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Abstrakt

Predmétem bakalatské prace Fail marketing, marketingova technika planované krizové
komunikace je popis teoretického zakladu fungovani této marketingové techniky s
vyuzitim pfipadovych studii a potvrzeni, ¢i vyvrdceni existence této techniky.
Teoreticky zaklad spociva v detailni analyze krizové komunikace, spin doctoringu a
psychologie spottebitele. V case studies jsou detailn¢ analyzovany komunikacni aktivity
brandéi McDonald's CR spol. s. r. 0. a Domino's Pizza, Inc., které vyvolaly &i vyuzily
negativni vyznéni své komeréni komunikace. Tyto kontrastni kampan¢ v kombinaci s
teoretickym zakladem fail marketingu tvofi Cast prace, ve které je sestaven mix
komunikacnich aktivit a postupli pro existenci fail marketingu. Prace rovnéz obsahuje
analyzu, zda jsou fail marketingové aktivity realné, ktera slouzi jako teoreticky manual
pro vyuziti techniky komerénimi subjekty a rovnéZz jako informativni material pro

spotiebitele k identifikaci této techniky.



Abstract

The aim of the bachelor thesis "Fail marketing, marketing technique of planned crisis
communication” is a describtion of a theoretical foundation of working mechanics this
marketing technique posseses with use of case studies and confirmation or disproof of
technique's existence. Theoretical basis consists of a detail analysis of crisis
communication, spin doctoring and customer psychology. Communication activies of
McDonald's CR spol. s. r. 0. and Domino's Pizza, Inc., which caused or used negative
tone of its communication, are analyzed in detail in case studies. These contrasting
campaigns in addition to the theoretical basis of fail marketing create a part of this
thesis in which a mix of communication activities and guidelines for the existence of
fail marketing is created. The thesis also consists of an analysis, whether do fail
marketing activities exist and if so, its purpose is to be a manual for commercial
subjects on how to use the technique of fail marketing and also as an informational

material for customers to identify this technique.
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Uvod

V dobé expanze piistupu k internetu se v Ceské republice oteviel komunikaéni
kanal s vlastnosti komunikace a sdileni obsahu v redlném Case a nezdvisle na misté
komunikujicich subjekti. Expanze dostupného internetu pro Sirokou vefejnost byla
doprovazena nastupem online socidlnich médii piistupnych z osobnich 1 pienosnych
pocitact a telekomunikac¢nich zafizeni. Vznikl tedy digitalni mix socialnich siti, ve
kterém uzivatelé sdili napiiklad zabavny ¢€i nazorovy obsah s virdlnim potencialem
osloveni celé socidlni sit¢ a presahem skrze socidlni média do dalSich socidlnich siti i
mimo digitalni svét." MoZnost komunikovat i komeréni sdéleni s Sirokou vefejnosti
skrze stale popularnéjsi socialni média s vyrazné niz§imi naklady nez skrze média
tradi¢ni (TV, radio, OOH, printova reklama) neulevila zatizeni ¢eského konzumenta
reklamy, naopak se pravidelné zvySuje i saturace reklamou v piipadé socialnich médii.
Tendence piesycenosti reklamou potvrzuje Vyzkum: Cesi a reklama v roce 2014
realizovany pod patronaci Ceské marketingové spole¢nosti.? Komer&ni subjekty tedy

objevuji nové komunikaéni techniky k osloveni a zaujeti potencialniho zakaznika.

Pfedmétem této prace je analyza, zda je v ramci soucasné¢ho globalniho trhu a
uznavanych teorii marketingové komunikace mozné stanovit hypotetick¢ podminky
existence marketingové techniky fail marketingu, ktera je zalozena na nékolika fazich
komunikace sdé¢leni. Toto sd€leni navic klame piijemce komunikovaného obsahu.
Technika fail marketingu totiz spociva ve vyuziti ziskané publicity viralitou prvotniho
sdéleni subjektu, které je Sokujici a negativni. Komer¢ni subjekt v8ak vyuziva dopiedu
planované krizové komunikace, kdy dle ocekavani ziskanou negativni publicitu v ramci
krize fesi pfedem vytvofenou krizovou komunikaci. Oc¢ekavanym vysledkem by poté

byla pozitivni zpétna vazba publika, ktera pred¢i prvotni negativni ohlasy.

Z divodu pouze hypotetické existence teorie fail marketingu je v ivodnich
kapitolach bakalarské prace sestaven teoreticky zaklad krizové komunikace, ktery slouzi
k interpretaci a teoretickému uchopeni krizové komunikace planované v ramci fail

marketingu.

! HACKER, Pavel. Soci4ln& medialni rok. Tyinternety.cz [online]. 2011 [cit. 2014-05-02]. Dostupné
z:http://www.tyinternety.cz/2011/08/25/clanek/socialne-medialni-rok/

2 Vyzkum: Cei a reklama v roce 2014. M-journal.cz [online]. 2014 [cit. 2014-05-02]. Dostupné

Z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2014  s277x10460.html



http://www.tyinternety.cz/2011/08/25/clanek/socialne-medialni-rok/
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2014__s277x10460.html

Dalsi faze ptipravy teoretické baze fail marketingu spociva v analyze
psychologie spotiebitele a konzumenta reklamniho sdé€leni. Klicové pro sestaveni
teoretického zakladu fail marketingu je pochopeni myslenkovych procesu a vztahu
konzumenta reklamy k negativnimu sdéleni a jeho virdlnimu potencidlu. Bakalarska
prace se tedy vénuje i metoddm sociologického vyzkumu v marketingu, analyze
definovani cilové skupiny a segmentaci trhu, které dohromady slouzi k identifikaci co

nejpresnéjsi skupiny potencidlnich pfijemcti sd€leni s tendenci pfijaty obsah sdilet.

ZavéreCna cCast definovani teoretického zakladu fail marketingu se vénuje
kritizované, akademicky neuznavané technice vyuzivané v komunikaci a manipulaci s
médii za Gcelem ovliviiovani vefejného minéni, spin doctoringu. Zde dochéazi ke zméné
struktury této bakalafské prace oproti diive stanovenym tezim, kdy kapitola Zpéetna
vazba konzumentii marketingové komunikace byla nahrazena jiz zminénym Sspin
doctoringem. Kli¢ové body ptivodniho tématu vsak byly pteneseny do teoretické Casti
vénované metodologii sociologického vyzkumu v marketingu. Spin doctoring byl
zvolen jako jedno z vychodisek pii tvorbé teoretického zakladu fail marketingu z
divodu, Ze tento pojem je pro definovani fail marketingu klicovy, protoze poskytuje
uhel pohledu na piekrouceni sdéleni a manipulaci s cilovou skupinou komunikace.
Jedna se tedy o manipulativni techniku, jejiz vysledkem je oklamani konzumenta
sdéleni. Z tohoto principu pfimo vychazi i myslenka fail marketingu, tedy zamérna,
promySlend negativni komunikace, kterda vyuasti v pozitivni vnimani subjektu tuto
techniku aplikujiciho v ocich cilové skupiny, kdy cely akt komunikace s piijemcem

sdéleni je doptedu zmanipulovany.

Prakticka cast bakalafské prace se sklada ze dvou ptipadovych studii,
naborového videa spole¢nosti McDonald's CR spol. s. r. 0. z roku 2013 a kampang
Turnaround spoleénosti Domino's Pizza, Inc. z roku 2010. Zde doslo ke zméné v nazvu
oproti pfedlozenym tezim bakalatské prace. Predmét piipadové studie se nezménil,
nazev Turnaround je vSak oficialni, ndzev v tezich, "NaSe pizza stoji za houby" je pouze
jednim z claimt této kampané. Analyza spociva predevs§im ve zjisténi vztahu mezi silou
negativniho sdéleni a jeho viralitou, reakci konzumenta na negativni sdéleni a krizovou

komunikaci komeréniho subjektu.



V zavéru jsou kombinovany ziskané poznatky z teoretického zakladu fail
marketingu s vystupy ptipadovych studii, s jejichz pomoci je vytvofeno teoretické
prostiedi pro fungovani techniky planované krizové komunkace. DalSim cilem této
kombinace je definovat postup aplikace fail marketingové komunikace a dale
smysluplnost techniky planované krizové komunikace v realném komerénim prostiedi.
Poslednim cilem této prace je shrnout ziskana fakta do celku, ktery by mohl slouzit k
ochrané publika komunikace pied manipulaci skrze fail marketing ¢i jiné metody

neetického ovlivhovani.



1. Teoreticky rozbor krizové komunikace

Jednou z definic teorie fail marketingu je planovana krizova komunikace. Pojem
je dosud nezmapovany, proto je tieba stanovit vychodisko v teorii krizové komunikace

a nasledn¢ upravit jeji aspekty pro potieby fungovani v teorii fail marketingu.

1.1. Definice krizové komunikace

"Krizovda komunikace je vymeéna informaci mezi odpovédnymi autoritami,

. e e L . . y o g B
organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami pred, behem a po mimoradné uddlosti.”

Krizova komunikace je v souCasnosti vyuzivana k oznaceni komunikacnich
so. v . cror oy s s s vr . o7 o4
aktivit spolecnosti stojici pied krizi. Tyto aktivity slouzi k informovani stakeholderti™ a
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vetejnosti. Krizova komunikace patii mezi zakladni nastroje public relations.

1.1.1. Krize

Pti definovani teorie krizové komunikace je nutné zprvu teoreticky uchopit
samotny pojem krize. Krize je chapdna jako specifickd, neocekdvand a netradicni
udaélost ¢i série udalosti, které vyvolavaji vysokou Urovein nejistoty a zaroven vystavuje

zajmy spole¢nosti hrozbam i pfileiitostem.6

Podle definice krize je jednim z klicovych aspekti samotného pojmu faktor
neCekanosti. Jelikoz vSak v ramci teorie fail marketingu operujeme s planovanou
krizovou komunikaci, je tfeba zdiraznit, ze v této teorii je pro komercni subjekt krize

uméle vyvolana, tedy o¢ekavana. V ramci fail marketingu je krize neo¢ekavana pouze

> VYMETAL, Stépéan. Krizovd komunikace a komunikace rizika. \'yd. 1. Praha: Grada, 2009, 176 s.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2510-9.

* Stakeholders - vsichni jednotlivci nebo skupiny lidi, ktefi maji ur¢ity zdjem nebo podil v podniku (napf.
zameéstnanci, akcionaii), nebo mohou mit vliv na jeho ¢innost (napi.zékaznici, lidé bydlici v okoli zavodu,
zajmova a profesni sdruzeni). Zdroj: cevelova.cz/slovnicek/

> CHALUPA, Radek. Efektivni krizovd komunikace: pro viechny manazery a PR specialisty. 1. vyd.
Praha: Grada, 2012, 169 s. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4234-2.

® SELLNOW, Timothy L, Matthew W SEEGER a Robert R ULMER. Effective crisis communication:
moving from crisis to opportunity. 2nd ed. Thousand Oaks: SAGE, c2011, 239 p. ISBN 978-141-2980-
340.



publikem. Vznika tedy mix komunikacni strategie s prvky krizové komunikace, kdy
krizova cast je prezentovana vefejnosti, pro komer¢ni subjekt se vSak jednd o

dodrzovani stanovené komunikacni strategie.

Pojmem komunikacni strategie chapeme komplexni soubor materidl pro
realizaci marketingovych aktivit. Spadaji sem zaméry a cile komunika¢ni kampané¢,
popis cilovych skupin, medialni plany kampané, metody vyhodnoceni, analyza stavajici
komunikace, kreativni feSeni aj.” V piipadé fail marketingu se tedy pro spoletnost
nejednd o skutecnou krizovou komunikaci, nybrz ji predstird pfed vetejnosti s cilem

ziskat pozornost.

Krizi 1ze rozdélit na tii vzdjemné propojené faze - piekvapeni, hrozba a rychla

reakce.®

1.1.1.1. Prfekvapeni

Krizi se podle Hermanna stava udalost az pii piekroceni o¢ekavaného dopadu
mozné nepiijemné situace. Samotnad existence nepiijemné udalosti jeSt€¢ neni krizi,
protoze s nepifijemnymi udalostmi se, dle nazoru Hermanna, do urCité miry pocitd, a
krize vzniké az po piekroceni kapacity dosavadnich bezpecnostnich opatieni, ktera byla

schopna ur€itou intenzitu nepiijemné udalosti zvladnout.?

V ramci fail marketingu operujeme rovnéz s mirou piekvapeni, kapacita
bezpecnostnich opatfeni je vSak vnimdna konzumenty sdéleni, ne komerénim
subjektem. Pro firmu aplikujici techniku fail marketingu se o zadné ptekvapeni nejedna.
Naopak se tato firma fidi komunikacni strategii, podle které je potieba dosahnout pravé
této intenzity prekvapeni, aby byl konzument sdéleni presvédcen o skute¢né existenci

krize.

" KOTLER, Philip, Matthew W SEEGER a Robert R ULMER. Marketing management: moving from
crisis to opportunity. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

® HERMANN, Charles F. WOODROW WILSON SCHOOL OF PUBLIC AND INTERNATIONAL
AFFAIRS. Crises in foreign policy: a simulation analysis. [Published for Center of International Studies,
Princeton University by]: Bobbs-Merrill, 1969.



1.1.1.2. Hrozba

Hermann tvrdi, Ze kazda krize s sebou piinasi hrozbu. Tato hrozba signifikantné
pfevySuje bézné problémy, se kterymi se organizace potykd. Dle této teorie nastava
krize v moment€, kdy zacinaji byt ohrozeny zékladni elementy izce spojené s existenci
organizace s intenzitou, se kterou se subjekt nedokaze v plné mife vyrovnat. Jedna se
tedy napiiklad o ohroZzeni bezpeCi zaméstnancu, zékaznikid, Zzivotniho prostiedi,

vyrobniho ¢i dodavatelského cyklu aj.

Jako vhodny piiklad 1ze uvést ptirodni katastrofu zptsobenou havarii ropné véze
spole¢nosti British Petroleum v Mexickém zalivu z roku 2010, které je oznacovana jako
jedna z nejhorsich ekologickych katastrof soucasnosti. Béhem této katastrofy byla
prekondna veskerd bezpecnostni opatfeni spolecnosti a ohrozeni jeji existence bylo

, ;9
zcela realné.

V ramci zpracovani dat z teoretické baze pro potvrzeni mozné existence fail
marketingu bude ptedstavovat hrozba jeden z klicovych problémi. Stanoveni vhodné
intenzity krize v méfitku, ve kterém by byla cilovou skupinou jako krize vnimana a
ziskala tak pozadovanou pozornost, musi zohlednit fakt, ze v nasledné fazi planované
krizové komunikace je tfeba naplanovanym pozitivnim sdélenim ptekonat miru

prvotniho.

1.1.1.3. Rychla reakce

V zavérecné casti definice krize uvadi Hermann ve své teorii jako posledni
potiebny faktor rychlou reakci. Dle této teorie je rychla reakce vnimana v navaznosti na
skutecnou krizovou situaci jako nutnost rychlé reakce. Kviili jiz vySe zminéné intenzité
a hrozb¢& vznika panika vetejnosti pramenici ze zdéSeni a nevédomosti, se kterymi je
tteba se vyrovnat. Nutnost rychlé reakce se stdva finalnim kritériem vzniku krizové

situace.

° JARBOE, Greg. Online Reputation Management Case Studies: BP Oil Spill, Toyota Recall, and
Goldman Sachs Fraud Charges. Searchenginewatch.com [online]. 2010 [cit. 2014-05-01]. Dostupné
z:http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-Reputation-Management-Case-Studies-BP-Qil-
Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-Sachs-Fraud-Charges



http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-Reputation-Management-Case-Studies-BP-Oil-Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-Sachs-Fraud-Charges
http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-Reputation-Management-Case-Studies-BP-Oil-Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-Sachs-Fraud-Charges

Rychla reakce zaujima v teorii fail marketingu takika identické postaveni jako
predesla dvé kritéria vzniku krizové situace. Oproti pfekvapeni a hrozbé¢ je zde vSak
rychlé reakce vyzadovana stejné jako pfi klasické krizové komunikaci. S tim rozdilem,
ze v ramci fail marketingu organizace potfebnymi informacemi pro cilovou skupinu
disponuje, jelikoz byly pfipraveny pii tvorbé komunikaéni strategie s cilem prevratit
puvodni ziskanou pozornost v ndvaznosti na krizovou situaci na konecné pozitivni

sd€leni pro cilovou skupinu.

1.2. Rozdéleni uéastniku krizové komunikace

"Krizovd komunikace spociva v identifikaci internich a externich prijemcu, kteri
musi informaci vyslanou v ramci krizové komunikace obdrzet béhem trvani krize.
Krizovi komunikatori vytvari, formuluji a Siri sdéleni pro zminéné interni a externi
prijemce a pripravuji se na obdrzZeni, zpracovani a reakci na zpétnou vazbou podanou
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prijemci sdeéleni.”

Pojem komunikator je v této definici pievzat z teorie masové komunikace a
vyznamné upraven. Podle této definice krizové komunikace zastava totiz komunikator
jak funkci tviirce sdéleni krizové komunikace, tak funkci média, které toto sdéleni
predava pfijemciim, a zaroven piijima a reaguje na zpétnou vazbu v tzkém napojeni na
subjekt, jez se v dané krizi nachazi a jehoz se krizova komunikace pfimo tyka. V teorii
masové komunikace je vSak dominantni interpretaci komunikatora role
zprostiedkovatele. Ne ovSem v uzkém vztahu se subjektem v krizi, jak tvrdi vyse
zminéna definice, ale v roli média, jehoz cilem neni uspéch krizové komunikace. Tento
komunikator slouzi jako nestranné médium, zprosttedkovatel, jehoz tkolem je ziskanou
informaci ptedat publiku. Nereaguji ov§em na zpétnou vazbu piijemcii sdéleni krizové

komunikace v zastoupeni subjektu prochazejiciho danou krizi.**

10 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.

1 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 4. rozs. a preprac. Preklad Hana
Antoninova. Praha: Portal, 2009, 639 s. ISBN 978-807-3675-745.
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Podle Zaremby lze rozdélit ucastniky krizové komunikace v nejobecnéjSim
pojeti na komunikatory a stakeholdery, ktefi se dale rozdéluji na interni a externi podle

vztahu s danou organizaci.*

1.2.1. Stakeholdefri

Existenci jakékoli organizace provazi pfitomnost stakeholdert. Stakeholder je
chapan jako jedinec ¢i skupina lidi, pfi¢emz jeho roli viéi jakékoli organizaci zastavaji
takové subjekty, jejichz aktivity jsou do urité miry ovlivnény vztahem s danou
organizaci a jeji prosperitou. Kazdy stakeholder sleduje ve svém vztahu s organizaci

riizné zajmy. Podle typu vztahu s organizaci se d&li stakeholdefi na interni a externi.™

Identifikace stakeholdert v ramci krizové komunikace je kli¢ova, protoze
jednotlivé skupiny nize uvedenych typologii stakeholderd jsou pii propuknuti krizové
situace ohrozeny ruzné. Je tkolem komunikatort krizové komunikace organizace

rozpoznat jednotlivé skupiny stakeholdert a jejich ohrozené zajmy."

V ramci zkoumani hypotetické techniky fail marketingu predstavuji stakeholdefi
vyznamnou soucast teoretického zakladu. Komunikaéni aktivity fail marketingu, jehoz
idea je z velké casti odvozena pravé z krizové komunikace, zasadhnou kromé cilové

skupiny nevyhnutelné také stakeholdery.

1.2.1.1. Interni stakeholdef¥i

Interni stakeholder organizace je jednotlivec ¢i skupina, kteti jsou souéasti dané
organizace a tézi/trati z uspé$ného/netispéSného fungovani organizace. Organizace
ptedstavuje pfimy zdroj pfijmu internich stakeholderti. Podle pozice v organizaci a typu

ptijmu se déli interni stakeholdeti do nasledujicich kategorii:

2 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.

3 COMMUNICATIONS — INTERNAL AND EXTERNAL.

In: Crisismanagementresponse.com [online]. 2010 [cit. 2014-05-03]. Dostupné

z: http://www.crisismanagementresponse.com/communications-internal-and-external

¥ ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.



http://www.crisismanagementresponse.com/communications-internal-and-external
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e zaméstnanci - plat
e manazefi - plat + vykonnostni manazerské bonusy

e vlastnici/akcionafi - majetek, rst hodnoty, dividendy™

1.2.1.2. Externi stakeholdeFi

Externi stakeholdefi organizace jsou jednotlivci ¢i skupiny, jejichz prosperita je
ovlivnéna financnim ristem/poklesem organizace. Tento vztah funguje obousmeérné.
Externi stakeholdefi disponuji riznymi prostfedky pro ovlivnéni chodu organizace
(ekonomické, politické, pravni aj.) podle kategorie, do které patii. Externi stakeholdery

Ize rozdélit do téchto kategorii:

e zikaznici

e obchodni partnefi

e dodavatel¢ a odbératelé

e dluznici a veritelé

e rodinni pfislusnici internich stakeholdert

e vefejnost - obyvatelé v lokalité ovlivnéné ¢innosti organizace
e vefejnd sprava

e neziskové organizace

e média

e konkurence'®

1.2.2. Ulohy komunikatorti v ramci krizové komunikace

1.2.2.1. Priprava na krizi

Ptestoze krize neni pro organizaci béZznou udélosti, 1ze se na ni ¢aste¢né pfipravit
a do urcité miry minimalizovat potencidlni Skody. Jednou z uloh komunikatora krizové

situace je udrzovani blizkého vztahu s internimi 1 externimi stakeholdery. Diky tomuto

!> Internal Stakeholders. In: Boundless.com [online]. 2012 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:
https://www.boundless.com/management/ethics-in-business/business-stakeholders/internal-stakeholders/
'® External Stakeholders. In: Boundless.com [online]. 2012 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:
https://www.boundless.com/management/ethics-in-business/business-stakeholders/external-stakeholders/



12

kroku lze analyzovat ohroZené zajmy jednotlivych stakeholderd. Naslednym krokem je
minimalizace ohrozeni téchto z4jmu a piiprava formulace krizové komunikace pro

specifické stakeholdery.17

1.2.2.2. Identifikace publika

Efektivni krizovy komunikator dokaze v co nejkratsim Case po vypuknuti krize
identifikovat spravné publikum krizové komunikace. Publikum se bude skladat z
internich 1 externich stakeholdert. Zatimco vyse zminéné ptiprava na krizi spocivala v
preventivnim sbéru dat a jejich analyze, zde se jedna o vybér v realném Case, nebo praci

s daty ziskanymi pfipravou na krizi.'®

1.2.2.3. Tvorba sdéleni

Pocatetnim tkolem krizového komunikatora pii tvorbé obsahu pro cilové
publikum je rozpoznani jednotlivych informaci, které bude chtit publiku sdélit. Tyto
informace komunikator zpracuje ve spravné kombinaci a formé do sdé€leni. Vysledny
obsah by mél byt informacné koherentni a srozumitelny, aby publikum pfijalo vSechny

TR 19
predlozené informace.

1.2.2.4. Volba vhodnych médii

Krizovy komunikédtor vyhodnocuje mozné metody komunikace a vybiréd
nejvhodnéjsi metodu pienosu sdéleni. Pii vybéru vhodného medidlniho kanalu nebo
jejich kombinace vychazi komunikator z mnoha faktord. Mezi né spada napiiklad
povaha publika, podstata samotné krize, odpovédnost organizace v dané krizi, vztah

organizace a daného publika vybudovany pied krizi a samotna povaha sdéleni.?

Y ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.
¥ ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.
¥ ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.
® ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.
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1.2.2.5. Reakce na zpétnou vazbu publika

Krizovy komunikator by mél ocekavat, ze interni i externi stakeholdefi budou
reagovat na informace poskytnuté organizaci v krizi a klast otazky. Pro maximalizaci
uspésnosti  krizové komunikace musi byt krizovy komunikitor na tuto odezvu

pfipraven.21

1.2.2.6. Vyhodnoceni uspésnosti

Po tom, co odezni bezprosttedni problémy, musi krizovi komunikatofi
analyzovat data shromdzdénd v prabcéhu krize. Pfi analyze téchto dat je cilem
komunikatort zjistit, jak mohou svou praci zefektivnit. Findlnim krokem je sestaveni
planu krizové komunikace v ptipad¢, ze by se v budoucnu organizace ocitla v podobné

krizi.??

1 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.
2 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010.
ISBN 07-656-2052-9.
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2. Psychologie moderniho spotrebitele

Psychologie moderniho spotiebitele je v ramci teorie fail marketingu vnimana
jako analyza uvazovani konzumenta komer¢niho sdé€leni ve vztahu k pfedmétu sdéleni.
Jednd se o vychodisko teorie psychologie reklamy, socidlné-psychologické
charakteristiky cilové skupiny a analyzy virality Sifeného obsahu mezi konzumenty
sd€leni. Cilem definovani psychologie moderniho spotiebitele pro potvrzeni, ¢i
vyvraceni existence fail marketingu je zmapovani postupu identifikace myslenkovych
procest a vztahl piijemce sdéleni k predmétu komunikace a jeho tendence sdélent Sifit.

Zde je kladen diraz na eskalaci $ifeni obsahu na Groven viralniho marketingu.

Pojem virdlni marketing je chapan jako marketingova strategie, ktera se
zamétuje na Sifeni obsahu mezi jednotlivymi subjekty v rdmci socidlni sité. Ve vétsSing
piipadii dochazi k virdlnimu §ifeni skrz internetova socidlni média.”® Kvili t&sné
navaznosti na psychologii reklamy a zkoumané cilové skupiny je podkapitola o virdlnim

marketingu v této praci soucasti psychologie moderniho spotiebitele.

2.1. Psychologie reklamy

"Psychologie reklamy c¢i presnéji psychologie uplatiiované v marketingovych
komunikacich, ktera v sobé zahrnuje veskeré psychické a psychologicky relevantni
objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casovée

. .y n24
souvisejli.

V knize Psychologie reklamy popisuje Vysekalova samotnou reklamu ci
propagaci jako cilevédomé komunikac¢ni puasobeni, Sifeni specifickych podnéti
zamé&fenych na urcitou cilovou skupinu, vytvafreni a zmény postojii, nazord a zvyklosti
vedoucich k Zadoucim &innostem.? Tyto teoretické definice piedstavuji kliGovy prvek v

teorii fail marketingu, protoze zde probiha identifikace ptijemce sdéleni a formulace

% NELSON-FIELD, Karen a Byron SHARP. Viral marketing: the science of sharing. xiii, 114 pages.
ISBN 01-955-2798-4.

# VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

»® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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pfedmétu komunikace do podoby, kterd vyusti ve vytvofeni negativniho postoje

ptijemce sdéleni k predmétu komunikace a povede k Zadouci ¢innosti - Sifeni obsahu.

Kriticky pohled na toto pojeti psychologie reklamy stavi proti sobé pojmy
ovliviiovani a manipulace. Ovliviiovani pfedstavuje neutrdlni komunikacni aktivitu,
manipulace je vSak vnimana jako nemoralni zplsob komunikace. Rozdily mezi

zminénymi aktivitami jsou nasledujici:

e ovliviyjici nebere ohled na prospéch ovliviiovaného z diivodu sledovani

pouze svého zajmu
e pouzité metody jsou pro ovliviiovaného zcela, ¢i z ¢asti skryty

e ovlivilovany ziskavad dojem svobodné volby, pfestoze byl ovlivnén?®

V ptipadé sestaveni teorie fail marketingu je nutné stanovit, ze jednim z
klicovych aspektii je vySe zminénd manipulace s pfijemcem sdéleni. Existenci
manipulativni komunikace potvrzuje piedpoklad uméle vytvoreného negativniho
sdéleni, kterému ma pfijemce uvétit. Dalsim dikazem manipulace s konzumentem
sdéleni je také zavérecna faze fail marketingu, tedy planovana krizova komunikace,
kterd je ptredem pfipravend, jeji pfijemce o tom vSak na rozdil od spolecnosti
praktikujici planovanou krizovou komunikaci netusi a chéape ji jako skute¢nou. Podle
vySe zminéné definice lze tedy s jistotou oznacit komunikaéni aktivity v ramci fail

marketingu za nemoralni.

2.1.1. Metody psychologie reklamy

"Psychologické metody se podileji na vSech typech vyzkumii pozivanych pri

ovérovani ucinnosti marketingové komunikace. Psychologicky pristup je nezbytny jak ve

vyzkumu trhu, ktery pomaha pri urceni cilove skupiny, tak pri komunikacnim vyzkumu,

?® JOLLES, Rob. How to change minds: the art of influence without manipulation. First edition. San
Francisco, CA: Berrett-Kohler Publishers, 2013. ISBN 16-099-4829-7.
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jehoz cilem je zjisteni, jak nejucelnéji cilovou skupinu oslovit, i ve vilastnim vyzkumu

ucinnosti jednotlivych prostiediai i celych propagacnich koncepci.”’

Marketingovy vyzkum trhu Ize rozdé€lit na primarni a sekundarni sbér dat.
Primarni sbér dat spociva v ziskani novych informaci o subjektech na trhu, které nelze
ziskat z volné dostupnych zdrojii. Sekundérni sbér dat nevyzaduje tak vysokou investici
kapitalu (penize, Cas, pracovni sila, know-how) jako primarni, protoze data jsou
shromazd’ovana z analyz, vyzkumu a informaci voln¢ dostupnych. Vyhodou priméarniho
vyzkumu je vlastni volba zkoumanych jevi a sestaveni otazek piesné podle potieby
zadavatele.®® Pro definovéani teoretické baze fail marketingu je nutné identifikovat
mozné zplsoby zkoumani cilové skupiny, tedy konzumenta sdé€leni. Oproti klasickému
vyzkumu trhu, kde mezi cile zkoumani patfi naptiklad z4jem o produkt, podobu jeho
aspekti, cenovou politiku, piijeti cilovou skupinou, miru penetrace a dali,”® v roviné
nami rozvijené, dosud neexistujici teorie fail marketingu zkoumame vhodné atributy
sdéleni, které planuje spolecnost §ifit mezi cilovou skupinou, ktera je rovnéz diky

sociologickému vyzkumu v marketingu identifikovéana.

2.1.1.1. Dotazovani

Dotazovani je nejvice vyuzivanou metodou, jez spociva ve vypoveédi
spotiebitelti, zakaznikd, nakupujicich. Pro zaruceni zisku pravdivych odpovéedi
dotazovanych je kliové zajistit reprezentativnost, standardizaci, zvolit spravné techniky

a cely proces sociologického a psychologického V)?Zkumu.?‘o

Vysekalova popisuje reprezentativnost vybérového souboru pro dotazovani jako
skupinu dotazovanych o spravném poctu a vybranou za pouziti adekvéatni metody.

Reprezentativnost vzorku dotazovanych je ddna mimo jiné vztahem velikosti

? VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. the art of influence without manipulation. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

» KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu: the art of influence without manipulation. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

** KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. the art of influence without manipulation. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
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vybérového souboru a souboru zdkladniho, tento vztah definuje pifesnost vysledku
ziskaného zkoumanim. Lze uvést jednoduchy ptiklad pro srovnani. V ramci
spottebitelského vyzkumu prostiedku na ¢isténi nadobi jsou potencidlnimi spotiebiteli v
podstaté vsechny domacnosti v Ceské republice. Naopak lokalni farmaiska firma
definuje své pole piisobnosti lokalitou, svou kapacitou zajistit distribuci jednotlivym
obchodnim partnerim atd. Jedna se o dva zcela rozlisSné pocty potencialnich
spotrebiteld, tedy kazdy z vyzkumil vyzaduje velikost souboru respondentii imérnou

danému poctu spotiebiteli.

Standardizace dotazovani podle Vysekalové spociva v dodrzeni piedpokladu,
aby respondenti odpovidali na shodné otazky a ve stejném potadi, jelikoZ i lehka zména

ve formulaci mize pozménit pochopeni otdzky respondentem.

Techniky dotazovani, které uvadi Vysekalova v knize Psychologie reklamy jsou
zavislé na nasledujicich typech obsahu a dotazovani:
e individualni a skupinové
e osobni a zprostfedkované - tvari v tvar, ¢i pisemné, telefonicky, elektronicky
e monotematické a omnibusové - rozdéleni podle poctu témat otazek

e jednorazové a opakované

Podle vySe zminéné typologie obsahu a dotazovani je nasledné zvolena jedna, ¢i

kombinace vice z t&chto technik dotazovani:

e individualni osobni rozhovor prostfednictvim tazatele

e psychologické explorace - postizeni pricinnych souvislosti sledovanych jevl
e focus group - skupinové rozhovory

e anketa - pisemné dotazovani

e telefonické dotazovani

e elektronické dotazovani

e dotazovani na ulici - okrajova funkce®

*' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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Pfi samotném aktu dotazovani je klicové respektovat dynamiku pribéhu
rozhovoru. Je zadouci odbourat nervozitu ¢i nejistotu respondenta. Nesmi dojit k
nechténé Spatné interpretaci dotazovani jako hledani védomostnich nedostatka
dotazovaného. Sociologi¢ti vyzkumnici doporucuji jednoduchy start dotazovani s
postupnou gradaci slozitosti pokladanych otdzek. Zaroven vSak upozoriiuji na dalezitost

. s : 32
kontroly a udrzovani pozornosti respondenta.

2.1.1.2. Observace

Metoda pozorovani kombinuje poznatky antropologie a sociologie, jelikoz
pfedmétem jejiho zkoumani je pozorovani ¢lovéka v co nejpfirozenégj$im prostiedi a
stavu mysli. Samotné pozorovani lidského chovani je rovnéz zakladem védniho oboru
antropologie a v rdmci marketingového vyzkumu je na tuto disciplinu silné napojeno.
Pozorovani je také druhou nejcastéji vyuzivanou metodou sociologického vyzkumu v
marketingu. Rozdil mezi kazdodennim pozorovanim jakéhokoli jevu v bézném Zzivoté a
pozorovanim veédeckym tkvi pfedevSim v tom, Ze je provadéno za predem jasné
stanovenych podminek a systematicky. Dr. H. Russell Bernard® dale popisuje
vyzkumnou metodu pozorovani jako proces vstupu do ur€ité spolecnosti a byt jeji
soucasti do takové miry, aby jeji clenové nepocitovali pfitomnost nového jedince jako
nepfirozeny element a mohli se pfed pozorovatelem chovat pfirozené v ramci svého
prostiedi. Dr. Bernard definuje dv€ zdkladni aktivity pozorovatele pii metodé
pozorovani. Tou prvni je jiz zminéna plnd imerze do studovaného prostfedi a druhou,
neméné dulezitou, je nasledny vystup z role ¢lena pozorované spole¢nosti za uicelem
analyzy a zhodnoceni sesbiranych dat, coZ je mozZné pravé pifi navratu k mentalité

V}'/zkumnika.34

Konkrétni vyzkumné techniky metody pozorovani v marketingovém vyzkumu

jsou nasledujici:

e o0sobni pozorovani - imerze do ciziho prostiedi

%2 BHATTACHERIJEE, Anol. Social science research: principles, methods, and practices. 2nd ed.
Tampa, Fla: A. Bhattacherjee, 2012. ISBN 978-147-5146-127.

%3 Dr. H. Russell Bernard je profesorem antropologie na University of Florida. Mezi jeho hlavni
akademické Cinnosti se fadi rozsahlé studie antropologického a sociologického vyzkumu, podrobné
studium teorie spolecenské zmény a analyza teorie socialnich siti.

% BERNARD, H. Research methods in anthropology: qualitative and quantitative approaches. 4th ed.
Lanham, MD: AltaMira Press, c2006, xvi, 803 p. ISBN 07-591-0869-2.
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e mechanické pozorovani
o rozmisténi kamer ve sledovaném prostiedi
o peoplemetr - zafizeni pro monitoring sledovanosti televiznich
ptijimaca
o monitoring pokladen v prodejnach
o eye-tracking - zkouma, co pozorovany jedinec ptfesné sleduje a
jeho reakce
o galvanometr - zafizeni, které monitoruje odchylky v potivosti
ktize respondenta
e analyza stopy
o zaznamy kreditni karty
o uzivatelska historie prace na pocitaci

o virtualni digitalni stopa - online socialni média®

Vyzkumna metoda pozorovani ovSem ma i své slabiny, které mohou potencialné
ohrozit kvalitu a vypovédni schopnost vysledkli provedeného pozorovani. Jednim z
moznych rizik této metody pozorovani je realizovatelnost. Nejista realizovatelnost
pozorovani spociva ve velikosti nutnych investovanych nakladd. Ty jsou v tomto
ptipadé rozliSeny na financni, ¢asové a technické vybavenosti. Kromé realizovatelnosti
ohrozuje uspésné provedeni pozorovani také subjektivita pozorovatele v piipade
pozorovani osobniho, které vyzaduje vySe zminé€nou schopnost imerze pozorovatele do
sledovaného prostfedi a nasledny vystup z néj k nestrannému zpracovani dat. Tieti
hlavni hrozbou snizeni kvality vysledki metody pozorovani je efekt pozorovatele. Ten
spocivd v ovlivnéni pozorovaného prostfedi jeho pozorovatelem, ktery mlZe svym
pusobenim zmeénit chovani pozorovanych subjektl a tim snizit vypovidajici hodnotu

provedeného zkouméni.*®

** AL]., William G. Zikmund ...[et]. Business research methods. 9th ed. Mason, OH: South-Western,
2013. ISBN 11-118-2692-7.

% Advantages and disadvantages of observation: Advantages of Observation as A Method of Data
Collection. In: Strath.ac.uk[online]. 2013 [cit. 2014-05-01]. Dostupné
z:http://www.strath.ac.uk/aer/materials/3datacollection/unit5/advantagesanddisadvantagesofobservation/



http://www.strath.ac.uk/aer/materials/3datacollection/unit5/advantagesanddisadvantagesofobservation/
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2.2. Cilova skupina

V ptedchozi podkapitole byla definovana teoreticka cast psychologie reklamy,
vnimdni konzumenta pfedmétu sdé€leni a metody sociologického vyzkumu v
marketingu. Kombinace vyse zminénych slozek slouzi k identifikaci jednotlivych
aspekti vhodného sdéleni pro potencialniho pfijemce. DalSim krokem je nalezeni
ur¢itého souboru piijemct sdéleni, jehoz smérem je komunikace cilené¢ vysilana. Zde

operujeme s pojmem cilova skupina.

Pod pojmem cilova skupina chapeme v prostiedi marketingové komunikace
skupinu lidi, ktera méa byt piijemcem urcitého sdéleni v radmci marketingové
komunikac¢ni strategie subjektu na trhu, ktery komunikaci realizuje. Identifikace cilové
skupiny patii mezi klicové body kazdé komunikacni strategie, jelikoz jejiz existenci je
samotnd komunikace podminéna. Definovani konkrétni cilové skupiny na urcitém trhu

probiha skrze segmentaci trhu.*’

2.2.1. Segmentace trhu

"Zakaznici jsou lidé, coz znamena, Ze se vyrazné odlisuji. Spolecnosti védi, Ze na
daném trhu nemohou uspokojit vSechny - prinejmensim ne vsechny zdakazniky stejné.
Existuje prilis mnoho typu zdakaznikii s prilis mnoha druhy potreb a nékteré spolecnosti
Jjsou v lepsim postaveni nez jiné a mohou urcité skupiny zakazniku lepe obslouzit. Proto
spolecnosti pouzivaji segmentaci trhu, aby cely trh rozdélily. Potom si zvoli segmenty

trhu a vytvori strategie, které jim pomohou zvolené segmenty ziskove obsluhovat."®

Segmentace trhu patti mezi zdkladni strategické nastroje marketingoveé
komunikace. Pod timto pojmem chapeme rozdéleni subjektii na trhu podle specifickych
kritérii, kterd shlukuji potencidlni piijemce marketingové komunikace do kategorii

podle spole¢nych charakteristik dané¢ho segmentu.39

¥ PHILIP KOTLER, Gary Armstrong. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J:
Prentice Hall, 2009. ISBN 01-370-0669-1.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Segmentaci trhu lze rozdélit do péti zakladnich kategorii, které se dale vétvi do

wevrooe

specifickych podmnozin pro co nejpiesnéjsi identifikaci daného segmentu. Je nutno

upozornit, ze interpretaci rozd€leni segmentace trhu je mnoho a v této préaci bylo

pouzito jedno konkrétni. Existence dalSich kategorii ¢i podkategorii neni vyloucena.

geograficka segmentace trhu
demograficka segmentace trhu
psychograficka segmentace trhu
segmentace podle vyhleddvaného uzitku

behavioralni segmentace trhu*

2.2.1.1. Geografickd segmentace trhu*

Geograficka segmentace trhu spociva v identifikaci specifické ¢asti trhu podle

nasledujicich geografickych kritérii:

zemé&/kontinent - Anglie, Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho
Irska, Evropa

region/oblast - Morava, zapadni Cechy

meésto - Pelhfimov

velikost mésta podle poctu obyvatel

klimatické podminky

kontinentalnost - pevnina, ostrov, vzdalenost od pevniny

*0 Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-
segmentation-bases/

* t Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-
segmentation-bases/



http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
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2.2.1.2. Demografickd segmentace trhu®

Demograficka segmentace trhu definuje jednotlivé trzni segmenty podle

nasledujicich socio-demografickych kritérii:

e v¢kova skupina

e generace - napt. "baby boomers"*
e pohlavi
e rodinny stav
e rodiCovstvi
e velikost rodiny
e zameéstnani/profese
e vzdélani
e ctnické kofeny

e nabozenstvi

2.2.1.3. Psychografickd segmentace trhu™

Psychografickd segmentace trhu spociva v rozdéleni subjektii na trhu podle

nasledujicich psychografickych kritérii:

e Zivotni styl - soustiedi se na rodinu, vzdélani, sport, cestovani aj.
e spolecenska ttida - vys$i, stfedni, nizsi
e osobnostni typ - vdzny, kreativni, spoleCensky aj.

e zaliby

*? Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-
segmentation-bases/

* Baby boomers je pop kulturni oznateni americké generace narozené po 2. svétové valce, nejéatéji v
letech 1946 - 1964. zdroj: Baby Boomers. In: Generacey.cz [online]. 2011 [cit. 2014-05-01]. Dostupné
z: http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-generace/baby-boomers

* Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-
segmentation-bases/



http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-generace/baby-boomers
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
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2.2.1.4. Segmentace podle vyhleddvaného uZitku®

Tento typ segmentace trhu rozliSuje jednotlivé trzni segmenty podle aspekti
napft. produktu, které ptindsi danému objektu nejveétsi uzitek.

e Dbezpecnost, dostupnost, hodnota

2.2.1.5. Behaviordlni segmentace trhu*®

Behavioralni segmentace trhu spociva v indentifikaci jednotlivych segmenta

podle nésledujicich kritérii spotebitelského chovani:

e stadium nakupu - napf. ptipraven ke koupi, pouze zjist'uje informace
e frekvence uzivani - pravideln¢, nikdy, narazové

e vérnost - vérny, obfas méni znacku, pravidelné méni znacku

e znalost znacky

e vztah k nakupovani - uzivé si ho, vyhyba se mu, neutralni

2.3. Teoreticky zaklad psychologie moderniho spotrebitele v
ramci fail marketingu

V této kapitole byl definovan teoreticky zaklad zkoumani psychologie
spotiebitele a rovnéz byly predlozeny néstroje pro co nejpiesnéjsi identifikaci konkrétni
skupiny, kterou se spolecnosti snazi prostiednictvim marketingové komunikace oslovit.

Kli¢ové je nyni pteneseni téchto teoretickych poznatkid do roviny teorie fail marketingu.

Zménou chovani, kterou se subjekt aplikujici fail marketing pokousi v cilové
skuping prosadit, neni nakup produktu ¢i sluzby. V rdmci této dosud nepotvrzené teorii

planované krizové komunikace je cilem pfimét zdkaznika, aby uvéfil sdéleni, které je

* Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-
segmentation-bases/

*® Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
05-01]. Dostupné z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-
segmentation-bases/
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http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
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mu skrze vybrané komunikaéni kanaly ptedlozeno, a nasledné jej $ifil. Timto sdélenim
je ona planovand krizova komunikace. Diky transformaci teoretického zakladu z
psychologie moderniho spotiebitele, teorie cilovych skupin a segmentace trhu pro
poticby fail marketingu vznikl teoreticka baze pro pripravu fail marketingové

komunikacni strategie.

Metody zkoumani chovani spotfebitele je nutné upravit tak a v takové
kombinaci, aby jejich cilem bylo zkouméani moznych reakci cilové skupiny na
komunikac¢ni sd€leni konkrétni fail marketingové kampang. Jednotlivé metody vyzkumu
chovani spotiebitele lze vyuzit v ramci fail marketingu imérné podle jejich funkce a
nakladovosti na ¢as, finance i technické vybaveni v klasickém sociologickém vyzkumu

v marketingu.

Segmentace trhu a naslednd identifikace podle konkrétni fail marketingové
komunikacni strategie zlstdvaji prakticky stejné jako vySe zminéné v prostiedi
marketingu. Neni zde vyzadovana zadnd tprava, protoze lidé, se kterymi by hypoteticky
spole¢nost komunikovala prostfednictvim fail marketingu, jsou stejni. Zménil se pouze
koncept komunikacni strategie. I v této marketingové teorii je pro co nejefektivnéjsi
zasah publika potieba identifikovat cilovou skupinu. Jak jiz bylo stanoveno v tvodu
prace, jednim z kritérii fungovani fail marketingu je ptedpoklad, ze piijemci
komunikovaného obsahu jej pfijmou a nasledné viraln€ §ifi. Cilem identifikace co
nejpiesnéjsi cilové skupiny je v ramci této hypotetické teorie tedy nalezeni lidi, ktefti
konkrétni sdéleni budou s co nejvétsi pravdépodobnosti Sifit, k cemuz slouzi vyse

analyzovana teorie segmentace trhu.

2.4. Viralni marketing

"Podobne jako biologickeé viry, které nejsou schopné se rozmmozZovat bez
hostitele, tak i viralni sdeleni nenabyva své viralnosti, neni-li mu dan hostitel. V tomto
pripade spotiebitel viralniho sdéleni, tedy ten, na kterého je viralni video cileno.
V idealnim pripadé spotrebitel nejen spotrebovava (prijima sdéleni), ale zdroven se

stava médiem a kandlem a sdili sdéleni ddle. Vznika tzv. prosumer (producer +
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consumer). Tento typ Sireni je podobny virové nikaze, kdy se ndakaza $iri geometrickou

. 7
Fadou.”

Definovat virdlni marketing znamena v prvé fadé¢ definovat pojem EWOM
(Email Word of Mouth), neboli "elektronickou $uskandu". Princip EWOM spociva ve
vyméné nazord a zkuSenosti mezi jednotlivymi ¢leny napfi¢ socidlnimi sit€émi (rodina,
prace aj.) a v gradujici eskalaci Sifeni téchto sdéleni v prostfedi internetu a socialnich
médii, kterd navic umoznuji svym uzivatelim sdileni svého nazoru v podstaté v realném

v vy e e . .y , r 1 ;. r v 48
Case s dalsimi uzivateli socidlniho média nezavisle na misté.

Teoreticky vhled do principii virality online obsahli demonstrovany na
skute¢ném videu, které se stalo virdlnim, popisuje zabavnou formou David Meerman
Scott®® v knize The New Rules of Marketing & PR. Je vhodné okomentovat misty
neformalni vyjadfovani uznavanych expertii na viralni marketing i v odborné literatute,
jelikoz, jak bude detailné rozebrano v této kapitole, virdlni marketing je lidsky,

piistupny, otevieny a je realizovan v prostfedi internetu a socialnich médii.

"Amazingly, if you toss a Mentos candy into a bottle of Diet Coke, you get a
marketing explosion. More tangibly, the mint/cola reaction triggers a geyser that sprays
10 feet or more. This phenomenon was popularized in video experiments produced by
Fritz Grobe and Stephen Voltz on their eepybird site. After their initial success, Grobe
and Voltz made a video of an extreme experiment to answer the following question.
What happens when you combine 200 liters of Diet Coke and over 500 mentos mints?
Web audiences were mesmerized by the result - it's insane - and caused a classic viral
phenomenon. In only three weeks, four milion people viewed the video. Hundreds of
bloggers had written about it. Then mainstream media jumped in, with Grobe and Voltz

appearing on Late Night with David Letterman and The Today Show."°

*" KRAL, Jan. Viralni marketing — dil 1: Za malo penéz velka parada? Markething [online]. 7. dubna
2013 [cit.2014-05-01]. ISSN 1805-4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/viralni-marketing-dil-1-
za-malo-penez-velka-parada

* RANDHAWA, Rhitpal Kaur a Maha TANWEER. A New era for Viral Marketing. IT University of
Copenhagen, 2011. Dostupné z: http://www.itu.dk/people/rkva/2011-Summer-IM/B22%20-
%20miniproject.pdf. Mini-project. IT University of Copenhagen.

* David Meerman Scott je americky odbornik na poli online marketingové strategie a autor fady knih se
zaméfenim na marketing v online prostedi. Zdroj: http://www.davidmeermanscott.com/about-david/
*°SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, 2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.



http://www.itu.dk/people/rkva/2011-Summer-IM/B22%20-%20miniproject.pdf
http://www.itu.dk/people/rkva/2011-Summer-IM/B22%20-%20miniproject.pdf

26

2.4.1. Predpoklady vzniku viralniho Sifeni obsahu

D. M. Scott tvrdi, Ze je nutné Si pfi planovani tvorby viralniho obsahu uvédomit
jeden zcela zasadni fakt. Teoretické podklady stoprocentné zarucujici sestaveni
Gsp&§ného viralniho obsahu neexistuji.>® Pi prozkoumani odborné & semiformalni
literatury zaobirajici se viralnim marketingem lze identifikovat a vymezit nasledujici
predpoklady, jez pravdépodobnost virality obsahu signifikantné zvysuji. D. M. Scott je

oznaluje jako pravidla ruchu.

Pted uspésnym dosazenim zmény chovani cilové skupiny, tedy sdileni obsahu, je
nutno vzit v potaz roli emoci a persvaze. Nalada jedince totiz silné ovliviiuje jeho
reakce na dané podnéty, v tomto piipad€é obsah planovany ke sdileni. Pokud je totiz
jedinec ovlivnén negativni naladou, reflektuje ji nésledné¢ v interakcich se svym
prostifedim. V prostiedi socidlnich médii a viralniho $ifeni obsahu ovlivnéného naladou

r v v ’ ’ roor v ’ s . . 53
se vedle daného predmétu sdileni stava Sifenym obsahem i nélada jedince.

2.4.1.1. Potlaceni produktu ¢i sluzby do pozadi komunikace

Podle D. M. Scotta se staraji lidé predevSim sami o sebe a feSeni svych
problémi. Pozitek jim ovSem piinasi zdbava a moznost sdileni neobyc¢ejné zkusenosti,
coz odvadi pozornost od negativity vlastnich problémil jedince. Za uc¢elem piesvédceni
lidi ke sdileni obsahu daného subjektu je kliCové potlait nutkani vyzdvihovat dany

produkt ¢i sluzbu a naopak vytvofit obsah dostate¢né zajimavy, aby se o ném online

PFeklad: Prekvapivé, kdy? vhodite bonbon Mentos do lahve Coca Cola Light, nastane exploze. Ci vice
libivé, reakce maty a coly spusti gejzir, ktery dostrikne i vice nez 10 stop daleko. Tento fenomén byl
zpopularizovan diky video experimenttim, které provadéli Fritz Grobe a Stephen Voltz na své strance
EepyBird. Po prvotnim Uspéchu, natocili Grobe a Voltz na video priibéh extrémniho experimentu, aby
zodpovédéli nasledujici otazku. Co se stane, kdyZ zkombinujete 200 litr( Coca Col Light s vice nez 500
bonbony Mentos? Online publikum bylo vysledkem okouzleno - byl Sileny - a zpUsobilo klasicky virdini
fenomén. Béhem pouhych 3 tydn( zhlédly video 4 miliony divakd. Stovky bloggerd o ném napsaly. Poté
se zapojila mainstreamova média, coz vyustilo v Ucast dua Grobe, Voltz v pofadech Late Night with David
Letterman a The today Show.

> SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.

*> SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.

> DILLARD, James Price a Michael PFAU. The persuasion handbook: developments in theory and
practice. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2002, xx, 874 p. ISBN 07-619-2006-4.
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hovotilo. Jakmile diky komunikaci zajimavého obsahu ziska dany subjekt na internetu
zakladnu fanousk, jejich tendence nakoupit zbozi ¢i sluzbu daného subjektu se zvysSuje

umérné rostouci popularité subj ektu.>*

2.4.1.2. Absence presvédcovacich prostredku

V ramci skutecné virdlniho obsahu nevynaklada subjekt, ktery chce oslovit a
predevsim nésledné zaujmout publikum, prostfedky na pfildkani pozornosti ani
nepodminuje svij obsah komunikaci produktu ¢i sluzbé s cilem presvédceni
potencialniho zdkaznika ke koupi. V praxi vynakladaji spolecnosti financni kapital
signifikantni vySe na produktovou komunikaci v podobé naptiklad zvyhodnénych
nabidek, dopravy zdarma ¢i Casové omezenych slev. Timto zplisobem komunikace
spole¢nost nevytvaii obsah, o kterém by lidé chtéli mluvit a Sifit jej tak dale. Pokud
dany subjekt disponuje skutecné zajimavym obsahem, lidé jej budou sdilet bez

presvéd&ovani & motivace.™

2.4.1.3. Svoboda sdileného obsahu

D. M. Scott ve své teorii pravidel ruchu popisuje tento bod jako
sdéleni od kontroly subjektem, ktery komunikaci uskute¢nil. V praxi se jedna o
poskytovani hodnotného online obsahu jeho piijemciim zdarma, véetné moznosti jej
svobodné §ifit 1 modifikovat, ¢imz hypoteticky vznika tvirci dialog, jehoz produktem je
dalsi pro publikum hodnotny obsah, ktery miize svobodné Sifit. Je zésadni si v tomto
bod¢ uvédomit, Ze smyslem budovani online ruchu neni prvoplanové sledovani ristu

prodej1°1.56

> DILLARD, James Price a Michael PFAU. The persuasion handbook: developments in theory and
practice. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, c2002, xx, 874 p. ISBN 07-619-2006-4.

> SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.
*® SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, 2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.
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Odlisné pojeti absence presvédcovacich prostiedkli a svobody sdileného obsahu
uvadi Dr. Ralph F. Wilson®’. Dle jeho nazoru naopak patii mezi nejicinngjsi nastroje
ziskani pozornosti cilové skupiny a vyvolani viradlni komunikace pravé presvédcCovaci
prostiedky v podob¢ hodnotnych produktl, sluzeb zdarma. Se Scottem se vSak shoduje

v interpretaci dlouhodobé investice.

2.4.1.4. Dlouhodoba investice

Pro vyvolani pfirozeného Sifeni sdéléni dané¢ho subjektu uzivateli internetu je
nutné mimo vyse zminénd pravidla budovat pfirozeny vztah s dalS$imi ucastniky
komunikace. Budovanim vztahu je zde mySlena identifikace publika, které Ize
dosahnout sledovanim jeho komunikace v pfirozeném prostedi na internetu. Pod timto
pojmem si lze ptedstavit napiiklad internetova diskusni fora nebo tematické profily,
skupiny a ptispévky na socidlnich médiich. Krom¢ samotného pozorovani a pochopeni
sledované skupiny uzivatelit pod pojmem budovani vztahu myslena také komunikace
subjektu s ¢leny daného prostiedi. Dlouhodoba investice je vnimana v ramci pravidel
ruchu predev§im jako Cas, energie a pozornost vénovana budovani dlouhodobého

vztahu s publikem.

% Dr. Ralph F. Wilson je jednim z prikopniki internetového marketigu a e-business. Je uznavan jako
jedna z hlavnich autorit na poli e-commerce. V letech 1995 - 2012 pusobil jako editor oborového webu
Web Marketing Today. Zdroj: http://webmarketingtoday.com/author/dr-ralph-f-wilson/

8 WILSON. The Six Simple Principles of Viral Marketing. Webmarketingtoday.com [online]. 2012 [cit.
2014-05-2]. Dostupné z: http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/
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3. Spin doctoring

"The minority has discovered a powerful help in influencing majorities. It has
been found possible so to mold the mind of the masses that they will throw their newly
gained strength in the desired direction. In the present structure of society, this practice
is inevitable. Whatever of social importance is done to-day, whether in politics, finance,
manufacture, agri-culture, charity, education, or other fields, must be done with the

help of propaganda. Propaganda is the executive arm of the invisible government."%;%°

3.1. Definovani pojmu spin doctoring

"Spin doktoring miize byt spojovan s konceptem propagandy, protoze se jedna
0 upfednostiovani informaci jedné strany ve vefejné oblasti s cilem vyvolat ve
vetejnosti nebo voli¢ich ,,vili k akci* a podpofit tak zadavatele." Pficemz je jedno, zdali

se jedna o stranu vladni, nebo opoziéni.

Pojem spin doctoring neni akademickou obci uznavan jako soucast public
relations, piestoze jej pod né mnozi odbornici, pfedev§im na politicky marketing,
zatazuji. Castéji je oviem spin doctoring oznatovan za formu propagandy sou¢asnosti.
Spin doctoring 1 propaganda piedstavuji formy komunikace, jez jsou definovany

v v qx oy . . .y . 61
presvédcovanim publik manipulativnimi metodami.®

> Pieklad: Jista mensina objevila silu ovliviiovani vétsin. Bylo zjisténo, Ze je mozné ovlivnit mysl masy a
smefovat ji dle potieby. V soucasné struktuie spolecnosti je tato praxe nevyhnutelna. Jakykoli dnesni akt
spolecenského vyznamu, at’ uz v politice, finanénictvi, vyrobe, zemédélstvi, charité, vzdélani nebo jinych
oborech muze byt uskute¢nén pouze za pomoci prapagandy. Propaganda je dnes pravou rukou neviditelné
vlady.

% BERNAYS, Edward L a Mark Crispin MILLER. Propaganda. Brooklyn, N.Y.: Ig Publishing, c2005,
168 p. ISBN 09-703-1259-8.

®1 JACKSON, Brooks a Kathleen Hall JAMIESON. UnSpun: finding facts in a world of disinformation.
New York: Random House Trade Paperbacks, c2007, xii, 195 p. ISBN 14-000-6566-6.



30

3.1.1. Spin doctoring a public relations

"Public relations maji predevsim informovat, generovat pochopeni, porozumeéni,

o v . 7. ., , ve 7w . o 162
diveru, loajalitu, maji vychovavat a provokovat debatu ¢i vymeénu nazori."

Spin doctoring je interpretovan jako fizeni cilené, jednostranné komunikace
smérem k publiku s cilem jej piesveédcit ve prospéch, nebo proti organizaci ¢i vefejné
osobé. Pfi praktikovani spinu jsou casto vyuzivany neetické, neupiimné c¢i

manipulativni taktiky.®

3.1.2. Manipulativni taktiky spin doctoringu

3.1.2.1. Cherry picking

Metoda cherry picking (sbirdni tfe$ni) se vyznacuje vybiranim si pouze urcitych
faktli v komunikaci. Negativni aspekty predmétu komunikace jsou osobou praktikujici
cherry picking ignorovany a prezentovany jsou pouze hezké pravdy. V ptipadé
ofenzivniho spinu se jedna naopak o ignoraci pozitivniho obsahu a vyuZivani pouze

. P P P v v .. 64
informaci, které mohou druhé strané uskodit.®

3.1.2.2. Non-denial denial (popfeni bez popreni)

Popteni bez popteni plisobi na prvni dojem jako pfimé, jasné popieni urcitého
tvrzeni. Po zevrubnéj$im prozkoumani je vSak jisté, Ze se o Zadné popieni nejedna.
Popteni bez popfeni nelze oznaclit jako leZ v pravém slova smyslu, protoze obsah

sdéleni pii doslovné interpretaci je pravdivy. Ve skutecnosti se vSak jedna o techniku

%2 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.

3 TYE, Larry. The father of spin: Edward L. Bernays. 1st ed. New York: Crown Publishers, 1998, xi, 306
p., [16] p. of plates. ISBN 05-177-0435-8.

* MICHAEL, L.A. The principles of existence: revelation of enigma of the existence. England?: Visual
Memes, 2007. ISBN 978-184-7991-997
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spinu, jejiz cilem je vyhnout se nepifjemné pravdé. Casto se jedna o doslovny vyklad

legislativy.®

3.1.2.3. Eufemismy

"' Eufemismy bézné chapeme jako slova, diky nimz miizeme pojmenovat néjakou
skutecnost nebo jev zpiisobem, ktery pusobi méné ostre, nez kdybychom to samé
vyjadrili slovy, kterd jsou v obecné reci bézné pouzivand. Jako verbalni nadstroj je pak
eufemismus bezné spojovan s tzv. politickou korektnosti, kterd md za cil z bézného
jazvka odstranovat néktera, se stereotypy svazana tradicni oznaceni. Eufemismus je

vSak v prvé rade zpiisob, jak néco vyjadrit, aniz bychom to vyslovili. 1106

3.1.2.4. Parovani informaci

Smyslem spin taktiky parovani informaci je minimalizace miry dosahu publika.
V praxi probiha parovani informaci napiiklad tak, ze spin doctor zadrzuje nepfijemnou
informaci, kterd by ohrozila jeho klienta, a ¢eka na vhodny moment, kdy se objevi jina
zprava, vedle niZ nepiijemna informace o klientovi nema tak velky prostor v médiich a

Ly 7
zlstane zastinéma.®

3.2. Spin doctoring a fail marketing

Spin doctoring a hypoteticka technika fail marketingu vykazuji nékolik velmi

vvvvv

manipulace s publikem. V kapitole psychologie byl definovan rozdil mezi vlivem

komunikatora na publikum, ktery spociva v upfimnosti, kdy publikum sdéleni piijme a

® MICHAEL, L.A. The principles of existence: revelation of enigma of the existence. England?: Visual
Memes, 2007. ISBN 978-184-7991-997

% AGHA, Petr. Eufemismy vytvéfeji propast mezi spole¢nosti a jejimi problémy.

In: Agha.blog.respekt.ihned.cz/ [online]. 2011 [cit. 2014-05-02]. Dostupné

z: http://agha.blog.respekt.ihned.cz/c1-53372200-eufemismy-vytvareji-propast-mezi-spolecnosti-a-jejimi-
problemy

* MICHAEL, L.A. The principles of existence: revelation of enigma of the existence. England?: Visual
Memes, 2007. ISBN 978-184-7991-997
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zméni podle n&j vzorce svého chovani. Naopak spin doctoring i fail marketing jsou
postaveny na neupiimnosti a podvedeni. Publiku je pfedlozeno vyfabulované sdé€leni, o
jehoz puvodu, pravdivosti a ucelu komunikator vi. Pfi uspéchu této komunikace

publikum sd¢€leni opét ptijme a také ho povazuje za uptimné, komunikator vsak nikoli.

Pii pokusu o hypotetickou aplikaci spin doctoringu do roviny fail marketingu
vyplyva na zéklad¢ srovnani definice spin doctoringu a teoretického zdkladu mozné
hypotetické existence fail marketingu, ktera byla pfedmétem dosavadnich kapitol této
bakalaiské prace, ze lze spin doctoring pouzit pro Castecné vysvétleni principu fail

marketingu.

V této praci jiz stanoveny princip fail marketingu spoéiva v komunikaci
prvotniho sdéleni, které vytvofi krizi organizace a ziska pozornost publika. Zde je tato
negativni pozornost zahy vyuzita pro aplikaci krizové komunikace, ktera byla predem
pfipravena pro jednotlivé typy stakeholderii. U¢elem krizovych komunikaci je dosazeni

takové miry pozitivni zpétné vazby publik, Ze pfevysuje plivodni negativni reakce.

Samotny proces nahrazeni jednoho tématu komunikace druhym je jednim z
procest, které spin doctoring pfimo definuji, jak bylo v této kapitole uvedeno.
Hypoteticka aplikace fail marketingu probiha s tim rozdilem, Ze ptvodni informace i ta

ktera ji nahradi, jsou pfedem vytvofeny komunikatorem.
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4. Pfipadova studie: Naborové video McDonald's CR
spol.s.r. 0. zroku 2013

Cilem analyzy této piipadové studie neni demonstrace aplikovaného fail
marketingu, techniky planované krizové komunikace, jelikoz jeho samotna existence je
Cisté hypoteticka. Tato piipadova studie si klade za cil detailn¢ zkoumat sdileny obsah,
tedy video, skutecny vznik krizové situace v disledku negativné piijatého sdéleni
publikem, reakce publika, pfi¢iny a nasledky viralniho S$ifeni obsahu, které Krizi

zpusobilo, a krizovou komunikaci McDonald's CR s. r. o.

Data ziskana analyzou piipadové studie poslouzi v kombinaci s teoretickym
zakladem stanovenym v predchozich kapitolach k sestaveni fazi komunikace fail

marketingu na teoretické roviné.

4.1. Pavod naborového videa

Dne 9. 1. 2013 bylo na internetovou video galerii a socialni médium YouTube

%8 Uzivatelské

nahrano uzivatelem LMC HRM video s nazvem Prvni dny v McDonald's.
jméno LMC HRM je zkratkou jedné z divizi spole¢nosti LMC s. r. 0., konkrétné divize
HR marketingu, ktera se specializuje mimo jiné pravé na produkci naborovych videi.
Spole¢nost LMC s. r. o. je zaroven provozovatelem pracovniho portalu Jobs.cz a
realizovala pro McDonald's CR spol. s. r. 0. tvorbu naborové internetové stranky

WWW.mCdonaIdS.jobS.CZ,69 kam bylo video rovnéz umisténo.

® LMC HRM. Prvni dny v McDonald's. In: Youtube.com [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=mFwGIlwzY 3kU

% AUST, Ondfej. Naborové video McDonald’s je po statisicich zhlédnuti smazané z

YouTube. Mediar.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/naborove-video-
mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-smazane-z-youtube/

" Pryni dny v McDonald's. Mcdonalds.jobs.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné

z: http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-
mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=186&ep=



http://www.mediar.cz/naborove-video-mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-smazane-z-youtube/
http://www.mediar.cz/naborove-video-mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-smazane-z-youtube/
http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=186&ep=
http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=186&ep=
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4.2. Obsah naborového videa

Naborové video Prvni dny v McDonald's popisuje prvni den prace mladé
studentky Katky v restauraci McDonald's. Obsah videa je zaméfen na piedstaveni
jednotlivych pracovnich aktivit nového zaméstnance restaurace McDonald's, mezi které
patii napiiklad ptiprava hamburgerti, hranolek ¢i uklid. Jednotlivé pracovni tkony jsou
velmi detailn€, krok po kroku popsany. Divakovi, tedy potencidlnimu Zadateli o praci v
restauraci, jsou rovnéz prezentovany prvky firemni kultury McDonald's v podobé
uniforem, jmenovek, hierarchie pracovnich pozic i specifickych jazykovych formulaci,
které pouzivaji zaméstnanci McDonalds. Zde je ukazka specifického jazykového obratu,

ktery je pouzit ve videu. Nasleduje pteklad do spisovné Cestiny.

e "Podivej, zrovna jedeme cheese!"

o "Podivej, pravé pripravujeme cheeseburgery!"’*

4.3. Socialni média

Video Prvni dny v McDonald's zaznamenalo na ¢eské poméry uzivatelské miry
zapojeni se v prostredi socidlnich médii velmi vysoké hodnoty. Béhem necelych dvou
tydnli po nahrani na Youtube nasbiralo video pres 450 000 zhlédnuti uzivateli. Do
tohoto Cisla je zapocten také pocet zhlédnuti videa v internetové video galerii Stream.cz

za toto obdobi.”

Socialni médium Youtube slouzilo v tomto piipad€ spiSe skutecné pouze jako

Mrwe

skrze dal§i socidlni média. Tuto hypotézu potvrzuji niZe uvedend, sesbirand data

uzivatelské aktivity na Youtube.

"' LMC HRM. Prvni dny v McDonald's. In: Youtube.com [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=mFwGIlwzY 3kU

2 KLOUDA, David. Naborové video McDonald's je cileny viral. Nebo snad ne?. Majorus.cz [online].
2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z: http://www.majorus.cz/blogosfera/naborove-video-
mcdonald%C2%B4s-je-cileny-viral-nebo-snad-ne/
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Uspésnost sdileného obsahu skrze socialni média nelze méfit pouze poétem
zhlédnuti, protoze toto Cislo zaroven obsahuje uzivatele, ktefi sice strdnku videa
navstivili, samotné video ale bud’ ani nezhlédli, nebo jej v urcitém cCase piestali
sledovat. DalSim divodem proti méfeni uspésnosti poctem zhlédnuti videa je fakt, Ze

toto ¢islo nijak nevypovida o dojmech a reakcich publika.”

K dispozici jsou vsak dalsi metriky, podle kterych lze ¢astecné reakce lidi, ktefi
video zhlédli, mé&fit. V ramci socialniho média Youtube se jedna mimo pocet zhlédnuti
o pomér hodnot ud€lenych palcti nahoru/palcii dold, pocet komentaia (a jejich obsah) a

pocet sdileni skrze dal$i socialni média.

4.3.1. Data zapojeni se uzivateli

Jedna se o data sesbirana na Youtube k datu 1. 5. 2014, pfi¢emz je nutné zminit,
ze témer veskerd aktivita uzivatelii se uskute¢nila v obdobi zvetfejnéni videa v lednu
2013 a blizkych mésicich. Analyzovéna byla aktivita divakl, ktefi zhlédli video na
uzivatelském profilu LMC HRM.

e pocet zhlédnuti videa: 507 630
e pocet komentari: 1 643

e pocet sdileni: 686

e pocet palcti nahoru: 490

e podet palct doli: 2 327"

Jednoduchym statistickym vypoctem 1ze odhadnout mnozZstvi divak, kterym se
video nelibilo a kterym ano. Pomér mezi palci nahoru a dold je 490 : 2 327, tedy
priblizné¢ 1 : 4,75. Pokud je tento pomér aplikovan na celkovy pocet zhlédnuti,
odhadovany pocet divaki, kterym se video nelibilo, ¢ini ptiblizn€ 420 000 z cekového
poctu 507 630 divakl. Je nutno zdiiraznit, Ze tento vypocet je extrémné zjednoduseny.

Pro demonstraci intenzity rozdilu v hodnoceni videa fanousky vSak funguje.

7 SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.
" LMC HRM. Prvni dny v McDonald's. In: Youtube.com [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=mFwGIwzY 3kU
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Tento siln¢ negativni pomér hodnoceni videa se promitd také v tonu
uzivatelskych komentaii pod videem. Pii vyuziti poznatkli teorie krize a krizové
komunikace, které byly definovany v pfedchozich kapitolach prace, k analyze mnozstvi
negativni zpétné vazby publika, je mozné identifikovat krizi subjektd, kterych se
naborové videa tyka. Pravdépodobnost vzniku krize podporuje nésledné zapojeni
mainstreamovych médii, ktera identifikuji konkrétné viralné Sifeny obsah jako aktualni
fenomén a atraktivni téma. Proto o viralité videa neinformovala pouze odborna média
zabyvajici se marketingovou komunikaci, HR marketingem atd., ale i noviny a

zpravodajské tydeniky a weby.”

4.4. Fenomén a reakce publika

Video Prvni dny v McDonald's se stalo virdlnim a populdrnim, protoZe splnilo
neékolik zakladnich podminek pro uspésné osloveni publika, a¢ pravdépodobné
mimod¢k, protoze prvotni zameér vzniku videa byla rekrutace novych zaméstnancu, ne
pobaveni sta tisicti lidi na socidlnich sitich. Toto video dokazalo oslovit publikum diky
zabavnosti a prvku Soku. Zabavnost spociva v nahlédnuti do uzavieného ekosystému
zamé&stnanecké kultury McDonald's a srovnani jejich odliSnosti s redlnym svétem. Zde
spocivala také ¢ast Soku, ktery byl v§ak vyvolan predev§im neocekdvané neptirozenymi
dialogy a hereckymi vykony. Takto se z naborového videa stal fenomén socialnich

L 1:r v Lo . . . . . 1oy rv o 7
médii a uzivatelé jej v ramci teorie virality zagali pretvaret.”®

4.4.1. Memy

Mem ptedstavuje obdobu DNA v kultufe. Jednd se o jednotku kulturni

informace, které se vyviji. Memy se méni v ¢ase, komunikaci i interpretaci. Mezi memy

™ SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.
® SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media, blogs, news
releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, 2010, xxx, 289 p. ISBN 04-705-4781-2.
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spadd naptiklad basni¢ka, nabozenska vira ale i kulturni vzorec chovani, naptiklad

v r v ’ o 17
koufeni. Sifeni memu nelze zastavit.

Pojem mem v kultufe internetu ma stejny vyznam jako mimo n¢j, stal se ovSem
v ramci internetové komunikace také formou komunikace. Predstavuje urcity

rozeznatelny archetyp, ktery publikum chape a skrze ngj satiricky komunikuje.™

Pfesné tento jev se objevil také v ramci reakci uzivatel online socialnich médii
ve spojeni s naborovym videem Prvni den v McDonald's. Pfedmétem digitalni lidové
tvofivosti se stala naptiklad scéna z videa, kdy novéa pracovnice Katka zapomene pii
ptipravé cheeseburgeru do n¢j vlozit okurku. A to i pfes opravdu velmi nazornou
demonstraci trenérem Jirkou. UZivateli vytvofeného obsahu se po zvefejnéni videa

objevilo na socidlnich sitich nékolik set (viz ptilohy 1,2,).

4.4.2. Tricka

Popularni téma socialnich médii efektivné vyuzily dokonce nékteré odévni
spole¢nosti. Naptiklad prodejce obleceni Pandemic.cz vytvofil specidlni tricko, které
vyuzilo zminénou zpopularizovanou vétu "podivej, jedeme cheese" (viz ptilohu 3).
Efektivitu tohoto obchodniho rozhodnuti dokazuji statistiky obchodu. Po uvedeni
zminéného tricka do prodeje se zvysila navstévnost e-shopu o 2455 % a tricko se jiz v

den uvedeni stalo nejprodavanéjsi polozkou v historii e-Shopu.79

4.4.3. Reklama

Ze se z videa Prvni den v McDonald's stal spolecensky fenomén, dokonce
mezinarodni, potvrzuje reklamni kampail slovenského maloobchodniho fetézce COOP

Jednota z btezna 2013. Slovenska reklamni agentura JANDL vyuzila ve video reklamé

" BLACKMORE, Susan. Teorie memii: kultura a jeji evoluce. Vyd. 1. Praha: Portal, 2001, 302 s. ISBN
80-717-8394-3.

® SHIFMAN, Limor. Memes in digital culture. x, 200 pages. ISBN 978-026-2525-435.

¥ Pandemic reaguje na naborové video McDonalds. Mediaguru.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-04].
Dostupné z:http://www.mediaguru.cz/aktuality/pandemic-reaguje-na-naborove-video-
mcdonalds/#.U3S6ffl_uSo



http://www.mediaguru.cz/aktuality/pandemic-reaguje-na-naborove-video-mcdonalds/#.U3S6ffl_uSo
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fetézce COOP prave obrat "zapomenout na okurku". Na Youtube ma toto video k datu
1. 5. 2014 dosud 98 267 zhlédnuti, pfiCemz pomér palcii nahoru a dola je 569 ku 20.
Spot je tedy publikem velmi pozitivné piijat. Reklamu lze tedy oznacit jako uspéSnou

interpretaci krize McDonald's.®

4.5. Krizova komunikace McDonald's

Spoleénost McDonald's CR spol. s. r. o. nevyvijela takika z4dné komunika&ni
aktivity v ramci viralniho Sifeni naborového videa Prvni dny v McDonald's, jeho silné
kritice a zesméSnovani. Jak vyplynulo z teoretického rozboru krizové komunikace v
pfedchozich kapitolach, i nulova aktivita mlze byt chipana jako taktika krizové
komunikace. Bud’ za t¢elem shromazd’ovani dat pro ptipravu komunikacni strategie,

nebo jednoduse s cilem obdobi krize preckat.

Po necelych tfech tydnech od zvefejnéni bylo video z Youtube stazeno. Podle
agentury LMC byly divodem stazeni problémy s autorskymi pravy vyvolané agentem
predstavitelky hlavni hrdinky videa. Pfesto je nutné uvést, ze McDonald's i agentura
LMC byli ochotni vécné hovotit s médii o videu az po nékolika tydnech od jeho
zvétejnéni, kdy vinu kritiky od uZzivatel, kteti video zhlédli, vystfidala ménie na
socialnich médiich a zaaly se objevovat vySe zminéné memy, triCka a dalsi formy

vtipného obsahu.

Jedinou zasadni aktivitou v ramci krizové komunikace McDonald's byla reakce
na jednu z chyb ve videu, které si divaci vSimli. Crew trenér Jirka v jedné scéné videa
totiz zakaznikovi prod4 dva cheeseburgery a stiedni Cola Colu za celkem 60 K¢. Ve
skute¢né restauraci McDonald's by vSak zédkaznik za 60 K¢ obdrzZel dva cheeseburgery a
pouze malou Coca Colu. Krizovi komunikatofi spole¢nosti spravné vyhodnotili tuto
chybu jako jedno z Castych témat diskuzi uzivatelt, kteti video sdileli. Restaurace tedy
v rdmci krizové komunikace vyhlasila specialni akci. Kdo navstivil v pondéli 27. 1.

2013 restauraci na Vaclavském namésti a ekl na pokladné heslo "zapomnél jsem na

8 JANDL BRATISLAVA. Zabudol si na uhorku: COOP Jednota. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2014-
05-04]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=8SOlwkmhc9U
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okurku" dostane "Specialni okurka menu" (dva cheeseburgery a stiedni Coca Cola) za

"Jirkovu cenu" 60 K& (viz p¥ilohu 4).%

Tato krizova komunikace se setkala s pozitivnim ohlasem jak vefejnosti, tak
médii, ve kterych byla oznacena za zdafilou. V ramci stanovenych teoretickych
predpokladt efektivni krizové komunikace v této praci, je vSak nutné oznacit aktivity
McDonald's v tomto pfipad¢ za nedostatecné. Viralita obsahii naborového videa, ktera
byla definovana v této ptipadové studii, vytvotila potencial rozséhlejsi komunikace. Pti
definovani piipadnych komunikacnich aktivit na zakladé poznatkli ziskanych
teoretickymi analyzami v této bakalarské praci 1ze navrhnout n€kolik moznych smért
krizové komunikace spolecnosti McDonald's. Nasledujici feSeni vzeSla z kratkého
brainstormingu reklamni agentury Aqua Digital s. r. 0., ktery se uskutecnil pro potfeby

této bakalarské prace:

e Pokracovani seridlu naborovych videi podle stavajiciho scénaie s
pfiddnim novych postav - zapojeni fanouskli do tvorby obsahu
jednotlivych dila

e Komunikace s fanousky na socialnich médiich o videu

e Planovani eventl s postavami z naborového videa

e Vefejnosti oteviené workshopy, kde si navstévnici mohou zkusit ¢innosti
postav z videa, za casti hlavnich hrdint videa

e Podporovani a reagovani na kreativni aktivity vefejnosti spojené s

naborovym videem - otevfit kreativni dialog82

81 AUST, Ondrej. Néborové video McDonald’s je po statisicich zhlédnuti smazané z

YouTube. Mediar.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/naborove-video-
mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-smazane-z-youtube/

82 Aqua Digital s. r. 0., kreativni oddéleni [ustni sdéleni]. Praha, 10. 2. 2014
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5. Pripadova studie: Kampan Turnaround spoleénosti
Domino's Pizza, Inc. z roku 2010

Cilem této piipadové studie je analyza kampané Turnaround spolecnosti

vvvvvv

fast-foodovém odvétvi poslednich let.

Poznatky ziskané v této piipadové studii jsou v pfimém vztahu k teorii fail
marketingu, jelikoz vyznamnou ¢asti kampané jsou negativni sdéleni v souvislosti se

spole¢nosti.

5.1. Spoleénost Domino's Pizza, Inc.

Spole¢nost Domino's Pizza, Inc. je jednim z nejstarSich fast-foodovych fetézci
ve Spojenych statech americkych. Zaroven je prvni spolec¢nosti na trhu rozvazky pizzy,
kterd garantovala doruceni pizzy do 30 minut od objednavky. V poslednich 30 letech
patii Domino's Pizza s dnes téméf 9000 restauracemi mezi nejveétsi hrace na poli fast-
foodovych restauraci. Trzni sila fetézce vSak od konce 90, let postupné klesala, coz

vyustilo ve zna¢né oslabeni pozice na trhu v roce 2008.%

5.1.1. Oslabeni pozice na trhu

Hodnota akcii spolecnosti Domino's byla v roce 2008 na svém historickém
minimu, 4 USD za akcii. Tento pokles znacil, Ze poptavka na trhu je slaba a spolecnost
bude muset projit drastickou zménou. Planovani dosazeni hospodatského ristu narusily

’ r v v s . . r v s v . 4
v nasledujicich letech dvé neptiznivé udélosti, které spolecnost jesté vice ohrozﬂy.8

8 Domino's, Inc. History. DOMINQ'S PIZZA, Inc. Fundinguniverse.com [online]. 2013 [cit. 2014-05-
05]. Dostupné z:http://www.fundinguniverse.com/company-histories/domino-s-inc-history/

8 LE, Tiffany a Tom PASHUT. DOMINO’S: The Turnaround. In: Econ.ucla.edu [online]. 2012 [cit.
2014-05-05]. Dostupné z:http://www.econ.ucla.edu/shboard/teaching/tech/Dominos.pdf
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5.1.1.1. Urazlivé video zaméstnancu

V roce 2008 celila spolecnost PR krizi, protoze dva jeji zaméstnanci zvetejnili
na socialnich médiich video, kde nehygienicky zachazi s pizzou, kterou ptipravovali pro
zakazniky. Ve videu jsou aplikovany télesné tekutiny zaméstnanci na pizzy a
ingredience k jejich pfipravé. Domino's Pizza zaméstnance okamzité propustila,
zazalovala a vydala vlastni omluvné video, kde je toto chovani oznacena za naprosto

nepfijatelné.®

5.1.1.2. Narodni srovnavaci test pizz

V roce 2009 skoncila Domino's Pizza v Narodnim srovndvacim testu pizz podle
chuté na poslednim mist3.*® Nejcastdji opakovana oznadeni chuti pizzy spole¢nosti

Domino's byla nasledujici:

e "Tastes like cardboard."(Chutna jako karton.)

e "Boring, bland pizza." (Nudna, bez chuti.)

e "Processed cheese." (Syr z polotovaru.)

e "Microwave pizza is far superior." (Pizza z mikrovinky chutna daleko

lé]pe.)87

Hospodatské vysledky Domino's v roce 2009 byly hor$i, neZ spolecnost

predpokladala. Kvartalni pokles zisku ¢inil 6,5 % a hodnots akcii se propadla o 8 %.

% Domino's Pizza workers who filmed revolting video of themselves abusing takeaway food are charged
by police.Dailymail.co.uk [online]. 2009 [cit. 2014-05-05]. Dostupné

Z: http://www.dailymail.co.uk/news/article-1169881/Dominos-Pizza-workers-filmed-revolting-video-
abusing-takeaway-food-charged-police.html

8 ROBBINS. Chuck E. Cheese Feels the Domino's Effect and Announces Pizza Revamp of Its

Own. Delish.com [online]. 2011 [cit. 2014-05-05]. Dostupné z: http://www.delish.com/food/recalls-
reviews/chuck-e-cheese-feels-the-dominos-effect-and-announces-pizza-revamp-of-its-own

87 WANEK, Tom. Yes, Our Pizza Sucks! Domino’s Latest Credibility

Investment. Wonderbranding.com [online]. 2010 [cit. 2014-05-05]. Dostupné

Z: http://www.wonderbranding.com/2010/01/yes-our-pizza-sucks-domino%E2%80%99s-latest-
credibility-investment/
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http://www.dailymail.co.uk/news/article-1169881/Dominos-Pizza-workers-filmed-revolting-video-abusing-takeaway-food-charged-police.html
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5.2. Kampan Turnaround

V roce 2010 byl do cela spolecnosti dosazen J. Patrick Doyle88 s cilem
zrevidovat tehdej$i produktové portfolio, vyrobni procesy a nabidku sluzeb. Doyle

vytvofil riskantni plan, jak vyvést Domino's Pizza z krize, kampaii Turnaround.®

5.2.1. Priprava kampané

Spole¢nost Domino's Pizza stravila piipravou kampané 18 mésict a vynalozila
miliony dolarti, aby mohla kompletné¢ zménit své portfolio produktl a sluzeb. Hlavnim
zdrojem dat byl samotny zdkaznik. Skrze skupinové diskuze, dotazniky a hloubkové
rozhovory se podafilo vytvofit detailni predstavu zdkazniki o pizze Domino's.
Vysledkem zkoumani byla tvrdéa kritika produktii spotiebiteli. Mezi nejcastéj$i dojmy
zakaznikli opét pattila kartonova chut’ pizzy, absence chuti, zadna vasen v produktu a

celkovy dojem polotovaru.*

5.2.1. Revitalizace portfolia

Pod vedenim J. Patricka Doyla vytvofila spolecnost béhem 18 mésict pfiprav
kampané kompletné nové portfolio nabizenych produktl. Nové receptury byly
vytvofeny piesné podle zpétné vazby zdkaznikl. Nahrazeny byly rovnéz ingredience.
Vyrobni procesy také prosly kompletni proménou, aby celd obchodni strategie byla
jednoznacna, cilem Domino's Pizza je vytvofit §pickovy produkt pfesné podle piedstav

zakaznika.

8 J. Patrick Doyle je stavajicim CEO spole¢nosti Domino's Pizza, Inc., na pozici nastoupil roku 2010.

8 LE, Tiffany a Tom PASHUT. DOMINO’S: The Turnaround. In: Econ.ucla.edu [online]. 2012 [cit.
2014-05-05]. Dostupné z:http://www.econ.ucla.edu/shoard/teaching/tech/Dominos.pdf

% Eleven Reasons Domino’s Turnaround Campaign Worked. Spinsucks.com [online]. 2011 [cit. 2014-05-
05]. Dostupné z:http://spinsucks.com/communication/eleven-reasons-dominos-turnaround-campaign-
worked/
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5.2.2. Sdéleni

Spusténi kampané Turnaround vyvolalo zna¢nou pozornost verejnosti i médii.
Smyslem kampané byla nepfima komunikace nového portfolia, zvySeni kvality
ingredienci a samotné pizzy. V kampani se spole¢nost piiznava k tomu, ze jeji produkt
neni dobry a zakaznikiim nechutna. Soucasti sdéleni je ale i pfijem této kritiky a
piredevsim zmeéna. Podafilo se tedy ziskat pozornost publika necekanym piiznanim
svych nedostatkli, zaroven byl také prohlouben vztah se zakazniky, protoze jim
spole¢nost kampani tika, ze méli pravdu, a proto se celd spolecnost zménila, aby mohla
dat svym zakaznikim produkt, ktery cht&ji. Kampan detailné¢ seznamuje zékazniky s

celym procesem zmény, kterym spolecnost a jeji produkty prosly.

5.3. Vysledky kampané

Netradi¢ni, upfimné pojeti kampan¢ zaznamenalo obrovsky uspéch, coz dokazuji
nasledujici data. Zisky spole¢nosti Domino's Pizza se v roce 2010 zvysily o 11,9 % a
hodnota akcii vzrostla o 130 %. Na pocatku roku 2011 byla hodnota akcie spole¢nosti
Domino's Pizza 32,50 USD.”*

5.4. Interpretace ve fail marketingu

Spole¢nost Domino's Pizza v kampani Turnaround vyuzila k ziskdni pozornosti
negativni fakt, tedy Spatnou kvalitu produktu. Na rozdil od teorie fail marketingu zde
ale nejde o planovanou krizovou komunikaci. Podle teoretického zakladu, ktery byl v
predchozich kapitolach této bakalatské prace stanoven, je k ziskani pozornosti publika
ve fail marketingu vyuzit obsah, u kterého komunikator o¢ekava vznik viralni negativni

publicity.

°' LE, Tiffany a Tom PASHUT. DOMINO’S: The Turnaround. In: Econ.ucla.edu [online]. 2012 [cit.
2014-05-05]. Dostupné z:http://www.econ.ucla.edu/shoard/teaching/tech/Dominos.pdf
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Naopak kampan Turnaround existenci Krize ptiznava jiz pii spusténi. Nejedna se
tedy o vytvoreni umélého problému, ktery ptilakd pozornost publika, a jeho nasledné
vyfeSeni s cilem ziskat obdiv. Komunikace kampané Turnaround spocivd v piiznani

vvvvvv

sebereflexe komunikujiciho subjektu. Cilem komunikace je tedy ziskat pochopeni.
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6. Teoreticky scénar prubéhu fail marketingu

Z vypracovanych analyz jednotlivych teoretickych ¢asti vznikl soubor informaci,
podle kterého je mozné sestavit hypoteticky scénaf realizace komunikace v ramci fail
marketingu. Tento proces je rozdélen do tii hlavnich fazi: vytvoreni krize, $ifeni cilovou
skupinou, planované vyteseni krize. Jednotlivé faze nelze vynechat nebo pozménit

jejich potadi.

6.1. Vytvoreni krize

V prvni fazi techniky planované krizové komunikace je cilem vyvolat krizi.
Vyvolani krize je uskuteénéno komunikaci obsahu, jez vystavi stakeholdery daného
subjektu ur€ité mife ohrozeni. Komunikovany obsah je diky detailni vyzkumné ¢innosti
zvolen tak, aby vyvolal maximalni zaujeti cilové skupiny. Ta byla pfesn¢ identifikovana

diky efektivnimu vyuziti segmentace trhu.

6.2. Sifeni cilovou skupinou

Obsahem krize zaujata cilova skupina vykazuje vysokou tendenci obsah sdilet,
pracovat s nim a podporovat jeho viralni Sifeni. Tato faze je z pohledu komunikatora
pfedevSim pozorovaci. Analyzuje vztah publika k obsahu. Jak s nim publikum naklada,
do jakych podob je modifikovan a které aspekty jsou pro publikum nejzajimavéjsi. Déle
monitoruje viralitu Sifeni obsahu, kde je klicové identifikovat hlavni komunikacni
kanaly. Data, kterd pozorovatel ziskd pii druhé fazi, kdy do komunikace vyznamné

nezasahuje, vyuzije pro zvyseni efektivity krizové komunikace ve fazi treti.

6.3. Planované vyresSeni krize

Féze planovaného vytesSeni krize nastava, kdyz virdlni zasah piispévku prekroci
urCitou, piedem stanovenou hranici a je dosazena ocekavand velikost publika.
Komunikator v této fazi realizuje ptfedem piipravenou krizovou komunikaci k vyfeseni

krize, kterou mezitim aktivné sleduje vysoky pocet divaka. Exekuci planované krizové
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komunikace vyfeSi komunkator krizi, tak aby uspokojil publikum a ziskal pozitivni
odezvu. Ta svou intenzitou piekona negativni reakce publika vyvolané vznikem krize v

prvni fazi.

6.4. Prinos

Vysledkem subjektu praktikujiciho fail marketing tedy mize byt vylepSeni
image, zisk uzivateli vytvoreného obsahu, posileni vztahu s cilovou skupinou, zvySeni
dosahu komunikace, tedy poctu oslovenych lidi ¢i novych segmentt, které predstavuji

potencialni zakazniky.

Na druhou stranu je nutné pocitat s rizikem ztraty i po uspé$né realizaci
kampané, protoze predmétem fail marketingu manipulace s publiky. Riziko odhaleni je

automatickou soucasti kazdé realizované planované krizové komunikace.
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7. Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo definovani teoretickych podminek mozné
existence fail marketingu, techniky planované krizové komunikace, a jejich nasledné
vyuziti pro jeji teoretické sestaveni. Cilem analyzy jiz existujicich teorii marketingové
komunikace tedy bylo ziskdni teoretické¢ho zakladu, ktery mize byt modifikovan pro

vytvofeni podminek k existenci teorie fail marketingu.

Z dat ziskanych analyzou teorii krizové komunikace, psychologie reklamy,
marketingového vyzkumu, virdlntho marketingu, spin doctoringu a poznatkli z
ptipadovych studii se podafilo v této praci vytvofit teoretické prostedi, ve kterém fail
marketing funguje. V tomto prostiedi byla také v bakalaiské praci demonstrovana

aplikace fail marketingu v teoretické roving.

Smysluplnost techniky planované krizové komunikace v roviné skutecné
komeréni komunikace potvrzena nebyla, protoze mira rizika, Ze stakeholdefi ohrozeni
krizi vytvotenou v ramci fail marketingu, ve vysledku budou tratit, je pfili§ vysoka.
Dale z analyz vyplyva jako dalsi riziko zpétné odhaleni manipulace skrze fail

marketing.

Poslednim cilem bakalarské prace bylo shrnuti ziskanych informaci z analyz v
této praci do uceleného celku, jehoz smyslem by byla ochrana konzumenti
manipulativnich marketingovych komunikaci. JelikoZ je v této praci analyzovéano

nékolik teorii neetické ¢i manipulativni komunikace, byl tento cil rovnéZ splnén.
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Summary

The aim of this bachelors thesis was to define theoretical conditions for possible
existence of fail marketing, the technique of planned crisis communication, and
following use of them for its completation. The aim of the analysis of existing
marketing communications theories was gathering of theoretical ground that could be

modified for creating environment where fail marketing can exist.

With data gathered by analysis of marketing communications theories,
psychology of advertising, marketing research, viral marketing, the theoretical
environment where fail marketing works was created. This envirnment also served for

the demonstration of aplication of the fail marketing on theoretical level.

Usability of the fail marketing as a real tool of commercial communication was
not confirmed, because the level of risk that stakeholders, who are endangered by crisis
constructed within the failm marketing, will lose more then they would profit is too
high.

The final aim of the bachelors thesis was summerizing gathered information from
analysis into one package. Its purpose would be a protection of customers from the
manipulative fail marketing. Because several theories regarding unethical or
manipulative communications have been analyzed in the bachelors thesis, the aim has
been fulfilled.



49

Pouzita literatura
Knizni zdroje:

BERNARD, H. Research methods in anthropology: qualitative and quantitative
approaches. 4th ed. Lanham, MD: AltaMira Press, c2006, xvi, 803 p. ISBN 07-591-
0869-2.

BERNAYS, Edward L a Mark Crispin MILLER. Propaganda. Brooklyn, N.Y.: Ig
Publishing, c2005, 168 p. ISBN 09-703-1259-8.

BHATTACHERJEE, Anol. Social science research: principles, methods, and practices.
2nd ed. Tampa, Fla: A. Bhattacherjee, 2012. ISBN 978-147-5146-127.

BLACKMORE, Susan. Teorie memii: kultura a jeji evoluce. Vyd. 1. Praha: Portal,
2001, 302 s. ISBN 80-717-8394-3.

DILLARD, James Price a Michael PFAU. The persuasion handbook: developments in
theory and practice. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, c2002, xx, 874 p. ISBN
07-619-2006-4.

HERMANN, Charles F. WOODROW WILSON SCHOOL OF PUBLIC AND
INTERNATIONAL AFFAIRS. Crises in foreign policy: a simulation analysis.
[Published for Center of International Studies, Princeton University by]: Bobbs-Merrill,
1969.

CHALUPA, Radek. Efektivni krizova komunikace: pro vSechny manazery a PR
specialisty. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 169 s. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-
4234-2.

JACKSON, Brooks a Kathleen Hall JAMIESON. UnSpun: finding facts in a world of
disinformation. New York: Random House Trade Paperbacks, c2007, xii, 195 p. ISBN
14-000-6566-6.

JOLLES, Rob. How to change minds: the art of influence without manipulation. First
edition. San Francisco, CA: Berrett-Kohler Publishers, 2013. ISBN 16-099-4829-7.

KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada,
2013, 238 s. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.

KOTLER, PHILIP, Gary Armstrong. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle
River, N.J: Prentice Hall, 2009. ISBN 01-370-0669-1.



50

KOTLER, Philip, Matthew W SEEGER a Robert R ULMER. Marketing management:
moving from crisis to opportunity. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-
1359-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu: the art of influence without manipulation. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 4. roz3. a pieprac. Preklad
Hana Antoninova. Praha: Portal, 2009, 639 s. ISBN 978-807-3675-745.

MICHAEL, L.A. The principles of existence: revelation of enigma of the existence.
England?: Visual Memes, 2007. ISBN 978-184-7991-997

NELSON-FIELD, Karen a Byron SHARP. Viral marketing: the science of sharing. xiii,
114 pages. ISBN 01-955-2798-4.

SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media,
blogs, news releases, online video,. 2nd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010, xxx, 289
p. ISBN 04-705-4781-2.

SELLNOW, Timothy L, Matthew W SEEGER a Robert R ULMER. Effective crisis
communication: moving from crisis to opportunity. 2nd ed. Thousand Oaks: SAGE,
c2011, 239 p. ISBN 978-141-2980-340.

SHIFMAN, Limor. Memes in digital culture. x, 200 pages. ISBN 978-026-2525-435.

TYE, Larry. The father of spin: Edward L. Bernays. 1st ed. New York: Crown
Publishers, 1998, xi, 306 p., [16] p. of plates. ISBN 05-177-0435-8.

VYMETAL, gtépén. Krizova komunikace a komunikace rizika. Vyd. 1. Praha: Grada,
2009, 176 s. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2510-9.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, 324 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E.
Sharpe, 2010. ISBN 07-656-2052-9.



o1

Elektronické zdroje:

Advantages and disadvantages of observation: Advantages of Observation as A Method
of Data Collection. In: Strath.ac.uk[online]. 2013 [cit. 2014-05-01]. Dostupné
z:http://www.strath.ac.uk/aer/materials/3datacollection/unit5/advantagesanddisadvantag
esofobservation/

AGHA, Petr. Eufemismy vytvareji propast mezi spolec¢nosti a jejimi problémy.

In: Agha.blog.respekt.ihned.cz/ [online]. 2011 [cit. 2014-05-02]. Dostupné

Z: http://agha.blog.respekt.ihned.cz/c1-53372200-eufemismy-vytvareji-propast-mezi-
spolecnosti-a-jejimi-problemy

AUST, Ondrej. Naborové video McDonald’s je po statisicich zhlédnuti smazané z
YouTube. Mediar.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné

Z: http://www.mediar.cz/naborove-video-mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-
Smazane-z-youtube/

Baby boomers je pop kulturni oznac¢eni americké generace narozené po 2. svétové
valce, nejcatéji v letech 1946 - 1964. zdroj: Baby Boomers. In: Generacey.cz [online].
2011 [cit. 2014-05-01]. Dostupné z: http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-
generace/baby-boomers

COMMUNICATIONS — INTERNAL AND EXTERNAL.
In: Crisismanagementresponse.com [online]. 2010 [cit. 2014-05-03]. Dostupné
Z: http://www.crisismanagementresponse.com/communications-internal-and-external

Domino's Pizza workers who filmed revolting video of themselves abusing takeaway
food are charged by police.Dailymail.co.uk [online]. 2009 [cit. 2014-05-05]. Dostupné
z: http://www.dailymail.co.uk/news/article-1169881/Dominos-Pizza-workers-filmed-
revolting-video-abusing-takeaway-food-charged-police.html

Domino's, Inc. History. DOMINO'S PIZZA, Inc. Fundinguniverse.com [online]. 2013
[cit. 2014-05-05]. Dostupné z:http://www.fundinguniverse.com/company-
histories/domino-s-inc-history/

Eleven Reasons Domino’s Turnaround Campaign Worked. Spinsucks.com [online].
2011 [cit. 2014-05-05]. Dostupné z:http://spinsucks.com/communication/eleven-
reasons-dominos-turnaround-campaign-worked/

HACKER, Pavel. Socialn¢ medialni rok. Tyinternety.cz [online]. 2011 [cit. 2014-05-
02]. Dostupné z:http://www.tyinternety.cz/2011/08/25/clanek/socialne-medialni-rok/

Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online].
2012 [cit. 2014-05-01]. Dostupné
z:http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-
bases/

Internal Stakeholders. In: Boundless.com [online]. 2012 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:
https://www.boundless.com/management/ethics-in-business/business-
stakeholders/internal-stakeholders/



http://www.strath.ac.uk/aer/materials/3datacollection/unit5/advantagesanddisadvantagesofobservation/
http://www.strath.ac.uk/aer/materials/3datacollection/unit5/advantagesanddisadvantagesofobservation/
http://agha.blog.respekt.ihned.cz/c1-53372200-eufemismy-vytvareji-propast-mezi-spolecnosti-a-jejimi-problemy
http://agha.blog.respekt.ihned.cz/c1-53372200-eufemismy-vytvareji-propast-mezi-spolecnosti-a-jejimi-problemy
http://www.mediar.cz/naborove-video-mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-smazane-z-youtube/
http://www.mediar.cz/naborove-video-mcdonalds-je-po-statisicich-zhlednuti-smazane-z-youtube/
http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-generace/baby-boomers
http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-generace/baby-boomers
http://www.crisismanagementresponse.com/communications-internal-and-external
http://www.dailymail.co.uk/news/article-1169881/Dominos-Pizza-workers-filmed-revolting-video-abusing-takeaway-food-charged-police.html
http://www.dailymail.co.uk/news/article-1169881/Dominos-Pizza-workers-filmed-revolting-video-abusing-takeaway-food-charged-police.html
http://www.fundinguniverse.com/company-histories/domino-s-inc-history/
http://www.fundinguniverse.com/company-histories/domino-s-inc-history/
http://spinsucks.com/communication/eleven-reasons-dominos-turnaround-campaign-worked/
http://spinsucks.com/communication/eleven-reasons-dominos-turnaround-campaign-worked/
http://www.tyinternety.cz/2011/08/25/clanek/socialne-medialni-rok/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/
http://www.segmentationstudyguide.com/segmentation-bases/choice-of-segmentation-bases/

52

JANDL BRATISLAVA. Zabudol si na uhorku: COOP Jednota. In: Youtube [online].
2013 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=8SOlwkmhc9U

JARBOE, Greg. Online Reputation Management Case Studies: BP Oil Spill, Toyota
Recall, and Goldman Sachs Fraud Charges. Searchenginewatch.com [online]. 2010 [cit.
2014-05-01]. Dostupné z:http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-
Reputation-Management-Case-Studies-BP-Oil-Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-
Sachs-Fraud-Charges

KLOUDA, David. Naborové video McDonald’s je cileny viral. Nebo snad

ne?. Majorus.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné

Z: http://www.majorus.cz/blogosfera/naborove-video-mcdonald%C2%B4s-je-cileny-
viral-nebo-snad-ne/

KRAL, Jan. Viralni marketing — dil 1: Za malo penéz velka

parada? Markething [online]. 7. dubna 2013 [cit.2014-05-01]. ISSN 1805-

4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/viralni-marketing-dil-1-za-malo-penez-
velka-parada

LE, Tiffany a Tom PASHUT. DOMINQO’S: The Turnaround.
In: Econ.ucla.edu [online]. 2012 [cit. 2014-05-05]. Dostupné
Z:http://www.econ.ucla.edu/sboard/teaching/tech/Dominos.pdf

LMC HRM. Prvni dny v McDonald's. In: Youtube.com [online]. 2013 [cit. 2014-05-03].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=mFwGIwzY 3kU

Pandemic reaguje na naborové video McDonalds. Mediaguru.cz [online]. 2013 [cit.
2014-05-04]. Dostupné z:http://www.mediaguru.cz/aktuality/pandemic-reaguje-na-
naborove-video-mcdonalds/#.U3S6ffl_uSo

Prvni dny v McDonald's. Mcdonalds.jobs.cz [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné
z: http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-
mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=1

86&ep=

RANDHAWA, Rhitpal Kaur a Maha TANWEER. A New era for Viral Marketing. IT
University of Copenhagen, 2011. Dostupné z: http://www.itu.dk/people/rkva/2011-
Summer-1M/B22%20-%20miniproject.pdf. Mini-project. IT University of Copenhagen.

ROBBINS. Chuck E. Cheese Feels the Domino's Effect and Announces Pizza Revamp
of Its Own. Delish.com [online]. 2011 [cit. 2014-05-05]. Dostupné

z: http://www.delish.com/food/recalls-reviews/chuck-e-cheese-feels-the-dominos-
effect-and-announces-pizza-revamp-of-its-own

Vyzkum: Cesi a reklama v roce 2014. M-journal.cz [online]. 2014 [cit. 2014-05-02].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-
2014 s277x10460.html

WANEK, Tom. Yes, Our Pizza Sucks! Domino’s Latest Credibility
Investment. Wonderbranding.com [online]. 2010 [cit. 2014-05-05]. Dostupné


http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-Reputation-Management-Case-Studies-BP-Oil-Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-Sachs-Fraud-Charges
http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-Reputation-Management-Case-Studies-BP-Oil-Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-Sachs-Fraud-Charges
http://searchenginewatch.com/article/2050808/Online-Reputation-Management-Case-Studies-BP-Oil-Spill-Toyota-Recall-and-Goldman-Sachs-Fraud-Charges
http://www.majorus.cz/blogosfera/naborove-video-mcdonald%C2%B4s-je-cileny-viral-nebo-snad-ne/
http://www.majorus.cz/blogosfera/naborove-video-mcdonald%C2%B4s-je-cileny-viral-nebo-snad-ne/
http://www.econ.ucla.edu/sboard/teaching/tech/Dominos.pdf
http://www.mediaguru.cz/aktuality/pandemic-reaguje-na-naborove-video-mcdonalds/#.U3S6ffl_uSo
http://www.mediaguru.cz/aktuality/pandemic-reaguje-na-naborove-video-mcdonalds/#.U3S6ffl_uSo
http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=186&ep=
http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=186&ep=
http://mcdonalds.jobs.cz/co-vas-ceka/prvni-dny-v-mcdonalds/?brand=g2&exportRCM=3488802&trackingBrand=www.mediar.cz&rps=186&ep=
http://www.itu.dk/people/rkva/2011-Summer-IM/B22%20-%20miniproject.pdf
http://www.itu.dk/people/rkva/2011-Summer-IM/B22%20-%20miniproject.pdf
http://www.delish.com/food/recalls-reviews/chuck-e-cheese-feels-the-dominos-effect-and-announces-pizza-revamp-of-its-own
http://www.delish.com/food/recalls-reviews/chuck-e-cheese-feels-the-dominos-effect-and-announces-pizza-revamp-of-its-own
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2014__s277x10460.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2014__s277x10460.html

53

z: http://www.wonderbranding.com/2010/01/yes-our-pizza-sucks-
domino%E2%80%99s-latest-credibility-investment/

WILSON. The Six Simple Principles of Viral
Marketing. Webmarketingtoday.com [online]. 2012 [cit. 2014-05-2]. Dostupné
z: http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/

ZIKMUND, William G. ...[et]. Business research methods. 9th ed. Mason, OH: South-
Western, 2013. ISBN 11-118-2692-7.

Rozhovory:

Aqua Digital s. 1. 0., kreativni odd¢€leni [ustni sdéleni]. Praha, 10. 2. 2014


http://www.wonderbranding.com/2010/01/yes-our-pizza-sucks-domino%E2%80%99s-latest-credibility-investment/
http://www.wonderbranding.com/2010/01/yes-our-pizza-sucks-domino%E2%80%99s-latest-credibility-investment/
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/

54

Seznam priloh

Priloha €. 1: Mem z naborového videa McDonald's, zapomenuta okurka (obrazek)

Zdroj: facebook.com/JedemeCheese.

TEN TRAPNY MOMENT

KDYZ ZAPOMENES NA OKURKU

Priloha ¢. 2: Mem z naborového videa McDonald's, trenér Jirka.

Zdroj: facebook.com/JedemeCheese.

TREBA SE JEDNOU
STANU TRENEREM

JAKO JIRKA
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Piiloha ¢. 3: Tric¢ko inspirované naborovym videem McDonald's (obrazek)

Zdroj: mediaguru.cz.

Priloha ¢. 4: Specialni prodejni akce McDonald's v reakci na komentaie naborového

videa (obrazek)

Zdroj: mediar.cz.

V nedeli rozhodne
nezapomente

na okurku.

Pokud v nedeli 27. ledna piijdete do nasi restaurace
na Vaclavském nameésti 9 v Praze mezi 17.00 a 18.00
afeknete heslo “Zapomnél jsem na okurku”,
dostanete naSe “Specialni okurka menu”
ve slozeni 2 cheesburgery a stiedni Coca Cola
za Jirkovu cenu 60 K&.

A pokud méte zdjem zkusit préci nebo brigddu v McDonald’s®,
hudeme mit na misté oteviené naborové centrum.



