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ABSTRAKT

Prace se bude zabyvat viralnim (tzv. word-of- mouth) marketingem, jakozto fenoménem, jenz
je zvlasté v poslednich letech Casto patrnym jevem ve spojitosti se stale se rozpinajicim
vlivem socidlnich siti a online komunit. Zaméfi se predevsim na dikladnou analyzu podstaty
viralniho marketingu, jeho vyhody a uskali, vymezi pfredmét oproti jinym (klasickym)

formam reklamy.

Také popise nejznaméjsi pripady virdlniho (i tzv. guerilla) marketingu — at’ uz uspésné, ci

nikoliv.
Klic¢ova slova v ¢eském jazyce

viralni marketing, viral, buzzmarketing, buzz, guerrilla, word-of-mouth, média, socialni sité

ABSTRACT (Anglicky)

This thesis will focus on a viral (or so called ,,word-of-mouth*) marketing as
a phenomenon, which is, especially in recent years, frequently spotted process, that can
be connected to the growing importance of social networks and online communities. It
will focus on deep analysis of the basis of viral marketing, its pros and cons, and will

define the subject in comparison to other (classic) forms of marketing.
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UvoD

Vzhledem Kk proménlivému a rychle se rozvijejicimu Svétu masové komunikace, kdy se
V podstaté¢ kazdy den miizeme setkat s uvedenim nové technologie do praxe, je i reklama
neustale se dynamicky ménicim oborem, v némz se co chvili ujimaji nové techniky a postupy,
to vSe ve snaze pfivést novy vyrobek do povédomi co nejSir§Siho okruhu potencialnich

zakazniku.

V piipadé¢ elektronického média, jakym je internet, je pak stale obtiznéjs$i zaujmout neustale
se rozrastajici pocet jeho uzivateli, a tedy potenciadlnich zakazniki prostiednictvim
klasickych reklamnich strategii a technik. Objevuji se tedy nové postupy marketingoveé

komunikace, které souhrné ozna¢ujeme nazvem internetovy marketing.

Hlavnim cilem této préace je snaha tyto nové reklamni techniky ditkladné analyzovat, pticemz

veliky diraz je kladen také na zpisob, jakym jsou tyto postupy cilovymi uZivateli piijimany.

Na jednotlivych pfipadech marketingovych praktik je pak vysvétlena mozna sila interakci,
které tyto techniky mohou svou distribuci reklamniho sdéleni prostfednictvim internetovych
kanalii vyvolat. Je pfitom dulezité mit neustdle na paméti, co je hlavni a zakladni vlastnosti

reklamy.

Sociolog Jan Jandourek ve svém Sociologickém slovniku charakteristiku reklamy vystihuje
takto: ,,Reklama (je) Systematické ovladnuti osob s cilem dosahnout, aby se staly odbérateli
urc¢itych produkti a sluzeb, byla u nich uméle vytvoiena potieba konzumu (...) Reklama ma i
informacni funkci, informuje o zbozi na trhu, vétSinou vSak ptfevazuje ve form¢ persuasivni
komunikace, pfemlouvaci strategie, nabadajici k preferovani jednoho vyrobku pted druhym*

(Jandourek 2001: 127, 148, 203)

Je tfeba zdiraznit, ze je to pravé prevazujici ton persuasivni komunikace, jez odliSuje

reklamni sdéleni od sdéleni ¢isté¢ nekomeréni povahy.

Zejména v poslednich desetiletich (tento vyvoj vyvrcholil v 90. letech 20. stoleti) se

v ptiru¢kach marketingovych specialistli stale Cast&ji objevuje snaha o vytvoreni branda



(Peters: 1997)%, tedy pretrvavajicich znagek svych produktd, které jsou neustale na zieteli

vSem a jejichz samotna existence pomaha prodeji produktu.

A pravé nové formy marketingu, jak guerilla, tak virdlni marketing, jsou nastroji, jez
vzhledem Kk piijemcim svého sdéleni pomahaji tento brand zdanlivé nenasilnou formou

vytvaret.

Primarnim odbytistém, na néz se jak guerilla, tak viral asto zaméfuji, je stale jeSté nové,
divoce se rozvijejici moderni médium, tedy internet. Zatimco v anglofonnim svété (Velka
Britanie a v prvni fadé¢ USA) se toto médium z Cisté akademické sféry pomérné svizné (jesté
do poloviny 90. let) pieneslo i do sféry komeréni a vetejné, v Ceské situaci tento zlom nastal
az n€kdy po roce 1997, jak uvadéji Stuchlik a Dvofacek (2000: 9-20) ve své knize ,,Marketing
na Internetu”. Zde akcentuji, e vyvoj komeréniho vyuZiti internetu je v Ceské republice
oproti Spojenym statim a dalSim pramyslové vyspélym zemim byl, zvlast¢ v minulosti,
opozdén o nekolik let, coz bylo ¢astecné zplisobeno cenovymi valkami mezi jednotlivymi

poskytovateli pfipojeni v roce 1995 (Stuchlik, Dvotacek 2000: 181).

Za jednoho z prvnich ceskych podnikateld, kteti ve druhé polovingé 90. let 20. stoleti
rozeznali reklamni potencial internetu, je povazovan Ivo Lukacovi¢, zakladatel a i nadale
investor nejnavstévovangjsiho ¢eského serveru Seznam.cz (adaje o navstévnosti pochdzeji od
nejvetsi spoleCnosti Alexa — The Web Information Company, zabyvajici se meéfenim
tzv. internetového trafficu — tedy jakéhosi dopravniho proudu internetu)?. Jeho piiklad brzy
nasledovaly dal$i firmy, at’ uz hromadnym zfizovanim internetovych obchodu (tzv. e-shopt),
¢i investicemi do dané¢ho odvétvi a vymysleni novych marketingovych strategii, jez by jim v,
hlavné zpocatku, z hlediska konkurence slab$im, a tedy pro zvlasté zacinajici firmy,

vyhodnéjsim internetovém prostfedi pomohly k naskoku pted konkuren¢nimi firmami.

Nez ovSem pristoupim k vlastni analyze marketingového chovani na internetu, je tfeba fici si
néco obecné o vyvoji reklamy a média, na néz viralni marketing mifi, tedy internetu, aby si
ctenat mohl ud¢lat obrazek o tom, do jaké miry se vySe uvedené od svych prapocatki

vyvinulo do modernich podob.

! PETERS. TOM. The Brand Called you. 1997. Fastcompany.com [online] Dostupny z WWW: <
http://www.fastcompany.com/magazine/10/brandyou.html>

> ALEXA The Web Information Company [online] Dostupny z WWW:

< http://www.alexa.com/topsites/countries/CZ>
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1. INTERNET A REKLAMA — VZNIK A VYVOJ

1.1 Strué¢na historie reklamy

Historie reklamy se vztahuje ke zminkam o prvnich civilizacich. Pavel Hornak (2007: 19) za
prvni obdobi skutecného rozvoje praptedka reklamy, stejné jako obchodu, povazuje antiku, v
niz poprvé vlivem levné pracovni sily otrokli miizeme spatfit postupné narlstajici prebytek
zbozi, jez posléze muselo byt néjakym zpisobem prodano, z ¢ehoz vznikal prodejci Casto

nemaly piebytek penéz, tedy zisk.

Reklama pak ptivodné existovala zejména v Gstni podob¢ a to na trzistich. Obchodnici jeden
ptes druh¢ho kiiceli a vychvalovali své zboZi. Moznd 1 proto se této Cinnosti zacalo tikat
reklama (latinsky reklamare, tedy “k¥iceti”)*. Reklama se objevila nejdfive tam, kde se vlivem
dostateCnych zasob dalo hovofit o nadvyrobé zbozi, jez muselo byt proddno (zvlaste

Vv piipad¢, podléhalo-li rychlé zkaze).

V okamziku, kdy se na trzisti seslo vice jedinci se zbozim obdobného typu, z nichz kazdy
mél vlivem nadvyroby vytvofenu dostate¢nou zasobu, museli se chté nechté pokusit

Vv praptivodnim konkurenénim prostiedi uspét, a byt to pravé oni, kdo své zasoby proda.

Za hlavni prostfedky reklamy uvazuje Pavel Horfiak az do vynalezu knihtisku pfedevSim
samotné vystavovani vyrobku, dale pak vyvésné Stity, obchodni znacky (tedy prapiivodce
dnesnich obchodnich zndmek) a méstské vyvolavace, ktefi pochopitelné nepiisobili jen ve
starovéku, ale i po cely stfedovék, a muzeme fici, ze v ur€itém slova smyslu jsou tito
vyvolavaci ¢asto dilezitym mezi¢lankem propagace sluzeb a zbozi dodnes (v soucasné situaci

je mozno S trochou nadsazky vzit v potaz pouli¢ni prodavace novin).

U c¢eho je vhodné se pozastavit, je fakt, Ze jiz v dobé starov€ku se rozvijela snaha o vytvofeni
trvale pfetrvavajicich znacek. Ty byly v tomto obdobi realizovany prostiednictvim rozli¢énych
znakl, jimiz byly vyrobky na dobie viditelném misté¢ oznaceny. Bylo to vyjadfeni toho, Ze
vyrobci byli hrdi na své zbozi a timto symbolem chtéli odliSit sviij produkt od obdobnych
vyrobkd konkurence. Tuto metodu oznacovani svych vyrobkl znackami pouzivali jiz stafi

FéniCané, ovSem podrobnéji ji rozvinuli pfedev§im Rimané.

* Marketing a reklama.cz. Historie reklamy [online] Dostupny z WWW: < http://www.marketing-a-
reklama.cz/reklama/historie-reklamy/>
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Uvedena skutecnost je klicova pro vytvoteni uceleného nadhledu na historii reklamy a brandu
(znacky) jako takového, jelikoz brand je Casto pokladan za néco, co je spojeno se vznikem
globalnich korporaci a typické pro poslednich nékolik desetileti 20. stoleti, pficemz historie
skyta pohled, jenz prozrazuje, Ze tento nazor je pfinejmensim kratkozraky a nekoresponduje

S historickym vyvojem.

Stfedovek posléze prinesl prichod a nasledny rozvoj cechu, které od piiblizné 14. stoleti (na
urcitych tzemich mizeme mluvit i o stoleti 13.) spojuji femeslniky jednotlivych profesi do
organizaci, jejichz hlavnim cilem je tidit trh. Zpoc¢atku byly cechy jednozna¢nym ptinosem,
spjatym s urCitou kontrolou kvality zbozi a pomoci pfi jejich prosazeni se na trhu, 0 jasné
celospolecenské identifikaci jejich negativnich vlastnosti coby brzdy ekonomického pokroku
a umélého regulatoru zdravé konkurencniho prostfedi lze mluvit az pozdéji (zde mizeme
hovotit o druhé poloving 18. stoleti a pfedevsim 0 stoleti 19.), kdy byly cechy i vrchnosti jiz
vétSinové vnimany coby piekonané formy femeslnické organizace, a zacaly byt postupné

jeden po druhém ruseny.

Reklama v obdobi stfedovéku a raného novovéku krom¢ informativni funkce postupem casu
nabyvala i funkce persuasivni, kdy se snazila pfesvéd¢it kupce o tom, aby dal pfednost
jednomu vyrobku pied druhym. Tato piesvédCovaci funkce se postupem Casu stala jednou
Z hlavnich vlastnosti reklamy. Obchodni znacky pochopitelné ani v tomto obdobi zcela
nezmizely, femeslnici i kupci si zacali vytvaret své obchodni oznaceni dle Slechtickych erb,
pricemz jejich funkce coby ochrannych znadmek jednotlivého sortimentu vyrobki pretrvavala i

nadale.

Vyznamnym obdobim pro dal$i rozvoj reklamy a jeji transformace do soucasnych podob je

polovina 15. stoleti, kdy Némec Johannes Gutenberg vynalezl piistroj zvany knihtisk.

Pochopiteln¢ se nejednalo o prvni zafizeni na vyrobu knih, za prvni prapiivodce techniky
tisku jsou povazovéni jiz stati Citiané, avsak pravé Gutenbergiiv objev pomohl masovému
rozsiteni knih, kdy umoznil knihy tisknout S niz§imi néklady, rychleji a pohodInéji. To
umoznilo vznik masovych médii, jez ptetrvaly do dnesni doby — zejména literarnich periodik

typu novin ¢i asopisu.

Pro reklamu byla dilezita také moznost tisku reklamnich plakati. Ani ty ovSem nebyly pro
novoveké obyvatelstvo néfim zcela neznamym, za dobu zrodu plakati reklamni povahy

uvazuje Horndk epochu stiedovéku. Za nejstarsi plakat se pak povazuje uc¢ebnice Propagace J.



Szalaya a R. Jonase — holandsky plagiat z 15. stoleti, ktery slouzil na propagaci knihy Krasna
Meluzina, zatimco Prachar oznaduje za ptivodce prvnich tisténych plakatt Cifiany (Hornak

2007: 23).

Poslednimi dvéma etapami, jez jen ve zkratce zminim, jelikoz také klicovym zpisobem
pomahaly utvaret raz reklamy, jak ji zndme, je obdobi primyslové revoluce, kterd proménila
vztahy mezi vyrobcem a spotiebitelem. Reklama se vtomto obdobi stava nejen
neoddélitelnou soucasti podnikani, ale i samostatnou profesi a ndstrojem, jenz mél ptinést

jednomu vyrobci nad ostatnimi konkurenéni vyhodu.

MiZzeme fici, Ze pravé v tomto obdobi se reklama profesionalizuje a stava se svébytnym
odvétvim, které se postupem casu pretvari v odvétvi pro pramysl klicové, k ilustraci nam
muze poslouzit fakt, Ze rozvoji marketingovych a PR oddé€leni, je, zvlaste¢ v ptipadée

nadnarodnich korporaci, vénovana znacnéd pozornost.

Vyvrcholeni pak ptichdzi se zrodem masového periodického tisku na prelomu 19. a 20. stoleti
a s nastupem filmu a rozhlasu v prvni poloving stoleti 20. S jejich postupnym rozsifenim mezi
Sir§i, a nakonec (zvlasté v rozvinutych zemich) vétSinovou populaci doslo i k proméné
reklamy, jez se kromé¢ klasickych médii, tedy zejména neperiodického a posléze periodického

tisku, zacala orientovat i na tato nova média.*

1.2 Internet jako neustale rostouci médium

Jiz mnoho bylo napsano o pozici internetu v soucasné spolecnosti. Internet vsak skute¢né je
nejdynamiét&ji se rozvijejicim médiem soucasnosti. Dle studie spole¢nosti SPIR® (provedena
spole&nosti mediaresearch®) z ledna roku 2007 se jen v Cesku k internetu mésiéné piipojovalo
kolem 4,1 miliont uzivatell, coZ pfestavuje neustale vzristajici trend (od roku 2005 do roku
2010 se pocet Ceskych domacnosti s osobnim pocitacem zdvojnasobil z 1,2 milionu

doméacnosti na 2,4 milionu), pfistup k internetu pak za stejné obdobi vzrostl z 19 % na celych

* K vypracovani této kapitoly byla pouzita kapitola ,,Historia reklamy*“ z knihy HORNAK Pavel a kol.
Marketingova komunikacia. Bratislava 2007 19-45

® Sdruzeni pro internetovou reklamu

® http://www.mediaresearch.cz Dostupny z WWW:< http://www.mediaresearch.cz>
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56 % domacnosti, coz jiz tvofi nadpoloviéni vétSinu vSech domacnosti vybavenych osobnim

pocitacem.

SPIR v pozd¢jsi analyze k datu 13.4. 2010 dale uvedlo, ze u mladych lidi do véku 25 let je
mira penetrace internetem témét 90 %, priCemz odhadovalo, Ze populace v této veékové

skupiné jiz de facto nema kam rust.

Naopak analyza opétovné ukazala to, co medidlni analytikové védéli jiz davno — u lidi starSich
55 let byla mira zasaZeni internetem coby médiem jen lehce nad 20 (pfesné se jednalo

0 21) %, a pravé zde analytici pfedpovidaji do budoucna moznost nejvétsiho ristu.

Mezinarodni telekomunikac¢ni unie (ITU) 26. ledna 2011 posléze zveiejnila, Ze pocet lidi
pfipojenych k internetu v roce 2010 dosahl dvou miliard, pfic¢emz na poc¢atku roku 2000 bylo
uzivatelii asi 250 miliond’. Srovname-li to s rokem 2005, kdy byl tento udaj odhadem
1,04 miliardy, vidime, Zze za pouhych 5 let se pocet jedinct, ktefi s internetem piichazeji do
kontaktu, jak v Ceské Republice, tak ve svéts, zdvojnasobil (viz graf 1)%. Tento zna¢ny nartst
si pochopitelné 1ze vysvétlit mnoha riznymi zptsoby (véetné vyhodnych vlastnosti média, o
kterych pojednavam v nasledujici kapitole), dulezité vsak je, ze stejné, jako se zvySoval pocet
internetovych uzivatell, rostla i velikost potencialniho trhu, na némz jednotlivé firmy mohou

rozvijet sviij potencial.

Je pritom dulezité¢ zdiraznit, Ze podily mezi muzi a zenami v uzivani internetu se postupem
Casu stiraji, coz ptitahuje pozornost firem ze vSech moznych odvétvi, které¢ se kromeé muzi,
(ktefi jesté pied nékolika lety dominovali obchodu na internetu), v soucasné dob¢ snazi piijit

s lakavymi nabidkami i1 pro Zeny.

Oproti stavu k lednu 2007, kdy muzi tvofili 55 % uzivateld proti 45 % z tad Zen, se tento
rozdil v lednu 2008 snizil na ptiblizn¢ 6 % (53 % muzi ku 47 % Zzen) a zda, se, Ze tento trend

neslabne (viz. graf 2 k mésici srpnu 2008).

Vyrovnavanim podill obou pohlavi v fadach internetovych uzivateli pochopitelné opét
dochazi k tomu, ze Zeny ziskdvaji ¢im dal vétsi slovo napt. V internetovych diskuzich, na
komunitnich forech a blozich, maji svilij nazor a pohled na véc a neboji se jej davat najevo,

coz koresponduje s obdobnymi procesy modernizace a pozvolnou ,.emancipaci® vetejného

" Finance.cz. 2011 [online] Dostupny z WWW: <http://www.finance.cz/zpravy/finance/296146-itu-svetovy-
pocet-uzivatelu-internetu-vloni-dosahl-dvou-miliard/>

® Tiskova zprava ITU [online] Dostupny z WWW: <http://www.itu.int/ITU-
Dfict/facts/2011/material/ICTFactsFigures2010.pdf>
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prostoru (Pehe: 2003)°. Zde tedy internet, coby moderni a pro soudasnou spole¢nost velice
dilezit¢ médium reflektuje to, na co poukazuji sociologové jiz pomérn¢ dlouhou dobu

(Meyrowitz 2006: 157-163).

Graf 1 — Vyvoj pribliZzného po¢tu uZivateli uzivateli na 100 obyv. od roku 2011-2011

Pocet uzivatelu internetu na 100 obyvatel, vyvoj za
roky 2001-2011%
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Graf rozvinutych/rozvijejicich se zemi je zaloZen na:
http://www.itu.int/ITU-D/ict/definitions/regions/index.html

° PEHE. Jifi. 2003 Veiejnost jako forma obganské spolecnosti [onling] Dostupny z WWW: <
http://www.pehe.cz/prednasky/2003/verejnost-jako-forma-obcanske-spolecnosti>
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Zdroj: 1TU World Telecommunication /ICT Indicators database

Graf 2 — Podil realnych uZivateli internetu dle pohlavi

Graf 2: Realni uZivatelé srpen 2008 Zeny vs. muzi

B Muii

mZeny

Zdroj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, sipen 2008
Pozn.: Do vyzkumu bylo zahrnuto 2 276 932 muzii a 2 001 406 zZen.

Dalsim dilezitym aspektem soucasné¢ho vyvoje internetu je fakt, ze zatimco dfive byla
dostupnost internetu pfimo podminéna bydlistém (internetovi provideti poskytovali své
sluzby hlavné ve vétSich méstech), s rozvojem bezdratového piipojeni (standardu Wi-fi) a
naslednym ristem lokalnich poskytovateld mohl internet postupem c¢asu proniknout i do
lokalit s mensim poctem obyvatel (mensich mést, obci a posléze i vesnic), coz opét piineslo

citelny nartst poctu uzivatela ze vSech koutti republiky.

Tim se pozvolna proménovala demografie internetu, a v soucasnosti lze fici, ze procentualné
jsou na tom vSechny sledované lokality viceméné podobné (nejvétsi propad, jak vyplyva
z grafu 3, nastava v mistech s nejmensim poc¢tem obyvatel, kde jesté v roce 2008 bylo
pfipojeni dostupné o témét deset procent méné, nezli ve méstech s vice nez sto tisici

obyvateli).

12



Graf 3 — Podil uzZivateli internetu dle mista bydlisté

Graf: Velikost mista bydlisté dle RU (%) — porovnani leden 07 / leden 08
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Zdroj: Mediaresearch a.s. 7.3. 2008

Internet se tak ukazuje jako stale rostouci médium, které jesté jako celek nedosdhlo svych
limitt a vykazuje rust, pficemz dle tidaji spolecnosti mediaresearch se ve druhé poloviné roku
2011 K internetu piipojovalo pfes 6 milioni uzivateli z fad ¢eskych domacnosti (viz graf 4),
Z nichz se 94 % pfipojuje minimalné jednou t}'/dné.10 Analyzy pro cely rok 2012 prozatim
nebyly provedeny, tudiz je vtento okamzik obtizné piredvidat, zdali bude tento nastoleny

trend pokracovat.

' Tiskovd zprava  www.mediaresearch.cz.  2.2. 2012  [online] Dostupny z =~ WWW:

<http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-v-zaveru-roku-pohltil-internet-6-milionu-ceskych-uzivatelu-94-z-
nich-se-pripojuje-tydne>
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Graf 4 - Vyvoj poctu realnych uzivateli internetu v letech 2010 a 2011

Vyvoj poctu realnych uiivateld (RU) v letech 2010 a 2011
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — MEDIARESEARCH & Gemius, leden-prosinec 2010 a 2011

2. SPECIFIKA INTERNETU JAKOZTO REKLAMNIHO MEDIATYPU

2.1 Specifika internetu v porovnani s klasickymi médii

.....

tomu tak vSak je, jak je mozné, ze televizi, jakozto v minulych desetiletich piekotné se
rozvijejicimu médiu, trvalo pres 130 let, nez dosdhla hranice 50 milioni divakl, zatimco
internetu se to podafilo v ¢ase nesrovnatelné kratSim (v fadu n€kolika malo let)? Co je to, co
odliSuje internet od ostatnich druhi médii, at’ uz se jednd o periodicky tisk, rozhlas, ¢i

televizi?

Piehled rozdilt napti¢ jednotlivymi médiatypy ukazuje tabulka 1:
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Tabulka 1 — Rozdily mezi médii z jednotlivych hledisek

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny
Plsobnost Prevainé Prevazné Prevazné Celosvétova
média regiondlni regionalni regiondlni
Smér Jednosmérné |Jednosmérnd |Jednosmémd | Obousmérna
komunikace {one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | {one-to-one,
many-to-many)
Pienos Zvuk, obraz | Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky
Zdroj zprdvy | Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy
nevérohodny
Moznost Ne Ne Ne Ano
individualizace
obsahu
Cena reklamy | Vysoka Stredni Stiedni Nizka
Plsobeni Kratkodobé, |Kratkodobé, |Dlouhodobé, |Dlouhodobeé,
zprédvy, v okamziku v okamziku po dobu po dobu
reklamy vysilani; vysildni; prohlizeni prohlizeni
vyhradni; vyhradni; stranky; webové
push push vyhradni; stranky;
push doplikové;
pull
Opétovné Ne Ne Ano Ano
shlédnuti
zprévy,
reklamy
Rychlost Zpozdéni Zpozdéni ZpoZdéni Okamzité
odezvy na
reklamni
sdéleni
Moinost méfit | Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka
Géinnost
reklamniho
sdéleni

Zdroj: BLAZKOVA Martina — Jak vyuzit internet v marketingu Grada Publishing 2005 s.14

Prvnim na prvni pohled patrnym rozdilem mezi internetem a ostatnimi uvedenymi médii je
ptedevsim jeho pole piisobnosti. Zatimco ostatni médiatypy pusobi povétSinou v urcitém

daném regionu/zemi/kontinentu, piisobnost internetu je globalni, celosvétova.

Obsah, jenz je urcen pro napiiklad anglofonni zemé, ma zaroven kdykoliv moZnost zobrazit
kazdy uzivatel internetu, at’ uz pochazi z kteréhokoliv mista planety. Navic tato globalnost
neni, na rozdil od, naptiklad globalniho satelitniho vysilani, nikterak zpoplathovana, je

zakladni neodmyslitelnou charakteristikou média.

Druhym kritériem rozdilnosti mezi internetem a ostatnimi médiatypy je smeér komunikace.
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Zatimco v televizi, rozhlasu a tisku se setkavame piedevsim s komunikaci jednosmérnou -
smérem k piijemci, nikoliv jiz zp&t'' (one to many), oproti tomu komunikace prostiednictvim
internetu probihd zpravidla obéma sméry, nejcastéji jeden na jednoho (pfimad komunikace
mezi firmou a zdkaznikem), ov§em zaroven také vice na vice (many to many), coz muze byt
napifiklad vyména informaci mezi vice firmami a jejich zdkazniky prostiednictvim
elektronickych konferenci, ¢i pomoci chatu. Pravé vysoka mira interaktivity, tedy moznosti
zpétné vazby od ptijemce sdéleni je viibec odborniky ¢asto povazovana za vysostny znak

internetu, jakozto néco, ¢im se internet radikéIné odliSuje od vSech ostatnich médii.

Dalsi velmi dtlezitou z tabulky vyplyvajici skute¢nosti je, ze na internetu ma kazdy moznost
zvolit si, které informace chce dostavat, a to dle svych zajmu, pozadavkd, ¢i potieb. Jedna se
0 tzv. personalizaci. V ostatnich médiich je pevné dano uréité penzum informaci, pficemz
nikdo si nemutze vybrat, které jsou pravé pro néj dilezité — jediné, co mu zbyva, je pro n¢j
nepotiebny obsah necist ¢i nesledovat — ovSem v tuto chvili nelze opomenout fakt, Ze ten je

Jiz ptedem zaplacen.

Internet tak ziskava skutecnou objektivni vyhodu nad ostatnimi médii, uvazime-li, ze za
vétSinu obsahu na internetu navic prozatim neni tfeba platit, a dokonce i Cast jinak bézné
tisténych novin na internet umist'uje archivy svych starSich ¢isel, pii¢emz i vétSina televizi se
k tomuto trendu ptenaseni Casti svého obsahu online pfipojila (naptiklad nejsledovanéjsi
komeréni televize na tizemi Ceské republiky, TV Nova spustila sviij internetovy zpravodajsky

portal TN.cz"

v kvétnu 2008, dle slov tehdejSiho generalniho feditele bylo do projektu
investovano nékolik desitek miliont korun, Ceska televize pak nabizi internetové

zpravodajstvi na http://www.ceskatelevize.cz/ct24").

Jakozto nazornou ukazku, jak lze internetu pouzit jakozto distribu¢niho nastroje pro
elektronickou formu jiz zab&hnutého tisténého média, je mozno povazovat situaci, k niz doslo
v pribéhu dubna 2011 pti zavedeni nové sluzby, kdy elektronické vydani deniki MF Dnes a
Lidovych novin bylo k dostani za 10 K¢, pficemz platba probihd prostfednictvim SMS.

YT zde se pochopiteln& najde vyjimka, a to v piipads, kdy moderator vyzve nékterého z posluchaci, ¢i divaka
k interakci (jakozto piiklad mtizeme uvést talkshow, do néhoz po vyzvani moderatora zavola divak a nasledné je
S nim zahdjena rozprava, coz je pochopiteln¢ jiz komunikace obousmeérna).

12 tn.nova.cz [online] Dostupny z WWW: <http://tn.nova.cz/zpravy/>

' ceskatelevize.cz/ct24 [online] Dostupny z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24>
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Pridruzené striktnd internetové zpravodajské weby idnes.cz* a lidovky.cz'® vsak i nadéle

zUstavaji bezplatné.

2.2.Web 2.0

Pod timto pojmem je oznaCovana dal$i generace webovych luzeb. Jde o pfistup v oblasti
e-commerce (elektronického obchodu), jenz preferuje personalizovany obsah, piesné zacileni
a zapojeni at’ uz existujicich, ¢i potencionalnich zakazniki do projektu a tzv. relationship

marketingu. Ze strany vetejnosti preferuje vyuziti digitalnich médii.

Web 2.0 je platformou preferujici amatéra, jenz diky dostupnosti digitdlnich technologii
vytvari vlastni obsahy. Tyto aktivity se vSak mohou, stejné¢ jako zefektivnénim komer¢nich
komunikaci, stat i jejich zhoubou. Andrew Keen (zakladatel Audiocafe.com) a dlouholety
zaméstnanec v Silicon Valley spattfuje v rozvoji Webu 2.0 ptimé ohroZeni celého medialniho
a zabavniho primyslu, jenZ kromé generovani zisku a vytvareni zdbavy objevoval ty nejlepsi
talenty a zajiStoval jim patficny véhlas. Tuto funkci zabavniho pramyslu Web 2.0 dle Keena
narusuje a ohrozuje. Petr Frey vSak uvadi, ze dle n¢j se instituce zdbavniho primyslu musi

prizpisobit, posléze bude toto vyhledavani talentii pokracovat a dokonce na vyssi Grovni a

méfitku (Frey 2008: 62).

Z hlediska marketingové komunikace a marketingovych strategii je vSak Web 2.0 1 marketing,
jenz je vytvaren samotnymi spotiebiteli (consumer generated marketing) vitanou platformou
pro zpétnou vazbu a interakci se spotiebiteli. Dle Freye ovSem marketingové kampané
nahradit nemize. Teorie o tom, ze ulohu komunikatora v budoucnu pifevezme spotiebitel je

dle n&j chybna a svédci o uréité krizi, kterou marketing v souc¢asné dobé prochazi.

* www.idnes.cz [online] Dostupny z WWW: < http://www.idnes.cz/>
> www.lidovky.cz [online] Dostupny z WWW: < http://www.lidovky.cz/>
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Tabulka 2 — Srovnani Web 1.0 a Web 2.0 z riznych hledisek

Web 1.0 Web 2.0
OBSAH Obsah webu je vytvaren prevazné jeho | Navstévnici se aktivné podili na
vlastnikem tvorbé obsahu — vlastnik je

Vv roli moderatora
INTERAKCE Interakce vytvari naroky na vlastnika, proto | Interakce je vitana, ma formu
jen v nezbytné mife diskuzi, chatu, propojeni
S messengery, socialnich profild
AKTUALIZACE Odpovida moznostem vlastnika Web je zivy organismus -—
tvlirch  obsahu mohou byt
miliony uzivatelt
KOMUNITA Neexistuje, navstévnik  je  pasivnim | Navstévnik je soucasné tim, ,,0
ptijemcem informaci bez interakce kom web pise”, jednotlivec je
soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE Weby neumoznuji implicitni personalizaci Umoznuji vytvaret a vyuzivat

socialni profily ctenara

Zdroj: FREY Petr — Marketingova komunikace. Management Press 2008 s. 61

2.3 Specifika internetu ve vztahu K ostatnim médiim jakoZto nastroje reklamy

Co se rozdilu z hlediska reklamy v ramci jednotlivych mediatypt ty¢e, pomineme-li fakt, ze
umisténi reklamy na internet je co do nakladt na reklamu mnohem levnéj$i (jak uvadi
Martina Blazkova), na internetu firmy nenesou naklady spojené se vzdalenosti, neni tfeba
zajistovani chodu nakladnych druzic a satelitii, lze tedy z jednoho mista komunikovat doslova
S lidmi na jakémkoliv misté planety (Blazkova 2005:13), zatimco v piipad¢ televizni reklamy
je nutné vynakladat prostiedky na zaclenovani reklamnich spotti (které jsou Casto znacné
naro¢né na produkci, navic je potfeba k nakladiim jesté pticist zakoupeni prav na odvysilani

spotu, jez je tieba hradit vysilaci stanici) do televizniho vysilani.

Dilezité¢ pro porozuméni tomu, pro¢ i ¢im dal vetsi firmy vénuji zvlasté v poslednich letech
internetu zvySenou pozornost, je okolnost, Zze zatimco v televizi a rozhlasu jsou reklamy
vysilany jen v urcitém case a intervalech, a jejich piisobeni je zcela zavislé na onom kratkém
okamziku, v némz se ptedstavi divakim/poslucha¢um, reklamy na internetu pisobi béhem
prohlizeni stranky nepfetrZité, jsou casto dopliikkem textu, navic zhlédnuti stranky, jiz jsou

reklamy soucasti, je iniciovdno samotnym uzivatelem.
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V ptipadé tisku jsou to vétSinou firmy, které se snazi ptilakat zakaznika pékné zpracovanou
reklamou na strance (jez ma Casto vici textu pevné vyhrazeny vlastni prostor, coz v dnesni
dobé¢ jiz nemusi platit, za typicky ptiklad odklonu od tohoto pravidla lze uvést reklamu v ¢&isle
24/12 ¢asopisu Tyden, na niz se odkazuji v ptiloze 1), zatimco internetova reklama je pevnou
soucasti zobrazené stranky, kazdy ji tak mtze zhlédnout kdykoliv chee a jeho pocit, Ze je jim

nevyzadanou reklamou obtézovan, se tak miize zna¢n¢ snizit.

Reklama, realizovana prostfednictvim reklamnich bannerti (prouzkd, jez se vyskytuji vétSinou
v hornim ¢i postrannim rohu) by pak neméla zabirat prostor vétsi nez 10 % celée WWW
stranky, zaroven vSak existuji 1 dal$i formy reklamy, které se na strankach mohou vyskytovat
(napt. reklamni odkazy, sponzorska loga apod.), takze obsah zobrazované reklamy na
internetu je ve vysledku Casto vyssi, nez u ostatnich druhti médii (Stuchlik; Dvotacek 2000:

160).

Internet navic, na rozdil od televize, umoziuje opétovné zhlédnuti zpravy, jeZ je navic
k dispozici nepfetrzité - tedy 24 hodin denn¢, coz je zcela opaény piipad vzhledem K televizni
a rozhlasové reklamé¢, v nichz opétovné ¢i opakované zhlédnuti/poslech pravé odvysilané

reklamy jiz neni mozné'®.

vvvvvv

reklamy, je ovSem samotna rychlost odezvy pfijemce na reklamni sd€leni. Na internetu muaze
byt takovd odezva v podstat¢ okamzitd, napiiklad v pfipadé reklamnich bannerG muze
uzivatel na sdéleni kliknout a ihned se dozvédét dalsi detaily, popiipadé byt odkdzan na

internetovy obchod, kde je moznost okamzitého nakupu zboZzi.

Co se televize, rozhlasu, ¢i tisku ty¢e, mize odezva trvat i nékolik dni, ¢i dokonce tydni, tedy
casto dochazi k ur¢itému zpozdéni mezi reklamnim impulsem a ptipadnou koupi produktu

(Blazkova 2005: 15).

Dalsi obrovskou vyhodou, kterou internet inzerentim na rozdil od ostatnich médiatypii
poskytuje, je tzv. schopnost zacileni (targetability), ktera umoznuje dobie zacilit reklamni
kampan a zasdhnout presné cilové zakazniky. Reklamni kampan lze snadno ptizplsobit dle
zemé, regionu, oboru a zajmu cilovych skupin, stejné tak lze vyrobit sdéleni globalni, které se

bude snazit zasdhnout co nejvétsi mozny pocet potencionalnich piijemci.

'® Tento handicap ¢asteéné odstranily VCR/DVD/Bluray piehravade a digitalni rekordéry.
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Dale je zde moznost tzv. piimého marketingu za pomoci existujicich databazi e-mailovych
adres, vytvofenych pro tyto ucely, ¢imz lze vytvofit vysoce personalizovanou a uc¢innou

reklamni kampan.

Poslednim a jisté dilezitym aspektem, jimz se v tuto chvili budu zabyvat, je moznost méteni

reklamni G¢innosti.

Na internetu Ize, na rozdil od ostatnich médii, velmi jednoduse métit ucinnost reklamnich
sdéleni prostfednictvim uzivatelskych statistik, je mozno zjistovat, kdo a kdy navstivil
internetové stranky, dobu, kterou na nich uZivatel stravil a v neposledni fad¢ jaké informace
pfesné vyhledaval. Této analyze se navic profesionalné vénuje hned nékolik firem, jez funguji
coby zprostifedkovatel téchto informaci marketingovym oddélenim jednotlivych firem, které
tak ziskdvaji uziteCnou zpétnou vazbu od subjektii, na néz reklama cili. Jakozto jednu
Z nejznamgjsich a v zakladu bezplatnych analytickych sluzeb lze uvést Google Analytics®’
Janouch 2011: 239-260), kterou mohou, mimo jiné, bezplatné vyuZzivat i uzivatelé sluzby na
sdileni video obsahu Youtube, jez byla vroce 2006 spole¢nosti Google od puvodnich
vlastniki odkoupena.

Google Analytics se zamétuje piredevSim na celkovy pocet navstév dané stranky (piinasi
dukladny mési¢ni rozbor, ale 1ze si nastavit i delsi ¢asové obdobi), demografii (tedy z jakych
lokalit se uzivatelé na stranku piipojuji), Youtube ovSem zcela zdarma nabizi i pokrocilé
moznosti jako zdroje navstévnosti, které majiteli uctu detailn¢ ukéazi, odkud se jeho divaci na
jeho kanal dostali, ¢i miru udrzeni publika, jez ukazuje, jestli jednotliva videa dokoukali do
konce, ¢i nikoliv. Majite]l WWW stranky ¢i Youtube Gctu tak obdrzi velmi dulezitou zpétnou

vazbu - a to v8e anonymn¢, neposkozujic soukromi jednotlivych uzivateli.

Za dalsi podobnou sluzbu lze jmenovat napiiklad FeedBurner, jenz sleduje pocet odbératelt

blogt:

Pocty odbératelii se pocitaji pomoci srovnavani IP adresy a kombinaci ctecek RSS zdroje a
potom prostrednictvim nasSich podrobnych znalosti velkého mnozstvi ctecek, agregatori a

robotii na trhu, z nichz delame dalsi zavery. (Sterne 2011: 60)

S moZnosti méteni reklamni G¢innosti souvisi 1 tzv. tracking, kdy reklamni agentury mohou
na internetu pomérné spolehlivé méfit, jak uZivatelé na dorucené ¢i zobrazené reklamni

sdéleni reaguji, tedy mohou zjistit, jak reklama ovlivituje povédomi o znacce ¢i vlastnostech

Y www.google.com/ Stranka [online] dostupna z WWW:<http://www.google.com/analytics/>
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sluzeb a produktt. Stuchlik s Dvotackem uvadéji priklad automobilové firmy, ktera muize
analyzou pohybu uzivateli po firemni prezentaci zjistit, zda se lidé vice zajimaji o
bezpec¢nostni prvky, ¢i o naptiklad doplitkovou vybavu vozu jako je tieba klimatizace. Je také
mozné zaroven sledovat, jaké mnozstvi z téchto uzivateli si propagovany vyrobek skutecné

koupilo, jaka byla primérna velikost objednavky a cena objednanych vozii a podobné
(Stuchlik; Dvoracek 2000: 162).

Internet ma tedy oproti klasickym médiim ihned nékolik v reklamé vyuzitelnych vyhod a
vétSina jich vyplyva z jeho globélnosti a nepfetrzité dostupnosti média. Zatimco televize
nabizi svlij obsah tady a ted’, a v ptipadé, ze Clovék chce vidét pofad znovu, musi si

nevyhnutelné pockat na dalsi reprizu, podobn¢ je tomu i v ptipad¢ rozhlasu.

Internet naopak takovd omezeni nema a i pfenos videa v redlném Case (takzvany stream) lze
povétSinou kdykoliv vidét znovu, jelikoz cely byva ulozen na serveru stanice, ¢i stranky, ktera

ptenos vysilala a kdykoliv mize byt dohledan a zhlédnut znovu.

2.4 Rist internetové reklamy vzhledem k ostatnim mediatyptm

Podil internetové reklamy dle vyzkumu spole¢nosti Factum Invenio, jenz byl proveden

v lednu a Gnoru 2012'® vzhledem k jednotlivym médiatyptim neustale roste.

Celkova ¢astka investic od domacich zadavatel reklamy dosahla za rok 2011 témét 9 miliard
korun. Do videoreklamy piitom z této castky plynulo vice jak 314 mil. K&, pfiCemz
odhadovany rtist pro rok 2012 byl vycislen na vice jak 423 mil., coz pfedstavuje rocni nartst
cirka 35 %. Celkovy podil internetu na vsech reklamnich vydajich v Ceské republice pak
v roce 2011 dosahl 14,3 %, coz je o 1,5 procenta vétsi podil oproti pfedchdzejicimu roku, coz
pusunuje internet na tfeti misto za televizi a tisk. Pfehledné situaci ohledn€ jednotlivych

médiatypti za uplynuly rok zobrazuje graf 4:

*® Tiskova zprava SPIR [online]. Dostupny z WWW <http://www.spir.cz/internetova-reklama-nadale-poroste-i-
v-roce-2012>
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Graf 4 — Podil investic v ramci jednotlivych mediatypu za rok 2011

Podil jednotlivych mediatypti v roce 2011*

I SORUZENI
PRO INTERNETOVOU
REXLAMU

OOH
3,68 mid. K¢ ,
5,9 %

Radio ;
1,12 mld. K&
1,8 %

Tisk
19,5 mid. K¢

h 313%
X,
\
-
\
* ceny bez viastni
inzerce (selfpromo) Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Admosphere, tnor 2012

Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Admosphere, uinor 2012

Jak vyplyva z grafu, témét polovinu investic do reklamy na nasem tUzemi stale jesté tvori
reklama televizni a necelou tietinu pak tisk. Internetova reklama vsak vykazuje pozvolny,
avSak staly rust a velmi vyrazné piedstihla rozhlasovou reklamu. Analytici pak pro dalsi roky
ptedpokladaji dalsi rast reklamniho potencidlu tohoto média, coz je dikaz, Ze je s nim 1 do

budoucna tfeba pocitat.

Nyni bych se rad vénoval rozboru teorii medialniho publika, tedy pfijemce vSech medidlnich

reklamnich sdéleni.
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3. TEORIE MEDIALNIHO PUBLIKA A PRENOSU MEDIALNIHO SDELENI

Mnoho medidlnich teoretikll se snazi piinaSet nové a nové pohledy na vztahy mezi médii a
publikem. Ve velkém poctu ptistupti, které se timto tématem zabyvaji, pfevladd nazor, ze
média jsou vzdy ve vztahu publikum-média chapana coby silnéj$i z obou partnert (Jirak;
Kopplova 2006: 102). Studium publika je spojeno se snahou o pochopeni moznych vlivi
médii na chovani a postoje lidi, ktefi je vyuzivaji, ¢i jsou jejich plsobenim néjakym
zpusobem zasaZeni. Z kliCovych praci, které se vztahem mezi médii a jedincem zabyvaji, 1ze

vvvvvv

3.1 Teorie socialnich epidemii

Publikace Malcolma Gladwella (2006), snazici se vysvétlit, jak dochazi k ovliviiovani lidi
druhymi, se nazyva Bod Zlomu. Gladwell v ni akcentuje, ze i v dobé masovych médii a

nakladnych reklamnich kampani jsou ustni sd€leni nejdiilezitéjsi formou lidské komunikace.

Pfitom autor uvadi, ze k pfesvéd¢eni vétsiho mnozstvi lidi povétsSinou staci jedinec, jenz je
vybaven zvlastnim socidlnim nadanim. Ten dokdze presvédcit jiné o naptiklad navstéve drahé
restaurace, nakupu obleceni ¢i jiného zbozi. Tyto jedince, kteti znaji velké mnozstvi ostatnich
lidi a udrzuji si Siroky okruh zndmych a velky seznam kontaktii, autor oznaCuje vyrazem

spojovatelé.

Siteni dileZitého sdéleni Gstnim podanim, nastup novych trendd, vznik best sellerti a uréitého
rozruchu kolem dila — to vSe Gladwell povaZuje za tzv. spoleenské epidemie, jejichz vznik

muze byt ovlivnény prostfedim ¢i n€kolika mélo vyznamnymi piesvédcivymi nositeli sdéleni.

Ty wvznikaji pozvolna vramci samostatné nedtlezitych zmén, které ovSem v ur€itém
okamziku jejich nakupeni (bodu zlomu) vedou k nekontrolovatelnému rozvoji udélosti. Bod
zlomu ma tfi pravidla. Prvni autor nazyva zdkon malého poctu - pro rozsiteni spolecenskych

epidemii a informac¢nich lavin je v disledku potieba pouze n€kolik malo osob (spojovatelé
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maveni'® a prodavaci) (Gladwell 2006: 33). Druhym je faktor chytlavosti — aby bylo sd&leni

uspesné, musi byt chytlavé, snadno zapamatovatelné, atraktivni a vtipné.

Navic je dulezité soustiedit se i na ty nejmensi detaily. Gladwell uvadi, ze v ptipadé jednoho
pokusu s vysokoskolskymi studenty mediciny, kteti méli byt pouceni 0 riziku infekce tetanu,
staCila jedna mald zména k tomu, aby se sdéleni zménilo z neucinného v podstatné usp&snejsi.

Jaka?

Stacilo zménit sdéleni z abstraktniho popisu infekce, se kterym se studenti mediciny setkavali
Casto v praktickou a osobni zdravotni radu. S tim ¢astecné souvisi 1 tieti pravidlo — zakon sily

kontextu. K tomu, aby se spoleenska epidemie zacala §itit, je potieba spravny ¢as a misto.

Podnét nemusi prichazet jen od ur€itého typu ¢lovéka, ale i od urcitych vlastnosti prostiedi - i
sebelepsi napad ¢i sdéleni mize snadno zaniknout, kdyZ tieba jen nesplni dvé vyse uvedené

podminky.

3.2. Teorie medialniho publika

V ramci teorii, jez se tykaji vyzkumu medidlniho publika, se vyskytuji dva napadné
protichiidné nazory, které jsou zalozené na zna¢né odliSném vnimani role publika v medidlni

komunikaci.

3.2.1. Koncepce pasivniho publika

Ten prvni (co do doby vzniku star§i) povazuje publikum za pasivniho ptijemce (Ui¢astnika)
zasazeného sdélenim a né&jak reagujiciho. Publikum je v tomto pohledu v podstaté vydano na
milost médiim. Postaveni publika v koncepci masové spolecnosti je oslabovano odloucenosti
jednotlivych ¢lent spole€nosti, ktefi nemaji pevnou organizaéni strukturu a jejich zapojeni do

spolecnosti a kultury zpiisobuji média.

Od 50. let se posléze valna ¢ast badateli vénovala zkoumani toho, jakym zplsobem jsou

média schopny ovlivnit postoje vetejnosti a na kolik jsou tyto na samotnych médiich zavislé.

¥ Slovo maven oznacuje nékoho, kdo shromazd'uje znalosti — tedy drzitele uréitého informaéniho kapitilu —
ktefi ¢asto maji zmapovany trh a dokazi poradit i ostatnim, co je kde nejvyhodné&;jsi koupit.
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George Gerbner se vénoval vyzkumu toho, jakym zplsobem média ovliviiuji vnimani
okolniho svéta a usmérnuji nase vnimani uréitym smérem. Jednim z jeho zavért bylo tvrzeni,
7e vétsi usmériujici® uEinek maji média na naruzivé posluchade/divaky, a Ze jednim
z dusledkt kultivace je slbizovani shody, sladovani postoji, které postupem casu vytvareji

spolecensky vyznamny tzv. hlavni proud (mainstream) postojii, nadzort, piedstav a obav.

Naruzivé sledovani urcitého média (v tomto ptipade televize) tedy dokaze postupem casu
nazorove spojovat i jinak podstatné odlisné a ¢asto vzajemné vzdalené skupiny (Gerber a kol.
1980: 55). Dle Gerbnera k utvareni téchto postupné sjednocovanych postoji dochazi proto, ze

médium potvrzuje obavy a predsudky lidi o tom, jak svét doopravdy vypada.

Sandra Ball-Rokeach a Melvin De Fleur dokonce piisli s tzv. teorii o zavislosti publika na
médiich. Dle nich média plni vii¢i svym uZzivatelim nckteré nezastupitelné funkce, napiiklad
formulaci postojii, nastolovani témat, rozSifuji soustavu pravd, o nichz jsou lidé presvédceni a

tim, Ze predvadéji hodnotové stfety, potvrzuji platnost hodnot ve spole¢nosti.

Autofi uvadeji, ze ¢im jednolitéj$i jsou informace, které média nabizeji (tedy ¢im méné
rozmanité jsou informacéni zdroje), tim pravdépodobnéji média ovlivni postoje, mysleni a

jednani publika.

Tato teze je pochopitelné jednoduse ovétitelna v praxi. Pokud by vSechny noviny piinesly ve
stejny den uplné totozné znéni zpravy se vSemi podrobnostmi a ¢lovék si mohl vSechny tyto
tiskoviny v trafice fadné prostudovat, jeho tendence vétit spravnosti piedkladanych informaci

by pravdépodobné byla vyrazné vyssi, nez v ptipad¢ opacném.

Tyto teorie tedy piijemce sdéleni redukuji na pasivni entitu, ktera néjakym zptisobem sdéleni
piijme, ale zaroven ji Casto nucen¢ bere za samoziejmou véc, jelikoz nemé dostatek

prostiedki, nastrojii ¢i chuti k tomu, si informace ovéfit i Z jiného zdroje.

3.2.2. Koncepce aktivniho publika

Pod tento nazev spadaji teorie, jez vnimaji publikum jakozto aktivniho Cinitele, ktery si

sdéleni z nabidky vybirad sdm a nakladéa s nim dle vlastniho uvazeni. Ptikladaji zvySeny diiraz

‘

20 ;e r 17 oy . re
Gerbner tento u¢inek médii nazyva ,, kultivaci .
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vyzkumu motivace uzivateli médii, chovani ¢lenli publika vi¢i mediovanému sdéleni a
vztahim uvnitf publika. Byly pfedznamenany teorii o dvoustupiiovém toku komunikace
(Lazarsfeld, Katz, Berelson, Gaudet)?, jejiz podstatou je tvrzeni, Ze mediovand sd&leni se
nedostavaji pfimo ke vSem cilovym subjektiim, jsou nejprve vybrana, zachycena a zpracovana
tzv. nadzorovymi vidci®?, ktefi je posléze v kazdodennim styku $ifi mezi tdmi, na n&z maji
urcity nazorovy vliv. ,,Ndzorové viidcovstvi tedy znamenda schopnost ovliviiovat — casto
pomeérné neformalnim zpiisobem — postoje a chovani jinych jedincii zadanym smerem ™
(Kunczik 1995: 190). Vudci jsou definovani jakozto jednotlivci, u nichz ostatni hledaji radu a
informaci, coz koresponduje s vySe popsanou teorii Marcuse Gladwella, jenz témto
nazorovym vudcim fika maveni. Ti se od nasledovnikii (téch, které mohou svymi nazory
ovlivnit) casto odlisuji v atributech, jako jsou vys$i vzdélani, vySsi spoleCensky statut,
flexibilita pfi pfijimani novych myslenek, vyssi stupen spolecenské tcasti a spise globalni nez

lokalni orientace.

Nutno vtomto okamziku podotknout, Ze v piipadé internetového publika (kde minimalné
mira spolecenského statutu pfi online interakcich, béhem nichz se ¢asto lidé ani nemaji Sanci
se vzajemn¢ poznat, natoz pak zeptat se na ¢i navzajem otipovat své socialni postaveni, jsou
tyto rozdily osob, jez by medialni teoretici oznacili za ndzorové viiddce, pochopitelné ponékud
odlisné, ovSem zaroven je tfeba pfiznat, ze onen vysSi stupenni myslenkové flexibility a
globalniho, spiSe nez lokalniho, zaméteni lze v piipadé internetového publika ze samé

podstaty média vystopovat rovnéz.

Publikum tak dle této teorie pifedstavuje vrstvu samostatnéjSich piijemct medializovanych

sd€leni a vrstvu jedincli na n¢ navazanych.

Néazory na tuto teorii se ruzni. Vyzkumy, jez byly provadény, jednozna¢né neprokazaly
existenci uréitych institucionalizovanych vidca (Kunczik 1995: 191-192), navic byla ¢aste¢né
zpochybnéna 1 celd teorie dvoustupiiového toku. Predpoklad, ze existuji pouhé dva stupné,
dva kroky v informaénim toku (jeden krok smérem od médii k nazorovému vudci a druhy od

viidce ke ¢lenlim skupiny) se empiricky ukazal jako nespravny.

V soucasnosti prevladd nazor, ze spiSe, nez dvoustupiiovy existuje vicestupniovy model,
jelikoz v komunika¢nim procesu miiZze svou roli sehravat svou roli rizny pocet preddvacich a

modifikacnich bodl. Nécktera sdéleni se ke svym piijemcim dostavaji pfimo, zatimco jina

2L zndzornéno na Schématu 1

22 Nékdy se miizeme setkat také s oznacenim ,,fanousci
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neptimo. V kazdém piipad¢ vSak plati, ze publikum v tomto pfipadé neni pouhym pasivnim
pfijemcem a at’ se k nému sd€leni dostane jakymkoliv kanalem, néjakym zplisobem jej
reflektuje. Jak piSe John Thompson ve své knize ,,Média a modernita®: ,,O medidlnim sdéleni
lidé casto diskutuji, jak v okamziku, kdy je prijimaji, tak po jeho prijeti(...) [sdéleni] jsou
transformovdana  soustavnym procesem Vypraveéni a prevyprdveni, interpretaci a

reinterpretaci, komentari, smichu a kritiky ”(Thompson 2004: 42)

Schéma 1 —Model dvoustupriového toku komunikace

nadorova
autorita

{nizorovy
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clen
skupiny
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mvéclia

Zdroj: KUNCZIK Michael. Zdiklady masové komunikace Karolinum 1995 s. 191
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4. POJMY VIRALNI MARKETING A VIRALNI REKLAMA

4.1 Guerilla Marketing coby duchovni otec viralniho marketingu

Otcem viralntho marketingu, ktery ptedstavil nékteré zjeho hlavnich atributd, jez ho
V soucasnych podminkéch ¢ini tspéSnym, je nesrovnatelné star§i marketingova technika, tedy
Guerilla marketing. Ten, stejné jako marketing viralni, Ize zafadit pod spole¢ny nazev ,,buzz
marketing“, metody, jez se néjakym zptisobem snaZzi rozvitit zajem okolo uré¢ité znacky ¢i
produktu prostfednictvim casto nekonvencnich strategii a prostfedkli komunikace
S potencialnimi zakazniky. Lépe feCeno, snazi se ptimét samotné cile reklamni kampané, aby
povédomi o znacce ¢i produktu piedavali dal, tedy o pfeneseni distribuce sdéleni na samotné

cilové subjekty.

Samotny vznik pojmu guerilla marketingu (dle nékterych autor se objevil jiz v 60. letech
minulého stoleti — Frey 2008: 45) lze klast do roku 1982, v némz vysla kniha Jaye Conrada

Levinsona®, kde bylo toto slovni spojeni pouZito viibec poprvé.

Termin guerilla pak pochazi ze $panélstiny a oznacuje zaSkodnickou valku, ¢i zaSkodnickou
skupinu. Piikrylova uvadi, ze: ,, Tyto jednotky ke svému vitézstvi pouzivaji nikoli tradicni
vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech, kde je nepritel neceka.* (Ptikrylova;
Jahodova 2010: 259). Uspé&sny guerilla marketing je zalozen na taktice ziskat si spotfebitele
(spolubojovniky), oslabovat konkuren¢ni firmy (nepftitele) a udrzet se V konkurenénim
prostiedi (nazivu). Analogie s vojenskym prostfedim je tedy v ramci filosofie guerillového

marketingu pienesena do prostiedi trzniho.

Guerilla marketing je dobfe vyuzitelny predev§im v oblasti podnikd, které si nemohou dovolit
nakladné reklamni kampané a nemaji dostatek sil na ptimy souboj s konkurenci (za pouziti
klasickych nastroji marketingu). Zakladem jeho kampané vzdy musi byt origindlni ndpad,

ktery je posléze zpracovan pomoci nekonve¢nich nastroji (naptfiklad médii, venkovni

2 Samotny autor se mimo jiné podilel na vzniku reklamniho idolu pro znacku cigaret Marlboro, tedy The
Marlboro Mana, drsného kovboje, ktery ztélesiioval dokonaly archetyp muze — nebojacného, vnitiné silného,
vyhledavajiciho dobrodruzstvi. Pravé tento priklad si posléze mnoho psychologti a také sociologti bralo za vzor
kulturni ikony, kterd méla do jisté miry vliv na stylizaci muzt do ,,drsnych chlapti“ a zaroven urcitym zptisobem
ptispéla k zajmu o koufeni u n€kterych jedinct (Sztompka 2007: 7)
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reklamy, pouli¢nich akci atd.) Koncepce guerilla marketingu se opira zejména o tvofivost,
rychlost, zajimavou mySlenku a kreativni pfistup. Jednd se o agresivni a uto¢nou
marketingovou strategii, jejimz pozadavkem je, aby se vysledky dostavily rychle a byly

viditelné.

V soucasné dob¢ se da fici, ze techniku guerilla maji ve svych komunikacnich strategiich i
velké firmy, pro néz se tento typ reklamy stal vitanym spestienim klasickych forem

marketingu.

Za typicky priklad guerilla marketingu, jenz lze vypozorovat Vv poslednich mésicich 1 na
naSem uzemi, 1ze uvést reklamni kampan pivovaru Bernard (zalozen roku 1991 jako Bernard
Pivo v.0.5), jenz v ramci kampang Svét se zbldznil. Drzte se...** kromé klasickych reklamnich
billboardl zvolil 1 odvazngjsi témata, pii nichz se nebal ani rypat do svych konkurenti, kteti
zacali ve velkém zavadét distribuci piva v PET lahvich (viz obrazkova ptiloha 2), vyuzivat
obliby pévecké soutdze Superstar, vzristajici obliby KSCM u voli¢t a dalsich znamych pop

kulturnich symbola a spolec¢enskych udélosti.

Tento zpiisob marketingu, jenz tézi z aktualnich kontroverznich spoleCenskych témat se

nazyva trendscouting®

4.2. Ambush Marketing

Dalsi z piibuznych viralniho marketingu je technika, zvana Ambush Marketing. Jde 0 usili

firmy o propojeni jejiho jména s riznymi spole¢enskymi udalostmi (napiiklad sportovnimi).

Cilem je ziskat pozornost a vyhody spojené se statutem oficidlniho sponzora akce. Zatimco
oficidlni sponzofi plati prdva na reklamu, subjekty, vyuzivajici ambush metodu, posléze

neoficialné ptipojuji k potadané akci. RozliSujeme dva typy ambush marketingu:

Primy ambush marketing vyuzivd symboli vtahujicich se k pofddané akci, vyuziti
audiovizualnich materidlli vytvotfenych pro tuto udalost, predstirani sponzorstvi akce, Utoky

na oficialni sponzory a snaha je zesmésnit apod.

** Bernard.cz [online] Dostupny z WWW: <http://www. bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml>

*Guerillamarketingbuch.com [online] Dostupny z WWW: < http://querillamarketingbuch.com/category/2-
trendscouting/>
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Nepfimy ambush marketing — mize jit o nezadouci pronikdni do potfadané akce. Vyuziva
osoby spojené sudalosti (hudebniky, sportovce, politiky atp.) Pii této metodé¢ se do
bezprostieni blizkosti akce umistuji reklamni sdé€leni, jez maji prildkat zrak divaka a

upozornit na produkt, ¢i znacku (Jankal; Jankalova 2008: 10).

Prikladem upésného ambush marketingu byla situace pii mistrovstvi svéta ve fotbale EURO
2008, kdy Coca-Cola byla oficialnim sponzorem a konkuren¢ni Pepsi vici ni spoléhala na
ambush strategii (Abbot 2009)?°.

4.3. Pojmy Viralni marketing a viralni reklama

Viralni marketing jakozto termin se poprvé objevil ve Spojenych statech v roce 1996. Jako
prvni terminu uzil Jeffrey Rayport, kdyz v ¢asopise v Fast Company uvetejnil ¢lanek ,,The

Virus Of Marketing*?'.

Nektefi autofi pak vynalez tohoto terminu ptipisuji medialnimu kritiku Douglasi Rushkoffovi,
jenz v knize ,Media Virus®“ (2006) popisoval nekontrolovatelné S$ifeni marketingovych

praktik.

Jedna se o jedno z modernich buzzwords (tedy slov, kterd jsou modni pri urcéitych
marketingovych ¢i politickych prohldsenich), Jiti Sedlacek (2006: 243) vSak upozoriuje, ze
Vv ptipad¢ samotného viralniho marketingu nejde o néjakou prevratnou novinku a i ve starsich
marketingovych u¢ebnicich se 1ze s timto terminem setkat, ovSem pod jinym pojmem - a sice

,,word-of-mouth‘ marketing.

Ten oznacuje formu osobni komunikace, zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi

cilovymi zdkazniky, pfateli, sousedy a dal$imi uzivateli.

sdéleni prostfednictvim ustniho podani, které, jak uvadi Jana Ptikrylova a Hana Jahodova
(2010: 267) probihalo jiz odnepaméti, nejcastéji pochopitelné formou tvari v tvar strategii a

vznikl tak termin Viralni marketing.

?¢ ABBOT Luke. Ambush Marketing: Friend or Foe 2009 [online] Dostupny z WWW: <
http://mwww.mrlukeabbott.com/marketing/ambush-marketing-friend-or-foe/>

* RAYPORT Jeffrey. The virus of marketing. 1996 [online] Dostupny z WWW:
<http://www.fastcompany.com/magazine/06/virus.html>
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Ten ma svij zaklad v anglickém slové virus (proto se také lze setkat s pojmem virovy
marketing, jenz posléze ustoupil do pozadi, jelikoz vyvoladval u marketingovych specialistii a

samotnych pfijemct sdéleni negativni odezvu).

Samotna definice virdlniho marketingu miize byt vyjadiena slovy: ,jde o sifeni zpravy (at uz
ve formé urcite vyzvy, videa, ¢i obrdzku), vétsinou komercni, formou elektronické komunikace
(e-mailu), samovolné, tedy pricinénim uzivatelii internetu samotnych. Podobnost s Sirenim
virové nakazy je ziejma. Jako virdlni se oznacuje proto, zZe se chova jako virus, tedy se
protoze je mozné virdlni kampan rizené nastartovat a nastavit jeji cileni a nekontrolovatelnée,
protoze silu, ve smyslu spektra zasazenych, nelze spolehlivé predvidat* (Simak 2003). Zde je
tedy jasné patrna podobnost s Sifenim virového onemocnéni, jeZ po svém vypusténi také jiz

nelze kontrolovat a nikdy neni pfedem jasné, koho a kdy zasahne.

Za historicky prvni ptipad virdlniho marketingu je Casto uvadén znamy piiklad sluzby
Hotmail.com  (http://www.hotmail.com/?), zabyvajici se provozem schranek pro
elektronickou poStu. Sluzba do kazdého e-mailu vkladala paticku, obsahujici odkaz na
zaloZeni nového e-mailového Gstu®. Zaroveri k nasledné dalsi emisi vyuzivala 1 kontakti
samotnych uzivateli a jejich rodin, spoluzakt, kolegh atd. Tato kampan byla, zvlasté na

tehdejSi poméry, velice uspesna.

Na konci 1997 sluzbu vyuzivalo 8,5 milionu uzivateli, za 18 mésicti 12 miliond, 0 dva roky
pozdéji ovSem jiz miliont tficet. To vSe i1 presto, ze sluzba v pribéhu fungovani méla nékolik
bezpecnostnich a funkénich problému, které mohly byt Castecné zpusobeny pravé tak

masivnim nartstem uzivatelii, na néjz sluzba nebyla pfipravena.

Viralni marketing se posléze osvédcil i v oblasti B2B, firma Hewlett Packard poslala svym
zakaznikiim mail S nabidkou sluzeb, jenz obsahoval tlacitko, které umoZziovalo pifeposlat
e-mail kolegiim (nikoliv v8ak jiz pfes e-mailového klienta, ale prostfednictvim webovych

stranek firmy).

Firma tim uspéla hned ve dvou rovinach — jednak se pomérné razantné zvysila navstévnost

jejich domovské stranky, a posléze i prodej jejich vyrobku. (Kotler; Armstrong 2004:155).

% Tato sluzba byla v roce 1997 koupena firmou Microsoft a posléze piejmenovana na MSN Hotmail. Jeji
soucasnd adresa se nachazi na https://login.live.com/

2 §lo o sdéleni ,,Get Your Private, Free Email at http://www.hotmail.com, coz v prekladu znamena: ,,Zrid’te si
zdarma svou vlastni e-mailovou schranku na http://www.hotmail.com.
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V téchto kampanich lze vypozorovat urcité mechanismy toho, jak viralni marketing funguje
I V soucasnosti, zaroven je vSak nutné uvazlivé prohlasit, ze tehdejsi kampang, které jsou dnes
oznacovany za prapuvodce kampani viralnich, pracovaly s pon¢kud odlisnymi strategiemi a
zvlasté v poslednich letech e-mail jako takovy povétSinou jiz neni zakladnim opérnym bodem
modernich marketingovych strategii (stejné tak, jako postupem ¢asu socialni média zdanlivé
e-mail vytlacuji z pozice hlavniho dorozumivaciho online média, ackoliv se objevuji i
protichtidné nazory (Baker 2012)*). Ty v soudasnosti spoléhaji piedevsim na princip $ifeni
prostrednictvim vzajemné propojenych vazeb uzivateli tzv. socidlnich médii, jez jsou jimi

pouzivany za ucelem vzajemného piedavani informaci, spolecnych interakci a sdileni obsahu.

Za takova socialni média lze povazovat blogy, stranky internetovych komunit, online chaty,
diskuzni fora, ale pochopitelné 1 globaln€ nejvétsi interaktivni servery pro sdileni

uzivatelského obsahu, jako jsou Youtube®!, Facebook, Twitter, &i MySpace.

Pravé tyto jiz existujici socialni média jsou Casto cilem marketingovych kampani jednotlivych
firem, pro které se jednd o tusporu financi, jez by jinak musely vynalozit na vytvareni
vlastnich socialnich aplikaci, ¢i nastroji. Kalkuluji pfitom se zdkladnim atributem vSech
socialnich platforem, které jsou zaloZzené na vzijemném pireddvani si informaci mezi

jednotlivymi uzivateli.

Co se viralniho marketingu tyce, jiz Jeffrey Rayport v pivodnim c¢lanku roku 1996
poukazoval na to, ze misto toho, aby se firmy snazily vytvaiet co nejvétsi rozruch kolem
svych produktl, je 1épe pracovat ,,v utajeni* a reklamni kampai maskovat za jinou, zdanliveé

s reklamou nesouvisejici aktivitou.

Viralni marketing tedy nema pfimo a jasné vykiikovat do svéta sviij ucel — naopak — tim, ze
se skryje za jinou, pfinejlepSim zdbavnou aktivitu, dok4dZe dosahovat lepSich vysledki. Piitom
ovSem nelze zapominat na to, Ze na poli vV soucasnosti tak divoce rozvijejiciho se média, jaké

pfedstavuje internet, se viralni sdéleni mize ztratit mnohem snaze, nez tomu bylo pted

** BAKER. Joseph 2012 [online] Dostupny online z WWW: <http://www.sitepronews.com/2012/03/14/is-there-
a-decline-in-email-marketing-a-spn-exclusive-article/>

*! Prave server Youtube (zalozen roku 2005), jenz se zabyva sdilenim audivizualniho obsahu, je ¢asto prvnim
spoustéCem uspésnych viralnich kampani, zaroven je také mistem, kde se prosazuji i ostatni videa, jez se
posléze, s pribyvajicim zajmem uzivateld, stavaji viralnimi.

*> RAYPORT. Jeffrey. The virus of marketing 1996 [online] Dostupny z WWW:
<http://www.fastcompany.com/magazine/06/virus.html>
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nékolika lety, kdy byl pocet internetového obsahu podstatné omezenéjsi a sdéleni se tak 1épe

dokazalo prosadit.

Zakladem pro uspésné ptredani virdlniho sd€leni je predevSim jeho vtipnost a schopnost
zaujmout. Viralni sdéleni nikdy nesmi pusobit jako vtirava reklama, kterou kazdy dobie zna
Z rozhlasového a televizniho vysilani. Virdlni reklama ma byt pfedev§im hrava, originalni a

musi mit schopnost pracovat s publikem.

Charakteristika jednotlivych typu viralniho marketingu

V zésadé€ Ize viralni marketing rozdé¢lit dle dvou ptistupli — aktivniho a pasivniho.

4.3.1. Pasivni viralni marketing

V ptipad€ pasivniho virdlniho marketingu jeho autor spoléhd pouze na pozitivni reakci svych
zékaznikli. Snazi se tedy spotiebitelim nabidnout kvalitni produkt, ktery vyvold odezvu a
povédomi o ném se samo od sebe po¢ne lavinove §itit. V ptipad¢€ uziti tohoto typu virdlniho

marketingu nejde o to ucelove ovlivnit ndzory a chovani spotiebiteld.

4.3.2. Aktivni viralni marketing

Ukolem tviirct kampang v piipadé aktivni marketingové kampané je v tomto piipadé zaélenit
reklamni obsah do virdlni zpravy a nasledné ucelové ovlivnit chovani spotiebitele, aby jej

z vlastni vile $itil dale a zvySoval tak povédomi o produktu ¢i znacce.

Za prvni piiklad aktivniho marketingu uvadéji Petr Stuchlik a Martin Dvotacek (2002: 154)
kampan spole¢nosti hotmail, kterd byla popsana vyse.
4.3.3. Dalsi typy viralnich kampani

Stuchlik s Dvotac¢kem (2002: 158-160) dale poukazuji na pét typl virdlniho marketingu, které
v roce 2000 popsal marketingovy konzultant Blake Rohrbacher (2000)%.

% ROHRBACHER. Blake 2000 [online] Dostupny na WWW: <www.clickz.com/clickz/column/1697970/the-
power-viral-marketing>
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Jedna se o:

Guile Viral (Istivy virdalni marketing)

Ten je nejcastéji aplikovan v tzv. pyramidovych systémech podnikani (Multi level marketing)
a spociva v tom, ze osoby, které jiz jsou soucasti systému se snazi presvédCit potenciondlni
zékazniky o vstupu do spoleénosti. Cini tak za u¢elem zisku, jen jim plyne z pfivedeni onoho

zakaznika a za jeho presvédceni ke spotiebé daného produktu.

Value viral (hodnotovy virdalni marketing)
Tento typ spoléhd vyhradné na vysokou kvalitu nabizeného produktu ¢i sluzby, jez u

zakaznikli sama od sebe dokaze vyvolat epidemické Sifeni ustnim podanim. Podpora Siteni

sdéleni z fad marketingovych specialistll je v tomto piipad€ znatelné slabsi.

Vital viral (Zivy virdalni marketing)

Zakladem Zivého virdlniho marketingu je touha internetovych uzivateld po socidlni interakci
(sdileni ¢1 komunikaci), pficemz je k této Cinnosti tfeba uZivani stejného produktu. Typickym
piikladem je naptiklad online chatovaci program 1CQ*, ktery si do svého pocitace stahne
jeden uzivatel a nasledné jej (napiiklad e-mailem ¢i prostfednictvim socialni sit¢) doporuci

svym znamym, ktefi sluzbu posléze mohou zacit pouzivat rovnéz.

Spiral viral (spiralni viralni marketing)

Spiralni virdlni marketing je pravdépodobné nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi formou
viralniho marketingu. Cerpa z lidské socializaéni potieby, tedy potieby byt v kontaktu
S blizkymi, podélit se s nimi o své zkuSenosti, a to at’ uz jsou razu napiiklad tsmévného ¢i

naopak nepfilis veselého.

Zahrnuje rozesilani ruznych vtipt, asmévnych obrazka,videi ¢i piihod od jednoho ¢lovéka
k druhému. Je nutné zminit, Zze ackoliv ma tento typ marketingu velky potencial, objekt
pfeposilani musi byt dostatecné zajimavy, coZz je obvykle spiSe dilem ndhody nez

promysleného zaméru marketingovych specialisti®.

** 1CQ.com [online] Dostupny z WWW: <http://www.icq.com/cz>
** Na tomto misté bych rad podotkl, Ze n&které kampang, jeZ piivodné nebyly zamy3lené jako viral, se posléze
viralem staly, jelikoZ v nich uZzivatelé nasli néco, co je pobavilo.
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Vile viral (zaporny viralni marketing)

Vile virdlni marketing souvisi s nespokojenosti zakazniki a tim, jak tuto svou nespokojenost
sdéluji ostatnim. Stejné jako kladné word-of-mouth se i to zaporné §ifi samo, ovSem jak
Rohrbacher (2000) uvadi, podstatné rychleji. Pfic¢iny vzniku vile viralu mohou byt rizné — od

Spatné kvalifikovaného persondlu az po $patné sluzby a kvalitativné nedostacujici produkty.

4.3.4. Pozitiva a negativa viralniho marketingu

Uspéch ¢i netspéch viralni kampané stoji predevSim na ochoté uzivateli k nakaze timto
sdélenim a naslednému S§ifeni reklamni zpravy dale. Virdlni marketing jisté neni vSemocny
nastroj, takZe ptipravé reklamni kampané urcené k lavinovitému S$ifeni je nutné vénovat

zna¢nou pozornost.

Je nutné mit na paméti, ze viralni marketing je tzv. dvojseCna zbran, v piipad¢ Uspesné
kampané s pozitivni odezvou ze strany uzivateli a Sifiteld sdéleni mize virdlni kampan
piinést spole¢nosti zisk vV podob¢ zvySeni povédomi o znacce, produktu, ¢i sluzbé. Piitom je

tfeba pfipomenout, ze pocatecni naklady jsou ¢asto velmi nizké az zanedbatelné.

V piipad¢ opacném vsak, kdyz se sdéleni mine uc¢inkem, ¢i naopak vyvola negativni odezvu,
hrozi spole¢nosti riziko v podobé zmaienych poc¢ate¢nich nakladi a poskozeni dobrého jména
firmy, ptfipadné i1 ztrata Casti stavajici i1 pfipadné budouci klientely. Janouch uvadi, ze
Vv ptipad¢, kdy je firma nepopularni ¢i znacka vnimana spiSe negativné nelze pfilis oCekavat
pozitivni dopad, spiSe naopak (Janouch 2011: 188). Viralni marketing velice popularni, avSak
také znaén€ nevyzpytatelny. Je témét nemozné predem urcit, zda kampan bude uspésna, ¢i
nikoliv®®,

Petr Stuchlik a Martin Dvoracek dodavaji: ,,Jinak feceno, aktivni virdlni marketing je hra s
ohném. Potencidln¢ velky ptinos, ale také velké ztraty, idedlni dopad se nedd predem

naplanovat* (Stuchlik; Dvotacek 2002: 154).

36 ‘o < P VT . v
V soucasné dob€ Ize toto riziko ¢asteéné snizit uzitim tzv. meme, na které odkazuji nize, a ktera skytaji

alespon urcitou pravdépodobnost toho, ze sdéleni bude uspesné.
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4.4.1.2 Pozitiva virdalniho marketingu

Virdlné $ifené kampané maji oproti standardné aplikovanym formam marketingu znacné
vyhody, znichz nékteré jiz byly zminény. Zatimco klasicky internetovy marketing je
zpoplatnénou prezentaci urcité znacky, sluzby, ¢i produktu prostfednictvim internetu,
néaklady, které jsou spojeny s tvorbou a $ifeni sdéleni virdlniho jsou potencialné velmi nizké a
jak uvadi Petr Frey, vyznacuji se zna¢nou schopnosti zasahnout ve velmi kratkém case znacny

pocet uzivatell a potencionalnich zakaznika (Frey 2008:72).

Vyzna¢nym pozitivem téchto kampani je pak jejich nezéavislost na zpoplatnénych plochach a
také Casovém horizontu. Viralni sdéleni se mize S§ifit 1 v horizontu nékolika let po svém
prvnim uvedeni, pfestoze vlna zdjmu o sd€leni a také pocet sdilejicich nositelti viralni
kampané s pfibyvajicim Casem stagnuje. | tak vSak stale zistava aktivni, a v pfipadé, Ze se ji

né¢jaky uzivatel rozhodne znovu §itit, je vZdy ptipravena pro své dalsi Sifeni.

Navic je zde moznost vyuziti kreativniho potencialu internetovych uzivatell, to znamena, ze
muze vzniknout urcitd dalsi verze tohoto videa s odliSnymi atributy, kterd posléze internetové
uzivatele zaujme natolik, ze se rozhodnou pro opétovné zhlédnuti piivodniho reklamniho

videa.

4.4.1.3. Negativa viralniho marketingu

Technika virdlniho marketingu ma vsak i ptes své klady 1 urcita negativa, se kterymi je tieba

pii tvorbé viralni kampané pocitat.

Petr Stuchlik a Martin Dvoraéek ve své knize ,,Marketing na internetu® popisuji ¢étyfi rizné

rizikové scénafe, které se mohou pfi prenosu reklamni kampané vyskytnout (Stuchlik;

Dvoracek 2002: 160-161).

Prvnim z nich je ztrata kontroly nad povédomim o znacce (Brand Control). Jedna se o ptipad,
kdy 1 perfektné pfipravend a promyslend reklamni kampani mize byt v pribé¢hu svého

pusobeni upravovana ¢i prekroucena. Nasledkem této promény muize dochdzet k Sifeni méné
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pozitivnich az negativnich ohlasti spottebitelli, coz mize vést az k ¢astecnému ¢i uplnému

znehodnoceni znacky.

Druhym moznym vyskytnuvsim se problémem je nebezpeci vzniku nekontrolovatelného
Sifeni virdlni kampané, které mize zpusobit dodatecné komplikace ¢i neplanované zvyseni
vydaji. Viralni marketing totiz mize zpusobit i zasazeni segmentl trhu, s nimiz ptivodné

firma pfi planovani a tvorbé reklamni kampan¢ nepocitala.

Dal$im uvedenym problémem je problemati¢nost, tykajici se nedostateného méteni odezvy
prabéhu aplikovanych virdlnich kampani. Autofi uvadéji, Ze ty jsou pomérné komplikované
meétitelné pomoci standardnich metod méfeni, a nelze tak jednoznacné urcit uspeéSnost a

efektivitu viralniho marketingu v ramci komplexni marketingové strategie.

Je tieba urcitého ¢asové obdobi k tomu, aby se dalo alespon ptiblizné urcit, nakolik viralnim
zpusobem S$ifené sd€leni ovlivnilo povédomi o znacce ¢i podpofilo povédomi a prodej

konkrétniho prezentované¢ho produktu u jednotlivych uzivateli/potencionalnich zdkazniki.

Jakozto urcitou oporu lze vSak uvést analytické nastroje, o nichz bylo pojednano v kapitole 2

této prace, ovSem i s jejich vysledky je tfeba zachéazet se zvySenou opatrnosti.

Ctvrtym, poslednim rizikovym scénafem je pak neustalda hrozba toho, Ze sdéleni bude

vniméano jakozto spam, tedy nevyzadand a obtézujici reklamni sdé€leni, Sifici se Casto

prostiednictvim elektronické posty.

Viralni marketingova kampail miize mit co do ¢inéni S timto obtéZujicim fenoménem ve dvou
ptipadech: v prvnim mutze dochdzet k nechténé zaméné e-mailii obsahujicich virdlné Siteny

obsah a skutecnych spam zprav.

V piipadé druhém se mize jednat o formu placeného aktivniho virdlniho marketingu, kdy
tviirce virdlni kampané poskytuje urcité provize za preposilani reklamniho sdéleni. Ti se
nasledn€ uchyluji k ne uplné ¢estnym praktikam v podobé maskovani zprav obsahujici viralni
sdéleni za zdéanlivé skutecnou osobni postu. V disledku téchto praktik se u piijemct této
fale$né osobni korespondence vyskytuji silné negativni reakce, které posléze mohou prerist

az ve vytvareni Spatného povédomi o znacce, firmé ¢i prezentovaném produktu.
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V tomto okamziku je tfeba uvést i fakt, Ze na urcitych internetovych forech, které maji
povétSinou co do ¢inéni s radami, jak dosdhnout vydélku na internetu, se vyskytuji i uzivatelé,
kteti se dokonce za urcity finan¢ni obnos specializuji na socidlni interakce na socialnich sitich
typu Facebook ¢i video portalu Youtube a nabizeji své sluzby, jez zahrnuji 1 udéleni tisicti
lik@i dané strance Ci stejnych poc¢tl zhlédnuti vybranému Youtube videu. Tento piistup posléze
vede Kk tomu, Ze se uméle vytvari ur¢ita komunita kolem daného vyrobku, sluzby, ¢i videa, jez
ma pritahnout i dalsi uzivatele v dobré vife, ze sd€leni je skuteéné popularni a hodno jejich

pOoZzornosti.
Alespont obrysové jsem naznacil moZné vyhody a nevyhody uZiti virdlniho marketingu a

elementy, na néz je tieba pii tvorbé kampané davat zvlasté dobry pozor. Nyni bych se rad

vénoval socidlnim aspektiim, které uspésné viralni sdéleni mize piinaset.

5. SOCIALNI ASPEKTY VIRALNIHO MARKETINGU
V této kapitole bych rad diskutoval, prostfednictvim jakych kanald je vyhodné viralni kampan

pfenaSet a soucasné ndzorn¢ demonstroval moznou silu socidlnich interakci internetovych

uzivatel a disledky odezvy na viralni zpisob pienosu sdéleni.
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5.1. Socialni platformy jakoZto Zivna ptida virdlniho marketingu

Viralni marketing, jak jsme uvedli vySe, se primarn¢ spoléhd na jiz vytvoiené socialni
platformy, jelikoz je to pro n¢j vyhodné jak z hlediska finan¢niho, kdy nemusi vynakladat
asto nemalé prostiedky na vyvoj nové platformy, tak zaroven ¢asového. Cim propojenéjsi
jsou vazby cilového média mezi jednotlivymi uZivateli, tim rychleji a snadnéji se viralni

sdé€lenti $ifi dale.

Nejoblibené¢jsimi cili virdlniho marketingu jsou pochopitelné ta ,,nejvétsi internetova socidlni
média, ktera skytaji moznost zaujmout nejveétsi mnozstvi potencidlnich zédkazniki a Sititela
sdéleni. Pro nasi analyzu je vhodné zamétit se predevsim na dvé vibec nejvétsi — tedy video
server Youtube®” a socialni sit Facebook®. To pochopitelné¢ neznamena, ze pro potieby
viralniho marketingu je zadouci zcela opomenout ostatni, ne az tak masové rozsifené socialni
nastroje, jakymi jsou tieba Vimeo®, Twitter*® ¢i Tumblr*, oviem zéroveti je pochopitelné, Ze
viralni sdéleni je nutné se snazit distribuovat pfes socidlni média S nejveétSim poctem

uzivatelu.

5.1.1. Youtube

V soucasnosti nejvétsi internetovy portal audiovizualniho obsahu, jenz byl ptivodné zalozen

tfemi zaméstnanci firmy Paypal, specializujici se na internetové bankovnictvi.

Od tinora 2005, kdy byla sluzba spusténa, se za pouhych sedm let (coZ je na poméry budovani
tak obrovského projektu az neuvéfitelné kratkd doba) z pocatku pomérné nendpadné
platformy pro sdileni videi stala pro mnohé uzivatele dal$im ,televiznim* kandlem, na némz

kazdy den miliony lidi z celého svéta hledaji zdbavna videa, blogy, videoblogy, hudebni klipy

*7 http://youtube.com/ [online] Dostupny z WWW < http://youtube.com/>

*® https://www.facebook.com/ [online] Dostupny z WWW: <*® https://www.facebook.com/>
% http://vimeo.com/ [online] Dostupny z WWW: < http://vimeo.com/>

“0 https://twitter.com/ [online] Dostupny z WWW: < https://twitter.com/>

*! https://www.tumblr.com/ [online] Dostupny z WWW: <https://www.tumblr.com/>
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a dalsi multimedialni obsah. Pomérné zajimavé je podivat se na nekteré ze statistik projektu,

jenz od roku 2006 spada pod matetskou spole¢nost Google Inc.

Kazdou minutu je na YouTube nahrdno 72 hodin videi, neboli kazdou sekundu vice nez
hodina videi. Kazdy den jsou zhlédnuty pies Ctyfi miliardy videi. Kazdy mésic navstivi sluzbu

Youtube 800 milionu unikatnich uzivatela.

Do sluzby YouTube bylo za jeden mésic nahrdno vice videi, nez vytvofily tfi nejveétsi
televizni stanice v USA za poslednich 60 let. V roce 2011 méla sluzba YouTube vice nez 1

bilion zhlédnuti. To je 140 zhlédnuti na kazdého ¢lovéka na svete.

Z hlediska reklamniho je pak nanejvys zajimava statistika, ze 98 ze 100 nejlepsich inzerentit v

Zebricku magazinu AdAge mélo kampan ve sluzbé YouTube nebo v Reklamni siti Google. 42
Pro obsah této prace je vSak nejdulezitéjsi si uvédomit, ze:

Kazdy den je na Facebooku sledovano 500 let*® videi YouTube a kazdou minutu je na
Twitteru sdileno ptes 700 videi YouTube, pficemz kazdy tyden provede ve sluzbé YouTube
100 milionu lidi nékterou ze socialnich akci (oznaceni To se mi libi, sdileni, ptidani

komentéie).

Z téchto par oficialnich statistik vyplyva, Ze za pouhych sedm let od svého zaloZeni Youtube
nasbiralo stovky milionti uzivateli, z nichZ valna ¢ast vykonava uréité socialni interakce, tedy
komentuje, hodnoti a pfeposila obsah ostatnim uzivatelim bud’ piimo na Youtube ¢i na dalsi
socialni platformy typu Twitter ¢i Blogger, kde jsou posléze tato videa ke zhlédnuti za pouziti
tzv. embed kodu*. Tato zhlédnuti ze stranek mimo samotné Youtube se viak stale

zapocitavaji do divackych statistik u ptivodniho videa.

Je pochopitelné, Ze po této analyze platformy, jez skytd az tézko uvétitelnd Cisla, lze
akceptovat konstatovani, ze odstartovani viralni kampané je pravé prostiednictvim Youtube
velice prihodné. Pokud se podivime do minulosti, praptivod skutecné masivné sledovanych

viralnich videi tkvi prave zde.

Jednim z prvnich takovych videi, které se prostfednictvim youtube pocaly nekontrolovatelné

Sifit internetem, je klip kanadského studenta Ghyslaina Razy z konce roku 2002, jenz

2 Oficialni statistiky Youtube.com [online] Dostupné z WWW: <http://www.youtube.com/t/press_statistics>
* tento daj pFedstavuje souet délky jednotlivych videi
* Kéd, jenz na pozadovanou stranku & férum vlozi prehravat s videem.
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V mistnosti pfipominajici sklepeni (ve skutecnosti Slo o stfedoskolské filmové studio)
vyzbrojen golfovou holi predstird boj se svételnym mecem, pop kulturnim symbolem,
znamym ze slavné filmové sagy George Lucase Star Wars (v ¢eském piekladu Hvézdné

valky).

Toto video se ptivodné nachazelo na VHS kazet¢ ve sklep€, z n€¢hoz bylo posléze spoluzdkem
hlavniho protagonisty pfevedeno do elektronické podoby a ndsledné pod vsetikajicim nazvem

,Jackass starwars funny.wmv.“ zvefejnéno na internetu.

Prvni Gspéch a masovejsi emisi video slavilo na P2P (peer2peer, tato technologie umoznuje
propojeni pocitaét pomoci client-server metody), v té dob¢ totiz Zadny globalné rozsifeny

video server jesté neexistoval.

K datu 27 listopadu 2006 se odhadovany celkovy pocet zhlédnuti tohoto dvou minutového
videa pohyboval v okruhu 900 milioni®. Co se Youtube ty&e, jedna z prvnich verzi tohoto

videa byla na server nahrana v roce 2006 a v soucasné dob¢ se pocet jejiho zhlédnuti vySplhal
na 25 709 010*.

Z dalsich viralnich fenomént 1ze jmenovat napiiklad i Garyho Brolsmu, jenz je na internetu
znam coby ,,Numa Numa Guy*. Jeho video, zaloZené na pisni "Dragostea din tei* moldavskeé
skupiny O-Zone, se na internet ptvodné dostalo vroce 2004, kdy bylo uvefejnéno na
internetovém serveru Newgrounds.com, o dva roky pozdéji se objevilo na Youtube a do
soucasnosti naakumulovalo pres 47 milionti zhlédnuti*’. Toto video se viak primarné §ifilo po
e-mailech a taktéz prostfednictvim P2P, BBC pak odhaduje, Ze celkovy pocet zhlédnuti se
pohybuje kolem 700 milioni*.

vvvvvv

prostiednictvim internetu jiz neni pochyb o tom, Ze pokud néktera z firem ma dobry napad na
viralni kampan a chce jej realizovat, takova moznost se mu prostiednictvim sluzby Youtube

naskyta.

A této moznosti se jiz nekolik firem chytilo. Za jeden z nejvétsich uspéchli v rdmcei snah o

dobrou virdlni kampan miZeme uvést firmu Old Spice, kterou nejspiSe Ctenar bude znat

*News.bb.co.uk. Star Wars Kid is top viral video 2006 [online] Dostupny z WWW:
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/6187554.stm>

*¢ Udaj v milionech.

*Youtube.com Numa Numa [online] Dostupny z WWW: <http://youtu.be/600g9gwKh1o>
*® News.bb.co.uk. Star Wars Kid is top viral video 2006 [online] Dostupny z WWW: <
http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/6187554.stm>
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jakozto vyrobce deodorantil, antiperspirantii a jinych hygienickych a kosmetickych vyrobk.
Firma na internetu dokazala zabodovat s videem “The Man Your Man Could Smell Like®, jez
zaujme piedevsim svou vtipnosti, napaditosti a hravosti, coz jsou aspekty, které¢ by viralni

reklama méla splnovat.

Vysledkem byl obrovsky tuspéch, znasobeny jesté tim, ze televiznimu spotu se dobie vedlo i
pii jeho nasazeni do televizniho vysilani. V soucasnosti celkovy pocet jeho zhlédnuti jen na

Youtube prekrocil latku 41 miliont a toto ¢islo kazdym dnem roste.

’ oy 7 vr e . ye ’ ’ : 4 ’ ,
Za zminku stoji také dalSi, tficetivtetinovy spot, nazvany ,,Questions* S ktery byl vydan
témét 5 mésicli po vyse zminéném. Pokofil hranici 22,5 milionu zhlédnuti a to vSe za necelé

dva roky od svého uvedeni.

Rad bych zde ptitom uvedl, Zze kromé popularity a povédomi o zna¢ce muze firma za jistych

50)

podminek (povétSinou pii vyS§Sim poctu odbératell na kanalu®™) zazddat o monetizaci

(zpenézeni) nahranych videi a nasledné partnerstvi, kdy se k Youtube uzivatelskému Gctu

pfidruzi ucet AdSense, jenZ posléze pomaha vydélavat penize za zhlédnuti pfed ¢i do videi

vlozenych reklam.

Vyse jsem zminil firmu Old Spice, coz je typicky piiklad firmy, jez tuto sluzbu zpenézeni
nahranych videi vyuziva, takze svymi videi na Youtube dosahuje hned tii véci najednou —
prvni je zvySeni poctu lidi, ktefi ziskaji povédomi o brandu (znacce), druha je ziskani
potencionalnich zakaznikl a tfeti je pfisun penéz, ktery je generovan za zhlédnuti samotného

viralu uzivateli, jenZ pii po¢tu vice nez 291 milionu zhlédnuti videi neni zanedbatelny.

Dalsi firmou, kterd pomérné rychle rozpoznala moZznost zviditelnit se na internetu, je
americka firma Blendtec™ vyrab&jici mixéry, ktera vsadila na vtipna videa ze série ,,Will it
Blend?*?, v nichz muZ v bezpenostnim obleku nazornd predvadi, co vie lze v mixérech od
této firmy rozdrtit. Pfitom se na pocatku kazdého videa objevi budova firmy a nésledné ve

studiu 1 samotné logo Blendtecu.

Samotnd videa pak nejsou pojimana jakoZzto reklama, ale jejich skutecny ucel je skryt

V pozadi, uto¢i na destruktivni pudy divakd, ktefi jsou zvé€davi, co vSe je neuvétitelny mixér

*% Youtube.com. Old spice-Questions [online] Dostupny z WWW: <http://youtu.be/uL TIowBFOKE>

% Odbgratelé jsou uzivatelé, ktefi se piihlasi k odebirani obsahu dané sluzby.

> www.blendtec.com/ [online] Dostupny z WWW-<: http://www.blendtec.com/>

%2 Youtube.com Will it blend? — Marbles [online] Dostupny WWW> < http://youtu.be/30mpnfL5PCw>
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jesté schopen rozdrtit. Tento Youtube ticet ma do soucasnosti pres 420 tisic odbératelii a

195 milionu celkového zhlédnuti videi.

Zajimavy je ovSem fakt, Ze na pocatku vseho stald investice do materiall, jez nepiekrocila sto
dolard, ptiCemz po 186 vydanych videich se prodeje firmy zvySily o 700 procent, kanal
pochopiteln¢ dosahl na partnerstvi a vydélava penize ptes AdSense. Navic se firmé¢ dostalo
bezplatného zviditelnéni v mainstreamovych médiich jako jsou The Today Show, The History

Channel &i The Wallstreet Journal (Briggs 2009)%.

5.1.2. Facebook

Minimaln¢ stejné duilezitou a pro viralni marketing velmi vhodné vyuzitelnou internetovou
socialni platformou jako Youtube je fenomén dnesni doby, nejvétsi internetova socidlni sit’ na
svéte, Facebook. Ten byl zaloZzen 4. unora 2004 a vétsiho ohlasu nejprve doznal v misté svého
zrodu, Spojenych statech americkych. V soucasnosti ma pravé v USA jiz pies 158 milioni
uzivatelli, coz dle stranky Socialbakers tvoii 66 % online populace a 50.94 % veskeré

populace Stati™.

V Ceské republice je penetrace obyvatelstva touto socidlni siti pochopitelné o néco
pozvolnéjsi, jelikoz jak se ukazuje, trendiim, které se objevi ve svété, povetsinou néjaky cas

trva, nez dorazi i na naSe Uizemi.

V soucasnosti se vSak da fici, ze fenomén socidlnich siti, jenz odstartoval pted n¢kolika lety,
ve znaéné mite zasahl i ¢eské uzivatele. Téch je dle statistik k datu 26. ¢ervna 2012 jiz 3 678
260>, coz predstavuje 55.06 % online populace a 36.06 % celkové populace na nasem
izemi®®. To jsou pomérné& znaéna &isla, uvédomime-li si, Ze se tak zhruba jedna o kazdého

ttetiho obyvatele.

*¥ BRIGGS Christian 2009 Socialens [online] Dostupny z WWW: <http://www.socialens.com/wp-
content/uploads/2009/04/20090127_case_blendtec11.pdf>

> www.socialbakers.com [online] Dostupny z WWW: <http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/united-
states>

** Udaj v milionech.

% www.socialbeakers.com [online] Dostupny z WWW: <http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/czech-republic>
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Pochopitelné je vSak nutné pocitat s tim, ze néktefi uzivatelé maji duplicitni Ucty, tedy

s vyslednymi udaji je tfeba zachazet nanejvyse opatrné.

Facebook funguje na principu sdileni uzivatelského obsahu, jenz je realizovan
prostfednictvim tzv. Zdi. Ta je personalnim prostorem kazdého uzivatele, na n&jz mize
umistovat své fotky, libovolné odkazy (napiiklad na Youtube videa), ndzory, postichy ¢i

sdilet své statusy, které puvodné napsal na Twitter.

V soucasné¢ dobé ma jiz znacné procento internetovych stranek facebookovy modul, coz
znamena, ze stisknutim tlaCitka Libi se mi uzivatel odesle na svou facebookovou zed status
s informaci o svém postoji k dané strance, ktery je nasledné automaticky sdilen mezi jeho

prateli.

Nutno podotknout, Ze u uzivatele s nékolika stovkami pratel, z nichz témét vSichni budou mit
moznost tento status vidét, se jedna o pomérné velmi solidni (pro firmu de facto takika
bezplatnou) propagaci pro navstivenou stranku. Status muize byt nasledné znovu sdilen
s dalsimi uZzivateli, takZe skuteéné zajimavé statusy Casto oblétnou zna¢nou ¢ast uzivatell.
Pochopitelné vSechny velké korporace a firmy se snazi udrzovat svou stranku co nejvice

aktualni a byt tak neustale ,,vidét*.

Vyuzivaji socialnich siti ke zviditelnéni jak firmy, tak produktu, pfiCemz uzivatelé tyto nové
informace o svych oblibenych produktech (naptiklad televiznich seridlech ¢i ocekavanych
filmech) pfijimaji vétSinou minimaln¢ jako cennou aktualitu, kterou posléze komentuji, déli se
o ni s ostatnimi a maji pocit, ze firmy zajima jejich ndzor na danou problematiku, coz nas
piivadi zpét k samé podstaté virdlniho marketingu, jenz se spoléhd piredevsim na to, ze si lidé

o produktu feknou, a alespon n¢ktefi z nich budou ochotni firm¢ poskytnout zpétnou vazbu.

Jednou z nejvétsich vyhod Facebooku pro reklamni Géely je pomérné nenapadny systém
statust, skrz né¢jzZ mize firma nabidnout odbératelim svého obsahu nové produkty, ¢i je jen

upozornit na novinky, tykajici se jejich vyrobku a sluzeb.
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5.1.3. Internetovi uZzivatelé coby dobrovolni investori — pripad Kickstarter

Jesté jeden dikaz toho, jaka potencidlni financni sila se skryva v internetovych socialnich
vazbach, je tfeba zminit, a tim je situace kolem internetového projektu Kickstarter®. Ten
umoziuje umelcim ze vSech obori (napiiklad filmu, malifstvi, hudby a dalSich) pfidat sviij
projekt, na n¢jz od ostatnich uzivateli pozaduji urCitou Castku, za kterou casto nabizeji
vysledny produkt Vv okamziku, kdy dojde k jeho dokonceni ¢i vydani. Jedna se vlastné
0 novou formu spolufinancovani a investici, jeZ nepochazi od soukromych investord, firem, ¢i
jednotlivych mecenasi, ale pfimo od ostatnich uzivatelt, kteti v urcité ¢asové lhité mohou na
Kickstarteru svij projekt, ktery je zaujme, podpoftit. Jeden z i medidln€é znamych ptipadua je
situace kolem pocitacové hry, nazvané pracovné ,.Double Fine Adventure® od firmy Double
Fine, jejimz $éfem je Tim Schafer, ktery v minulosti pracoval napiiklad i ve firmé Lucas Arts

George Lucase.

Ten natocil kratké legracni video®®, v némz predkladd domnélému producentovi napad na
novou pocitacovou hru. Pfitom se posléze ukaze, ze onim tajnym muzZem neni nikdo jiny, nez
Cookie monster, coz je znama postava z amerického détského cyklu potadi Sezame otevri se
(v USA znamé pod ndzvem Sesame Street). Po GspéSném jednani si spolecné daji susenku

cookies, pricemz stale zustavaji u pop kulturnich odkazii onoho serialu.

Nésledny ohlas z fad internetovych uzivateli byl obrovsky. Pivodni ¢astka, kterou si Double

Fine na Kickstarteru vyty¢ili coby svijj cil, kterého by chtéli dosdhnout, byla 400 tisic dolart.

Tuto metu se fanouskiim a dalSim uzivatelim podatilo dosahnout za méné nez dévét hodin od
zagatku kampané (Knight 2012)°°. T¥i dny poté jiz na Kickstarterovském uétu bylo 1 526 000
USD. Na vyvoj Double Fine Adventure nakonec ke konci biezna 2012 prispélo celkem 87
142 lidi, pti¢emz pro 71 % (ptes 60 000) z nich to byl prvni Kickstarterovsky ptispévek.

>7 www.kickstarter.com [online] Dostupné z WWW: <http://www.kickstarter.com>

%8 Youtube.com [online] “Cookie Monster chews over a new video game idea” Dostupné z WWW:
<http://youtu.be/gddBHzy5ByU>

9 KNIGHT Shawn 2012 [online] Dostupné z WWW: <http://www.techspot.com/news/47393-double-fine-
kickstarter-campaign-raises-over-700k-in-one-day----make-that-1-million.htmI>
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Do soucasnosti pak celkova castka, kterd jde na vydaje spojené s projektem, ¢ini 3,336,371
americkych dolart. Je pfitom ovSem dilezité mit stdle na paméti, ze podobné situace se na
Kickstarteru vidi ziidkakdy, jelikoz ptfed touto velice zmedializovanou kauzou byl tento
podplrny investi¢ni portal zvlasté mezi hraci pocitacovych her pomérn¢ malo znamy. To se
vsak po tuspéchu Double Fine zménilo — mnozstvi finan¢nich ptispévkii do videohernich
projektt, kterych se pred touto udalosti na Kickstarteru tydné uskutecnilo kolem 629 se
rozrostlo na ¢islo 9,755. Skok ovSem prodélaly i investice — zatimco za prvni dva roky se na
strance do kategorie videoher investovalo 1,776,372 dolarti, Sest tydnti po tspéchu Double
Fine to bylo jiz 2,890,704%. Tento nariist je piehledné znazornén na grafu 5. Tedy shrnuto -
za pouhych Sest tydnd se investovalo o milion dolard vice, nez za celé predchozi dva roky

provozu.

Graf 5 — Narist prispévki videohernim projektiim na strance Kickstarter v obdobi pied

a po uspéchu Double Fine

Pozn.:zelena ¢ara vymezuje start kampané na podporu Double Fine Adventure. Zobrazené mnozstvi ptispévka

nezahrnuje ty na podporu Double Fine.
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Zdroj: Blockbuster [online] Dostupné z WWW: <http://www.kickstarter.com/blog/blockbuster-effects>

*Kickstarter.com [online] Dostupné z WWW: <http://www.kickstarter.com/blog/blockbuster-effects>
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I pfes tyto statistiky na Kickstarteru uspéje jen urcité procento vSech projektli, pfitom ty
Z zénru pocitatovych her se ani zdaleka netfadi k t€ém nejvyssim. Dle oficidlnich statistik mezi
nejuspésnéjsi projekty patii ty z kategorie tanec (69 % uspéch — zaroven vsak nejmensi
vybrany finan¢ni obnos - 1,98 miliond dolart). Na druhém misté nasleduje divadlo s 63,81 %,

tieti je hudba (54,18 %).%

5.1.4. Internetova meme coby nastroj spojovani a moznosti jejich vyuziti pri tvorbé
viralni kampané

V této praci bych se jeSté rad kratce zastavil u jednoho z internetovych socialnich trenda
posledni doby, ktery by dle mého ndzoru mohl byt v rdmci vytvareni viralni kampané velice
prospésny, a prozatim jakoby s nim marketingova oddé€leni pfili§ nepocitala — tim jsou tzv.
meme. Dle slovniku se jedna o mysSlenku, chovani, ¢i styl, které se pfedavaji od Clovéka

k Eloveéku.

Ptikladem memi miizou byt popévky, reklamni slogany, vtipy, Gslovi, détské fikanky, famy,
konspiraéni teorie, fraze (napiiklad v Ceské republice zlidovély nékteré fraze z piednasek a

divadelnich her Divadla Jary Cimrmana), apod.

Pivodné s memetickou teorii pfiSel Richard Dawkins, ktery na toto nakazlivé chovani
nahlizel z pozice sociobiologie. Podle né&j existuji dva zpusoby pifenosu — vertikalni
(mezigeneracni — ptenos mezi rodii a jejich détmi) a horizontalni (pfenos mezi vrstevniky)

(Dawkins: 1998).

Pro internetovou situaci je dilezity piedev§im druhy zminény zptisob memetického pienosu,

jenz se uskuteciiuje mezi vrstevniky (na internetu mezi ostatnimi uzivateli).

Meme oznaCuje jednotku kulturni informace, je zakladnim, genetickym zplisobem
nepiendsenym prvkem kultury a vyznacuje se napodobovanim. V soucasné dobé jsou meme
na internetu néim velice specifickym, avSak, zvlasté v poslednich letech, zaroven az
neuvetitelné masovym a hojné predavanym prostrednictvim stranek, které se zaméfuji na
humor, zabavu a vSe stim spojené. Ukolem meme je piedeviim pobavit — stroha &i

jednoduché grafika neni piekazkou, ovSem dilezité je, aby strip mél jednoduchou a snadno

® www.kickstarter.com [online] Dostupné z WWW: <http://www.kickstarter.com/help/stats>
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pochopitelnou pointu. Cim globalngji znaméjsi téma/udélost, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze

se recipient stripu zasméje a bude jej Sifit dale.

Typicky ptiklad komunitnich stranek, z nichz se meme posléze nekontrolovatelné a masoveé
§iti prostiednictvim for, socialnich siti a blogt internetem, je napiiklad v soucasné dobé
masivné rostouci 9gag (zaloZen roku 2008)% (ve sluzb& Alexa, jez se specializuje na méfeni
internetového provozu, se v ¢ervinu 2012 globaln¢ umistil na 259. misté), ¢i starsi a v médiich
nechvalné prosluly 4chan®® (zalozen v Fijnu 2003)%, jenz byl pivodn& jednim z nejvétsich
anglofonnich obrazkovych socialnich for vitbec. S 4chanem je potiz v tom, ze vétSina obsahu
je ptidavana zcela anonymné¢, a tedy neni az tak snadno kontrolovatelna, takze se postupem
¢asu na této strance vyskytovala i multimedialni dila, ktera jiz hranicila s legalitou, véetné

détského porna®.

Pfesto vSak praveé tyto dvé stranky jsou misty, kde se meme vyskytuje nejCastéji a odkud se
dale §iii prostiednictvim socialnich siti. V soucasnosti jsou jakozto meme oznacCovany ¢asto
karikujici vtipné obrazky ¢i komiksové stripy, ve kterych postavy misto oblicejit maji kreslené

tvare s riznym vyrazem. Typicky priklad meme lze ukézat na nasledujicim obrazku:

82 \wwww.9gag.com/ [online] Dostupny z WWW: <www.9gag.com/>
%% 7de se v roce 2008 meme komiks objevil viibec poprvé

& www.4chan.org/ [online] Dostupny z WWW: <www.4chan.org/>
®thesmokinggun.com [online] 2011 Dostupny z WWW:
<http://www.thesmokinggun.com/documents/internet/feds-raid-boys-home-over-4chan-child-porn-post>
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Obrazek 1 — typicky priklad meme

Derp, when will Will Chelsea play?

| the Euro take place?

Nope Derpina. It’s only
In June Derpina for international teams.

Zdroj: http://www.studentpoint.cz/260-mezi-zanry/6848-fenomen-jmenem-meme/#. T-OUovUXJ3A/

pozn.: Derp/Derpina je memetické oznadeni pro osobu, ktera je nedivtipni. Posledni okénko stripu pak
zobrazuje prikryti oblieje dlani (v meme se Casto uziva anglicky vyraz facepalm), jez v mnoha kulturach

zpodobnuje pocit frustrace, ¢i reakci na hloupé chovani druhé osoby.

Nejde vSak jen o né, coby meme mohou stejné dobie poslouzit i vynatky z filma, epizody
Z kazdodenniho Zivota ¢i aktudlni spolecenska témata, (v Ceském prosttedi se v poslednich
meésicich pomérné hojné vyskytovaly vtipy, jez obsahovaly narazky na ,,sedmicku dobrého
vina®, coz byla reakce na pomérné neptijemnou Uplatkaiskou kauzu byvalého stiedoceského
hejtmana (a v dobé& psani této prace jesté stale) poslance Davida Ratha, ktery udajné v krabici

od vina obdrzel sedmi milionovy uplatek®.

Téchto vtipnych obrazkii, se po internetu vyrojila skute€na spousta a nékolik tydnid na
facebooku dominovaly znaénému poctu tzv. uzivatelskych zdi. Neékteré podnikatelské
subjekty dokonce nastalé situace vyuzily k reklamé, naptiklad zndmé moravské vinafstvi

Sonberk na svlij facebookovy a twitterovy profil ptidalo zpravu: Upozornéni pro nase

**lidovky.cz [online] Dostupné online z WWW: < http://www.lidovky.cz/policie-zadrzela-ratha-a-prohledava-
mu-byt-fi6-/In_domov.asp?c=A120515 083925 In_domov_sm>
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zdkazniky - v nasich kartonech najdete opravdu jenom vino. Milionové® | sazkova spoletnost
Fortuna pak vypsala sazky na to, zdali se v Rathové dom¢ najdou dal$i miliony a kde budou
uschovany, nékteré z restauraci po celé republice na nabidkové tabulky psaly ceny vina

VvV objemu 0,7 litrti, coz by se dalo pfifadit k urcité formé guerilla marketingu.

David Rath zasazen do znamé televizni reklamy pivodné na vozy KIA

Meme jsou typickymi piiklady virdlniho Sifeni sdéleni. Béhem kratké doby se dokazi

epidemicky rozsitit po zna¢ném (nejen) virtualnim prostoru.

Onim spojovanim se pak mini fakt, ze v urcité¢ chvili dokdze meme spojit pomérné znacny
pocet uzivatelil a dobré ¢i vtipné napady (¢i jednotlivé postavy), které se v ur¢itém oblibeném
meme objevi, posléze pretrvavaji i nadale. Vysledkem toho je, Zze vznika obsahla galerie
meme, V nichz vystupuji stejné postavy se stejnymi obliceji a jednotlivym ptiznivelim meme
pak trva kratsi dobu pochopit, co které tvare v danych kontextech vyjadiuji. Navic jiz existuje

.o . , w 68
mnozstvi komunitnich stranek napiiklad na Facebooku™.

Meme jsou pro svou jednoduchost, schopnost se bleskové §ifit a snadnou zapamatovatelnost
do budoucna pro marketingové specialisty pomérné velkym piislibem a jen budoucnost

ukaze, zdali s nimi marketéfi dokazi spravné pracovat.

®7 https://twitter.com/#!/winerysonberk>

%8 Napriklad https://www.facebook.com/Memes.fr [online] Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/Memes.fr> ¢i https://www.facebook.com/NBAMemes [online] Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/NBAMemes>

50


https://twitter.com/%23!/winerysonberk
https://www.facebook.com/Memes.fr
https://www.facebook.com/Memes.fr
https://www.facebook.com/NBAMemes
https://www.facebook.com/NBAMemes

6. PRINCIPY PRO VYTVORENI USPESNE VIRALNI KAMPANE

6.1. Zakladni principy tvorby aktivniho virdlniho marketingu v prostiedi Internetu

Zakladni principy tvorby viralniho marketingu se fidi dle pfesného postupu.

Ve zacina dikladnou analyzou prosttedi, ur¢itym rozmyslenim nad obsahem zpravy, jenz by
m¢él vzbudit v internetovych uzivatelich zajem o dany produkt, dale selektovanim spravného

kanalu, jimZ bude sd€leni v okamzik svého vypusténi Siteno.

Dale nésleduje sledovani pribéhu Sifeni a odezvy od samotnych piijemct, jejich reakci,
postiehlt a na zavér prichazi vyhodnoceni celé kampané z hlediska jeji u¢innosti v ramci

zvolené reklamni strategie.

Petr Stuchlik a Martin Dvotacek (2002: 155 — 158) postup pro tvorbu potenciadlné uspésné

viralni kampané podrobné popisuji nasledujicim zptisobem:

Pied zahajenim samotné kampané je tfeba dikladna analyza prostfedi, v ramci kterého by
mélo virdlni sdéleni plsobit a na zéklad¢ zjiSténi z tohoto rozboru zvazit, zda je redlné
s ohledem na prostfedi a propagovanou povahu produktu ¢i sluzby tuto marketingovou
techniku viibec vyuzit. Je potieba také piiblizn¢ urCit oblasti zajmu, které jsou spotiebiteli

preferovany.

Jak Stuchlik s Dvotackem uvadéji, je zaroven tfeba peclivé monitorovat jiz existujici (at’ uz
uspeésné, ¢€i neuspeésné) kampané konkurencnich spolecnosti podobného typu s cilem jak

nacerpat inspiraci, tak poucit se z eventuelnich chyb.

Posléze prichazi faze vlastni formulace a tvorby sdéleni v pozadovaném formatu a nasledné

emise prostiednictvim vybraného distribuéniho kanalu.

Pfitom nutnou podminkou je nejen snaha byt co nejkreativnéjsi (Frey 2008: 7), ale zaroven je

tteba predlozit ur€ity unikéatni a snadno zapamatovatelny obsah.

Je nutné, aby sdéleni bylo co mozna nejjednodussi, zaujalo cilové piijemce pokud mozno
okamzité a na prvni pokus. Je neustale nutno mit na zieteli snahu o co nejvétsi globalnost

sdéleni, aby m€lo mozZnost zasdhnout co mozna nejvétsi pocet subjekta.

Viktor Janouch (2010: 274) pak uvadi, ze nevhodnym zptisobem pro spusténi levinovitého

Sifeni virdlniho sdé¢leni je situace, kdy kampan jiz od samého pocatku zcela ostentativné
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propaguje urCity produkt, ¢i sluzbu. Toto sdéleni totiz mlze byt snadnym zplsobem
prekrouceno ¢i nespravnym zplsobem reinterpretovano a posléze Sifeno jako satira ¢i parodie

na pivodné zamyslené vyznéni reklamni kampané.

w v r

DalSim krokem je nésledné Sifeni pomoci jiz pfedem zvoleného distribu¢niho kanalu, kterych
je Vv soucasnosti jiz pomérné zna¢né mnozstvi — 0d moznosti emise pres jedny z nejvétsich
socialnich servertt Youtube a Facebook, Twitter ¢i prostfednictvim diskuznich for, blogt, e-

maild, chatii, komunitnich serveri, klasickych webovych stranek ¢i tzv. microsites .

V okamziku, kdy bude pocatecni odezva na viralni sdéleni kladna, se objevuje moznost jejiho
dalsiho lavinovitého S$ifeni prostfednictvim dalSich internetovych kanald, které plivodné
nebyly k emisi a Sifeni sdéleni tvirci sdéleni zamysleny. VySe jsem uvedl piiklad firmy
Blendtec, jejiz virdlni kampan a komentafe k ni se objevily 1 v mainstreamovych médiich, coz

posléze opét vedlo ke zvySeni zdjmu o kampaii a tim 1 vyrobky firmy.

Poté nastdva faze z hlediska autorti sdéleni pfevazné pasivni sledovani pribéhu a nasledné
vyhodnoceni efektivity virdlni kampang, pficemz v pribéhu této fdze mohou nastat odlisné
situace (Stuchlik; Dvotacek 2002: 156). Bud'to je zprava kladné pfijata a ti ji dobrovoln¢ §iii
dale.

Ve druhém piipad¢ zprava piijata neni, jeji Sifeni nedosahne lavinového efektu a kampan je
ve vysledku tudiz netspésna. V dalSim piipad€ je zprava ptijata, ale zadrovenl neocekavané
pozménéna zpusobem, jenz mize mit pro zadavatele i negativni dopad. V poslednim, ¢tvrtém,
tom nejhorSim, piipadé je zprava uzivateli povazovana za spam a ziskava zcela negativni
konotaci. UZivatelé nejen ze nejsou ochotni sdéleni Sifit dale, ale zaroven se mohou stat
strijci tzv. vile viralu, kdy sdé€leni povazuji za obtézujici a jsou ochotni se s témito

negativnimi pocity délit i s ostatnimi uzivateli.

Schéma 2: Procesy aktivniho viralniho marketingu v prostiedi internetu v jednotlivych

krocich

8 Specialni web, jenz se vénuje novému produktu & specialni akci. M4 odlisnou grafiku, zptisob ovladani i jiny
cil nez firemni web. - http://www.symbio.cz/microsite.html [online] Dostupné z WWW: <
http://www.symbio.cz/microsite.ntml>
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Primarni analyza

v

Formulace obsahu

viralni zpravy

v
Volba distribuéniho
kanalu
E-mail Socialni sité Videoportaly Weh

=\

ostupna multiplikace sdéleni *
postup p LS -

D

puvodni skupina

e
) e

moZna mutace ”
“ zpravy L

Sledovani pribéhu viralni kampané a
finalni vyhodnoceni celkové efektivity
v ramci marketingové strategie

Zdroj: STUCHLIK, Petr. DVORACEK, Martin. Marketing na internetu. Praha, Grada 2002 s. 157.

V piipad€ virdlniho marketingu je pak tfeba zdiiraznit, Ze pravidla a postiechy, které plati pro
klasickou marketingovou kampan byt v urcité situaci prospé$né, avSak zaroven plati, ze
uspéch viralniho marketingu zavisi pouze na piijeti samotnymi uZivateli, kteti se bud’ mohou

¢1 nemuseji se sdélenim ztotoZnit.

Tvlrce virdlni kampané by si mél byt moZnych rizik dobfe védom a snazit se sdéleni

koncipovat tak, aby v krajnim pfipadé pfipadné skody, které by rozsifenim tohoto sdéleni
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mohla firma utrpét, byly co mozna nejmensi, tedy snazit se rizika eliminovat. Je dilezité

vnimat potieby publika a snazit se svilj zdmér prosazovat co mozna nejlepsi formou.

Neni podminkou, aby virdlni sdéleni bylo nutné vtipné (existuji i pripady, kdy se virdlnimi
staly pomérné depresivni videa') v pripads vtipnych viralnich videi viak humorny raz &asto
miuze sdéleni znaéné dopomoci. Janouch uvadi (Janouch 2011: 188), Ze pii tvorbé takového

~r

videa je nutné pamatovat na to, Ze lidé nejradéji sleduji a §ifi obsah, jenz je:

o Sexy
e Legracni
e Kontroverzni

e Voyeuristicky

Za dalsi zdroj velice populdrnich videi pak lze uvést napiiklad videa s domacimi mazlicky,
malymi détmi, nechténé pady ¢i jiné situace, které pro jejich aktéra neskonci praveé nejlépe
atd.

Moznosti je cela fada, ovSem dilezité je vybrat pravé ty, jez jsou optimalni pro prezentacCi
daného produktu, aby kampan meéla urcity fad a potencial zaujmout co moznd nejvice

budoucich ptijemcu sdéleni.

% Y outube.com »Never Say No To Panda!* [online] Dostupné z WWW: <http://youtu.be/X21mJh6j9i4>
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ZAVER

Cilem této prace bylo uvést ctenafe do oblasti virdlniho marketingu, jenz do budoucna slibuje

pomérné zna¢né moznosti svého vyuziti v rychle se rozvijejicim prostiedi internetu.

Nejprve jsem struéné vymezil proménu marketingovych prosttedkit od prvopocatkt po
soucasnost, a pritom kladl diraz na neutuchajici riist internetu coby moderniho média, které si
kazdy den ziskava dal§i a dal§i uzivatele. Snazil jsem se vystihnout postupné sblizovani
internetu coby nového média a marketingu, jenZ se na nastdlou situaci snazi nové

budouvanymi reklamnimi postupy né¢jakym zptisobem reagovat.

Snahou bylo také ukazat, Ze socialni interakce, jeZ kazdy den na internetu probihaji, mohou
mit ve svém souCtu pomérné¢ znacnou silu, at’ uz jde o budovani povédomi o znacce
U stavajicich, ¢i novych potenciondlnich zdkaznikii a dokonce n€kdy mohou pomoci se

shanénim financ¢nich prostiedkii potiebnych pii praci na novych projektech.

Tuto skutec¢nost jsem se pokusil uvést na piikladu internetové sluzby Kickstarter a uspéchu
firmy, ktera posléze dopomohla bezpoctu dalSich k ziskani potfebného financniho obnosu,
¢imz prenesla vklad investice do projektu ztad soukromych investori na jednotlivé

internetové uzivatele.

Dikladnou analyzou marketingovych praktik a jejich vysledkii jsem se tyto mozné socio-
kulturni dusledky pokusil popsat, vysvétlit a zafadit do kontextu vyvoje viralniho pienosu
sd€leni i vramci nekomercnich projektd, které byly v minulosti v internetovém prostiedi

uspésne.

Pozornost byla také zaméfena na nékterd z negativ, které se k volb& virdlniho zptsobu $ifeni
videa vazi, ve snaze poskytnou uceleny a nestranny pohled na zdanlivé bezchybnou

marketingovou techniku, jeZ pracuje s nizkymi vydaji a potencidln€ vysokymi zisky.

Vysledkem je tedy souhrnny pohled na virdlni marketing jakoZto jev, jenz je Vv soucasnosti

velice moderni a popularni, pficemz ve spojeni s masivhim rozvojem socidlnich médii a
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moznosti lavinovitého S$ifeni uzivatelskych interakci dokaze pii privétivych okolnostech

generovat az neuveétitelnou pozornost internetové vetejnosti.
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PRILOHA 1. - REKLAMA V CASOPISU TYDEN C. 24/12

A RESTITUCE NA VOD

Cirkve maji ziskat majetek v cené 75 millard ko-
run a 59millardovou finantni ndtwadu. Jak jste
s& k takovim kulatjm sumim

Na ty sumy phigli nagi predchidci v roce
2007, kdy to poprvé prochdzelo parlamen-
tem. Od 1é doby se 1o uZ piilis nezménilo.
KdyZ jsme tento mdvrh dostali na stl, shodli
jsme se, ze aby bylo vibec mozné dojit k né-
jakému efli v tomto volebnim obdob, mu-
sime pracovat s Lim, co je k dispozic. O me-
todice, jak bylo wypodteno narovndni, mi-
Zeme tedy diskutovat. Vzdy musime ale po-
¢itat s tim, Ze to nenf stoprocentnf narov-
ndni. Napravinee zkrdtka nékieré kfivdy,
které so cirkvim napichaly.

Prot visda neudilala jasny seznam majetky,
ktery chee vratit?

Kdybychom udelali viyttovy zakon, byl by
10 naprosty nesmysl. Muselo by se uddlat
kompletni zamefeni téch pozemkd, o kte:
rich stit vi, Zeje sebral, aodnést o cirkvim
s tim: o tohle pozédejte. Kdo by ale platil ta
zaméteni? No stit, 3l by o dalsi a opravdu
nemalké ndklady navic. Pfipravil snad nékdo

|1 nazaddtku devadesdtgeh let ndiakému sou-

kromnfkovi soupis majetku, o kiery si ma
pozidat? Ne. Stejn® tak nyni musf cirkve
samy prokdzat, Ze sviij majetek vlastnily.

Viade ndstupkynd v Gfadu Alena Handkova ale
o restitucich nemuvi vzdy apind Zasvicend, Co
fikite jojimu vystoupeni v Ceske televizi, kde ce-
low v nedokizala vysvetit?

Bk mijilito a byl jsem z toho velmi smutny.
Rikal fsem si, proé jsme tedy psali ten argu-
menidF Alenu Handkovou ztejmé splotlo

TuC Mwwamwmm névriv cirkevmich restitucl uzndva, ke
chstka uréend kodskodnéni je diskutabilni. Aby byla dohoda maind, musel pry stit pfijmout cir-
kennivipotty. Na snimiu arcibiskup Duka pred svatovitskou katedratou,

Polud restituce na né¢em pohoff, bude to asi
financni nahrada 59 mikiard. Rada politild s. ni
nesouhlasi & pta se: Za co ty penize viastnd
Jsou?

TakZe: 31 miliard je ve spreivé ministerstey
aCeska republika to uZivd Sedesdt Jet. Z toho
vychdzel i ten exthad. Za 10 miliard je obec-
nich majetkd. Tam spadaji | majetky, které
Jeou od poditku devadesstfch let blokoviny
a nikdo s nimi nemohl naklidat. Osm mi-
liard je za plvodng cirkevni majetky, kieré
zatdch dvacet Jet vydala tato republika tFe-
tim esobdm. Tato ¢dstka je tam proto, aby
nevznikly stovky naprosto malsch bezwy-
znamngch soudnich spora oproti tomau,
¢o znamend narovndni vztahu k cirkvim.
Ctyfi miliardy jsou za pozemky ve vojen-
skych tijezdech a zbylfch pét miliard gini
majetky kraji. Proto také socidlnédemo-
kratiéti hejtmani mohou celou vic rozpo-
Tovat. O tolik zase ve vztahu ke krajskym
rozpolidm nehrajl.

Objovily se i nézory, 2e by méta byt kvili tiZivé
Konomické situaci stétu fi hrada od-
loZena. Pomeshlo by to?

Cheete zase utratit vic? To jsou navrhy elco-
nomicky zcela scestné. Vzdyt pfibude jeden
frok a jedna infladni splitka. Mné pripadd,
#e ty lidi nemaji ani zakladni Skolu. Vdyt
trojélenka se brala ve thetf tfide.

Polad se nemyfim, ekl t kardingl Y1k,

Kardindl VIK toto navrhoval jako vstifeng
krok. Pokud by byl opravdu vstiiens a na-
vrhl, Ze by béhem odkladu nepodital statu
2adng trok anl inflach, tak nevit, jak by po-
chodil ve Vagikamu. Podle méje to obchodné
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Tolik fidi wyuziva internet pro ziskini
-informaci o nabldce hypoték. Své
poznatky dale konzultuji's rodinou.

a pratell. Pozuji-li si hypotéku v piry,
jevidy jeden z dvojice dominantni.
Neplatiale nutng, Ze by to byl muz —

v polowing pripad rozhoduje o vybéru
hypoteky Zena.

A N A

KdyZ jsem prisel prvné na viadu a predkla:
dal jsem materidl, co bych chtél na minis-
terstvir kultury délat, pan premiér Necas
mé oznadil za ministra uchvatitele. Chtél
jsem totiZ, aby pod kulturu spadal § sport
a cestovni ruch. To mi neproélo a zdstala
miprakaicky jen dv témata, Klasicke véty,
jak se ma stat chovat ke kultute, a zékladnf
tikol a priorita této viddy - cirkevnf resti-
tuce, Tak jsem se rohodd] podivat na tu dru-
hou zdle2itost.

Nebylo to také tim, 2e by biokované pazemiy
svazovaly v rozietu Beroun, kde jste staros-
toval?

Ne, tim to rozbodné nebylo, Beroun tim ni-
jaknetrpél. Alejako birvaly starosta jsem se
samozieimé zajimal, jak cirkevid pozemky
Tedi jiné obee. A od nich skutetn# zaznélo,
Ze rychké fefeni vypofdadani majetku s cirk-
vemi potfebujl.

Jsou véam cirkevnl hodnostaHi vdécal, 2e jste
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Dnes z PETky, zitra z tasky

S——

BERNARD
VLASTNI CESTOU

Tato kampai satiricky komentuje stale rostouci podil KSCM u voli&i.
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BERNARD

VLASTNI CESTOU

A tato znamou kauzu s policejnimi odposlechy.

PRILOHA II. - NAHLED VIDEOSOUBORU ZMINENYCH V TEXTU

“OLD SPICE - QUESTIONS“

ons

° Prihlasit se k odbéru 258 videi

o Libise @ Pridatdo sditet | [5]  Download ing 22604692 =

Nahrano uZivatelem OldSpice dne 29. 06. 2010

. : libi se: 67 443, nelibi se: 1 020
Should your man smell like an Old Spice man? s
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“ COOKIE MONSTER CHEWS OVER A NEW VIDEO GAME IDEA*

Cookie Monster chews over a new video game idea

weGAMES = @) Prihlasit se k odbéru 23 videi ¥

o Liise @ | pridatdo  sdilet | [5]  Download ing 124 755 =

Nahrano uZivatelem WBGAMES dne 11. 07. 2011
IR g ¥ oy ¥ Ll = : libi se: 1 734. nelibi se: 30

“NEVER SAY NO TO PANDA!“

Never say no to Pandal!

ap3116171 ° Prihlasit se k odbéru 1video ¥

o Livise @ | Piidatdo | Sdilet | 5] pownload ing 15962 763 =

Nahrano uZivatelem ap2116171 dne 18. 09. 2010
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WILL IT BLEND? - MARBLES

Will It Blend? - Marbles

Blendtec o Prihlasit se k odbéru 119 videi ¥~

0:36

o Livise @ | pPiidatdo | sdilet | [5]  Download ing 5882479 =

Nahrano uZivatelem Blendtec dne 30. 10, 2006
2 2 : 2 T S 220, EGL LU e B libi se: 9 391. nelibi se: 586

“NUMA NUMA*
Numa Numa
xloserkidx o Prihlasit se k odbéru 28 videi ¥

o Libise @ pridatdo | sdilet [ [5] Download ing 47 183958 =
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