jeden sequel, které spojovala stiedoveka tématika.

Miguel Patricio, Chief Marketing Officer ve spolecnosti Anheuser-Busch InBev uvedl, Ze
vybér tohoto motivu nebyl zcela ndhodny a reklamy vyuZily ndméty ze seriadlu Hra o triny.
V dobé¢, kdy byla uvedena prvni z reklam, zacinala i nova série tohoto seridlu a reklamy se

tak rozhodly o vytvofeni parodie. (Thrillist, © 2017)
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5.3.2 Popis kampané
Wizard

Prvni analyzovana reklama, ktera ma 30 sekund, za¢ina na panském sidle, kde se kouzelnik
snazi za pritomnosti Slechty a kralovského paru proménit zidli v basu piv. Po tspésné pro-
meéné je kouzelnik za svoje uméni kralem pochvalen a zaroven nazvan opravdovym pfitelem
kralovstvi. Svoji fe€ uzavira jiz klasickym poktikem Dilly Dilly, jenz §lechta opétuje. Kou-
zelnik se nasledné krale pta, co by mél ud€lat nyni. Kral s pivem v ruce ukdze na svicen a
pozéada kouzelnika o pfeménéni na pivo Bud Light. Kouzelnik méchne htlkou a ze svicnu
se stanou Ctyfi basy piv. Nasledné kral pozada kouzelnika o proménu dievéné sochy ptaka
na pivo Bud Light. Kouzelnik se na sochu podiva a nasledné sviij zrak odvrati zpét k jeho vy-
sosti. Poté krali sd€luje, Ze umi 1 dal$i véci. Dokdze naptiklad proklit jeho neptatele nebo ho
ucini nesmrtelnym. Kral se premyslivé podiva na svoji Zenu a poté opaci kouzelnikovi, ze
se spokoji s proménou v pivo. Kouzelnik tedy machne svoji holi a za velikého uzasu Slechty
se socha proméni opét v pivni basy. Nasledn¢ jeden Slechtic zaktici Dilly Dilly a ostatni se
k pokftiku ptiddvaji. Reklama kon¢i stftihem na pivni sklenici, ktera je naplnéna pivem, jehoz
pivni péna vytvofila napis Bud Light. V prub¢hu liti piva do sklenice zazniva claim, ktery

1ze ptelozit jako: “Pro pratele, na které se 1ze vzdy spolehnout.“ (Youtube, © 2017b)

i

Obrazek 7: Ukazka z kampan¢ Dilly Dilly - Wizard (Youtube, © 2017b)
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Ye Olde Pep Talk

Tato 45 sekundova reklama zac¢ina zabérem na skupinku bojovniku, ktera je obkli¢ena vel-
kym mnoZstvim neptatelskych vojsk. Tato skupina je vedena kralem jedoucim na koni, ktery
se vSechny snazi motivovat v dobach velkého strachu do boje, jenz bude nasledovat. Svoji
fe¢ zaCina pokiikem Dilly Dilly, jenz vSichni neradostné opétuji. Nasledné ve své feci po-
kracuje a zmifuje, Ze mozna jsou v oslabeni dvaceti muzl na jednoho, nepratelska vojska
maji vice muzl a koni, protivnikovi koné€ jsou mnohem rychlejsi a inteligentnéjsi, nez jejich
a zaroven maji 1 ohnivé $ipy, jejichz zasah pravdépodobné neboli vice, nezli zasah béZznym
Sipem. Mnozstvim protivnikovych vyhod vSak nekonci a dodava, ze oproti rivalovi maji
mnohonasobné mensi trénink. Zklamani a mirn¢ vydéSeni poddani na n¢j ziraji a poté kral
doda, Ze s nimi bude mluvit narovinu — do§lo pivo Bud Light a jejich sok ho mé velké mnoz-
stvi, proto Dilly Dilly. Timto sdélenim jsou vSichni bojovnici natolik namotivovani, ze se s
hlasitym vyktikem bezhlavé vydavaji proti velké ptesile vojakt s cilem porazit protivnika a
ziskat jejich zasoby piva. Po tomto zabéru nasleduje stfih na pivni sklenici, do které se naléva

pivo a pivni péna vytvoii napis Bud Light. Cela reklama je zakoncena claimem, ktery lze

pteloZit jako: “Pro pfatele, na které se 1ze vzdy spolehnout. (Vimeo, © 2018)

Obrazek 8: Ukazka z kampané Dilly Dilly - Ye Olde Pep Talk (Vimeo, © 2018)
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The Bud Knight

Posledni reklama z této trilogie ma piesné minutovou stopaz a pokracuje presn¢ v mistech,
kde koncila reklama nazvana Ye Olde Pep Talk. Na bitevnim poli probiha velka bitva, které
se ucastni 1 jeden drak. Kral, ktery v pfedchozi reklamé motivoval své poddané k boji, se
z bojovnic a on se ji zeptd, zda vyhravaji. Po zaporné odpovédi dodava, ze se zdaji byt jeho
valec¢nici z takové dalky velmi mali, a proto si nemuze byt jist. V dalSim zabé&ru bitva stale
zencu krale se ihned raduje, protoze je rytit zachrani od jisté smrti. Dokonce i samotny kral
ma velkou radost a jeden ze zranénych bojovnikl krale zvola Dilly Dilly. Rytif pomalu pfi-
jede do stfedu boje a obé znesvafené strany na néj s udivem ziraji. Rytif kolem vSech na
svém koni projede a zvola, Ze je €as ucinit to, co musi byt vykonano. Po vytknuti této véty
nasledné zamiii do stfedovékého kolonidlu, ktery nabizi pivo, led a obcerstveni. Vsichni

zucCastnéni udivené pozoruji po¢inani rytite a poté, co se vraci z obchodu s basou piv, se ho

jeden bojovnik z kralovy druziny zepta, zda nebude bojovat po jejich boku.

Obrazek 9: Ukazka z kampan¢ Dilly Dilly - The Bud Knight (Youtube, © 2018)

Rytit odpovi, ze jeho kamarad praveé oslavuje tiicaté narozeniny a poddani jiz chapou, proc

cey

se bitvy nemiiZe zucastnit. Rytit jim vSak nabidne, Ze pokud pteziji, tak mohou také dorazit

na oslavu. Poddani vSak reaguji, ze pravdépodobné nepieziji a rytit jim dava za pravdu. Sleze

proto ze svého koné, vytasi mec, zvola Bud Light a z mece vylétne modry blesk, jenz zazene
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vSechna neptatelska vojska. Na tuto udalost reaguje kral izasem a dodava, ze tady ma nékdo
rad pozornost. Celd reklama je jiz tradicné zakoncena zabérem na pivni sklenici, ktera je
naplnéna pivem, jehoZ pé€na vytvoii napis Bud Light a claimem, ktery se da ptelozit jako:

“Pro pratele, na které se Ize vzdy spolehnout.” (Youtube, © 2018)

5.3.3 Viralni prvky kampané

Primarnim diivodem vysoké uspésnosti této reklamy bylo kromé vyuziti humoru i zapojeni
sttedovékého motivu, ktery odkazuje na seridl Hra o triny. Tento dramaticky potad, jehoz
ptedlohou byla knizni fantasy sdga s ndzvem Piseni ledu a ohné, vysila kabelova televize
HBO jiz od roku 2011. Samotny seridl se odehrava v Sedmi kralovstvich kontinentu Zapa-
dozemi a popisuje predev§im mocenské zajmy vladctl, boje mezi znepratelenymi rody Za-

padozemi a bitvy proti hordam nemrtvych, ktefi s blizici se zimou ptichazeji ze severu.

Za viralnim Sifenim samotné kampané nepochybné stoji 1 uvedeni této trilogie v dobé& pted
nejsledovangj$im televiznim pofadem ve Spojenych statech americkych a zaroven druhou
nejsledovangjsi sportovni udalosti na celém svété — Super Bowlu. Tento finalovy zapas se-
veroamerické Narodni fotbalové ligy, je vrcholem play-off a hraje se jiZ od roku 1967. Sle-
dovanost tohoto sportovniho svatku konstantné presahuje od roku 2010 vice nez 100 miliont

divaka. (Statista, © 2019)

Kromé Super Bowlu béZela tato trilogie 1 béhem vysilani amerického vysokoSkolského fot-
balu €1 jedné z nejslavnéjSich basketbalovych akci s ndzvem March Madness, kterd se kona
kazdoro¢né na Spojenych statech americkych. Spole¢nost Budweiser vSak tuto trilogii re-
klam vyuZila i u konani 21. Mistrovstvi svéta ve fotbale, které probihalo v roce 2018 v jede-

nacti mestech Ruské federace. (Thrillist, © 2017)

Samotné zvolani Dilly Dilly ur¢itym zpiisobem také dopomohlo k virdlnimu Sifeni celé kam-
pang. Ackoliv toto slovni spojeni nic neznamend, samotna fraze v pribéhu kampané natolik
zlidovéla, ze se stala na socidlnich sitich jednim z nejlepSich internetovych memi. Nespor-
nou vyhodou této fraze je jeji vyuzitelnost. V reklamdch je fraze vyuzivana v mnoha riznych

kontextech a proto se d& pouzit v téméf jakékoliv situaci.

Brandon Henderson a John Parker, dva kreativni direktofi, jenZ maji slovni frazi Dilly Dilly
na svédomi, zmifuji, Ze je samotné piekvapilo, jak se tato fraze ve véku 24 hodinového

zpravodajskeého cyklu uchytila. Vytvofit néco, co se udrzi v zajmu lidi déle nez par dni je
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podle nich maly z4zrak. Domnivaji se, Ze za timto Gspéchem stoji pfedev§im pozitivni vy-
znéni fraze, kterou 1idé ptevzali a zacali ji vyuzivat, ¢imz prodlouzili jeji zivotnost. (For The

Win, © 2018)

5.3.4 Komunikacni strategie kampané

Tato multiplatformni kampan se primarné¢ zaméfila na vyuzivani socidlnich siti, televiznich

reklam, PR aktivit a OOH metod.

Spusténi prvni televizni reklamy bylo naplanovano na den, kdy méla byt odvysilana finalova
epizoda jedné ze sérii televizniho seridlu Hra o triiny. Soucasné s touto reklamou vytvofila
spolecnost Wieden+Kennedy New York velké mnozstvi GIFi a memu, které poskytly fa-
nousktim tohoto seridlu. Cilem bylo pfesveédcit fanousky, aby zacali vyuzivat tyto GIFy a
memy ke komentovani rtiznych situaci. Tento stfedoveky svét, ktery byl vytvoreny za Gce-
lem reklamy, se tak stal natolik flexibilni, Ze jej lidé zacali vyuzivat k vytvéieni vlastniho
obsahu, obleceni, kloboukil a kostymtl, jenz se nasledné snazili prodat v internetovych ob-

chodech. (Wieden Kennedy, © 2017)

Ze socialnich siti byl vyuzit Facebook, Twitter, Snapchat, Youtube, Instagram a netradi¢né
1 platforma pro Zivé vysilani s ndzvem Twitch. Z téchto siti 1ze za primarni povazovat pie-
devsim Facebook a Twitter, jenz se v Americe té§i vysoké oblibenosti. (Netimperative, ©

2018)

Soucasné s televizni reklamou a socialnimi sitémi bylo vyuZzito také PR aktivit, které mély
poslouzit pfedev§im v pocatecnich fazich kampané v jejim Sifeni. K dal§im PR aktivitdm
v$ak dopomohly i neplanované udalosti. Uspé&ch fraze Dilly Dilly se stal natolik popularni,
ze se jej rozhodla vyuzit i pivovarnicka spole¢nost Modist Brewing, ktera na pivni trh uvedla
India Pale Ale pojmenované jako Dilly Dilly. Timto vSak doslo k poruseni autorskych prav.
Budweiser Light se namisto zaloby rozhodl podpofit kampan a vyuzil sluzeb stfedovékého
meéstského vyvolavace, ktery byl poslan do sidla Modist Brewing. Zde byl vyvolavacem
hlasité¢ precten pratelsky dopis, jenz doporucoval upustit od téchto aktivit. Kromé tohoto
upozornéni vénoval vyvolava¢ majitelim dvé vstupenky na findlovy zépas amerického fot-

vrwe

médiich. (Craft Beer, © 2017)

Poté, co Philadelphia vyhréla findlovy zépas Super Bowlu se spole¢nost rozhodla zucastnit

prehlidky na pocest vitézstvi a rozdavala ve mésté piva Bud Light. Kromé toho nechala za
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pomoci skywritingu napsat na oblohu slova Dilly Dilly Philly Philly. (Wieden Kennedy, ©
2017)

5.3.5 Celkovy dosah kampané, ziskana ocenéni a vysledna efektivita

Reklamy i samotna fraze Dilly Dilly se staly tak popularnimi, Ze o nich psaly i nejznamé;jsi
média celého svéta. Tato kampani se tak naptiklad dostala do deniku The New York Times
¢i The Washington Post. Kromé téchto denikii se reklama objevila i v mnoha televiznich
stanicich, které se zamétuji primarné na vysilani televiznich zprav. Namatkou tak lze uvést

stanice jako Fox News, 9News, CBS News ¢i NBC.

Vytvorend kampan a predevsim fraze Dilly Dilly tak dosahly obrovského tispéchu. Na soci-
alnich sitich bylo zaznamenano pies 395 000 zminek o kampani a mnozstvi ziskaného pro-
storu je vycCisleno na 900 milionii dolarti. Obsah, jenZ byl generovan na socialni siti Twitter
byl natolik Gsp&Sny, ze doslo k navyseni celkového sdileni ptispévkl o 111 % a odhaduje
se, ze bylo o této kampani napsano vice jak 789 tiskovych ¢lankd. (Wieden Kennedy, ©

2017)

Konkrétné ve Velké Britanii zasdhla tato reklama ptes 85 % dospé&lé populace a dopomohla
spolec¢nosti Bud Light dostat se opét na vysluni. Tato spolecnost zaznamenala v minulém
roce ve Velké Britanii nejvétsi rast v kategorii lezakt a navysila svoji hodnotu o 30,5 milionti

liber, pfi¢emzZ objemy oproti roku 2017 vzrostly o 24 %. (Netimperative, © 2018)

Vzhledem k takto vysokym ¢islim byla kampan ocenéna odbornou porotou na mezinarod-
nim festivalu Cannes Lions 2018 stfibrnou cenou v kategorii Social & Influencer winners.

(Bizcommunity, © 2018)

5.4 Stella Artois — ,,Change Up The Usual*

Od roku 2015 se spolecnost Stella Artois stala partnerem organizace Water, kterou zalozil
fotbalovy hra¢ Gary John White a GspéSny americky herec, producent a scéndrista Matt
Damon. Tato organizace si klade za cil zajistit dodavky pitné vody 1 do mist, které nemaji
ptistup k pitné vodg, €i je tento ptistup velmi omezen. V letoSnim roce se Stella Artois roz-
hodla pro podporu organizace vyuzit zndmé tvare, které by dopomohly ukoncit tuto vodni

krizi. (Stella Artois, © 2019)
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5.4.1 MysSlenka kampané

Stella Artois se pro vytvoreni této kampané obratila na kreativni agenturu Mother New York,
kterou napadlo zapojit do kampan¢ dvé znamé osobnosti a predevsim charaktery, které ztvar-

fiuji. (Mother, © 2019)

V reklamé se tak stietavaji Carrie Bradshaw, kterou ztvarnila herecka Sarah Jessica Parker
a Dude z kultovni klasiky Big Lebowski, kterého hraje Jeff Bridges. Ob¢ tyto ikonické po-
stavy jsou charakteristické svymi obvyklymi népoji, jenz konzumuji. Bradshaw je znama
svoji laskou ke Cosmopolitanu, zatimco Jeffrey Lebowski je synonymem pro napoj White
Russian. V analyzované reklamé vSak oba zméni svoji objednavku pro dobrou véc, coz na-

sledné vyvold mezi pfitomnymi znaény rozruch.

5.4.2 Popis kampané

Cela 45 sekundova reklama zacind ptichodem Carrie do luxusni restaurace. Po ptichodu se
ji ujme recepcni, ktery ji pozdravi a po op€tovném pozdravu je za pomoci usazena k jidel-
nimu stolu. Recepéni se nasledné zepta, zda si da jako obvykle Cosmopolitan. Carrie od-
mitne a pozada o sklenici piva Stella Artois. Tato odpoved’ spusti okamzité fadu necekanych
udélosti. Houslisté udivenim ptestanou hrat na své housle, jeden z ¢iSnikii upusti pfed hos-
tem servirované jidlo a dojde 1 na situaci, pii které se srazi ¢iSnice, jenzZ automaticky pfina-
Sela ptipraveny napoj Cosmopolitan, s druhym ¢iSnikem, ktery pfi narazu upusti servirovaci
tac s jidlem na zem. Timto vSak veskeré udalosti nekonci. V restauraci nasledné piestane
fungovat jedna ze stropnich lamp u barového pultu a v kuchyni zacne kuchaiim hotet pfi-
pravované jidlo. Po téchto udéalostech nésleduje zabér, pii kterém je Cepovano pivo Stella
Artois do ikonického kalichu a jeho péna je sefezdna noZem. Pivo je poté ¢iSnici pfineseno
pred Carrie, ktera za sklenici piva podekuje. V priibéhu celé této Casti zazniva charakteris-
tickd ivodni pisen ze seridlu Sex ve mésté, kterd je ukoncena s ptichodem Jeffa do restau-
race. Jeff se nejprve podivé na podlahu, na které se nachézi rozbité talite a rozhdzené kousky
jidla z ptedchazejici srazky dvou ¢iSnikli a poté na tuto situaci reaguje zvolanim: ,,Divoka
noc, ze?* Nasledné ptistoupi k baru a barman se zepta, zda si da Bilého rusa. Jeff oslovi
barmana jménem a pozada ho o sklenici piva Stella Artois, ¢imz opét dojde k tomu, Ze jedna
z ¢iSnic upusti talif s jidlem na zem. Pobaveny Jeff si nasledné sunda své slune¢ni bryle a
usedne ke stolu, ktery sousedi s tim, u kterého sedi Carrie. Ta ho nasledn¢ oslovi a pochvali
mu vybeér jeho drinku. Jeff poté Carrie odpovi, zZe kazdd zména miize vést k malému dobru.

Cela reklama kon¢i logem Stella Astois s claimem: ,,Change Up the Usual®“. Kromé claimu
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a loga je dale uvadéna internetova stranka, jenz divaky pfesmérovava na subpage webové
stranky, ktera se zaméfuji na vysvétleni celé myslenky, jenzZ ma pomoci zajistit dodavky
¢isté vody. V priib¢hu této Casti reklamy naopak zazniva piseit The Man in Me, jenz je cha-
rakteristickd pro komedii The Big Lebowski, ve které¢ hral Jeff hlavniho hrdinu. (Youtube,
©2019)

STELLA" =

ARTOIS .}

Obrazek 10: Ukazka z kampané Change Up The Usual (Youtube, © 2019)

5.4.3 Viralni prvky kampané

Primarnim divodem, ktery zapficil, Ze se tato kampan stala vysoce tspé$nou, bylo prede-
vS§im zapojeni znamych osobnosti. Konkrétné v reklamé vystupuje Sarah Jessica Parker a

herec Jeff Bridges.

Sarah Jessica Parker se proslavila pfedev§im v americkém televiznim seridlu s ndzvem Sex
ve mésté, ktery produkovala stanice HBO. V tomto seridlu ztvarnila newyorskou novinarku
a spisovatelku na volné noze Carrie Bradshaw, kterd ve svych sloupcich piSe o vztazich,
randéni a New Yorku a jeho spoleCenském zivoté. Spolecné se svymi tfemi kamaradkami

tak zaziva nepfeberna mnozstvi zazitkl, které se tykaji predevsim tématiky partnerskych
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vztahil a hledani toho pravého. V pribéhu let se tak Carrie, ale i SJP, stala pro velkou ¢ast

zenské populace symbolem tspéchu a skvélého mddniho vkusu.

Jeff Bridges se naopak proslavil jako Dude v krimikomedii s nazvem Big Lebowski. V tomto
filmu je vykreslen jako pravdépodobné nejlenivéjsi Clovek z celého Los Angeles, ktery je na
zaklad¢ zamény identit napaden, nebot’ se Gto¢nici domnivaji, ze se vloupali do domu mili-
onafe, jenzZ ma naprosto stejné jméno i pfijmeni. Tento milionaf se ndhodou stane obéti vy-
dirani, a tak je Jeffovi nabidnuta pfilezitost piedat vykupné za milionafovu mladou zenu,
ktera vSem dluZzi penize. Pfedani vSak zkomplikuje jeho kamarad Walter, ktery se rozhodne
nechat si vS§echny penize a uto¢nikiim predat tasku, kterd je naplnéna misto penéz, pouzitym

spodnim pradlem.

Vzhledem k tomu, Ze Ize Jeffa v priibéhu celého filmu i1 reklamy spatfit ve starém a oSunté-
1ém svetru dochazi v reklamé k dokonalému kontrastu. Carrie je totiZ naopak odéna do tipy-
tivych $ati, které jiz na prvni pohled vypadaji, Ze jsou velmi drahé. Tato zaliba v modu se
tak promitla i do samotné reklamy. Spole¢n¢ s vyuzitim humornych aspekti reklamy a
spravného nacasovani, kdy se prvni zabéry z reklamy zacaly objevovat na socidlnich sitich
pred americkym Super Bowlem tak bylo dosaZeno velmi dobré kombinace, kterd u¢inila tuto

reklamu natolik populérni, Ze se stala viralni.

5.4.4 Komunikacni strategie kampané

V ramci této kampané, pfi které Stella Artois vsadila na placené partnerstvi se zndmymi
osobnostmi, bylo vyuZito PR aktivit, televizni a OOH reklamy a pfedevSim digitalni re-
klamy, jenz zahrnovala i vyuziti socialnich siti. Ze zminénych socialnich siti bylo nejcastéji
vyuzivano Instagramu, jenz se v soucasné dobé¢ tési velké popularité. Spolecné s touto siti
vSak byly zapojeny do kampané 1 socialnimi sit¢ Youtube, Twitter a Facebook. Zatimco
Sarah Jessica Parker se soustfedila pouze na socialni sit’ Instagram, kde uvetejnila tfi videa
a jednu fotografii, jeji kolega, Jeff Bridges, byl o poznani aktivnéjsi. Stejny pocet ptispévkil
jako Sarah Jessica Parker sdilel nejenom na Instagramu, ale 1 Facebooku. Krom¢ toho se

vSak navic o kampani tfikrat zminil i na svém oficialnim uctu na sociélni siti Twitter.

Prvni video, jenz uvedla Sarah Jessica Parker, vyobrazuje Carrie Bradshaw, jak kraci po ulici

a je zakonceno hashtagem PourltForward. (Instagram, © 2019a)

Diky tomuto uvetejnénému hashtagu bylo z videa patrné, ze se dané video vaze k reklame

na Stella Artois.
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Mnohem zajimavéjsi je v tomto piipadé prvni video, které uvetejnil Jeff Bridges. V tomto
videu Dude vejde do restaurace, kde si vSimne popadaného jidla a stfepli na zemi. Nasledné
se podiva na kameru a zasméje. Po této scéné€ nasleduje zabér na ulici, po které se vali wes-
ternové kiovi, jenz odhali datum 2. 3. 2019. V zavéru kratkého videa se objevi copyright
Universal City Studio LLC a sdé¢leni, které upozorituje na vyhrazeni veskerych préav. (In-

stagram, © 2019b)

Vlivem této skutecnosti a ptispévku, ktery Jeff uvetejnil, se mnozi domnivali, ze se jedna o
upoutavku na pokracovani filmu Big Lebowski. Timto se tak reklama s Jeffem dostala i na
internetové stranky, jez by jinak nemély zajem sdilet toto sdéleni. Druha reklama SJP se také
inspirovala seridlem Sex ve mést¢. V tomto videu se Carrie prochazi po ulicich New Yorku,
kdyz ji ndhle projizdéjici autobus postiika vodou z louze. Na autobusu je vSak misto reklamy
na jeji sloupek s textem: “Carrie Bradshaw vi hodné o sexu a neboji se zeptat. reklama,
ktera tika, ze zakoupenim jedné sklenice piva Stella Artois darujeme jeden mésic Cisté vody

ey

pro jednu osobu Zijici v rozvojové zemi. (Instagram, © 2019c¢)

Na konci ledna, ptesnéji 28. ledna, uvetejnili obé zndmé osobnosti reklamu, kterd si svij
televizni debut odbyla v pribéhu reklamni pfestavky amerického Super Bowlu. Po uvetej-
néni této reklamy na televiznich obrazovkach bylo nasledné vyuzito billboardt, které vyob-
razovaly hlavni aktéry reklamy, kterak davaji prednost pivu Stella Artois, pied svym obli-
benym drinkem, nebot’ i mald zména mize vést k dobrym skutktim. (Mother, © 2019)

> CHANGE UP
THE USUAL. MAN. |

StellaAriois.com/Dodood

THE USUAL?

Obrazek 11: Ukazka billboardt z kampané Change Up The Usual (Mother, © 2019)

Na internetovych strankéch Stella Artois byla dale vytvofena subpage, ktera popisuje sou-
¢asnou situaci, pti které nema ptistup k Cisté vode vice jak 844 miliond lidi. Tuto situaci
mohou lidé ovlivnit zakoupenim lahvového ¢i ¢epovaného piva. Za kazdou lahev ¢i pintu
prodaného piva Stella Artois vénuje spolecnost 0,06 dolarti organizaci Water. Tato ¢astka

vystaci na to, aby byly zajistény dodavky ¢isté vody na jeden mésic pro jednu osobu zijici
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v rozvojové zemi. Pokud chce ¢loveék pomoci vice, mize si zakoupit jeden ze tii kalichii
Stella Artois z limitované edice, ktery stoji 13 dolarti. Z této ¢astky se nasledné zasilaji 3
dolary a 13 centd organizaci Water, ¢imz je pro jednu osobu zajisténa dodavka vody na 5
let. Stella Artois se v tomto roce rozhodla pomoci ¢astkou do vySe dvou a ¢tvrt miliont
dolarti. Zalezi tedy Cisté na zakaznicich, kolik penéz daruje Stella Artois organizaci Water.
Kromé odkazt, které presmérovavaji navstévniky na stranky organizace Water a Amazon,
kde mohou zakoupit limitované edice kalicht, je nabidnuta navstévnikiim 1 moznost zacit
odebirat newsletter od organizace Water. Na této strance je mozné nalézt i video, ve kterém
Matt Damon laké navstévniky k nakupu téchto limitovanych kalichti, které mohou zménit

zivot mnoha lidem. (Stella Artois, © 2019)

5.4.5 Celkovy dosah kampané, ziskana ocenéni a vysledna efektivita

Zacatek kampané je datovan na 19. ledna roku 2019, kdy bylo na socidlni siti Instagram
uveiejnéno prvni z péti videi. Do dnesniho dne toto video zaznamenalo ptes 2,8 milionu
zobrazeni, vice jak 400 tisic oznaceni to se mi libi a k videu bylo napsano pies 18 tisic
komentatt. Toto video bylo natolik populdrni, Ze jej na Instagramu zhlédlo vice jak 500 tisic

divakl za méné jak 5 minut.

Za tfi dny se nasledné objevilo druhé video, jenzZ slouzilo jako upoutavka na samotnou re-
klamu. Vzhledem k tomu, Ze video napodobovalo tvodni scénu ze seridlu Sex ve méste,
ziskalo Sirokou pozornost mezi médii. O tomto videu se tak mluvilo v pofadech Good Mor-
ning America, The Today Show, Oprah Magazine, Vulture, Vogue Italia ¢i The New Ze-
aland Herald. VétSinou se tak jednalo o média, ktera sleduje zenské publikum. (Rachellam,

©2019)

K Sifeni tohoto videa a zdroven celé kampané pomohlo i sdileni od herecky Katherine
Schwarzenegger, ktera je dcerou herce a byvalého guvernéra Kalifornie — Arnolda Schwar-
zeneggera. Spolu s ni video sdilela i herecka Amy Sedaris nebo americky producent Andrew

Joseph Cohen. (Mother, © 2019)

Podobny scénai se odehral i u prvniho videa, ve kterém vystupoval Jeff Bridges. Toto video
nasbiralo na socialni siti Twitter za jediny den pfes 180 tisic oznaceni to se mi libi a pfes 7

tisic komentari. (AdAge, © 2019)

Mnoha média se navic domnivala, Ze se jedna o prvni upoutavku k pokracovani filmu Big

Lebowski, ¢imz doslo k vétSimu zajmu a toto video. O zminovaném videu tak informovala
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média jako naptiklad Maxim, BuzzFeed, Vice, New York Post, Esquire, webova stranka
IMDb, kterd informuje o udalostech ze svéta filmu ¢i herci Chris Evans a Andy Garcia.

(Rachellam, © 2019)

Nasledn¢ se reklama objevila na televiznich obrazovkach pti piilezitosti 53. findlového
utkani amerického fotbalu, ktery tento rok sledovalo vice jak 98 milioni divaki. Jelikoz tato
kampan nadale pokracuje, je velmi obtizné¢ odhadovat finalni ¢isla zhlédnuti nebo ziskat

dalsi méfitka aspésnosti.
5.5 Komparace jednotlivych kampani

Tti ze ¢tyf kampani vyuzili v ramci své strategie a nasledné exekuce out of home metod. Out
of home aktivity pfedstavuji podle vyzkumu provedeného spolecnosti Nielsen v roce 2017
nejucinnéjsi offline médium pii vytvofeni online aktivity. Z vyzkumu déle vypliva, ze téméet
pet z deseti dospélych Americanti (46%) vyuzilo internetové vyhledavace, aby vyhledali
doplnujici informace poté, co uvidéli sdéleni inzerované prostiednictvim out of home medi-
atypu. Témé&f 40% Americanii navic navstivilo stranky inzerenta na socialni siti Facebook

nebo zvetejnili piispévek na této socialni siti poté, co zhlédli tuto reklamu. (OAAA, © 2017)

OOH aktivity tak predstavuji jeden z nejlepSich tradi¢nich mediatypt, pokud budeme po-
rovnavat celkovy vykon vzhledem k financim, jenZ jsou vlozZené do reklamy. V pfipad¢ vi-
ralnich sdéleni je proto zapojeni tohoto mediatypu vice neZ vhodné, aby tak bylo dosaZeno

co nejveétsiho mnozstvi zhlédnuti.

Stejny pocet kampani vyuzilo pfi své realizaci 1 PR aktivity. Tyto aktivity mély primarné
slouzit jako akcelerator v dob¢, kdy kampané jesté nebyly Siroce rozsitené. Spoluprace s tis-
kovymi a televiznimi médii, kterd jsou popularni nejen pro cilovou skupinu. Tim bylo doci-

leno, Ze se dané sd¢leni rychleji rozsitilo.

U kampané Dilly Dilly bylo navic vhodné vyuZito necekanych udalosti, které¢ spole¢nost
dokazala pretavit ve sviij prospéch. Timto tak byl zajistén dalsi medialni obsah, ktery pre-

zentovali média, ¢cimz podporovali samotné sdé¢lent.

Na zéklad¢ této analyzy bylo prokazano, Ze z hlediska socidlnich siti bylo u analyzovanych
reklam vyuzito vzdy socidlni sit¢ Facebook, ale 1 sit¢ Youtube. Tato sit’ je vyuzivana ptede-
v§im v pfipad¢€, pokud o dané kampani chtéji informovat rizné internetovd média, nebot’ je
Youtube platformou, kterd umoziuje jednodussi sdileni obsahu. Diivodem k vyuzivani této

socialni sité je i skutecnost, Ze konzumenti daného obsahu maji moznost zhlédnou video,
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aniz by museli byt registrovanymi uzivateli této socialni sité. Tato sit’ je zaroven s Faceboo-
kem vyuzivana i z dalSich divoda. V ptipadé, ze chce klient v rdmci své virdlni kampang
vyuzit i velkoploSnych obrazovek a dalSich reklamnich formati, jenz vyuZzivaji video obsah,
musi medialni agentura ziskat nejprve URL, které vyuZije pfi nasazovani této reklamy.
V soucasné dob¢ se vSak miizeme stale ¢astéji stietnout s pristupem, ktery vyuziva v ramci
komunikace i dal$i socidlni sité s cilem zasahnout co nejvice uzivatelli na co nejvice platfor-
mach. Kromé béZzné vyuZzivanych socialnich sitich Facebook a Youtube se tak mizeme se-
tkat se zapojenim socidlni sité¢ Instagram, jehoz vlastnikem je, stejné jako v ptipadé socialni
sit¢ Facebook, spole¢nost Facebook Inc ¢i vyuzivanim sit¢ Twitter a Snapchat a to piede-

v§im u zahrani¢nich kampani.

Tabulka 2: VyuZiti jednotlivych prvki v rdmci vybranych kampani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Heineken Carlsberg Bud Light Stella Artois
Televize
Facebook
Twitter
Instagram

Youtube

Snapchat

Twitch
PR aktivity
Event
0O0H

Influencefi

Web

Podpora
prodeje

Naprostou samoziejmosti se ukazalo vyuziti webové prezentace prostiednictvim samostatné
stranky — tzv. microsite piipadné subpage na jiz fungujicich strankéch, jenz informuje za-
kazniky a zdjemce o kampani a produktu samotném. Tyto stranky vétSinou informovaly o
pivu (pfipadné ¢isich), které dana kampan promovala a zaroven obsahovaly informace, kde

mohou toto pivo ¢i produkty zakoupit. Kromé toho bylo soucasti kazdé stranky video, které
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se objevovalo v televiznich stanicich. Kampané od Heinekenu a Stella Artois navic obsaho-
valy informace ohledn¢ uzavienych partnerstvi, které v rdmci kampané uzavtely. Ptichozi
se tak v ramci webové stranky odkazujici na kampan Open Your World ,,Worlds Apart*
setkali s informacemi o neziskové organizaci The Human Library a v pfipadé¢ kampané
Change Up The Usual se mohli navstévnici dozvédét informace o organica Water.org. Hei-
neken na svych webovych strankédch déale uvadé¢l informace o eventu, ktery v rdmci partner-

stvi s organizaci The Human Library potadal.

Kromé tohoto zjisténi je patrné, ze ve vétsSiné pripadi jsou hlavnimi aktéry reklam muzi a
naopak zenska role je zde potlacovana piipadné zde uplné chybi. Hlavnim divodem, pro¢
se zeny v reklamach na pivo nevyskytuji, a pokud ano, tak v malé mire, je pfedev§im sku-
te€nost, Ze majoritni ¢ast konzumentl piva predstavuji pravé muzi. Zaroven si lze v§imnout,
ze se velké spolecnosti zamétuji ve své komunikaci pfedevs$im na prezentovani pivni znacky.
Dtivodem tohoto zaméfeni se na znacku je fakt, Ze jsou si tato piva velmi casto podobna, a

proto firmam nezbyva nic jiného, nez komunikovat pravé znacku.
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6 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

V nasledujici kapitole jsou predstaveny vysledky dotaznikového Setieni, které bylo realizo-
vano za pomoci platormy Formulafe Google. Stanovenym cilem bylo obdrzet minimalné

400 odpovédi a zminované Setieni probihalo v obdobi od 10 biezna do 31 bfezna roku 2019.

Tento dotaznik byl distribuovany pfedevsim prostfednictvim instant messagingovych sluzeb
a socialnich siti. V zavéru dotazovani bylo vyuzito 1 e-mailu, aby byly zastoupeny i vékové
skupiny, jenz byly v ramci dotazniku zastoupeny ve velmi malém poctu. Celkové znéni do-
tazniku, ktery obsahuje 30 otazek, je mozné nalézt v ptiloze pod ndzvem: Ptiloha P I: Znéni
kvantitativniho dotazniku. Celkové vysledky Setfeni jsou dale k nahlédnuti v ptiloze Ptiloha
P II: Vysledky kvantitativniho dotazniku. Ziskané informace budou nésledné vyuZzity pro
vypracovani projektové ¢asti, ktera si klade za cil navrhnout vlastni kampan, kterd bude vy-

uzivat viralnich prvkl pro pivovar Malenovice (dfive Zlinsky Svec).

6.1 SloZeni respondenti

Finalni pocet ucastnikd dotazovani ¢ini 431 osob. Z tohoto poctu bylo zastoupeno celkem
250 muza (58,0 %) a 181 zen (41,9 %). Z hlediska véku se nejpocetnéji zastoupenou skupi-
nou stala kategorie dotazovanych, kteti uvedli, Ze se jejich v€k pohybuje v rozmezi 43 az 52
let. Tato skupina ¢inila z celkového dotazniku celych 27,3 % dotazovanych, coZ predstavo-
valo 118 respondentti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou se pak stala skupina ve véku 33 az 42
let, ktera ¢itala 102 respondenti (23,6 %) dotazovanych. Z hlediska povolani tvoii nejpocet-
néjsi skupinu pracujici zaméstnanci, ktefi tvoii 66,3 % vSech dotazovanych. Druhou nejpo-
cetnéjsi skupinu tvoii studenti, ktefi predstavuji 19,9 % dotazovanych. Co se tyce vzdélani,
tak nejvétsi podil zastupuji s poctem 163 jedincii (37,8 %) lidé, kteti dosahli stfedoskolského
vzdélani bez maturity. Druhou nejfrekventovangjsi skupinu tvofi respondenti, ktefi uvedli,

Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je sttedoskolské s maturitou 25,9 %.

6.2 Ziskané odpovédi

Hned v tivodu dotaznikového Setteni byli respondenti dotazovani, zda se pted vypliiovanim
tohoto dotazniku setkali s terminem viralni sdéleni. Z vysledki vyplyva, ze tento pojem znaji
spiSe Zeny, neZ muzi. Pokud budeme hovofit v feci Cisel, tak se konkrétné jedna o 6% rozdil.
Celkove si tento pojem odvodilo nebo jej znalo pfed vypliiovanim dotazniku 72 % Zen a 66
% muzi. Tento pojem znali téméf vSichni respondenti z v€kovych kategorii 13 — 17 a 18 -

22 (26 z 28) a kategorie 23 az 32 (79 z 86). Naopak starsi vékové skupiny se s timto pojmem
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setkali poprvé az pti vypliiovani tohoto dotazniku. Z vékové skupiny 63 a vice znalo tento
pojem 12 jedinct z celkového poctu 56 respondentil a 23 jedinct z vékové skupiny 53 az 62
let. Vzhledem k tomu, Ze se toto nazvoslovi v bézné konverzaci ptili§ nevyskytuje, je patrné,

ze s timto terminem mayji obtize prave starsi vékové skupiny respondentt.

6.2.1 Socialni sité a prenos sdéleni

Prvni otazka tohoto bloku se respondentt ptala, zda vyuzivaji socidlni sité a pokud ano, tak
na jaké socialni siti travi nejvice ¢asu. V celkového poctu 431 respondentti se naslo 82 je-
dinct, ktefi socidlni sité¢ nevyuzivaji. Tuto odpovéd’ oznacili Castéji muZzi. (64 % vici 36 %
zen). Z uvedeného grafu je jasné, ze nejvetsi Cas stravi respondenti na socialni siti Facebook.
Z téchto 167 respondentt, ktefi travi nejvice Casu na socialni siti Facebook je 96 (58 %) Zen.
Oproti Facebooku jsou tato ¢isla u Instagramu mirné rozdilna. Ze 114 respondentli povazuje

socialni sit’ Instagram za nejnavstévovanéjsi 60 muzii (53 %) a 53 Zen (47 %).

10% 20% 30% A40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

@ racebook @ Instagram @@ Youtube @ Twitter @ Nazadné
@ HNajiné
Graf 3: Na které socidlni siti travite nejvice ¢asu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

U socialnich siti Twitter a Youtube naopak pfevladali muZzi. Pouze 3 Zeny povazovaly soci-
alni sit’ Youtube za nejduilezitéjsi z hlediska straveného ¢asu. Tyto zeny byly z vékové kate-
gorie 23-32. U socialni sit¢ Twitter vSak §lo o absolutni nadvladu muzi. Tuto sit’ vyuzivali

predevsim vysokosSkolsky a stfedoskolsky vzdélani muzi, kteti uvedli, Ze jsou zaméstnanci.

V potadi druhd otdzka hledala odpoveéd’ na to, zda lidé pteposilaji zdbavna ¢i jinak zajimava
sd€leni svym blizkym. V piipadé, Ze respondent uvedl u této otazky odpoveéd’ ano, pokraco-
val na otazky tykajici se frekvence sdileni. V pfipadé€, Ze nepteposild zajimava sdéleni po-
kracoval dotazovany na otazku zamétujici se na vliv znacky ve sdéleni. Z celkového poctu
431 respondentt uvedlo 319 jedinct, ze tyto zpravy sdili s ostatnimi. Rozdil mezi zenami a

muzi je v rdmci této otazky nizky (54,7% zen vici 45% muziim).
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Tabulka 3: Genderové a vékové rozdéleni respondentii u otazek ¢islo 2 az 5

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Muzi Zeny
13-17 let
18-22 et
23-32et
33-42let
43 - 52 let

53-62let

63 a vice let

Celkem

Ve spojitosti s touto otazkou byli respondenti nasledné dotazovani, jak Casto tento obsah
sdili svym ptatelim. V ramci této otazky vyslo najevo, ze nejcastéji sdili obsah 1idé ve véku
23 — 32 let. Tito lidé oznacili odpovéd’ denn¢ vétsiné piipada (87 %). K piekvapeni autora
vyplynulo, Ze druhou nejpocetnéjsi skupinu, kterd sdili sdéleni denné, tvoti lidé ve veku 63
let a vice témét (72 %). Naopak u odpovédi alesponi jednou za dva dny byly nejpocetnéji
zastoupeny vékové kategorie 13 az 17 let (92 %) a 33 az 42 let (67 %). Ve vékové kategorii
43 — 52 let je s 56 % nejcCastéji zastoupena odpoveéd alespon jednou do tydne. S ptichodem
pracovnich a rodinnych povinnosti je tak patrné, Ze dochézi ke sniZovani celkové miry sdi-
leni a naopak od v€kové kategorie 53 — 62 opét roste. Zajimavym faktem vSak je, Ze ackoliv
mira sdileni postupné klesa, vSechny 4 zeny, které jsou ve véku 33-42 let a jsou na matetské
dovolené, uvedly, ze sdili obsah denn€. Do budoucna by tak bylo vhodné ziskat vice odpo-
védi od Zen, které jsou na matetské dovolené, s cilem zjistit, zda se jejich aktivita na social-
nich sitich nelisi oproti zenam ve stejnych vékovych kategoriich.

S touto otazkou také souvisi dotaz, ktery zjist'oval, jak velkému poctu lidi tyto zpravy re-
spondenti zasilaji. Z grafu je patrné, Ze nejcastéji uvedenou odpovédi byla varianta 1 — 3

lid¢é, jenz byla prekvapive nasledovana odpovedi 7 a vice.

10% | 20% 0% 40% 50% | 60% J0% 80% 90%  100%

Graf 4: Kolika lidem tato sdéleni nejcastéji zasilate? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Odpoveéd’ 1 — 3 lidé Castéji oznacovali muzi, kteti tuto odpovéd’ oznacili 95x. Zastupuji tak
53 % vSech odpovédi v dané kategorii. Tuto odpovéd’ oznacovali Castéji vysokoSkolsky
vzdélani lidé a lidé, jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je stfedoSkolské s maturitou. (78 %
vysokoskolsky vzdélanych a 86 % lidi s uplnym stfednim vzdélanim). Odpovéd’, kterd fi-
kala, Ze nejcastéji sdili lidé zajimavé zpravy ¢tyfem az Sesti lidem, oznacilo vice zen (27),
nez muzu (21). Z hlediska vzdélani tuto odpovéd’ oznacili pfedevsim mladi respondenti ve
veku 18 — 22 (19), ktefi v otdzce povolani oznacili, Ze jsou stale studenti. Druhou nejrozsi-
fen¢jsi kategorii tvofili respondenti ve véku 53 — 62 let (17 respondentlt) z nichz 10 stale
pracuje jako zaméstnanci a zbylych 7 je v diichodu. Vsech 17 respondentti dosahlo stiedo-
Skolského vzdélani bez maturity. NejzajimavejSim prvkem je z pohledu autora zisk 99 od-
povedi, které uvadi, Ze tyto zpravy pieposilaji 7 a vice lidem. Z hlediska pohlavi byla tato
kategorie prakticky vyrovnana (48 muzi a 51 Zen). Z pohledu vzdélani zde vSak doslo k vy-
raznym rozdilim. Nejvice zde figurovali lidé, kteti jako nejvyssi dosazené vzdelani oznacili
odpoveéd’ sttedoskolské bez maturity (66) a uplné stfedoskolské s maturitou s poctem 16

respondentul.

U dalsi otazky mohli respondenti oznacit od jedné do dvou moZznosti. Cilem této otazky bylo
zjistit, jakym zptsobem tato sd€leni respondenti nejcastéji zasilaji a zaroven odhalit, zda
respondenti, ktefi oznacili v pfedchozi otdzce moznost: ,,7 a vice* sdili tyto pfispévky ve-
fejn¢ ve svém feedu a tudiz oznacili nejvyS$s$i moznou variantu nebo opravdu dané sdéleni
rozeslou jednotlivé sedmi a vice lidem. Tato otdzka je také dileZitd predevsim pii selekci
respondentt, ktefi piji pivo. Na zékladé¢ ni se autor prace dozvi, jaka socidlni sit je nejcastéji
vyuzivdna v segmentu respondentd, jenz uvedli, ze konzumuji pivo. Vzhledem k tomu, Ze
tato otazka umoznovala oznacit vice nez jednu odpovéd’ bylo ziskéano celkem 579 odpovédi
od 324 respondenti. Kromé kategorie Jiné, jenZ mohla byt pouzita v ptipad¢ vyuZzivani siti,

Linkedin, Pinterest ¢i jinych socialnich siti, byly zastoupeny vesker¢ kategorie.

Z grafu je patrné, ze nejCastéj$i metodou, kterou respondenti vyuzivaji k preposilani sd€leni,
jsou instant messagingové sluzby. Slovo Instant messagingové sluzby bylo v dotazniku na-
hrazeno pojmem chat, aby vypliiujici sndze pochopili danou odpovéd’. V piipadé opétovného
dotazovani by autor zvolil pro kazdého klienta jednotlivou odpoveéd’, aby se dalo s naprostou
jistotou fict, zda respondenti vyuzivaji naptiklad vice aplikaci Facebook Messenger ¢i apli-
kaci Whatsapp. Dalsi véci, kterou Ize vycist z grafu je skute¢nost, ze respondenti posilaji
sdéleni spiSe konkrétnim uzivatelim na misto toho, aby primarné umistili danou zpravu na

svoji zed’, kde ho spatii dalsi uzivatelé. Podle analyzy lze vyvodit, Ze do feedu pfispivaji
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predevsim ti respondenti, jenz jsou vyuceni, ptipadné maji nizs$i vék. S rostoucim veékem i
vzdélanim nasledné respondenti zac¢inaji migrovat z public social (Facbook, Twitter, In-
stagram) do kanali takzvaného dark socialu kam fadime naptiklad e-mail, Skype, Messenger
¢1 bézné SMS zpravy. Jediny rozdil tvofi socidlni sit’ Twitter, kde ptispivaji (alespon v ramci
CR) majoritné vysoce vzdélani jedinci. To je uzptisobeno predevsim charakterem socialni

sit&, kterou v CR tato sit’ ma.

20 40 &0 80 100 120 140

@ racebook @ Instagram @@ Youtube @ Twitter @ E-mail

@ cChat (Messenger..) @@ SMS
Graf 5: Jakym zpiisobem tato sdé€leni nejCastéji posilate?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vétsinové zastoupeni téchto metod bylo ovétreno 1 prostiednictvim agentury RhythmOne,
ktera se specializuje na poskytovani efektivnich spojeni mezi cilovou skupinou piijemcti
zprav a jejich inzerenty. Podle této agentury uptednostituje sdileni zprav touto cestou 84 %
vSech uzivatelii. Druhym nej¢astej$Sim zptisobem je sdileni za pomoci socialni sité Facebook
(9 %) a zbylych 7 % ptipadad na ostatni vefejné socialni sité. Podle agentury RhythmOne
jsou vSak tyto dark social aktivity velmi Casto piehlizeny, ackoliv maji nesmirny vliv a pfi-
naseji v ramci firem veliky uzitek. Zvlasté v kategorii Food and Drink zaujimaji tyto metody
v Evropé 18 % vSech sdileni. Na tyto zpravy vsak klikne v Evropé celych 72 % uzivatelt.
Vzhledem k takto vysokym ¢isliim je patrné, ze dark social aktivity jsou pftilis veliké na to,

aby se daly ignorovat (RadiumOne, © 2016).

Témet 73 % vsech respondentt, kteti uvedli, Ze sdili zpravu 7 a vice lidem, tak zasilali tato

sd€leni prostfednictvim dark social kanali. Z téchto kanalli vyrazné vycnival Messenger,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

ktery celkové obdrzel 68 % vsSech odpovédi. Druhy nejvyraznéjsi zptisob predstavoval e-
mailovou komunikaci (16 % vsech odpovédi). V pripade, ze vyselektujeme pouze respon-
denty, ktefi piji pivo, zjistime, ze se stale nejCasteji vyuziva instant messagingovych sluzeb.
Druhou piicku zaujima e-mail, kterému se vSak procentualni zastoupeni mirn¢ zvysilo (o
5%). Naopak k razantnimu poklesu doslo u tradi¢nich socialnich siti jako je Facebook, In-

stagram a predevsim u socialni sit¢ Twitter.

Nasledujici otdzka se zabyvala tim, zda dotazovani vénuji pfi zasilani sd€leni pozornost
tomu, co ma piijemce rad. Celkové se s timto tvrzenim, z pohledu pohlavi, ztotoziuji vice
zeny (53 %) nez muzi (47 %). Drtiva vétSina vysokoskolsky vzdélanych ucastnikl (93 %)
se s timto nazorem naprosto ztotoznila. Zbyvajici ¢tyfi lidé spise souhlasili. Co se tyce stie-
doskolsky vzdélanych respondentd s maturitou, miizeme tvrdit, Ze je mira souhlasu také vy-
sokd. Naprosty souhlas s timto tvrzenim vyjadtilo 52 respondentl a spiSe souhlasilo 43 do-
tazovanych. Zacinaji se zde vSak objevovat nazory, které se s timto tvrzenim prestavaji zto-
toznovat. Patnact respondentt ve véku 53 — 62 let uvedlo, Ze s nazorem nesouhlasi a 5 do-
konce uvedlo, Ze se s timto tvrzenim naprosto neztotoznuji. D4 se tedy tvrdit, Ze tento ne-
souhlas roste s mirou dosazeného vzdélani. U stfedoskolského vzdélani bez maturity byly
tyto Cisla jeste veétsi. Zasadné nesouhlasilo 17 respondentii a 36 respondentii vyjadtilo spise
nesouhlas s danym tvrzenim. Pokud porovname celkovou miru odpovédi, které se timto tvr-
zenim neztotoznovaly (tj. oznacili odpovéd’ spiSe ne a naprosto ne) s mirou odpovédi, které
souhlasily (tj. oznacili odpovéd’ spiSe ano a naprosto ano), zacind byt patrné, Ze se zde nazory
zacinaji vyrovnavat. Celkové se k tomuto tvrzeni pozitivné vyjadfilo 71 respondentii (34
naprosto ano a 37 spiSe ano). V procentech se tak pro souhlasné stanovisko vyslovilo 57 %
vSech stfedoSkolsky vzdélanych respondentli bez maturity a témet 43 % stejné vzdélanych
respondentll vyslovilo nesouhlas s timto tvrzenim. U zékladniho vzdélani opét prevazuje
spiSe pozitivni reakce na toto otazku. Celkové 8 respondentil s tvrzenim naprosto souhlasilo
a 12 respondentt spiSe souhlasilo. Oproti 5 dotazovanym, kteti oznacili odpoveéd’ spiSe ne a
ttemi, ktefi oznacili odpovéd’ naprosto ne. Z této otazky je tedy patrné, ze vétSina respon-
dentli premysli nad tim, zda bude tento obsah piijemci vyhovovat a bude korespondovat
s jeho nazory ¢i zalibami.

Dalsi otdzka zjiStovala, jaky obsah by dotazovani nejcastéji sdileli. Na tuto otazku se
respondenti jednohlasné shodli, Ze by nejcastéji pieposlali zpravu, ktera je humorného
charakteru. Pokud totiz seCteme mnoziny ,Naprosto souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*

ziskame 338 odpovédi, coz predstavuje vice jak 78 % vSech odpovédi u této otazky. V ramci
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sdileni humornych sdéleni lze vidét pouze mensi rozdily z hlediska daného pohlavi
respondentl. Z téchto 338 kladnych odpovédi by dané sdéleni preposilalo 53 % muzii a 47
% zen. Z hlediska véku si lze vSak vSimnout menSich odliSnosti. Zatimto u mladSich
respondentli je souhlasné stanovisko stoprocentni ¢i témér stoprocenti, u starSich
respondenttl, kteti oznacili sviij vek jako 53 let a vice, je vidét mensi ndklonost k zasilani
takového sdéleni a to v fadu jednotek procent. I pies to vSak humor pfedstavuje nejlepsi
divod, pro¢ by respondenti tuto zpravu preposlali dalsich lidem. V ptipad¢ aplikace humoru
do marketingové komunikace je vSak nutné brat v potaz zaméteni podniku, cilovou skupinu

a pfedevsim danou kulturu ve které je toto sdéleni priméarné vysilano.

Naprosto nejmensi efekt na preposilani zprav ma vyuziti oblibené pisné v daném sdéleni. Na
tuto ¢ast otazky odpovedélo v ramci souhlasnych mnozin 72 dotazovanych coz reprezentuje
16 % vSech respondentli v rdmci této otazky. Nejvetsi skupina respondentd, kteti souhlasili
s timto tvrzenim byli muzi ve véku 65 a vice let. (26 dotazovanych). Druhou nejpocetné;jsi
skupinu tvofili dotazovani ve véku 23 — 32 let, ktefi tuto odpoved’ oznacili 28x. Zbylych
83% respondentl tak nepovaZzuje oblibenou hudbu za prvek, jenz by je ovlivnil a dopomohl
by sdileni dané zpravy. Velmi podobnych vysledkl se z pohledu souhlasnych stanovisek
dockaly odpovédi, které zkoumaji vliv smutnych az dojemnych zprav a vyuziti celebrit na
dalsi sdileni. V ramci vyuziti smutnych az dojemnych zprav a celebrit souhlasily predevSim
zeny nez muZzi. (58 % ku 41 %) v ptipad¢ vyuziti celebrit a (74 % ku 26 %) u dojemnych az
smutnych zprav. V obou ptipadech se nejcastéji souhlas projevoval u vékové kategorie 43
az 52 let. Naopak pokud se zamé&fime na stranu respondenti, jenz s timto tvrzenim nesou-
hlasi, ziskame naprosto rozdilné vysledky. Mnohem vice respondenti, piedev§sim muzi, in-
klinovalo u téchto odpovédi oznacovat variantu ,,zdsadn¢ nesouhlasim* u smutnych az do-

jemnych sdéleni.

Jako tfeti nejlepsi se ukdzal obsah, ktery se snazi uzivatelim pfinést cenné ¢i uzitecné infor-
mace, nebot’ s touto odpovédi souhlasilo vice jak 70 % vSech respondentt. Tento obsah za-
jimal pfedev§im muze neZ zeny (68 % ku 32 %). Tento obsah je tak zddany predevsim proto,
Ze se z n¢j uzivatelé mohou poucit ¢i néco nového dozveédét. Tyto informace tak pfinasi

racionalni uzitek.

Spolecnost Sprout Social provedla vyzkum na vzorku 1 253 zakaznikli a 2 060 marketérti a
odhalila znaéné rozdily mezi tim, co si pfeji zakaznici vidét a co jim naopak marketéfi ser-
viruji. Plnych 30 % zékaznikl (376) uvedlo, Ze by na socialnich sitich mély znacky ptispivat

pfedevsim obsah, jenz je informativné ladény. Tato odpoveéd’ ziskala nejvice hlasii. V ramci
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informativniho obsahu miizeme rozliSovat dva typy a to obsah, ktery je Casové omezeny a
po urcité dobé bude povazovan za zastaraly a ndsledn¢ takovy obsah, jenz je relevantnim 1
po mnoho dalSich let. Tvorba informativniho obsahu je tak velmi sloZzitd, protoZe pokud chce
firma pfindSet svym zakaznikiim ¢i cilové skupiné stale aktudlni informace, je nutné velmi

casto kontrolovat informace, které jsou v daném sd¢leni uvedené. (Sprout Social, © 2018)

S touto otdzkou souvisela dalsi podotazka, kterd se zamétovala na to, zda respondenti spise
pteposlou sdéleni, které je v pozitivnim ¢i negativnim smyslu slova. Z vysledki je patrné,

ze by respondenti spiSe preposilali sdéleni, které je negativni.

V pfipadé, ze seCteme mnoziny ,,Naprosto souhlasim™ a ,,SpiSe souhlasim* u otdzky
zameétujici se na negativni zpravy, ziskame 331 odpovédi. Tento pocet tak predstavuje témér
77 % vsech odpovédi. Naopak u pozitivniho smyslu slova je u souhlasnych odpovédi 209,
coz pii celkovém poctu 431 respondentt predstavuje 48,5 % respondentli. Mezi odpovéd'mi

je tak vice jak 28 % rozdil.

Diivodem muze byt takzvany negativity bias, ktery tika, ze véci, které jsou negativngjsi
povahy maji vétsi vliv na psychicky stav a procesy daného jedince, neZ neutralni ¢i pozivni
véci stejné intenzity. Tento sklon tak pfisuzuje pozitivnim zpravdm mensi vliv na chovéni

jednotlivce, nez je tomu u negativnich zprav.
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Dalsi otazka naopak zkoumala, jaky obsah uzivatelé neradi sdileji. NejCastéjsim diivodem,
pro¢ by lidé nepieposilali dané sdélenti je, ze by bylo pftilis dlouhé. Pokud spojime odpovédi:
,,UrCité nesdilel* a ,,SpiSe nesdilel dohromady, ziskame 310 reakci, které se stavi pro ne-
pteposilani daného sdéleni. Toto ¢islo tak piedstavuje 71 % vSech odpovédi v rdmci této
kategorie. Obecné¢ se da také tict, ze dlouhd sd€leni 1épe ptijimaly starSi respondenti ve véku

43 let a vys.
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Graf 7: Nesdilel bych sdéleni (video, ¢lanek, obrazek), které...
(Zdroj: Vlastni vypracovani)
Co se tyce videa, tak ze studie spole¢nosti Buzzsumo vyplyva, ze nejlépe jsou z hlediska
interakci piijiména ta videa, kterd jsou v rozmezi 61 az 90 sekund. U kratSich i delSich videi

je patrny pokles v rdmci interakci. (Marketing Journal, © 2018)

Zajimavosti vSak je, Ze nejvice odpovédi ,,Urcité nesdilel* neziskala odpoved je dlouhé, ale
naopak odpovéd’, kterd tikala, Ze uzivatelé nebudou sdilet sd€leni, jenz méa nabozensky kon-
text. Tato odpoveéd’ byla zaroven tfetim nejcastéjSim diivodem, pro¢ nesdilet zpravu. Neni
prekvapenim, Ze tuto odpovéd’ oznacovali nejcastéji mladi respondenti ve véku od 13 do 32
let. V kategorii 13 — 17 let §lo o 88 % vsech respondentti (7). 18 -22 let 100 % respondentil
(20) a ve v€ku 23 — 32 let o 79 respondenti (68 %). Tato ¢isla nejsou prekvapiva, nebot’ se
Ceska republika podle vyzkumu univerzity St Mary's University, Twickenham v Londyng,

umistila na prvni pfic¢ce zemi, kde respondenti nejcastéji uvedli, Ze jsou ateisté. Tento vy-
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zkum se zaméfoval na vzorek ve véku 16 az 29 let v rdmci 22 zemi Evropské unie a kon-
krétn€ 91 % respondentd v tomto véku uvedlo, ze nevéti v Boha. (St Mary's Open Research

Archive, © 2018)

Naprosto nejhtie si podle respondenti vedou politicky ladéna sdéleni, jenz by byly piepo-
silany pouze ve 36 % piipadi. Mlzeme tvrdit, ze politické prostedi je definovano velkou
polarizaci a pfedev§sim nevrazivosti mezi jednotlivymi zastanci. U této otazky byl navic
zkouman vztah mezi touto otdzkou a otazkou: ,,Jakym zptisobem tato sd€leni nejCastéji pie-
posilate? Vétsina respondentd, ktefi preposilaji urcitym zptisobem sdé€leni a zaroven sou-
hlasi se zasilanim politicky orientované¢ho obsahu, uvedla, ze vyuziva primarné dark social
prostiedki (76 %). Z tohoto hlediska tak Ize usuzovat, ze tyto zpravy sdili nikoliv vefejné
pro vSechny své pratele, ale konkrétnim uzivatelim. Zaroveii je zde velmi patrny vliv dosa-
zeného vzdélani i pohlavi respondentti. Tento obsah by spise ptreposilaly Zeny (56 %) nez

muzi (44 %).

Naopak velmi dobie si z hlediska sdileni také vedou sdé€leni, jenz obsahuji prvky nésili ¢i
sexualniho kontextu. Primarné v8ak tato sdéleni pteposilaji spiSe muzi. Co se celkovych vy-
sledki tyce, tak jsou prakticky vyrovnané, ackoliv se sdélenim obsahujici sexudlni kontext
maji Zeny mensi problém, neZli s pteposilanim obsahu, ktery obsahuje prvky nasili (32% ku
24 %). Piekvapujicim faktem je, Ze vulgarita v ramci pteposilani zprav neni primarnim di-
vodem, pro¢ sdéleni nepteposlat. Pokud totiz spojime kategorie ,,Urcité sdilel* a ,,SpisSe sdi-
lel* zjistime, Ze vulgarita v daném sdéleni neptedstavuje pro nadpolovicni vétSinu respon-
dentl divod, pro¢ by dané sdéleni neméli preposlat. Ve vysledku tuto odpoved’ ¢astéji ozna-

¢ovali muzi 160 respondentti (66 %) vici zenam, které tuto odpoveéd’ oznacili 79x (33 %).

Zajimavym zjisténim takeé je, Ze se v radmci této otazky nalezlo témét 35% osob (150 respon-
dentt), kteti by spiSe ¢i naprosto urcité pieposlali sdéleni, kterému plné nerozumi. Celkové
s timto n4dzorem souhlasili vice muzi (62 %) nez zeny (38 %). Z pohledu nejvyssiho dosaze-
ného vzdélani mazeme tvrdit, Ze zde mira vzdelani hraje urcitou roli, nebot’ naprosta vétSina
respondenttl, kteti oznacili odpoveéd’: ,,spiSe sdilel* ¢i ,,urcité sdilel” mélo zakladni (36 %)

¢i stiedoskolské vzdélani bez maturity (58 %).
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6.2.2 Znacka a sdileni

Nasledujici otdzka zkoumala, zda respondenti povazuji automaticky sdéleni za reklamu, po-
kud se v ni objevi znacka. Z grafu je patrné, ze vétSina lidi (245 dotazovanych, 56 %) s
danym tvrzenim nesouhlasi. Tficet osm procent vSech respondentti u této otazky pln€ nesou-
hlasilo s danym tvrzenim, coz mize nasvédc¢ovat tomu, Ze by si dani respondenti v urcitych
pripadech nebyli jisti svoji odpoveédi. V piipad¢€, ze budeme tuto otazku porovnéavat na za-
kladé rozdilnosti pohlavi, zjistime, Ze se s timto tvrzenim ztotoZiuji prevazné muzi (58 %)
nez zeny (42 %) kteti uvedli, Ze jsou vyuceni. Tti Ctvrtiny (43) vysokoskolsky vzdélanych
ucastniki, se s timto nazorem vSak naprosto neztotoznilo. Tento pocet tak predstavuje 53 %
vSech odpovédi ,,Naprosto nesouhlasim®. Tito jedinci tak nepovazuji vyskyt znacky ihned

za reklamni sdéleni.
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Graf 8: V ptipade¢, ze se ve sdéleni objevi znacka, povazuji toto

sdéleni automaticky za reklamu (Zdroj: Vlastni vypracovani)

Zbylou ¢ast respondenti (38) kteti oznacili odpoveéd’ ,,naprosto souhlasim, tvofili stiedoskol-
sky vzdélani jedinci. Odpovéd ,,SpiSe nesouhlasim* oznacilo 42 % stfedoskolsky vzdéla-
nych lidi, jenZ ziskali maturitni vysvédceni. D4 se tedy tvrdit, Ze ¢im vyS$i vzdélani, tim

spiSe lidé nepovazuji sdéleni se znackou ihned za reklamu.

Dalsi otazka zkoumala vliv oblibené znacky na sdileni daného sdéleni. Nadpolovi¢ni ¢ast
respondentt (64 %) u této otazky odpovédela, ze vyskyt jejich oblibené znacky ve sdéleni
nema vliv na to, zda danou zpravu pteposlou nebo ne. S touto otazkou souhlasili ptrevazné
respondenti ve véku 53 az 62 let a 63 a vice, ktefi tuto odpovéd’ oznacili 86x. Tento pocet
tak predstavuje 55 % vSech souhlasnych odpovédi. Dalsi skupinu, kterd se s timto tvrzenim
ztotoznila, piedstavuji respondenti ve véku 18 — 22 let. U této skupiny se témet 76 % vSech
jedinct z dané skupiny shodlo, Ze znalost znacky ma vliv na dalsi sdileni. V budoucnu by
bylo vhodné zjistit, pro¢ u mladych respondentt hraje oblibenost znacky takovy vliv na dalsi
preposilani a zaroven s timto faktorem pocitat v ptipad¢, Ze se pfi vytvareni novych kampani,

zam¢efujeme primarné na mladsi publikum.
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U dalsi otazky, ktera se vénovala vlivu kreativity a ndpadu na sdileni, se vice jak 78 % re-
spondentt shodlo, Ze by nepteposlali sd€leni, které neni népadité. Lidi, jenz by tuto zpravu
poslali, aniZ by byla kreativni tak bylo méné nez 25 %. VétSinu z téchto 21 % tvotily pie-
vazné zeny ve véku 33 az 42 let (32) a 43 az 52 let (38), které dokoncily stiedni Skolou a
ziskaly maturitni vysvédceni. Zbylou ¢tvrtinu tvofili respondenti ve véku 53 - 62 let jejich
nejvyssim dosazenym vzdélanim je sttedni Skola bez maturity. Lze tedy usuzovat, ze dile-
zitost vizualni stranky a celkového zpracovani je nesmirn¢ diilezité pro dalsi preposilani da-

ného sdéleni.

Ctvrta otazka tohoto bloku zkoumala, zda by respondenti preposlali sd&leni které je dobré,
ackoliv by neznali znacku, ktera se v dané zpraveé objevuje. VEtSina dotazovanych (78 %) u
této odpovédi uvedla, Ze by pteposlali sd€leni, které je dobré, ackoliv by neznali znacku,
které se ve zpravé objevuje. Tuto odpoved’ volilo vice Zen (82 %) nez muzt (77 %). Naopak
s timto tvrzenim nesouhlasi 21 % dotazovanych. Jedna se spiSe o muze, respondenty ve véku
43 — 52 let se stfedni Skolou bez maturity, ktefi piji pivo 1% za tyden a zaroven souhlasili u
minulé otdzky, Ze by nepteposlali sd€leni, jenZ obsahuje zpravu, které respondent plné ne-
rozumi. Dlvodem nesdileni této zpravy muize byt urcita obava z toho, ze hodnoty znacky
budou naprosto rozdilné, nez jaké dany Clovek zastava. Neznalost znacky tedy predstavuje

urcity diivod, pro¢ dané video dotazovani pieposlou ¢i naopak nepteposlou.

Posledni otazka tohoto bloku se ptala, zda dotazovani povazuji za dulezité dozveédét se o
zkuSenostech, které maji s produktem ¢i sluzbou ostatni lidé, pted tim, nez stejny vyrobek
(sluzbu) zakoupi. To, Ze je pro respondenty diilezité dozvédet se o zkusenostech, které maji
s produktem ¢1 sluzbou ostatni lidé, pfed koupi stejného statku je patrné jiz z uvedeného
grafu. Celkové zastoupeni jedinct, ktefi s timto tvrzenim souhlasili, tvoti 72 % veskerych
odpovédi. Témét ¥4 vSech odpovédi se tak s timto ndzorem ztotoziluje. Recenze, at’ uz nega-
tivni €1 pozitivni, povazuji za nedllezité spiSe muzi nez zeny. Zaroven lze toto tvrzeni zkou-
mat 1 z hlediska vé€ku. Na tuto otazku odpovidaly negativné spiSe starSi vékové skupiny
vrozmezi 53 — 62 let (26 reakci) a 63 a vice let (38 reakci), které tak predstavuji nadpoloviéni
vétSinu vSech zapornych odpovédi. Pokud budeme porovnévat, kdo oznacil tuto odpovéd’,
tak 41 % z nich dokoncilo stfedni Skolu s maturitou a zbyly pocet oznacil jako nejvyssi
dosazen¢ vzdélani stredni Skolu bez maturity. Vice jak % vSech jedinct z téchto dvou kate-
gorii dale uvedlo, ze jsou stdle zamé&stnani. V porovnani s otdzkou, ktera tyto produkty ptimo
specifikuje na pivo, je patrny vysoky rozdil, ktery mize byt zpiisoben finan¢ni naro¢nosti

urcitych produktl a zaroven tim, ze nemusi jit vzdy o zbozi kazdodenni spotieby.
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Graf 9: Povazuji za dulezité slySet o zkuSenostech, které maji s pro-
duktem/sluzbou ostatni lidé, pted tim, nez stejny vyrobek/sluzbu za-

koupim (Zdroj: Vlastni vypracovani)
6.2.3 Alkohol a ja

Tteti blok zacinal otdzkou, kterd se zaméfovala na konzumaci alkoholickych napojt. Ze 431
respondentt, kteti vypliovali tento dotaznik, bylo 423 respondenti plnoletych. Téchto 8 je-
dinct bylo z ¢asti, ktera se zaméfovala na konzumaci alkoholickych vyrobki, vyfazeno. Na
tuto otazku odpovédélo celkové 391 jedinct kladné. Timto tak vice jak 90 % respondentl
vyjadtilo souhlas s konzumaci alkoholickych vyrobki. Z hlediska pohlavi vyjadtilo kladny
postoj ke konzumaci alkoholickych vyrobka 95 % muzt a 88 % zen. Niz§i poméf zen, které
konzumuji alkoholické néapoje, se dal ocekavat prfedevsim diky rozdilné konstituci zen a
muzi. Zenské télo je na uginky alkoholu mnohem nachylngjsi, nebot’ obsahuje vétsi podil
tukové slozky a naopak mensi u€innost jater. Diky tomu se Zeny opiji rychleji, neZ muzi. Na
druhou stranu predstavuje rozdil 7 % prakticky zanedbatelny pocet respondenti. Urcitou roli
muze hrat 1 zvySujici se nabidka produkti, které cili spiSe na Zeny. Z oblasti pivnich produkti

jde naptiklad o radlery ¢i cidery.

Druha otdzka tohoto bloku se respondentli dotazovala, jak Casto konzumuji pivo. V ramci
této otazky byli vyfazeni respondenti, kteti v predchozi odpovédi oznacili, Ze nepiji alkohol
a zaroven respondenti, kteti jesté nejsou plnoleti. Celkove tak na tuto otazku odpovidalo 315

dotazovanych.
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Graf 10: Frekvence konzumace piva (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafu plyne, ze 6 % dotazovanych pije pivo kazdy den a dvakrat az Ctyrikrat tydné pije
pivo dokonce vétSina vSech dotazovanych a to 37 % respondentti. Z hlediska véku se da
tvrdit, ze mladsi spotiebitelé piji pivo Castéji, nez jejich starsi kolegové. Ve véku 18 az 22
let pije pivo 2x - 4x tydné témét 16 % respondentl a piipadé vékoveé kategorie 23 az 32 let
je toto Cislo jesté o 3 procenta vyssi. Jedenkrat za tyden si da pivo 10 % respondentti z vékové
kategorie 18 az 22 let a 12 % z kategorie 23 az 32 let. Oproti vékové skupiné 43 az 52 let je
tento pocet mnohonasobné vyssi. Z kategorie 43 az 52 let konzumuje pivo 2% - 4x tydné
témet 7 % respondentli a 9 % respondentll pije pivo alespont 1x tydné. MnoZstvi vypitého
piva za tyden vSak neovliviiuje pouze veék daného respondenta, ale i jeho soucasna situace.
U studenttl je napiiklad patrné, ze jim jejich volny ¢as umoznuje chodit na rizné akce, na
kterych se castéji konzumuje alkohol. Oproti pracujicim a diichodctiim tak maji vétsi prilezi-
tost ke konzumaci alkoholu. Naprosta vétSina dotazujicich, kteti jsou plnoleti a jejich hlavni
naplni je studium, uvedla, Ze konzumuji pivo 2x - 4x tydné oproti pracujicim, kteti nejcastéji
oznacili variantu 1% tydné. Vzd€lani ma na frekvenci piti piva také urcity vliv. VétSina vSech
vysokoskolsky vzdélanych dotazovanych oznacila, Ze pivo konzumuji 1x tydné. U ostatnich

skupin, s niz8i mirou vzdélani, vSak vétsSina konzumuje pivo 2x - 4x tydné a Castéji.

Z nejaktualngjsich udajii od Ceského statistického witadu, které pochazeji z roku 2017, je
vsak patrné, ze konzumace piva ma klesavou tendenci. Oproti 146,9 litrim vypitého piva na
jednoho obyvatele v roce 2016 se tento pocet o rok pozdéji snizil o 2,6 litru. Konzumace
pivnich produktii tak ma klesajici tendenci. V Ceské republice viak tuto klesajici tendenci
nemaji pouze pivni produkty, ale alkoholické napoje obecné. Konzumace vina v roce 2017
klesla téméf o pil litru a lihovin pijeme pfiblizng o jeden decilitr mén& (Cesky statisticky

urad, © 2018).

V potadi tfeti otdzka zkoumala, zda respondenti povazuji za dilezité slySet o zkuSenostech,
které maji s pivem ostatni lidé, pfed tim, neZ stejné pivo zakoupi. Pfevazna vétSina Zen a
respondentt niz§iho véku (18 - 22) u této otazky uvedla, Ze povazuji za dilezité slyset o
zkuSenostech, které maji s pivem ostatni lidé. S rostoucim vékem vSak dochazi k tomu, ze
se respondenti stavi na opacnou stranu. Tento fakt miize byt dan i tim, Ze ve vy$$im véeku jiz
respondenti znaji svoje preference v oblasti chuti a tudiz nepotfebuji znat nazor ostatnich.
Tendenci souhlasit s timto tvrzenim vS§ak méli velmi €asto 1 respondenti, jenZ piji pivo v niz-
Sich frekvencich - prevazné lidé pijici pivo vyjimeéné (24 odpovédi) ¢i 1x do mésice (11
odpovédi). Pokud tak tyto uvedené kategorie samostatné porovname, zjistime, ze 64,8% re-

spondenttl, ktefi piji pivo 1% do mésice, si rddo vyslechne zkuSenosti druhych. V ptipadé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

lidi, jenz piji pivo vyjimecné je toto procentudlni zastoupeni dokonce jesté o vice jak 8 %
vyssi. Pokud tak porovname tuto otazku s tou, ktera se ptala na nakup produkti a sluzeb
obecné, miizeme vyvodit zavér, ze hledisko ceny hraje také dulezitou roli pii volbé odpo-
vedi.

Ctvrta otazka zkoumala, zda davaji respondenti piednost pivu z klasického pivovaru &i mi-
nipivovarem. U této otdzky byli vyfazeni vSichni respondenti, ktefi nedoséhli 18 let, nepiji
alkohol a zaroven v pfedchozi otazce oznacili, Ze nepiji pivo. Vysledny vzorek se tak u této

otazky sklada z celkového poctu 290 respondentt.

10% 20% 30% A40% 50% 60% T0% 80% 90%  100%

@ Minipivovar @@ Tradiéni pivovar
Graf 11: Davéate ptrednost pivu z minipivovaru nebo klasického pivovaru?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze by pivo z minipivovaru volily témét dvé tietiny vSech
respondentl. U této otazky se shodli naprosto vSichni studujici, Ze by volili pivo praveé z mi-
nipivovarQ a % vSech vysokoskolsky vzdélanych respondentd jim dalo za pravdu. Naopak
nadpolovi¢ni vétsina diichodcii zvolila u této otazky moznost pivovaru. Rozdilnost 1ze vidét
i z hlediska uvedeného pohlavi. Zatimco muzi davali jasné prednost minipivovarim (73 %
ku 28 %), u Zen lze spatfit, Ze je tento rozdil mnohem mensi. Celkové tak Zeny preferovaly

minipivovary v 56 % a tradicnim pivovarim vyslovilo ptizen 44 % Zen.

Nasledujici dve otazky zjist'ovaly faktory, které respondenty vedou ke konzumaci piva z mi-
nipivovart nebo naopak z klasickych pivovart. U téchto otdzek mohli respondenti oznacit
nanejvyse 2 odpovéedi. Tato otdzka tak vychézela z pfedchozi odpovédi, ktera fesila prednost
k pivu z klasického pivovaru ¢i minipivovaru. Celkovy maximalni vzorek u minipivovart
tak mohl ¢init 384 hlasii a u pivovart 196 odpovédi. Nakonec bylo ziskano 374 responzi u

minipivovara a 195 u klasickych pivovart.
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Graf 12: Faktory ovliviiujici vybér piva z minipivovaru ¢i

pivovaru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

U obou skupin ziskal nejvice bodi faktor chuti. U klasickych pivovard povazovalo chut’ za
nejdulezit&j$i 65 % Zen a 73 % muzl. U minipivovard byly vysledky o poznani vyrovnanéjsi,
kdyz 82 % muzi a 79 % Zen oznacilo chut’ jako nejdiileZitéjsi aspekt pii vybéru piva. Druhou
nejCastejsi kategorii, kterd vyrazné prevysovala nad ostatnimi, se stala celkova kvalita pro-
duktu. Kvalitu produktu povazuji pti nakupu piva za dulezitou 22 % respondentd, ktefi kon-
zumuji pivo z minipivovard a 29 % vsech respondentt, jenz oznacili, Ze konzumuji piva
velkych znacek. U tieti nejvyssi kategorie se vSak pfiznivei minipivovarl a pivovarti znacné
rozchéazeji. Respondenti, kteti ddvaji prednost pivu z minipivovarl, oznacili, Ze tfetim nej-
dualezit&jSim faktorem je zvyk, zatimco konzumenti piva z velkopivovarii oznacili cenu jako
treti nejdilezitéjsi prvek. Vysi ceny fesi celkové vice muzi, nez Zeny a to v obou piipadech.
Nejméné byla v rdmci minipivovarii oznacena pravé reklama. Tato odpovéd’ vSak dava
smysl, nebot’ si malé pivovary nemohou dovolit tak ¢astou a rozsdhlou komunikaci, jako
jejich vétsi konkurenti. To je patrné 1 z odpovédi respondentt, ktefi preferuji piva z pivovard.
Ti totiz oznadili tuto odpoveéd’ témet 2 tak Castéji. Naopak diilezitost znacky pii vybéru piva
fesi predevsim muzi, nebot’ vétSinu hlasii (18) obdrzela tato kategorie pravé od nich. To
muze byt dano také tim, Ze jsou muZzi obecné CastéjSimi konzumenty piva a zna¢ku konkrét-

niho piva vybiraji peclivéji, nez zeny. DalSim divodem miize byt u Zen mensi vyhranénost
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ke znacce vzhledem k niz$i konzumaci alkoholickych napoji. Zajimavym prvkem je zisk
tfinacti odpovédi, které tikaji, Ze by urciti respondenti vybrali pivo z minipivovaru proto,
aby podpofili malé podnikatele. V tomto ptipadé¢ mohlo jit o patrioty, ktefi maji nedaleko
svého bydlisté pivovar, jenz svoji navstévou podporuji nebo ptiznivce regionalnich pro-

dukti, kteti odmitaji podporovat velké a mnohdy zahrani¢ni spolecnosti.

U dalsi otazky méli respondenti reagovat na tvrzeni, které fikalo, Ze reklama nedokaze ovliv-
nit jejich preference pti ndkupu piva. Témét 87 % vSech dotdzanych s timto tvrzenim sou-
hlasilo. S tvrzenim naopak nesouhlasili pfevazné zeny, které se vyslovili pro nesouhlas 31x
z celkového poctu 56 odpovédi. S tvrzenim, které fika, Ze reklama dokéaze ovlivnit spotiebni
preference pii nakupu piva, souhlasi predevsim lidé ve véku 43 — 52 let se stiedoskolskym
vzdélanim bez maturity. V pfipadé, Ze budeme srovnavat pouze respondenty, ktefi konzu-
muji pivo, je 94 % z nich pfesvédCena, Ze reklama nema vliv na vybér piva. Rozdil vSak
nastava, pokud budeme hodnotit pouze respondenty, jenz oznacili, Ze nepiji alkoholické na-
poje. V tomto piipadé s timto tvrzenim nesouhlasilo pouze 88 % vSech respondentt, kteti
nepiji alkoholické napoje. To tak predstavuje oproti respondentiim, jenz piji alkoholické né-
poje, 12 % pokles v negativni odpovédi. Osobni zkuSenost tedy ptedstavuje jeden z faktord,

jenz ovliviiuje, zda se respondenti nechaji ovlivnit reklamnim sdéleni ¢i naopak nenechaji.

Posledni otazka se respondentti ptala, jaké reklamy si nejCastéji vSimnou v piipadé navstévy
restauracniho zatizeni. Tento dotaz mél odhalit, kde si respondenti v§imnou nejlépe reklamy
v pfipad€ navstévy restauracniho zatizeni. Otazka byla zaroven do dotazniku zafazena z di-
vodu kampané, kterd bude popisovana v ramci projektové ¢asti. Jiz z grafu je patrné, Ze si
respondenti nejcastéji v restauracnich zatizenich v§imnou reklam, které jsou umistény praveé
na sklenicich. Zajimavym faktem vSak zlstava, Ze z hlediska pohlavi tuto otdzku oznacovali
predevsim muzi (73 %), nez Zeny (27 %). V navaznosti na tomto zjisténi bylo zkouméno,
kolik muz, ktefi oznaCovali prave sklenice, pije pivo. Vysledky ukézaly, Ze téméf vSichni
jedinci muzského pohlavi, jenZ oznacili odpovéd’ sklenice, piji pivo. U Zen toto zastoupeni
bylo nizsi, ale pfesto §lo o nadpoloviéni pocet Zenskych respondentek (22), které oznacily
tuto odpovéd’. Naopak respondenti, ktefi uvedli, Ze nepiji pivo, tuto otazku prakticky neo-
znacili. Divodem tak mize byt skutecnost, ze praveé pivni sklenice jsou z hlediska napojo-
vého inventaie nejcastéjSimi nositeli reklamniho sdéleni. JelikoZ jsou to pravé muzi, ktefi
davaji prednost pivu a naopak Zeny voli spiSe vino, mizeme fici, Ze je tato nerovnomernost

wrwe

obrandovanych slozek napojového inventare.
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Graf 13: V ptipad¢ navstévy restauracniho zafizeni si nejcastéji
vSimnu reklamy na: (Zdroj: Vlastni vypracovani)
Druhou nejcastéjsi odpovedi byly podtacky. U této odpovédi vSak dochazi ke sniZzovani roz-
dilt z hlediska pohlavi. Zatimco muzi tuto odpoveéd’ oznacili 46% (52 %), zeny 42x (47 %).
Z hlediska respondenti, jenz nepiji alkohol se jedna o nejcastéjsi oznacovanou odpoved.
Tato varianta ziskala od dotazovanych jedincti, kteti nepiji alkohol, celych 67 %. Tyto zmi-
nované odpovédi vSak maji i1 prvek, ktery je spojuje a tim je predevSim vysoka mira inter-
akce. Pii konzumaci piva a dalSich ndpoju zakaznik uchopi sklenici, napije se z ni a nasledné
Jiumist'uje na pivni podtacek, jenZ se naopak Casto stava prvkem ke hte, pii které se hibetem
ruky tacek vyhodi a nasledné se po pieklopeni tackii snazi hra¢ dany tacek uchopit do prsta.

Zaroven jsou to prvky, jenZ ma zakaznik pii dané konzumaci nejblize.

Tteti nejcastéjsi odpoveédi byly ubrusy na stole, které predstavuji vice jak 10 % vSech odpo-
vedi. Tuto odpoveéd’ oznacovaly Castéji zeny 25% (55 %) oproti muzim, jenz oznacili odpo-
ved’ 20% (45 %). Ve vSech ptipadech tak jde o inventat, jenz ma zakaznik v nejblizSim okoli

v pribéhu konzumace napoji ¢i jidel.

Prakticky stejny pocet reakci zaznamenala odpovéd’ reklama na slunecnich. U této otazky
by tak bylo vhodné zjistit, jakym zplisobem se méni celkové pocty v zavislosti na daném
ro¢nim obdobi. Naopak z pohledu dotaznikového Setfeni se zdaji byt plakaty a predev§im
letaky a zastéry, které nosi zaméstnanci pii vykonu svého povolani, naprosto neefektivnim
mistem v pfipad¢ umisténi reklamniho sdé€leni, nebot’ dohromady ziskaly tyto odpovédi 3,4

% vSech reakci.
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7 VYHODNOCENI PRAKTICKE CASTI DIPLOMOVE PRACE

Vzhledem k omezenych finan¢nim prostfedkim, niz§imu poctu vyplnénych dotaznik a pie-
devsim nerovnomérnému zastoupeni respondentti, které nereflektuje demografickou situaci
v Ceskeé republice, neni mozné povazovat tento dotaznik za naprosto relevantni. I pfesto lze

diky tomuto dotazniku na vytyCené otdzky ur¢itym zptisobem odpovedét.

7.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VOL1: Je vétSina sdileni provadéna prostiednictvim dark social kanali?

Ano, vétSina sd€leni je provadéna prostiednictvim instant messagingovych sluzeb, e-mailu
a sms, jenz spadaji do kategorie dark social kanalt. Z celkového poctu 579 odpovédi ziskaly
pravée dark social kanaly 343 responzi, coz predstavuje 59 % vsech odpovédi.

VO2: M4 napad a celkové ztvarnéni dané zpravy vliv na to, zda respondenti toto budou

wrve

toto sdéleni dale Sirit?

S timto tvrzenim souhlasilo vice jak 78 % vSech dotazovanych. MiiZeme tedy tvrdit, Ze da-
lezitost vizualniho a kreativniho ztvarnéni ma nesporny vliv na to, zda budou respondenti

dale sdilet ¢1 nesdilet danou zpravu.

VO3: Preposilali by respondenti nejcastéji sdéleni, ktera jsou informativniho charak-

teru?

Ne. Nejcastéji by totiz respondenti zasilali sd€leni, kterd jsou humorna. Sdéleni informativ-
niho charakteru se v potadi sdileni umistila na druhém misté. Na tuto otazku odpovédélo

70 % respondenttl, ze by informativni sd€leni urcité ¢1 spise sdilelo.

VO4: VSimnou se navStévnici restauracniho zarizeni nejcastéji reklamniho sdéleni

umisténého na sklenicich?

Ano, dotazovani respondenti nejcastéji uvedli, Ze si reklamniho sdéleni v§imnou pravé na
sklenicich. Z vysledkl dotaznikové Setieni vyslo najevo, ze témet vSichni jedinci muzského
pohlavi, jenz oznacili odpovéd’ sklenice, piji pivo. Druhou nejcastéjsi odpovédi byly pod-
tacky. Mizeme tak fici, Ze si respondenti v§imnou nejcastéji reklamnich sdéleni na nosicich,

se kterymi nej€astéji interaguyji.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

8 NAVRH VIRALNI KAMPANE PRO SPOLECNOST ZLINSKY
SVEC

Dalsi kapitola se zamétuje na tvorbu viralni reklamni kampané pro spolecnost Pivovar Ma-
lenovice. Tento pivovar byl vybran z diivodu dobrého jména a Sirokého sortimentu nabize-
nych piv. Kromé¢ téchto skutecnosti byl vybran i proto, Ze sva piva vyrabi z kvalitnich suro-
vin bez koncentratii a chmelovych vytazka. Tento pivovar ma vSak malou obchodni sit,
vy$s$i cenu produkt, slabou marketingovou komunikaci a ptedev§im maji spotiebitelé nizké
poveédomi o znacce. Tyto skutecnosti se staly hlavnim diivodem, pro¢ byl vybran praveé tento

pivovar.

Vzhledem k velikosti daného podniku bude cilem v diplomové praci vytvorit takovou kam-

pan, ktera bude nizkonakladova, ale zaroven bude obsahovat viralni prvky.

Obrazek 12: Logo spole¢nosti Pivovar Malenovice

(Pivovar Malenovice, © 2019)

8.1 Cilova skupina kampané

Z osobni komunikace se zaméstnancem pivovaru vyslo najevo, Ze cilovou skupinu tvoii pri-
marn¢ tii skupiny navstévniki, které jsou piedstaveny nize. Kazda z cilovych skupin je
svymi preferencemi, pozadavky, zalibami a dal$imi vlastnostmi jedine¢na, proto je v rdmci

realizace nutné brat na vSechny cilové skupiny zietel.

8.1.1 Cilova skupina 1

Prvni cilovou skupinu tvoii muzi ve véku 30 az 39 let, pfevazné s maturitnim vysvédcenim,
jenz dlouhodobé pracuji v zaméstnaneckém pomeéru. Ziji v okolnich vesnicich s partnerkou

¢i samostatné. Z hlediska konzumace alkoholickych napoju piji jak pivo, tak i tvrdy alkohol.
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Nemaji oblibenou znacku alkoholického napoje, proto jsou otevieni vS§em druhiim piva. Radi
si vychutnaji jak pivni specidly, tak i femesIné pivo. Nepohrdnou v$ak i béznym desitkam ¢i
dvanactkam. Kladou velky diraz na konkrétni znaky, které délaji pivo pivem, predevSim na
chut’, pénu, viini a plnost. Na druhou stranu neptikladaji tak veliky diraz na znacku dané¢ho

piva a na jeho cenu. Jsou presvédceni, ze za kvalitu se vyplati i pfiplatit.

Pivo povazuji pfedevsim za nastroj, ktery jim pomaha se uvolnit, zlepsit naladu a kterym si
zptijemnuji Cas s prateli. K piti piva tak tato cilova skupina nepotiebuje specialni zaminky.
Pivo si jednoduse daji pfi obédé¢, vecefti, nebo v piipad€, Ze na n¢j maji chut’ ¢i zizen. Velmi
Casto si pivo dopfeji i za odménu po t€zké praci. Pivo Casto piji v rodinném kruhu, ptipadné
s kolegy. Pivo vybiraji pfedevsim na zékladé chuti. V ptipadé, Ze musi pivo zakoupit v ob-
chodé¢, coz se nestava pfili§ Casto, voli znacku, na kterou jsou nejvice zvykli a ktera neni
ptili§ draha. Diky tomu nemusi nad samotnou koupi pfili§ pfemyslet. V hospodéach vSak

naopak uprednostnuji tocend piva, nebot’ tato piva povazuji za kvalitné;si.

Z hlediska loajality ke zna¢ce jsou velmi nestali, proto pivo radi stfidaji. Nejrad¢ji maji piva
z minipivovarl, nebot’ jim umoziuji zazit nové druhy a chuté. Ve svém volném case radi

navstévuji hospody, sportovni udalosti pfipadné pracuji v diln€ nebo na zahrad¢.

8.1.2 Cilova skupina 2

Druhou cilovou skupinu ptredstavuji pivni znalci. Tato cilova skupina je primarné¢ také za-
stoupena muzi, ktefi jsou vysokoskolsky vzdélani a ve véku 35 az 55 let. Oproti ptedchozi
skupiné uzavteli manzelstvi a nemaji radi tvrdy alkohol. Je jim jedno, zda se daji ldhvové
pivo ¢i zajdou do hospody na pivo tocené. Déavaji vSak ptfednost netradi€nim pivim, které
jsou méné obvyklé. Nepohrdnou vsak ani femeslnymi pivy, specidly nebo zahrani¢nimi

vvvvv

chut’.

V ramci orientace mezi pivnimi produkty si vedou velmi dobte. Kromé klasickych vlastnosti
veénuji u piva pozornost i teploté ¢i celkovému servirovani. Rozdilnost 1ze spatfovat 1 moti-
vech, pro¢ piji pivo. Pivo berou spiSe jako pozitek a nemaji potfebu ho vypit v ramci jedné
navstévy restauracniho zatizeni velké mnozstvi. Presto je vSak jejich spotieba vysoka, nebot
je 1 frekvence konzumace velmi Casta. Tato cilova skupina je ochotna pro své oblibené pivo
navstivit 1 vzdalenéjsi restauracni zatizeni a za kvalitni pivo jsou ochotni i pfiplatit. Pivo radi
piji jak samotni, tak 1 ve spolecnosti blizkych ptatel ¢i rodiny. Nedomnivaji se vSak, ze by

piti piva byla pouze muzska zaleZzitost, pravé naopak.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

V ptipadé, Ze musi pivo zakoupit v obchodé, voli znacku, kterou kupuji pravidelné a maji ji
tedy 1 vyzkousenou. Naopak v piipad¢ navstévy hospody ¢i jiného restauraéniho zatizeni se
primarné zamétuji na zajimavou chut’ piva a maji radi, pokud je pivo vysoce kvalitni, ale

stale dostupné z hlediska financni zatéze.

Dévaji ptednost spiSe mistnim a regionalnim pivovarim ¢i minipivovartim, protoze citi ke
svému regionu jistou hrdost. V rdmci svého volného ¢asu se velmi radi vénuji sportovnim

aktivitam, turistice, rodin¢ a také svym pratelam.

8.1.3 Cilova skupina 3

Tteti cilovou skupinu tvofi muzi a z¢asti i zeny ve veku 18 az 39 let, ktefi jsou svobodni a
maji sttedoSkolské ¢i vysokoskolské vzdelani. Ve vétsing piipadl jsou jiz zaméstnani a ¢ast
z nich se vénuje podnikani. Pivo piji pravideln€ a nepohrdnou ani tvrdému alkoholu. Bydli
vétSinou ve Zlin€ ¢i okolnich méstech — Otrokovicich ¢i Uherském Hradisti. Alkohol maji

velmi radi, pravidelné konzumuji jak pivo, tak i tvrdy alkohol.

V obchod¢ nedavaji prednost urcité formé baleného piva. Je jim tak jedno, zda je pivo ve
sklenénych nebo plastovych lahvich ¢i plechovce. Pfi vybéru piva se nechévaji ovlivnit pie-
devsim tim, jak dané pivo chutnd, ale dokaZe je ovlivnit i reklama ¢i zajimavé vystaveni piva
v ramci obchodu. V hospodach naopak ocenuji spiSe tankové pivo, ale nepohrdnou ani piv-
nim specidlem, femeslnym pivem ¢i pivem z minipivovaru. Obecné vSak trendu minipivo-

vartt moc nepodlehly.

Oproti druhé cilové skupiné se v§ak domnivaji, Ze konzumace piva je €isté muzska zaleZitost
a kvili svému oblibenému pivu radi navstivi i vzdalenéjsi hospodu ¢i pivovar. Na pivu velmi
ocenuji, ze jej mohou pit tak, Ze se sice budou citit opiti, ale nikdy ne tolik, jako v ptipadé
tvrdého alkoholu. Pivo piji predevs§im proto, Ze jim pomaha navodit pocit bezstarostnosti,

diky ¢emuz Iépe relaxuji.

Pivo nejcastéji konzumuji s prateli nebo s rodinou a to pfedevsim doma nebo v hospodé.
Obcas si pivo daji pti navstéve baru nebo koncertu. Radi stfidaji nékolik znacek piva, nejsou
tak pftiliS loajalni k jedné znacce. V ptipad€ volného Casu radi sportuji, navstévuji kulturni
akce ¢i diskotéky, sleduji seridly nebo sviij volny ¢as zaplni sledovanim socialnich siti, jenz

navstévuji denné. V zasadé tak mliizeme fict, Ze maji Sirokou paletu z4jmu.
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8.2 Cile kampané

Cilem navrhované kampang je:

1. ZvySeni prodeje piva o 5 %.

2. Zvyseni povédomi o firm¢ Pivovar Malenovice a jeji znacce piva Zlinsky Svec s vy-
mezenim na vybrané cilové skupiny. Cilem je, aby nejmén¢ 20% cilové skupiny zis-
kalo povédomi o této firme a jejim pivu.

3. Navyseni poctu lidi, kterym se libi stranka Pivovar Malenovice na socidlni siti Face-

book.

8.3 Zvolené prvky a jejich potencialni limity

119

Celou kampai bude doprovazet claim: ,,Skute¢ny zivot, skutecné pivo.* Slovo ,,skutecny
bylo zvoleno zdmérn€, protoze vystihuje naprostou podstatu piva i pivovaru Malenovice, ve
kterém se sice pivo vaii v menSim mnozstvi, ale za to s vétsi peclivosti a snazivosti. Diky
tomu tak vznikd kvalitni produkt, jenz v o€ich zdkaznikli neplisobi uméle. VSechno umélé
totiz vypada podeziele. U kazdého prvku, ktery je v rdmci této kampan¢ vyuzity, jsou uve-
deny i situace, které by mohly jistym zptsobem ovlivnit realizovatelnost ptipadné efektivitu

navrhovaného feSeni.

8.3.1 Video

V ramci této kampané budou vyuziti herci, kteti jsou jednoduse jedni z nads. Bude se tak
jednat o obycejné lidi, kteti hovoii nespisovné a odmitaji jakékoliv elitafstvi. V divacich by
tito herci méli vzbuzovat presvédceni, Ze si dobré véci zaslouzi kazdy z nas a nikoliv pouze
aristokracie. Zarovel by méli piisobit tak, Ze si dokdzi sami ze sebe udélat legraci a mit
domacké a praktické rysy, aby piisobili opravdové. Vzhledem k minimalizaci ndkladi by tak
méli byt vSichni herci majitelé pivovaru, piipadné vérni Stamgasti, kteti nebudou chtit vy-
platit finanéni odménu. Uginkovani v tomto videu tak budou brat jako est, které se jim

dostalo za vérnost pivovaru.

Celé video by m¢lo zabavnou formou ukazovat, jakym zplisobem se pivo dostane aZ na za-
kazniktv still. Pfib&h tak zacind zdbérem na radiovy pfijimac, ke kterému ptichdzi klidnym
krokem muz. Ten rddio zapne a nésledné se ozve bassova hudba. Po této ¢asti jiz pokracuje

samotnd ukazka vyroby piva. Je¢ny slad se nasype do pfistroje, jehoz dno budou tvofit dva
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subwoofery. Diky sile subwooferti, ze kterych zni hudba, je¢ny slad mirné¢ nadskakuje. Na-
sledné je prostfednictvim kolecek slad dovezen na stanovisté, kde je tento slad vysypan na
stiil kolem kterého stoji Sestice statnych muzi, kteti za pomoci raznych druht kladiv rozdr-
cuji zrna. Poté je takto rozdrcené zrno za pomoci skluzu dopraveno do kad¢, kde se slad
miché s vodou. U kad¢ by opét stali muzi, kteti by tvotili zastup a ptikladali by pod kad’
uhli, aby byla zajisténa pozadovana teplota. Néasledné budou ukazany zabéry riizné smetuji-
cich trubek s budiky a dalsi rizna technika. Po této sekvenci bude jedna z trubek smétovat
k valctim, pfipominajici pivni sudy, které budou mit z jedné strany prihledny otvor. V pri-
hledech tak ptijde vidét zlatavy mok. Tyto valce budou doplnény podobné ladéné bubny, na
které bude hrat bubenik. U pruhledi bude star$i muz, ktery bude reprezentovat sladka, jenz
se snazi kontrolovat spravny prib¢h ptipravy od zacatku az po samotny konec. Nésledné se
jiz za pomoci dalsi sekvence potrubi dostane pivo az k vycepu, kde ho obsluha nalije do
obrandované sklenice a piinese zdkaznikovi. Ten se napije a spot je ukoncen claimem: ,,Sku-

teCny zivot, skute¢né pivo.* spole¢né s legal line a pivnim pullitrem s logem pivovaru.

Toto video by tak spojovalo jak prvky humoru, tak 1 ur€ité mnozstvi informaci, jak se pivo
vyrabi, diky cemuz by byly zastoupeny dva nejCastéjsi prvky, které by respondenti nejcastéji
sdileli. Pfed uvefejnénim celého videa na socialnich sitich je v planu vyuzit kratkych sek-
venci z tohoto videa. Tyto sekvence maji slouzit jako teaser, ktery mé vyvolat zvédavost a

zaroven dopomoci k tomu, Ze se bude o pivovaru mluvit.

Z hlediska kampan¢ je nutné brat v potaz, Ze je tvorba videi naro¢na jak z hlediska ¢asu, tak
1 financi. Tento prvek by tak byl zahrnut pouze v tom ptipad¢, Ze by nebyly vycCerpany ves-

keré financni zdroje.

8.3.2 OOH

Dal8im prvkem, ktery bude vyuzity v ramci této kampang, je vyhotoveni plakati, které bu-
dou vyuzity na frekventovanych vylepovych plochéach. Z telefonické komunikace vyslo na-
jevo, ze ma DSZO0, jakozto majitel vétSiny vylepovych ploch ve Zlin¢ a v Malenovicich
k dispozici 3 vylepové plochy o rozméru A2 v Malenovicich a dalsi plochy jsou néasledné k

dispozici ve Zling.

Motivem téchto plakati se stanou postavicky, které ztvarni moravsky kreslit Ivan Kfemecek,
jenz je 1 autorem soucasného loga Pivovaru Malenovice. Celkové zpracovani by bylo velmi

jednoduché a ztvariiovalo by vzdy jednu Zenu ¢i muze v urcitém stadiu dospélosti. Takto
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vytvorené plakaty by navic odkazovaly na misto, kde by byl dany plakat umistén. Nize jsou

pfedstavena pfi ndvrhy, které jde v ptipadé zbylych financi dodatecné doplitovat.
1. FeSeni

V ramci prvniho feSeni se objevi Zena, ktera bude vyobrazena ve Ctyiech obdobi do-
spélosti. V predSkolnim véku, ve Skolnim véku, v obdobi dospivani a v obdobi plné
dospélosti. Vzhled této Zeny bude vypadat ve vSech ctyfech obdobich velmi podobné,
pouze dochazi k mirn€j$im Upravam — velikost postavy, riznorody stiih vlasi ¢i
akné, které je spojovano s obdobim dospivani.

V obdobi ptedskolniho véku drzi divenka v naruc¢i panenku a nad hlavou ma klasic-
kou komiksovou bublinu, ve které je vyobrazeno novorozen¢. V druhém obdobi se
nic neméni. Divenka by stale drzela panenku v néruc¢i a méla nad sebou bublinu s no-
vorozencem, ze které by mélo byt jasné, Ze divka touzi po ditéti. Ve tietim obdobi
by se opakoval prakticky stejny obraz, jen s tim rozdilem, Ze je divka vys$si a ma akné
na tvari. Zaveér celého sdéleni graduje u posledniho obrazku, ve kterém ma dospéla
zena v rukou misto panenky kocku a z bubliny, kter4 se stale objevuje nad jeji hlavou,
jiz zmizel obrazek novorozence. V dolni ¢asti by byl uveden claim, legal line a pivni

pullitr s logem pivovaru.
2. FeSeni

Druhé teSeni je prakticky totozné s tim, které bylo uvedeno v pfedchozim navrhu.
Misto Zeny se vSak objevuje muz, ktery je také vyobrazen ve Ctyfech obdobich vy-
voje. V predSkolnim veéku drzi chlapec v ruce bonboniéru ve tvaru srdce a v bubliné
nad hlavou je vyobrazena divka pfiblizné€ stejného véku. Ve druhém obdobi kluk
stale drzi v rukou bonboniéru ve tvaru srdce a nad sebou ma bublinu s divkou, ktera
ma symbolizovat, Ze chlapec touzi po pfitelkyni. Zména veku je patrna vlivem zvy-
Sen¢ho akné, vyssi postavicky a zmény ti¢esu. U obdobi dospivani akné ustoupilo,
jinak se prakticky nic nezménilo. Chlapec povyrostl a jak divce, tak i chlapci se zmé-
nil uces. V zavéru celého sdéleni se objevuje jiz dospély muz, ktery misto Cervené
bonboniéry ve tvaru srdce drzi papirové kapesniky v ¢erveném papirovém boxu a
Zena v bubling naprosto zmizela. V dolni ¢asti by byl uveden claim, legal line a pivni

pullitr s logem pivovaru.
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Z hlediska zpracovani nejsou poruseny zadna pravidla, ktera jsou uvedena v § 4 zakona ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Ackoliv jsou v daném sdé€leni zobrazovany osoby mladsi
18 let, nejsou vyobrazeny, jak konzumuji alkoholické napoje. Na hran¢ zakona by tak mohlo
byt druhé feseni a to vzhledem k tomu, ze reklama na alkoholické vyrobky nesmi: ,, Vytvaret

dojem, zZe spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskemu nebo sexudalnimu uspéchu. “ (Podni-

katel.cz, © 2017).

Proto by pted realizaci doslo ke zkontrolovani navrhovaného feSeni a to prostfednictvim
Rady pro reklamu, ktera nabizi sluzbu Copy Advice. Z e-mailové komunikace s Dr. Ladi-
slavem Stastnym ze dne 6. 4. 2019 vyslo najevo, Ze zpracovani tohoto posudku vychazi na
6 000 K¢&. V ptipad¢ posuzovani kampané tak budou tyto naklady ¢erpany z neocekavanych
vydaji. Pokud by bylo shleddno, ze je reklama v rozporu s platnym etickym Kodexem re-

klamy, vznikly by mén¢ odvazné varianty, které popisuji realni situace odliSnym zptsobem.
3. FeSeni

Format navrhovaného sdéleni by ztstal totozny jako ptivodni planem. Misto Ctyt ob-
razl se v8ak pocet snizi na tfi. V tomto feSeni by muz sed¢l na taburetu pied zkusebni
kabinkou a ¢ekal na svoji partnerku, az si vyzkousi a nasledn¢ 1 vybere spravné ob-
leceni. Na prvnim ze tii obrazkli ma muZ v bubliné dvé nakupni tasky, které maji
symbolizovat celkovy nakup Zeny. U druhého obrazku jsou jiz u muze prvni svetry
a Saty, které si Zena bude brat s sebou, a proto se muzova piedstava zméni na Ctyti
tasky obleceni. Na poslednim obrazku je muz jiz zavalen oble¢enim a v bublin¢ nad
hlavou mé misto celkového poc¢tu ndkupnich tasek vyobrazeni pytle na penize a ¢erné
kukly, které ma odkazovat na celkovou finan¢ni narocnost. V dolni ¢asti by byl uve-

den claim, legal line a pivni pullitr s logem pivovaru.

Toto sdéleni lze v§ak zménit pfidanim ruc¢ickovych hodin. Pak by vyznéni nemuselo vyznit
tak, ze by musel muz krast, aby cely ndkup uhradil, ale tak, ze jsou ndkupy z pohledu ¢asu
vysoce narocné. Pouze by se pridaly ruc¢ickové hodiny, které by se v kazdém zabéru posu-
nuly o hodinu. V zavéru by byl muz zasypan oble¢enim a v bublin¢ by mél misto pytle na
penize a ¢erné kukly tii pismena Z, kterd symbolizuji spanek. Tato navrhovana feSeni lze

navic velmi snadno obmeénovat.
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8.3.3 Inzerce v ¢asopise InZlin

V ramci propagace gastronomickych zatizeni jsou PR aktivity vysoce dtilezité, proto bude i
u této kampané téchto prvki vyuzito. U téchto aktivit je nesmirné diilezité dodrzovat jednot-
nou vizualni identitu a pfedevsim nastavenou tonalitu. Pro tuto kampan je zvolena inzerce
v Casopise InZlin o velikosti 7 strany. InZlin byl kromé& ceny inzerce vybran i diky velkému
mnozstvi distribu¢nich mist, které jsou rozesety na atraktivnich mistech nejen ve Zling, ale
inzerce bude piedstaven Pivovar Malenovice, jeho odliSnosti a pfedevsim event a akce usku-

te¢novana k podpoie prodeje.

8.3.4 Podpora prodeje

K podpote prodeje budou vytvofeny podtacky, které budou mit z rubové strany natisténo
Sest poli. V ptipadé¢, ze si zdkaznik objedna pullitr piva, zisk4d do vyznaceného pole razitko.
PIn¢ vyplnény podtacek znamena, ze ma drzitel narok na jedno pivo zdarma. Takto orazit-
kované podtacky nikterak nebrani jejich dalsimu vyuziti, a proto se daji vyuzit i po skonceni
kampang. Timto tak dojde k dalSimu sniZeni celkovych nakladl. Konec této podpory prodeje

je naplanovan jeden den pied pivnimi slavnostmi.

8.3.5 PR aktivity

V priibéhu kampané je naplanovano vydani dvou tiskovych zprav, které budou zaslany do
regionalnich denikl a pfiloh a také na internetové stranky, které se zamétuji na kulturni a
spolecensky Zivot ve Zlin€ a okoli. Konkrétné se bude jednat o Zlinsky denik, regionalni
ptilohu MF DNES, Co nového ve Zling, Zivy Zlin a dalii. Prvni tiskova zprava bude popi-
sovat pivovar Malenovice a zaroven zmini akci zamétenou na podporu prodeje. Vydani této
tiskové zpravy je naplanovano na zacatek celé kampané s cilem informovat zakazniky.
Druhé tiskova zprava bude zaslana 2 tydny pied vypuknutim pivnich slavnosti. V této tis-
kové zpravé se bude komunikovat predev§im nadchazejici udalost, plna soutézi, zabavy a
samoziejm¢ dobrého piva. Tuto tiskovou zpravu obdrzi redaktofi ptimo v Malenovickém
pivovaru, kde budou pozvani na tiskovou konferenci. Cilem této tiskové konference je uka-
zat redaktorim Malenovicky pivovar a pfipravu piva, které se zde vafi, nabidnout ochut-
navky piv a zarovein predstavit novinky v ramci pivovaru - podporu prodeje piipadné nové
druhy piv. Druhotnym cilem je ziskat redaktory na svoji stranu vzhledem k tomu, Ze je v

planu pozadat redaktory o uverejnéni druhé tiskové zpravy.
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8.3.6 Event

Vzhledem k tomu, Ze je pivovar velmi aktivni v ramci pofaddani riznych akci se neuvazuje
o vytvofeni nové udalosti. Naopak bude v ramci této kampané vyuzito jednodennich pivnich
slavnosti, které jsou poradany kazdorocné v Cervnu. Tato udalost by vSak neméla slouzit
pouze pro navstévniky pivovaru, ale i pro dilezité partnery a dodavatele, bez kterych by

fungovani pivovaru nebylo mozné.

Z diivodu omezeného prostoru Pivovaru Malenovice by se akce konala na pronajatych po-
zemcich spolecnosti VLW, ktera se zabyva prodejem, servisem a plij¢ovanim stavebni tech-
niky. Soucasné s tim se planuje vybirat vstupné, které by mélo pokryt ¢aste¢né, pripadné
uplné, néklady, které jsou s udalosti spojené. Vyse vstupného by zlstala zachovéana z pred-
chozich let. V predprodeji by tak vstupné ¢inilo 80 korun, na misté¢ 100 korun a v piipade

sniZzeného vstupného by navstévnici zaplatili 50 korun.

V pribéhu této akce budou mit navstévnici moznost navstivit exkurzi po pivovaru a zaroven
ochutnat piva z mistnich tankt. V odpolednich a vecernich hodin vystoupi pozvané kapely,
které budou zptijemnovat hostim atmosféru. Akce se bude konat za kazdého pocasi, nebot’
bude veskeré posezeni kryté. Soucasti pivnich slavnosti bude i soutéz v piti piva, ze které si

nejlepsi vyherci odnesou 30 litrové a 10 litrové sudy s pivem od Pivovaru Malenovice.

vvvvvv

v ramci celé kampang. Jelikoz se jen velmi téZce odhaduje ptiblizny pocet navstévniki, kteti
akci navstivi, hrozi, Ze se dana udélost stane prodéle¢nou. Z diivodu toho, Ze je akce pota-
dana ve venkovnich prostorach nesmime zapominat ani na vliv pocasi, které¢ by mélo také
dozajista vliv na celkovou navstévnost udalosti. Dalsi hrozbou je, ze nebudou zajiStény do-
statecné personalni kapacity v rdmci udélosti. Hrozi tak Sance, zZe u navstévnikl akce dojde
k tvorbé negativnich nazor, nebot’ personal nebude zvladat obslouZit tak velky napor ucast-
niki. Dalsi hrozba, kterd miize celou akci zhatit, predstavuje neziskani povoleni od krajského
mésta Zlin k potadani akce po 22. hoding. Jelikoz se areal nachdzi v blizkosti rezidencniho
obydli, hrozi i zhorSeni vztahii s majiteli domii v okoli. Kromé téchto situaci se muze stat,
ze nedorazi nasmlouvané kapely, ptipadné dojde k poruse techniky, ktera je nutna pro hladky
pribéh akce. Proto by bylo vhodné mit zajiSténo nahradni vybaveni, které se velmi ¢asto

kazi nebo je nutna jeho vyména.
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8.3.7 Web

V ramci kampan¢ bude vyuzita i sou¢asnd webova prezentace spolecnosti, kde se umisti
informace ohledné planované akce s prolinkovanim na facebookovou udalost. Tyto infor-
mace budou umistény v aktualitach, které jsou umistény v mistech, jenz navstévnici webu
spatii jako prvni. V soucasné dobé¢ se zde nachdzeji informace ohledn¢ EET, které budou
presunuty do niz§ich pater webové prezentace tak, aby navstévnik spattil nejdilezitejsi in-

formace co mozna nejdiive.

Krom¢ toho budou provedeny na webu mensi Gipravy za ti¢elem zlepseni UX. Po kliknuti na
tlacitko menu, v kotve tohoto webu, si navstévnik okamzité v§imne, ze dvé tlacitka presahuji
svoji textaci stanovend pole. Vzhledem k tomu, Ze je web vystavén za pomoci redakéniho
systému, by byla ndprava velmi jednoducha a stacilo by zkratit textaci (pfipadné zmenSit
velikost fontu). Dale bude odstranéno tlacitko: ,,Klub stolniho tenisu* jelikoZ je naprosto
totozny obsah umistén i po rozkliknuti tlacitka ,,Fotogalerie®. Dalsi zménou bude uprava
barev u fontl, které se nachazeji na tmavém podkladu. Bily text jde v této casti videt nejlépe,
cerny o poznani hife a tmavé modry nejhlife. Zaroven je v ramci celého webu pouzivano
velké mnozstvi riznych fonth a velikosti téchto liter. Snahou je snizit pocet fontl a vizualné
sjednotit veskerou textaci. V navaznosti na to by byly zkraceny 1 texty, které v soucasné

dobé pusobi prilis rozsahle.

V rdmci navrhovanych zmén se v tomto oddilu nepiedpokladé, ze by mohly nastat urcité
hrozby. Textace a dal$i materialy budou pfipraveny v pfedstihu, aby mohla byt vyména pro-
vedena co nejrychleji a to ve vecernich hodinach, kdy je provoz na webovych strankach
nejmensi. Jedinou hrozbou tak mize byt Spatné prelinkovani ¢i umisténi textu do nesprav-
nych tlacitek a tim i mist v ramci celého webu. Je proto dilezité, aby byl ¢loveék seznamen

s danym webem i redakénim systémem, aby bylo riziko mozné chyby co nejmensi.

8.3.8 Socialni sité

Stézejnim prvkem kampané se stane socidlni sit’ Facebook. Ostatni socidlni sit€¢ nebudou
vyuzity z diivodu snizeni ndkladl a predevsim cilové skuping, kterd tento pivovar navsté-
vuje. Tato sit’ se ukazala jako nejvhodnéjsi na celkovou propagaci a komunikaci eventu a to
1 vzhledem k vysledkiim z marketingového vyzkumu, kde bylo zjisténo, Ze nejvice respon-

denti travi nejvice Casu praveé na této socialni siti.
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Na této socialni siti se bude po ¢as kampan¢ komunikovat kontinudln€ a to s maximalnim

rozestupem tii dnd.

K zachovani linky, ktera ma na navstévniky ptisobit dojmem, Ze si pivovar na nic nehraje a
je tak jednim z nas, dopomohou i pfispévky, které ukazi sledujicim vateni piva, pfipravy
udalosti 1 bézné strasti a radosti majitelli ¢i zaméstnanct, které jsou spojeny s pivovarem.
Tento cake baking je velmi oblibeny, nebot’ dovoluje navstévnikiim nahlédnout pod celko-

vou poklicku.

Zaroven by zde byla vytvofena udélost na navrhovany event, na ktery se bude odkazovat 1
na webovych strankach. Tato udalost bude navic propagovana, aby doslo k co nejvétsi na-
v§tévnosti naplanované akce. Soucasné s propagaci na vlastnich facebookovych strankach a
webu bude udélost sdilena 1 na dalSich strankéch a skupinach, které se vénuji spolecenskym

a zabavnim akcim ve Zliné.

8.4 Casovy harmonogram kampané

Cela kampai se odviji od data pfipravované¢ho eventu, ktery je naplanovén na 15. Cervna.
2019. Zacatek kampané odstartuje tiskova konference spole¢né s podporou prodeje a tisko-

vou reklamou.

V pribéhu konani akce jsou naplanovany i dalsi prvky, které maji dopomoci k tomu, aby se
kampan stala virdlni. Jde tak pfedev§im o placenou inzerci v Casopise, uvefejnéni teaserti
z ptipravovaného videa a samotné video, které by mélo byt odtajnéno na pivnich slavnos-
tech. Soucasti strategii jsou vSak zaroven 1 nastroje, ktery budou vyuzivany kontinudlné.

Konkrétné€ se jedna o socidlni sit¢ a webové stranky.

Celkové by tak kampan trvala dva mésice. V piipad¢ uspéSnosti se vSak v omezené mife
pocita s jejim pokracovanim. PokraCovani kampané je dileZzité predevsim pro budovani cel-
kové image a zvySeni povédomi o firmé. Pro splnéni komunikacnich cilt je nezbytné dodr-

zovat planovany harmonogram, ktery je predstaven v tabulce ¢islo 4.
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Tabulka 4: Casovy harmonogram komunikaénich aktivit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Duben Kvéten Cerven
2 3

Tiskova konference
PR clanky

Event

PODPORA PRODEJE
Podpora prodeje

REKLAMA

OOH

Inzerce v Casopise
ONLINE MARKETING
webové stranky

Lsociln stz I o o

8.5 Financni plan kampané

Rozpocet na stanovenou kampan je odhadovén na celkovou ¢astku 401 171 korun. Soucasti
kalkulace jsou nédklady na tvorbu videa, PR aktivity, event., online marketingové prvky a

tisk, vylep a ndkup ploch v rdmci Zlina a Otrokovic.

Pro tvorbu videa bude oslovena mistni firma Artellery, kterd tvofi firemni videa, prezentace
a reklamy. Nespornou vyhodou této spolecnosti je celkové mensi pocet zaméstnanct, kteii
v této firmé pracuji. Diky tomu jsou tak naklady na tvorbu videa, oproti velkym spole¢nos-

v

tem, piiznivéjsi, nebot’ se neplati lidé, jenz se na daném projektu ani nepodileli. Tato spo-

v

lecnost se zarovein soustied’uje na lokalni firmy, proto je celkova cena piiznivejsi.

Uvedené ceny byly vypracovany na zékladé vefejné dostupnych cenikil, a proto neobsahuji
mnozstevni a jiné slevy. Kalkulace zaroven nezahrnuje naklady na marketingového pracov-

nika, ktery by danou kampan realizoval.

Ackoliv se celkova cena za kampan muze zdat vysoka, predevSim diky napldnované uda-
losti, nesmime opomenout, Ze pfipravovany event vygeneruje zisk ze vstupného, prodej ob-
cerstveni a pronajatych ploch pro ostatni prodejce. Pocitéd se tak, ze finalni ndklady budou

razantné nizsi a to 1 diky tomu, ze rozpocet obsahuje 40 000 K¢ na neptedpokladané naklady.
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Tabulka 5: Finan¢ni naro¢nost navrhované kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena Celkem | Pocet Cena
Nastroj za jednotku tydnd | kus( celkem
VIDEO
X 130000 KE
PR

Tiskova konference 4000 K¢ X 4000 K¢
Inzerce v Casopise 3270 K¢ X 2 6 540 K¢
EVENT
Pronajem plochy 18 000 K¢ X 1 18 000 K¢
Podium 14 600 K¢ X 1 14 600 K¢
Kapely 8 750 K¢ X 4 35000 K¢
Technika 12 669 K¢ X 1 12 669 K¢
Stany 2 200 K¢ X 8 17 600 KC
X 75 19 620 K¢
Lavice 436 K¢ 32700
Zaméstnanci 1 000 K¢ X 22 |22 000 K¢
Ceny do soutéze X X X 15 000 K¢
Produkty - 501 sud 1 900 Kc X 60 | 114 000 K¢
| PODPORA PRODEJE =

Graficky navrh podtacku 2 300 K¢ 1 2 300 K¢
Tvorba podtacku 4,15 K¢ 1000 |4 150 K¢

Naklady za vynalozené produkty |30 K¢ 500 |15 000 K¢

X
X
X
oo | |11612KE
X
4
4
X
X
X

Tvorba navrhu 2 000 K¢ 4 8 000 K¢
Plochy Zlin - A2 29 K¢ / 1 tyden 15 1 740 K¢
Plochy Otrokovice - A2 24 K¢ / 1 tyden 9 864 KC
Tisk plakat( - A2 42 KC /1 A2 1 008 K¢
ONLINE MARKETING
Webové stranky 3 000 K¢
Socialni sité - reklama [1000KE
NEOCEKAVANE VYDAJE

Neocekavané vydaje 40 000 K¢ (x | 1 40000 K¢

3 000 K¢

CENA CELKEM

8.6 Vyhodnoceni uspésSnosti dané kampané

Celkové vyhodnoceni kampané lze provést n€kolika zpiisoby. Prvni cil, ktery se zamétoval
na zvyseni prodeje piva o urcité mnozstvi procent, 1ze vyhodnotit na zékladé mnoha méfi-
telnych faktorti. Miizeme mezi né zatadit celkovy pocet odbératelii ptipadné samotny pocet

prodanych piv.

V ramci online marketingovych aktivit 1ze v ptipad€ webu vyhodnocovat celkovou navstév-
nost stranek, primérnou dobu, kterou uzivatel na strankach stravi, pocet sdilenych ¢lanki a

také textaci, kterd bylo v rdmci stranek piekopirovana.
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U socialnich siti bude hlavni metrikou pocet reakci u piispévku, mnozstvi komentait u pii-
spévku a pocet lidi, ktefi zacali stranku sledovat, pfipadné se jim libi. Soucasné s tim lze

velmi dobfe vyhodnocovat vytvoiené kampané na socialnich sitich.

U eventu se da hodnotit pocet prodanych vstupenek v predprodeji, pocet prodanych vstupe-
nek celkové, pocet navstévniki, kteti realné dorazili na akei €i pocet vytocenych piv na uda-
losti. Zaroven je zde vhodné porovnat pocty lidi, ktefi na Facebooku oznacili, ze se dané

akce zacastni s redlnymi poCty zacastnénych navstévnikai.

Vyhodnotit, zda doslo k navySeni povédomi o firmé¢ a jeji znacce piva je slozitéjsi. Po skon-
¢eni kampané by bylo vhodné provést marketingovy vyzkum, ktery odpovi, zda doslo ke
zlepseni image a celkové povédomi o znacce. Tento vyzkum by vSak musel byt proveden i
pfed samotnou kampani, aby bylo mozné porovnat vysledky pied zacdtkem kampané a poté,

co dana kampan skonci.

[ 24

Danou kampan by vsak bylo vhodnéjsi vyhodnotit az v nasledujicim roce, aby tak bylo
mozné tuto kampan objektivné porovnat se statistikami z predchazejicich let, nebot’ bude

mit na podnik vliv 1 po ukonceni danych aktivit.
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ZAVER

Teoreticka Cast diplomové prace, vypracovana formou literarni reSerse, se zabyvala viralnim
marketingem a jeho néslednou aplikaci v rdmci pivovaru Malenovice. Tato ¢ast prace nasti-
nila vztah virdlniho marketingu k novym formam marketingovych komunikaci, vysvétlila
vyvoj, druhy a predev§im vyhody a nevyhody viralniho marketingu. V této Casti prace byly
dale predstaveny socialni sité, schémata Sifeni viralniho sdéleni a metodika prace, ktera byla
vyuzita predevsim pii realizaci kvantitativniho marketingového vyzkumu a analyzy vybra-

nych reklam se zamétenim na pivovarnicky primysl.

Zminovana Cast prace se tak stala zakladnim pilifem pro vyhotoveni ¢asti praktické i projek-
tové. Soucasné s tim, se stala pfinosnou i pro autora prace, ktery si tak ukotvil své znalosti

z oblasti viralniho marketingu, socidlnich siti a procesu sdileni zprav.

Prakticka cast této diplomové prace se skladala ze dvou ¢asti. Nejprve byly analyzovany
Ctyfi vybrané kampané, jenz lze povazovat za viralni. Analyza téchto kampani byla jasné¢
provedena na zakladé¢ stanovenych kritérii. Mezi tato kritéria pattila celkova myslenka kam-
pang, popis kampang, jeji virdlni prvky, komunikaéni strategie a dale pak dosah kampang,

ziskana ocenéni a celkova efektivita.

Nasledné na tuto ¢ast navazoval marketingovy vyzkum. V tomto vyzkumu tak dotazovani
odpovidali na ¢tyfi okruhy otazek — na otdzky zamétené na socidlni sité, vliv znacky na
preposilani obdrzené zpravy, vztah k alkoholickym napojlim a finalni okruh se tykal zaklad-
nich demografickych otazek. Ziskana data byla poté vyhodnocena tak, aby mohly byt na-

sledn€ zodpovezeny stanovené vyzkumné otazky.

Informace ziskané na zaklad¢ teoretické a praktické ¢asti poslouzili k vypracovani ¢asti pro-
jektové. V té byla navrzena kampan, jejimZ cilem bylo navysit celkové prodeje piva a zaro-
ven zvysit celkové povédomi o firmé Pivovar Malenovice a jeji znacce piva Zlinsky Svec.
Soucasti navrzené kampané byly vyuzity prvky podpory prodeje, videa, PR aktivit, venkovni
reklamy, online marketingu a pfedev§im planovaného eventu. Tyto prvky by tak mély do-
statecné odliSit Pivovar Malenovice od konkuren¢nich pivovarii. Navrhovana kampan déle
obsahuje cilovou skupinu, pro kterou je tato kampan vytvofena, ¢asovy harmonogram ko-
munikacnich aktivit, finan¢ni naro¢nost kampanég, metody, které¢ budou slouzit k vyhodno-

ceni UspeSnosti a pfedev§im mozné rizika, které mohou v ptipad¢ realizace nastat.
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DIY Do it yourself

GIF Graphics Interchange Format
NFL National Football League
SJP Sarah Jessica Parker

UX User Experience
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PRILOHA P I: ZNENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Znali jste termin virdlni sd€leni pied tim, nez jste zacali vyplnovat tento dotaznik?

e Ano

e Ne

Na které socialni siti travite nejvice Casu?

e Facebook
e Instagram
e Youtube
o Twitter

e Nazadné

e Jiné: ...

Preposilate obvykle vtipné (nebo jinak zajimavé) videa, obrazky nebo ¢lanky?

e Ano posilam
e Ne neposilam
Respondenti, kteti zde u této otazky zvolili moznost: ,,Ne neposilam* pokracovali na
otazku: ,,V ptipadég, Ze se ve sdéleni objevi znacka, povazuji toto video (€lanek, obrazek)

automaticky za reklamu.*

Jak Casto tato videa, obrazky nebo ¢lanky posilate?

e Denné

Alespon jednou za dva dny

Alespon jednou tydné

Alespon jednou za mésic

e M:éne Casto

Kolika lidem toto sd€leni ptiblizné pteposlete?

e 1-3
o 4-6

e 7avice



Jakym zplisobem tato sd€leni nejcastéji pieposilate? (Vyberte maximalné 2 odpovédi)

e E-mail

e Facebook

e Instagram

o Twitter

e Youtube

e Chat (Facebook Messenger, Viber, WhatsApp...)
e SMS

e Jiné: ...

Pti sdileni vtipnych ¢i jinak zajimavych zprav (video, obrazek, ¢lanek) vénuji pozornost

tomu, co ma piijemce rad

e Naprosto souhlasim
e SpiSe souhlasim
e SpiSe nesouhlasim

e Naprosto nesouhlasim

Pteposilam (pteposilal bych) sdéleni (video, ¢lanek, obrazek), které...

Naprosto Spise Spise Naprosto
MozZnosti souhlasim | souhlasim |nesouhlasim | nesouhlasim
Je zabavné
Je smutné az dojemné
Mg piekvapi (v negativnim
smyslu slova)
M¢ ptekvapi (v pozitivnim
smyslu slova)
Je informativni
Se mé& snaZi zapojit
do urcité Cinnosti
Vyuzilo celebritu,
kterou mam rad
Ve videu vyuZilo pisen,
kterou mam rad




Nesdilel bych sdé€leni (video, ¢lanek, obrazek), které...

Pocet respondentli

Ur¢ité ne- Spise Spise Urcité
Moznosti sdilel nesdilel sdilel sdilel
Ma sexudlni kontext
Ma politicky kontext
Ma nabozensky kontext
Obsahuje prvky nasili

Je informativni
Obsahuje sdéleni, kterému
plné nerozumim

Je vulgérni
Je dlouhé

V piipadg¢, ze se ve sdéleni objevi znacka, povazuji toto video (¢lanek, obrazek) automaticky

za reklamu

e Naprosto souhlasim
e Spise souhlasim
e SpiSe nesouhlasim

e Naprosto nesouhlasim

V piipadé, Ze se v zajimavém sdéleni vyskytne ma oblibend znacka, je vétsi Sance, Ze toto

sdéleni budu dale Sifit

e Ano

e Ne

Pieposlal bych video (€lanek, obrazek) znamé znacky i v piipadég, Ze by nebylo pfili§ napa-

dité

e Ano

e Ne

Preposlal bych video (obrazek, ¢lanek), které je dobré, ackoliv bych neznal znacku, ktera se

ve videu (¢lanku, obrazku) objevuje

e Ano

e Ne



Povazuji za dilezité slySet o zkusenostech, které maji s produktem/sluzbou ostatni lidé, pred

tim, nez stejny vyrobek/sluzbu zakoupim

e Ano

e Ne

Pijete Alkoholické napoje?

e Ano

e Ne

Respondenti, ktefi zde u této otdzky zvolili moznost: ,,Ne*“ pokracovali na otazku: ,,Re-

klama nedokéze ovlivnit mé preference pii nakupu pivnich produkti*

Jak cCasto pijete pivo?

e Denné
o 2x-4xtydné
e Ixzatyden
e 1xza?2tydny
e ]xzamésic
e Vyjimecné
e Nepiji pivo
Je pro mé dulezité slySet o zkuSenostech, které maji s pivem ostatni lidé, pred tim, neZ stejné

pivo zakoupim

e Ano

e Ne

V ptipadé, Ze si mizete zvolit mezi pivem z minipivovaru nebo z tradi€niho pivovaru zvolite:

e Pivo z minipivovaru

e Pivo z pivovaru

Respondenti, ktefi u této otdzky zvolili moZnost: ,,Pivo z minipivovaru“ pokracovali na
otazku: ,,Pro¢ davate pfednost minipivovaram? ““ Ti, ktefi u této otazky zvolili moznost:

,»P1vo z pivovaru“ pokracovali na otdzku: ,,Pro¢ davate ptednost tradi€nim pivovarim?



Proc¢ déavate ptfednost minipivovarim? (oznacte maximaln¢ 2 odpoveédi)

e Lepsicena

e Lepsichut

e Lepsi dostupnost

e Lepsi kvalita

e Unikatnost

e Snaha zkouSet nové véci
e Reklama

e Zvyk

e Podpora podnikateli
e Svétovost

e Doporuceni

e Znacka

e Jiné: ...

Pro¢ déavate prednost tradi¢nim pivovartm? (oznacte maximalné 2 odpovédi)

e Lepsicena

e Lepsichut

e Lepsi dostupnost

e Lepsi kvalita

e Unikatnost

¢ Snaha zkouSet nové véci
e Reklama

e Zvyk

e Podpora podnikatelti

e Svétovost

e Doporuceni

e Znacka

o Jiné:. ...

e Nenavstévuji restauracni zafizeni



Reklama nedokaze ovlivnit mé preference pii nakupu piva

e Souhlasim

e Nesouhlasim

V piipadé navstévy restauracniho zafizeni si nejCastéji v§imnu reklamy na:

e Vycepnim stojanu

e Sklenicich

e Stojancich na podtacky
e Podtaccich

e Plakatech

e Letécich

e Etiketach

e Vyvésném Stitu

e Slunecnicich

e Popelnicich

e Zastérach personalu

e Ubrusech

e Venkovnich stojanech

e Nenavstévuji restauracni zafizeni

e Jiné
Pohlavi

e Muz

e Zena
Vék

e 13-17

e 18-22

e 2332

e 33-42

e 43-52

e 53-62

e 063 avice



Dosazené vzdélani

e Zakladni
e Stiredoskolské bez maturity
e Stfedoskolské s maturitou

e Vysokoskolské

Povolani

e Student

e Zaméstnanec

e Zaméstnavatel

e Mateiska dovolena
e Diuchodce

e Nezaméstnany



PRILOHA PII: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Znali jste termin viralni sdéleni pied tim, nez jste zacali vyplnovat tento dotaznik? (zdroj:

vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondentt
Ano 357
Ne 74

431
Na které socialni siti travite nejvice Casu? (zdroj: vlastni vypracovani)

Moznosti Pocet respondentli
Facebook 167
Instagram 114
Youtube 50
Twitter 18
Na zadné 82
Jiné 0
431
Preposilate obvykle vtipné (nebo jinak zajimavé) videa, obrazky nebo ¢lanky? (zdroj: vlastni
vypracovani)
MozZnosti Pocet respondentli
Ano posilam 324
Ne neposildm 107

431
Jak Casto tato videa, obrazky nebo ¢lanky posilate? (zdroj: vlastni vypracovani)

MoZnosti Pocet respondentil
Denné 103
Alesponi jednou za dva dny 146
Alespon jednou tydné 37
Alesponi jednou za mésic 26
M¢éné Casto 12
324

Kolika lidem toto sdéleni ptiblizné pteposlete? (zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondenti
1-3 177
4-6 48
7 a vice 99

324




Jakym zplisobem tato sdé€leni nejcastéji preposilate? (Vyberte maximalné 2 odpovédi)

(zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondentt
E-mail 118
Facebook 85
Instagram 95
Twitter 33
Youtube 23
Chat (Messenger, What-
142
SApp...)
SMS 83
Jiné 0
579

Pti sdileni vtipnych ¢i jinak zajimavych zprav (video, obrazek, clanek) vénuji pozornost

tomu, co ma piijemce rad (zdroj: vlastni vypracovani)

Moznosti Pocet respondentli
Naprosto souhlasim 147
SpiSe souhlasim 96
Spise nesouhlasim 56
Naprosto nesouhlasim 25
324
Pteposilam (pieposilal bych) sd€leni (video, ¢lanek, obrazek), které... (zdroj: vlastni vypra-
covani)
Naprosto Spise Spise Naprosto
souhlasim | souhlasim |nesouhlasim | nesouhlasim
Je zdbavné 195 143 58 35
Je smutné az dojemné 68 96 121 146
Mg¢ prekvapi (v negativnim 185 146 56 44
smyslu slova)
Mg piekvapi (v pozitivnim 11 23 107 115
smyslu slova)
Je informativni 171 131 67 62
Se mé snazi zapojit 48 157 104 122
do urcité Cinnosti
Vyuzilo celebritu, 67 91 166 107
kterou mam rad
Ve videu Vyu’zﬂo pisefi, 32 40 204 155
kterou mam rad




Nesdilel bych sdéleni (video, ¢lanek, obrazek), které... (zdroj: vlastni vypracovani)

Ur¢ité ne- Spise Spise Urcité
sdilel nesdilel sdilel sdilel
Ma sexudlni kontext 92 115 101 123
Ma politicky kontext 149 167 62 53
Ma nabozensky kontext 165 121 42 103
Obsahuje prvky nasili 108 101 128 94
Obsahuj? sdélent, lfteremu 25 196 94 56
pIn€ nerozumim
Je vulgérni 67 125 137 102
Je dlouhé 156 154 73 48

V piipadg¢, ze se ve sdéleni objevi znacka, povazuji toto video (¢lanek, obrazek) automaticky

za reklamu (zdroj: vlastni vypracovani)

V piipadé, Ze se v zajimavém sdéleni vyskytne ma oblibend znacka, je vétsi Sance, Ze toto

Moznosti Pocet respondentli
Naprosto souhlasim 74
SpiSe souhlasim 112
Spise nesouhlasim 164
Naprosto nesouhlasim 81
431

sdéleni budu dale §ifit. (zdroj: vlastni vypracovani)

Pieposlal bych video (€lanek, obrazek) znamé znacky i v piipadég, Ze by nebylo pfili§ napa-

dité (zdroj: vlastni vypracovani)

MoZnosti Pocet respondentil
Ano 155
Ne 276
431

Preposlal bych video (obréazek, ¢lanek), které je dobré, ackoliv bych neznal znacku, ktera se

ve videu (¢lanku, obrazku) objevuje (zdroj: vlastni vypracovani)

MoZnosti Pocet respondentil
Ano 94
Ne 337
431

MozZnosti Pocet respondentli
Ano 340
Ne 91

431




Povazuji za dilezité slySet o zkusenostech, které¢ maji s produktem/sluzbou ostatni lidé, pred

tim, nez stejny vyrobek/sluzbu zakoupim (zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondentli
Ano 310
Ne 121

431
Pijete Alkoholické napoje? (zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondentt
Ano 315
Ne 108

423
Jak cCasto pijete pivo? (zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondenti

Denné 19

2x - 4x tydné 118
1% za tyden 73
1% za 2 tydny 28
1x za mésic 15
Vyjimectné 37
Nepiji pivo 25
315

Je pro mée dulezité slySet o zkuSenostech, které¢ maji s pivem ostatni lidé¢, pred tim, nez stejné

pivo zakoupim (zdroj: vlastni vypracovani)

MoZnosti Pocet respondentil
Ano 72
Ne 243
315

V ptipad¢, ze si miizete zvolit mezi pivem z minipivovaru nebo z tradi¢niho pivovaru zvolite:

(zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondenti
Pivo z minipivovaru 192
Pivo z pivovaru 98

290




Pro¢ davate prednost minipivovarim? (oznacte maximalné 2 odpovédi) (zdroj: vlastni vy-

pracovani)
MozZnosti Pocet respondentli
Lepsi cena 16
Lepsi chut’ 112
Lepsi dostupnost 14
Lepsi kvalita 83
Unikatnost 24
Snaha zkouset nové véci 28
Reklama 8
Zvyk 37
Podpora podnikateld 13
Svétovost 11
Doporuceni 9
Znacka 19
Jiné 0
374
Pro¢ davate prednost pivovaram? (ozna¢te maximalné 2 odpovéedi) (zdroj: vlastni vypraco-
vani)
MozZnosti Pocet respondentli
Lepsi cena 24
Lepsi chut’ 46
Lepsi dostupnost 23
Lepsi kvalita 34
Unikatnost 10
Snaha zkouset nové véci 0
Reklama 13
Zvyk 18
Podpora podnikateli 0
Svétovost 12
Doporuceni 6
Znacka 9
Jiné 0
195

Reklama nedokéze ovlivnit mé preference pii ndkupu piva (zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondentli
Souhlasim 377
Nesouhlasim 54
431




V ptipadé navstévy restauracniho zafizeni si nejcastéji vSimnu reklamy na: (zdroj: vlastni

vypracovani)
Moznosti Pocet respondentli

Vycepnim stojanu 18
Sklenicich 117

Stojancich na podtacky 23
Podtaccich 88

Plakatech 7

Letacich 4

Etiketach 12

Vyvésném §titu 30
Slunecnicich 43
Popelnicich 12

Zastérach personalu 4
Ubrusech 45
Venkovnich stojanech 16
Nenavstévuji restauracni zafizeni 12

Jiné 0
431

Pohlavi (zdroj: vlastni vypracovani)

MozZnosti Pocet respondentli
Muz 250
Zena 181
431

V¢ek (zdroj: vlastni vypracovani)

MoZnosti Pocet respondentil
13-17 8
18-22 20
23-32 86
33-42 102
43 - 52 118
53-62 41
63 a vice 56
431
Dosazené vzdélani (zdroj: vlastni vypracovani)
MozZnosti Pocet respondentli
Zakladni 99
Stfedoskolské bez maturity 163
Stfedoskolské s maturitou 112
Vysokoskolské 57

431




Povolani

MozZnosti Pocet respondenti
Student 86
Zameéstnanec 286
Zaméstnavatel 12
Matetska dovolena 4
Diichodce 26
Nezaméstnany 17

431




PRILOHA P III: E-MAILOVA KOMUNIKACE S RADOU PRO
REKLAMU

Dobry den,

rad bych si nechal otestovat nadi pfipravovanou kamparn v ramci systému COPY ADVICE.
Mohu Vés, prosim, poZddat o zodpov&zeni nésledujicich otdzek?

1. Poéita se cena na zdkladé mnoZstvi kreativ v dané kampani & za celou kampan
2. .Jaka je cena za posouzeni kampané?
3. Kdy mohu ofekavat vysledky od zaslani podklada?
Na strankach sice uvadite, Ze je stanovisko COPY ADVICE zpoplatnéno podle platného ceniku RPR, ale dany cenik jiZ k dispozici neni.

Dékuji Vam za zodpovézeni otazek.
S pozdravem

Dobry den.

Dékuji za V4% email. Cena 6.000 K¢ (pro netleny RPR) se tyka posouzeni celé kampané. Wsledky lze oéekévat v fadu 2-3-4 dnil. Clenové ArbitraZni komise posuzuiji
materialy, které jim davame k dispozici per rollam. Nedochazi tedy k podstatnému zdrZeni.

Tésime se na spolupraci. S pozdravem

Dr. Ladislav Stastny
vykonny feditel

Rada pro reklamu
Malostranské nam. 23
118 00 Praha 1






