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Abstrakt 

Předmětem bakalářské práce Fail marketing, marketingová technika plánované krizové 

komunikace je popis teoretického základu fungování této marketingové techniky s 

využitím případových studií a potvrzení, či vyvrácení existence této techniky. 

Teoretický základ spočívá v detailní analýze krizové komunikace, spin doctoringu a 

psychologie spotřebitele. V case studies jsou detailně analyzovány komunikační aktivity 

brandů McDonald's ČR spol. s. r. o. a Domino's Pizza, Inc., které vyvolaly či využily 

negativní vyznění své komerční komunikace. Tyto kontrastní kampaně v kombinaci s 

teoretickým základem fail marketingu tvoří část práce, ve které je sestaven mix 

komunikačních aktivit a postupů pro existenci fail marketingu. Práce rovněž obsahuje 

analýzu, zda jsou fail marketingové aktivity reálné, která slouží jako teoretický manuál 

pro využití techniky komerčními subjekty a rovněž jako informativní materiál pro 

spotřebitele 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 ČR spol. s. r. o. 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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Úvod 
 

 V době expanze přístupu k internetu se v České republice otevřel komunikační 

kanál s vlastností komunikace a sdílení obsahu v reálném čase a nezávisle na místě 

komunikujících subjektů. Expanze dostupného internetu pro širokou veřejnost byla 

doprovázena nástupem online sociálních médií přístupných z osobních i přenosných 

počítačů a telekomunikačních zařízení. Vznikl tedy digitální mix sociálních sítí, ve 

kterém uživatelé sdílí například zábavný či názorový obsah s virálním potenciálem 

oslovení celé sociální sítě a přesahem skrze sociální média do dalších sociálních sítí i 

mimo digitální svět.
1
 Možnost komunikovat i komerční sdělení s širokou veřejnosti 

skrze stále populárnější sociální média s výrazně nižšími náklady než skrze média 

tradiční (TV, rádio, OOH, printová reklama) neulevila zatížení českého konzumenta 

reklamy, naopak se pravidelně zvyšuje i saturace reklamou v případě sociálních médií. 

Tendence přesycenosti reklamou potvrzuje Výzkum: Češi a reklama v roce 2014 

realizovaný pod patronací České marketingové společnosti.
2
 Komerční subjekty tedy 

objevují nové komunikační techniky k oslovení a zaujetí potenciálního zákazníka. 

 

 Předmětem této práce je analýza, zda je v rámci současného globálního trhu a 

uznávaných teorií marketingové komunikace možné stanovit hypotetické podmínky 

existence marketingové techniky fail marketingu, která je založena na několika fázích 

komunikace sdělení. Toto sdělení navíc klame příjemce komunikovaného obsahu. 

Technika fail marketingu totiž spočívá ve využití získané publicity viralitou prvotního 

sdělení subjektu, které je šokující a negativní. Komerční subjekt však využívá dopředu 

plánované krizové komunikace, kdy dle očekávání získanou negativní publicitu v rámci 

krize řeší předem vytvořenou krizovou komunikací. Očekávaným výsledkem by poté 

byla pozitivní zpětná vazba publika, která předčí prvotní negativní ohlasy. 

 

 Z důvodu pouze hypotetické existence teorie fail marketingu je v úvodních 

kapitolách bakalářské práce sestaven teoretický základ krizové komunikace, který slouží 

k interpretaci a teoretickému uchopení krizové komunikace plánované v rámci fail 

marketingu. 

                                                 
1
 HACKER, Pavel. Sociálně mediální rok. Tyinternety.cz [online]. 2011 [cit. 2014-05-02]. Dostupné 

z:http://www.tyinternety.cz/2011/08/25/clanek/socialne-medialni-rok/ 
2
 Výzkum: Češi 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
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 Další fáze přípravy teoretické báze fail marketingu spočívá v analýze 

psychologie spotřebitele a konzumenta reklamního sdělení. Klíčové pro sestavení 

teoretického základu fail marketingu je pochopení myšlenkových procesů a vztahu 

konzumenta reklamy k negativnímu sdělení a jeho virálnímu potenciálu. Bakalářská 

práce se tedy věnuje i metodám sociologického výzkumu v marketingu, analýze 

definování cílové skupiny a segmentaci trhu, které dohromady slouží k identifikaci co 

nejpřesnější skupiny potenciálních příjemců sdělení s tendencí přijatý obsah sdílet. 

 

 Závěrečná část definování teoretického základu fail marketingu se věnuje 

kritizované, akademicky neuznávané technice využívané v komunikaci a manipulaci s 

médii za účelem ovlivňování veřejného mínění, spin doctoringu. Zde dochází ke změně 

struktury této bakalářské práce oproti dříve stanoveným tezím, kdy kapitola Zpětná 

vazba konzumentů marketingové komunikace byla nahrazena již zmíněným spin 

doctoringem. Klíčové body původního tématu však byly přeneseny do teoretické části 

věnované metodologii sociologického výzkumu v marketingu. Spin doctoring byl 

zvolen jako jedno z východisek při tvorbě teoretického základu fail marketingu z 

důvodu, že tento pojem je pro definování fail marketingu klíčový, protože poskytuje 

úhel pohledu na překroucení sdělení a manipulaci s cílovou skupinou komunikace. 

Jedná se tedy o manipulativní techniku, jejíž výsledkem je oklamání konzumenta 

sdělení. Z tohoto principu přímo vychází i myšlenka fail marketingu, tedy záměrná, 

promyšlená negativní komunikace, která vyústí v pozitivní vnímání subjektu tuto 

techniku aplikujícího v očích cílové skupiny, kdy celý akt komunikace s příjemcem 

sdělení je dopředu zmanipulovaný. 

 

 Praktická část bakalářské práce se skládá ze dvou případových studií, 

náborového videa společnosti McDonald's ČR spol. s. r. o. z roku 2013 a kampaně 

Turnaround společnosti Domino's Pizza, Inc. z roku  2010. Zde došlo ke změně v názvu 

oproti předloženým tezím bakalářské práce. Předmět případové studie se nezměnil, 

název Turnaround je však oficiální, název v tezích, "Naše pizza stojí za houby" je pouze 

jedním z claimů této kampaně. Analýza spočívá především ve zjištění vztahu mezi silou 

negativního sdělení a jeho viralitou, reakcí konzumenta na negativní sdělení a krizovou 

komunikaci komerčního subjektu. 
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 V závěru jsou kombinovány získané poznatky z teoretického základu fail 

marketingu s výstupy případových studií, s jejichž pomocí je vytvořeno teoretické 

prostředí pro fungování techniky plánované krizové komunkace. Dalším cílem této 

kombinace je definovat postup aplikace fail marketingové komunikace a dále 

smysluplnost techniky plánované krizové komunikace v reálném komerčním prostředí. 

Posledním cílem této práce je shrnout získaná fakta do celku, který by mohl sloužit k 

ochraně publika komunikace před manipulací skrze fail marketing či jiné metody 

neetického ovlivńování. 
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1. Teoretický rozbor krizové komunikace 
  

 Jednou z definic teorie fail marketingu je plánovaná krizová komunikace. Pojem 

je dosud nezmapovaný, proto je třeba stanovit východisko v teorii krizové komunikace 

a následně upravit její aspekty pro potřeby fungování v teorii fail marketingu.  

 

1.1. Definice krizové komunikace 

 

 "Krizová komunikace je výměna informací mezi odpovědnými autoritami, 

organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami před, během a po mimořádné události."
3
 

 

 Krizová komunikace je v současnosti využívána k označení komunikačních 

aktivit společnosti stojící před krizí. Tyto aktivity slouží k informování stakeholderů
4
 a 

veřejnosti. Krizová komunikace patří mezi základní nástroje public relations.
5
 

 

1.1.1. Krize 

 

 Při definování teorie krizové komunikace je nutné zprvu teoreticky uchopit 

samotný pojem krize. Krize je chápána jako specifická, neočekávaná a netradiční 

událost či série událostí, které vyvolávají vysokou úroveň nejistoty a zároveň vystavuje 

zájmy společnosti hrozbám i příležitostem.
6
 

 

 Podle definice krize je jedním z klíčových aspektů samotného pojmu faktor 

nečekanosti. Jelikož však v rámci teorie fail marketingu operujeme s plánovanou 

krizovou komunikací, je třeba zdůraznit, že v této teorii je pro komerční subjekt krize 

uměle vyvolaná, tedy očekávaná. V rámci fail marketingu je krize neočekávaná pouze 

                                                 
3
 VYMĚTAL, Štěpán. Krizová komunikace a komunikace rizika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2009, 176 s. 

Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2510-9. 
4
 Stakeholders - všichni jednotlivci nebo skupiny lidí, kteří mají určitý zájem nebo podíl v podniku (např. 

zaměstnanci, akcionáři), nebo mohou mít vliv na jeho činnost (např.zákazníci, lidé bydlící v okolí závodu, 

zájmová a profesní sdružení). Zdroj: cevelova.cz/slovnicek/ 
5
 CHALUPA, Radek. Efektivní krizová komunikace: pro všechny manažery a PR specialisty. 1. vyd. 

Praha: Grada, 2012, 169 s. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4234-2. 
6
 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. 
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publikem. Vzniká tedy mix komunikační strategie s prvky krizové komunikace, kdy 

krizová část je prezentována veřejnosti, pro komerční subjekt se však jedná o 

dodržování stanovené komunikační strategie. 

 

 Pojmem komunikační strategie chápeme komplexní soubor materiálů pro 

realizaci marketingových aktivit. Spadají sem záměry a cíle komunikační kampaně, 

popis cílových skupin, mediální plány kampaně, metody vyhodnocení, analýza stávající 

komunikace, kreativní řešení aj.
7
 V případě fail marketingu se tedy pro společnost 

nejedná o skutečnou krizovou komunikaci, nýbrž ji předstírá před veřejností s cílem 

získat pozornost. 

  

 Krizi lze rozdělit na tři vzájemně propojené fáze - překvapení, hrozba a rychlá 

reakce.
8
 

 

1.1.1.1. Překvapení 
 

 Krizí se podle Hermanna stává událost až při překročení očekávaného dopadu 

možné nepříjemné situace. Samotná existence nepříjemné události ještě není krizí, 

protože s nepříjemnými událostmi se, dle názoru Hermanna, do určité míry počítá, a 

krize vzniká až po překročení kapacity dosavadních bezpečnostních opatření, která byla 

schopna určitou intenzitu nepříjemné události zvládnout.
3 

  

 V rámci fail marketingu operujeme rovněž s mírou překvapení, kapacita 

bezpečnostních opatření je však vnímána konzumenty sdělení, ne komerčním 

subjektem. Pro firmu aplikující techniku fail marketingu se o žádné překvapení nejedná. 

Naopak se tato firma řídí komunikační strategií, podle které je potřeba dosáhnout právě  

této intenzity překvapení, aby byl konzument sdělení přesvědčen o skutečné existenci 

krize.  

 

 
 

                                                 
7
 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. 
8
 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. 
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1.1.1.2. Hrozba 
 

 Hermann tvrdí, že každá krize s sebou přináší hrozbu. Tato hrozba signifikantně 

převyšuje běžné problémy, se kterými se organizace potýká. Dle této teorie nastává 

krize v momentě, kdy začínají být ohroženy základní elementy úzce spojené s existencí 

organizace s intenzitou, se kterou se subjekt nedokáže v plné míře vyrovnat. Jedná se 

tedy například o ohrožení bezpečí zaměstnanců, zákazníků, životního prostředí, 

výrobního či dodavatelského cyklu aj. 

 

 Jako vhodný příklad lze uvést přírodní katastrofu způsobenou havárií ropné věže 

společnosti British Petroleum v Mexickém zálivu z roku 2010, která je označována jako 

jedna z nejhorších ekologických katastrof současnosti. Během této katastrofy byla 

překonána veškerá bezpečnostní opatření společnosti a ohrožení její existence bylo 

zcela reálné.
9
 

  

 V rámci zpracování dat z teoretické báze pro potvrzení možné existence fail 

marketingu bude představovat hrozba jeden z klíčových problémů. Stanovení vhodné 

intenzity krize v měřítku, ve kterém by byla cílovou skupinou jako krize vnímána a 

získala tak požadovanou pozornost, musí zohlednit fakt, že v následné fázi plánované 

krizové komunikace je třeba naplánovaným pozitivním sdělením překonat míru 

prvotního.  

  

1.1.1.3. Rychlá reakce  
 

 V závěrečné části definice krize uvádí Hermann ve své teorii jako poslední 

potřebný faktor rychlou reakci. Dle této teorie je rychlá reakce vnímána v návaznosti na 

skutečnou krizovou situaci jako nutnost rychlé reakce. Kvůli již výše zmíněné intenzitě 

a hrozbě vzniká panika veřejnosti pramenící ze zděšení a nevědomosti, se kterými je 

třeba se vyrovnat. Nutnost rychlé reakce se stává finálním kritériem vzniku krizové 

situace. 

  

                                                 
9
 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 

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
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 Rychlá reakce zaujímá v teorii fail marketingu takřka identické postavení jako 

předešlá dvě kritéria vzniku krizové situace. Oproti překvapení a hrozbě je zde však 

rychlá reakce vyžadována stejně jako při klasické krizové komunikaci. S tím rozdílem, 

že v rámci fail marketingu organizace potřebnými informacemi pro cílovou skupinu 

disponuje, jelikož byly připraveny při tvorbě komunikační strategie s cílem převrátit 

původní získanou pozornost v návaznosti na krizovou situaci na konečné pozitivní 

sdělení pro cílovou skupinu. 

 

1.2. Rozdělení účastníků krizové komunikace 

 

 "Krizová komunikace spočívá v identifikaci interních a externích příjemců, kteří 

musí informaci vyslanou v rámci krizové komunikace obdržet během trvání krize. 

Krizoví komunikátoři vytváří, formulují a šíří sdělení pro zmíněné interní a externí 

příjemce a připravují se na obdržení, zpracování a reakci na zpětnou vazbou podanou 

příjemci sdělení."
10

  

 

 Pojem komunikátor je v této definici převzat z teorie masové komunikace a 

významně upraven. Podle této definice krizové komunikace zastává totiž komunikátor 

jak funkci tvůrce sdělení krizové komunikace, tak funkci média, které toto sdělení 

předává příjemcům, a zároveň přijímá a reaguje na zpětnou vazbu v úzkém napojení na 

subjekt, jež se v dané krizi nachází a jehož se krizová komunikace přímo týká. V teorii 

masové komunikace je však dominantní interpretací komunikátora role 

zprostředkovatele. Ne ovšem v úzkém vztahu se subjektem v krizi, jak tvrdí výše 

zmíněná definice, ale v roli média, jehož cílem není úspěch krizové komunikace. Tento 

komunikátor slouží jako nestranné médium, zprostředkovatel, jehož úkolem je získanou 

informaci předat publiku. Nereagují ovšem na zpětnou vazbu příjemců sdělení krizové 

komunikace v zastoupení subjektu procházejícího danou krizí.
11

  

 

                                                 
10

 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010. 

ISBN 07-656-2052-9. 
11

 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Vyd. 4. rozš. a přeprac. Překlad Hana 

Antonínová. Praha: Portál, 2009, 639 s. ISBN 978-807-3675-745. 
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 Podle Zaremby lze rozdělit účastníky krizové komunikace v nejobecnějším 

pojetí na komunikátory a stakeholdery, kteří se dále rozdělují na interní a externí podle 

vztahu s danou organizací.
12

 

 

1.2.1. Stakeholdeři 

 

 Existenci jakékoli organizace provází přítomnost stakeholderů. Stakeholder je 

chápán jako jedinec či skupina lidí, přičemž jeho roli vůči jakékoli organizaci zastávají 

takové subjekty, jejichž aktivity jsou do určité míry ovlivněny vztahem s danou 

organizací a její prosperitou. Každý stakeholder sleduje ve svém vztahu s organizací 

různé zájmy. Podle typu vztahu s organizací se dělí stakeholdeři na interní a externí.
13

 

 

 Identifikace stakeholderů v rámci krizové komunikace je klíčová, protože 

jednotlivé skupiny níže uvedených typologií stakeholderů jsou při propuknutí krizové 

situace ohroženy různě. Je úkolem komunikátorů krizové komunikace organizace 

rozpoznat jednotlivé skupiny stakeholderů a jejich ohrožené zájmy.
14

 

 

 V rámci zkoumání hypotetické techniky fail marketingu představují stakeholdeři 

významnou součást teoretického základu. Komunikační aktivity fail marketingu, jehož 

idea je z velké části odvozena právě z krizové komunikace, zasáhnou kromě cílové 

skupiny nevyhnutelně také stakeholdery.   

 

1.2.1.1. Interní stakeholdeři 
 

 Interní stakeholder organizace je jednotlivec či skupina, kteří jsou součástí dané 

organizace a těží/tratí z úspěšného/neúspěšného fungování organizace. Organizace 

představuje přímý zdroj příjmu interních stakeholderů. Podle pozice v organizaci a typu 

příjmu se dělí interní stakeholdeři do následujících kategorií: 

 

                                                 
12

 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010. 

ISBN 07-656-2052-9. 
13

 COMMUNICATIONS – INTERNAL AND EXTERNAL. 

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

z: http://www.crisismanagementresponse.com/communications-internal-and-external 
14

 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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 zaměstnanci - plat 

 manažeři - plat + výkonnostní manažerské bonusy 

 vlastníci/akcionáři - majetek, růst hodnoty, dividendy
15

 

 

1.2.1.2. Externí stakeholdeři 
 

 Externí stakeholdeři organizace jsou jednotlivci či skupiny, jejichž prosperita je 

ovlivněna finančním růstem/poklesem organizace. Tento vztah funguje obousměrně. 

Externí stakeholdeři disponují různými prostředky pro ovlivnění chodu organizace 

(ekonomické, politické, právní aj.) podle kategorie, do které patří. Externí stakeholdery 

lze rozdělit do těchto kategorií: 

 

 zákazníci 

 obchodní partneři 

 dodavatelé a odběratelé 

 dlužníci a věřitelé 

 rodinní příslušníci interních stakeholderů 

 veřejnost - obyvatelé v lokalitě ovlivněné činností organizace 

 veřejná správa 

 neziskové organizace 

 média 

 konkurence
16

 

 

1.2.2. Úlohy komunikátorů v rámci krizové komunikace 

 

1.2.2.1. Příprava na krizi 
 

 Přestože krize není pro organizaci běžnou událostí, lze se na ni částečně připravit 

a do určité míry minimalizovat potenciální škody. Jednou z úloh komunikátora krizové 

situace je udržování blízkého vztahu s interními i externími stakeholdery. Díky tomuto 

                                                 
15

 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/ 
16

 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/ 
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kroku lze analyzovat ohrožené zájmy jednotlivých stakeholderů. Následným krokem je 

minimalizace ohrožení těchto zájmů a příprava formulace krizové komunikace pro 

specifické stakeholdery.
17

  

 

1.2.2.2. Identifikace publika 
 

 Efektivní krizový komunikátor dokáže v co nejkratším čase po vypuknutí krize 

identifikovat správné publikum krizové komunikace. Publikum se bude skládat z 

interních i externích stakeholderů. Zatímco výše zmíněná příprava na krizi spočívala v 

preventivním sběru dat a jejich analýze, zde se jedná o výběr v reálném čase, nebo práci 

s daty získanými přípravou na krizi.
18

 

 

1.2.2.3. Tvorba sdělení 
 

 Počátečním úkolem krizového komunikátora při tvorbě obsahu pro cílové 

publikum je rozpoznání jednotlivých informací, které bude chtít publiku sdělit. Tyto 

informace komunikátor zpracuje ve správné kombinaci a formě do sdělení. Výsledný 

obsah by měl být informačně koherentní a srozumitelný, aby publikum přijalo všechny 

předložené informace.
19

 

 

1.2.2.4. Volba vhodných médií 
 

 Krizový komunikátor vyhodnocuje možné metody komunikace a vybírá 

nejvhodnější metodu přenosu sdělení. Při výběru vhodného mediálního kanálu nebo 

jejich kombinace vychází komunikátor z mnoha faktorů. Mezi ně spadá například 

povaha publika, podstata samotné krize, odpovědnost organizace v dané krizi, vztah 

organizace a daného publika vybudovaný před krizí a samotná povaha sdělení.
20

 

 

                                                 
17

 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010. 

ISBN 07-656-2052-9. 
18

 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010. 

ISBN 07-656-2052-9. 
19

 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010. 

ISBN 07-656-2052-9. 
20

 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 zpětnou vazbu publika 
 

 Krizový komunikátor by měl očekávat, že interní i externí stakeholdeři budou 

reagovat na informace poskytnuté organizací v krizi a klást otázky. Pro maximalizaci 

úspěšnosti krizové komunikace musí být krizový komunikátor na tuto odezvu 

připraven.
21

 

 

1.2.2.6. Vyhodnocení úspěšnosti 
 

 Po tom, co odezní bezprostřední problémy, musí krizoví komunikátoři 

analyzovat data shromážděná v průběhu krize. Při analýze těchto dat je cílem 

komunikátorů zjistit, jak mohou svou práci zefektivnit. Finálním krokem je sestavení 

plánu krizové komunikace v případě, že by se v budoucnu organizace ocitla v podobné 

krizi.
22

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
21

 ZAREMBA, Alan Jay. Crisis communication: theory and practice. Armonk, NY: M.E. Sharpe, 2010. 

ISBN 07-656-2052-9. 
22

 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 moderního spotřebitele 
  

 Psychologie moderního spotřebitele je v rámci teorie fail marketingu vnímána 

jako analýza uvažování konzumenta komerčního sdělení ve vztahu k předmětu sdělení. 

Jedná se o východisko teorie psychologie reklamy, sociálně-psychologické 

charakteristiky cílové skupiny a analýzy virality šířeného obsahu mezi konzumenty 

sdělení. Cílem definování psychologie moderního spotřebitele pro potvrzení, či 

vyvrácení existence fail marketingu je zmapování postupu identifikace myšlenkových 

procesů a vztahů příjemce sdělení k předmětu komunikace a jeho tendence sdělení šířit. 

Zde je kladen důraz na eskalaci šíření obsahu na úroveň virálního marketingu. 

  

 Pojem virální marketing je chápán jako marketingová strategie, která se 

zaměřuje na šíření obsahu mezi jednotlivými subjekty v rámci sociální sítě. Ve většině 

případů dochází k virálnímu šíření skrz internetová sociální média.
23

 Kvůli těsné 

návaznosti na psychologii reklamy a zkoumané cílové skupiny je podkapitola o virálním 

marketingu v této práci součástí psychologie moderního spotřebitele. 

 

2.1. Psychologie reklamy 

 

 "Psychologie reklamy či přesněji psychologie uplatňované v marketingových 

komunikacích, která v sobě zahrnuje veškeré psychické a psychologicky relevantní 

objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi věcně či časově 

souvisejí."
24   

 

 V knize Psychologie reklamy popisuje Vysekalová samotnou reklamu či 

propagaci jako cílevědomé komunikační působení, šíření specifických podnětů 

zaměřených na určitou cílovou skupinu, vytváření a změny postojů, názorů a zvyklostí 

vedoucích k žádoucím činnostem.
25

 Tyto teoretické definice představují klíčový prvek v 

teorii fail marketingu, protože zde probíhá identifikace příjemce sdělení a formulace 

                                                 
23

 NELSON-FIELD, Karen a Byron SHARP. Viral marketing: the science of sharing. xiii, 114 pages. 

ISBN 01-955-2798-4. 
24

 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. 
25

 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. 
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předmětu komunikace do podoby, která vyústí ve vytvoření negativního postoje 

příjemce sdělení k předmětu komunikace a povede k žádoucí činnosti - šíření obsahu. 

 

 Kritický pohled na toto pojetí psychologie reklamy staví proti sobě pojmy 

ovlivňování a manipulace. Ovlivňování představuje neutrální komunikační aktivitu, 

manipulace je však vnímána jako nemorální způsob komunikace. Rozdíly mezi 

zmíněnými aktivitami jsou následující: 

  

 ovlivňující nebere ohled na prospěch ovlivňovaného z důvodu sledování 

pouze svého zájmu 

 použité metody jsou pro ovlivňovaného zcela, či z části skryty 

 ovlivňovaný získává dojem svobodné volby, přestože byl ovlivněn
26

 

 

 V případě sestavení teorie fail marketingu je nutné stanovit, že jedním z 

klíčových aspektů je výše zmíněná manipulace s příjemcem sdělení. Existenci 

manipulativní komunikace potvrzuje předpoklad uměle vytvořeného negativního 

sdělení, kterému má příjemce uvěřit. Dalším důkazem manipulace s konzumentem 

sdělení je také závěrečná fáze fail marketingu, tedy plánovaná krizová komunikace, 

která je předem připravená, její příjemce o tom však na rozdíl od společnosti 

praktikující plánovanou krizovou komunikaci netuší a chápe ji jako skutečnou. Podle 

výše zmíněné definice lze tedy s jistotou označit komunikační aktivity v rámci fail 

marketingu za nemorální. 

 

2.1.1. Metody psychologie reklamy 

 

 "Psychologické metody se podílejí na všech typech výzkumů požívaných při 

ověřování účinnosti marketingové komunikace. Psychologický přístup je nezbytný jak ve 

výzkumu trhu, který pomáhá při určení cílové skupiny, tak při komunikačním výzkumu, 

                                                 
26

 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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jehož cílem je zjištění, jak nejúčelněji cílovou skupinu oslovit, i ve vlastním výzkumu 

účinnosti jednotlivých prostředků i celých propagačních koncepcí."
27

 

 

 Marketingový výzkum trhu lze rozdělit na primární a sekundární sběr dat. 

Primární sběr dat spočívá v získání nových informací o subjektech na trhu, které nelze 

získat z volně dostupných zdrojů. Sekundární sběr dat nevyžaduje tak vysokou investici 

kapitálu (peníze, čas, pracovní síla, know-how) jako primární, protože data jsou 

shromažďována z analýz, výzkumů a informací volně dostupných. Výhodou primárního 

výzkumu je vlastní volba zkoumaných jevů a sestavení otázek přesně podle potřeby 

zadavatele.
28

 Pro definování teoretické báze fail marketingu je nutné identifikovat 

možné způsoby zkoumání cílové skupiny, tedy konzumenta sdělení. Oproti klasickému 

výzkumu trhu, kde mezi cíle zkoumání patří například zájem o produkt, podobu jeho 

aspektů, cenovou politiku, přijetí cílovou skupinou, míru penetrace a další,
29

 v rovině 

námi rozvíjené, dosud neexistující teorie fail marketingu zkoumáme vhodné atributy 

sdělení, které plánuje společnost šířit mezi cílovou skupinou, která je rovněž díky 

sociologickému výzkumu v marketingu identifikována. 

 

2.1.1.1. Dotazování 
 

 Dotazování je nejvíce využívanou metodou, jež spočívá ve výpovědi 

spotřebitelů, zákazníků, nakupujících. Pro zaručení zisku pravdivých odpovědí 

dotazovaných je klíčové zajistit reprezentativnost, standardizaci, zvolit správné techniky 

a celý proces sociologického a psychologického výzkumu.
30

 

 

 Vysekalová popisuje reprezentativnost výběrového souboru pro dotazování jako 

skupinu dotazovaných o správném počtu a vybranou za použití adekvátní metody. 

Reprezentativnost vzorku dotazovaných je dána mimo jiné vztahem velikosti 

                                                 
27

 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. 
28

 KOZEL, Roman, Lenka MYNÁŘOVÁ a Hana SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky 

marketingového výzkumu: the art of influence without manipulation. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. 
29

 KOZEL, Roman, Lenka MYNÁŘOVÁ a Hana SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky 

marketingového výzkumu: the art of influence without manipulation. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. 
30

 KOZEL, Roman, Lenka MYNÁŘOVÁ a Hana SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky 

marketingového výzkumu: 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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výběrového souboru a souboru základního, tento vztah definuje přesnost výsledku 

získaného zkoumáním. Lze uvést jednoduchý příklad pro srovnání. V rámci 

spotřebitelského výzkumu prostředku na čištění nádobí jsou potenciálními spotřebiteli v 

podstatě všechny domácnosti v České republice. Naopak lokální farmářská firma 

definuje své pole působnosti lokalitou, svou kapacitou zajistit distribuci jednotlivým 

obchodním partnerům atd. Jedná se o dva zcela rozlišné počty potenciálních 

spotřebitelů, tedy každý z výzkumů vyžaduje velikost souboru respondentů úměrnou 

danému počtu spotřebitelů. 

 

 Standardizace dotazování podle Vysekalové spočívá v dodržení předpokladu, 

aby respondenti odpovídali na shodné otázky a ve stejném pořadí, jelikož i lehká změna 

ve formulaci může pozměnit pochopení otázky respondentem. 

 

 Techniky dotazování, které uvádí Vysekalová v knize Psychologie reklamy jsou 

závislé na následujících typech obsahu a dotazování: 

 individuální a skupinové 

 osobní a zprostředkované - tváří v tvář, či písemně, telefonicky, elektronicky 

 monotematické a omnibusové - rozdělení podle počtu témat otázek 

 jednorázové a opakované 

 

 Podle výše zmíněné typologie obsahu a dotazování je následně zvolena jedna, či 

kombinace více z těchto technik dotazování: 

 

 individuální osobní rozhovor prostřednictvím tazatele 

 psychologické explorace - postižení příčinných souvislostí sledovaných jevů 

 focus group - skupinové rozhovory 

 anketa - písemné dotazování 

 telefonické dotazování 

 elektronické dotazování 

 dotazování na ulici - okrajová funkce31 

 

                                                 
31

 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. 
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 Při samotném aktu dotazování je klíčové respektovat dynamiku průběhu 

rozhovoru. Je žádoucí odbourat nervozitu či nejistotu respondenta. Nesmí dojít k 

nechtěné špatné interpretaci dotazování jako hledání vědomostních nedostatků 

dotazovaného. Sociologičtí výzkumníci doporučují jednoduchý start dotazování s 

postupnou gradací složitosti pokládaných otázek. Zároveň však upozorňují na důležitost 

kontroly a udržování pozornosti respondenta.
32

 

2.1.1.2. Observace 
 

 Metoda pozorování kombinuje poznatky antropologie a sociologie, jelikož 

předmětem jejího zkoumání je pozorování člověka v co nejpřirozenějším prostředí a 

stavu mysli. Samotné pozorování lidského chování je rovněž základem vědního oboru 

antropologie a v rámci marketingového výzkumu je na tuto disciplínu silně napojeno. 

Pozorování je také druhou nejčastěji využívanou metodou sociologického výzkumu v 

marketingu. Rozdíl mezi každodenním pozorováním jakéhokoli jevu v běžném životě a 

pozorováním vědeckým tkví především v tom, že je prováděno za předem jasně 

stanovených podmínek a systematicky. Dr. H. Russell Bernard
33

 dále popisuje 

výzkumnou metodu pozorování jako proces vstupu do určité společnosti a být její 

součástí do takové míry, aby její členové nepociťovali přítomnost nového jedince jako 

nepřirozený element a mohli se před pozorovatelem chovat přirozeně v rámci svého 

prostředí. Dr. Bernard definuje dvě základní aktivity pozorovatele při metodě 

pozorování. Tou první je již zmíněná plná imerze do studovaného prostředí a druhou, 

neméně důležitou, je následný výstup z role člena pozorované společnosti za účelem 

analýzy a zhodnocení sesbíraných dat, což je možné právě při návratu k mentalitě 

výzkumníka.
34

  

 

 Konkrétní výzkumné techniky metody pozorování v marketingovém výzkumu 

jsou následující: 

 

 osobní pozorování - imerze do cizího prostředí 

                                                 
32

 BHATTACHERJEE, Anol. Social science research: principles, methods, and practices. 2nd ed. 

Tampa, Fla: A. Bhattacherjee, 2012. ISBN 978-147-5146-127. 
33

 Dr. H. Russell Bernard je profesorem antropologie na University of Florida. Mezi jeho hlavní 

akademické činnosti se řadí rozsáhlé studie antropologického a sociologického výzkumu, podrobné 

studium teorie společenské změny a analýza teorie sociálních sítí. 
34

 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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 mechanické pozorování 

o rozmístění kamer ve sledovaném prostředí 

o peoplemetr - zařízení pro monitoring sledovanosti televizních 

přijímačů 

o monitoring pokladen v prodejnách 

o eye-tracking - zkoumá, co pozorovaný jedinec přesně sleduje a 

jeho reakce 

o galvanometr - zařízení, které monitoruje odchylky v potivosti 

kůže respondenta 

 analýza stopy 

o záznamy kreditní karty 

o uživatelská historie práce na počítači 

o virtuální digitální stopa - online sociální média
35

 

 

 Výzkumná metoda pozorování ovšem má i své slabiny, které mohou potenciálně 

ohrozit kvalitu a výpovědní schopnost výsledků provedeného pozorování. Jedním z  

možných rizik této metody pozorování je realizovatelnost. Nejistá realizovatelnost 

pozorování spočívá ve velikosti nutných investovaných nákladů. Ty jsou v tomto 

případě rozlišeny na finanční, časové a technické vybavenosti. Kromě realizovatelnosti 

ohrožuje úspěšné provedení pozorování také subjektivita pozorovatele v případě 

pozorování osobního, které vyžaduje výše zmíněnou schopnost imerze pozorovatele do 

sledovaného prostředí a následný výstup z něj k nestrannému zpracování dat. Třetí 

hlavní hrozbou snížení kvality výsledků metody pozorování je efekt pozorovatele. Ten 

spočívá v ovlivnění pozorovaného prostředí jeho pozorovatelem, který může svým 

působením změnit chování pozorovaných subjektů a tím snížit vypovídající hodnotu 

provedeného zkoumání.
36

 

 

 

 

                                                 
35

 AL]., William G. Zikmund ...[et]. Business research methods. 9th ed. Mason, OH: South-Western, 

2013. ISBN 11-118-2692-7. 
36

 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. Cílová skupina 

 

 V předchozí podkapitole byla definována teoretická část psychologie reklamy, 

vnímání konzumenta předmětu sdělení a metody sociologického výzkumu v 

marketingu. Kombinace výše zmíněných složek slouží k identifikaci jednotlivých 

aspektů vhodného sdělení pro potenciálního příjemce. Dalším krokem je nalezení 

určitého souboru příjemců sdělení, jehož směrem je komunikace cíleně vysílána. Zde 

operujeme s pojmem cílová skupina. 

 

 Pod pojmem cílová skupina chápeme v prostředí marketingové komunikace 

skupinu lidí, která má být příjemcem určitého sdělení v rámci marketingové 

komunikační strategie subjektu na trhu, který komunikaci realizuje. Identifikace cílové 

skupiny patří mezi klíčové body každé komunikační strategie, jelikož jejíž existencí je 

samotná komunikace podmíněna.  Definování konkrétní cílové skupiny na určitém trhu 

probíhá skrze segmentaci trhu.
37

 

 

2.2.1. Segmentace trhu 

 

 "Zákazníci jsou lidé, což znamená, že se výrazně odlišují. Společnosti vědí, že na 

daném trhu nemohou uspokojit všechny - přinejmenším ne všechny zákazníky stejně. 

Existuje příliš mnoho typů zákazníků s příliš mnoha druhy potřeb a některé společnosti 

jsou v lepším postavení než jiné a mohou určité skupiny zákazníků lepe obsloužit. Proto 

společnosti používají segmentaci trhu, aby celý trh rozdělily. Potom si zvolí segmenty 

trhu a vytvoří strategie, které jim pomohou zvolené segmenty ziskově obsluhovat."
38

 

 

 Segmentace trhu patří mezi základní strategické nástroje marketingové 

komunikace. Pod tímto pojmem chápeme rozdělení subjektů na trhu podle specifických 

kritérií, která shlukují potenciální příjemce marketingové komunikace do kategorií 

podle společných charakteristik daného segmentu.
39

 

 

                                                 
37

 PHILIP KOTLER, Gary Armstrong. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J: 

Prentice Hall, 2009. ISBN 01-370-0669-1. 
38

 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 

978-80-247-1545-2. 
39
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 Segmentaci trhu lze rozdělit do pěti základních kategorií, které se dále větví do 

specifických podmnožin pro co nejpřesnější identifikaci daného segmentu. Je nutno 

upozornit, že interpretací rozdělení segmentace trhu je mnoho a v této práci bylo 

použito jedno konkrétní. Existence dalších kategorií či podkategorií není vyloučena. 

 

 geografická segmentace trhu 

 demografická segmentace trhu 

 psychografická segmentace trhu 

 segmentace podle vyhledávaného užitku 

 behaviorální segmentace trhu
40

 

 

2.2.1.1. Geografická segmentace trhu41
 

 

 Geografická segmentace trhu spočívá v identifikaci specifické části trhu podle 

následujících geografických kritérií: 

 země/kontinent - Anglie, Spojené království Velké Británie a Severního 

Irska, Evropa 

 region/oblast - Morava, západní Čechy 

 město - Pelhřimov 

 velikost města podle počtu obyvatel 

 klimatické podmínky 

 kontinentálnost - pevnina, ostrov, vzdálenost od pevniny 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
40

 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/ 
41

 t Choice of Consumer Segmentation Bases. In: Segmentationstudyguide.com [online]. 2012 [cit. 2014-
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2.2.1.2. Demografická segmentace trhu42 
 

 Demografická segmentace trhu definuje jednotlivé tržní segmenty podle 

následujících socio-demografických kritérií: 

 věková skupina 

 generace - např. "baby boomers"
43

 

 pohlaví 

 rodinný stav 

 rodičovství 

 velikost rodiny 

 zaměstnání/profese 

 vzdělání 

 etnické kořeny 

 náboženství 

 

2.2.1.3. Psychografická segmentace trhu44 
 

 Psychografická segmentace trhu spočívá v rozdělení subjektů na trhu podle 

následujících psychografických kritérií: 

 

 životní styl - soustředí se na rodinu, vzdělání, sport, cestování aj. 

 společenská třída - vyšší, střední, nižší 

 osobnostní typ - vážný, kreativní, společenský aj. 

 záliby 

 

 
 
 

                                                 
42
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2.2.1.4. Segmentace podle vyhledávaného užitku45 
 

 Tento typ segmentace trhu rozlišuje jednotlivé tržní segmenty podle aspektů 

např. produktu, které přináší danému objektu největší užitek. 

 bezpečnost, dostupnost, hodnota 

 

2.2.1.5. Behaviorální segmentace trhu46 

 

 Behaviorální segmentace trhu spočívá v indentifikaci jednotlivých segmentů 

podle následujících kritérií spotřebitelského chování: 

 

 stádium nákupu - např. připraven ke koupi, pouze zjišťuje informace 

 frekvence užívání - pravidelně, nikdy, nárazově 

 věrnost - věrný, občas mění značku, pravidelně mění značku 

 znalost značky 

 vztah k nakupování - užívá si ho, vyhýbá se mu, neutrální 

 

2.3. Teoretický základ psychologie moderního spotřebitele v 
rámci fail marketingu 

  

 V této kapitole byl definován teoretický základ zkoumání psychologie 

spotřebitele a rovněž byly předloženy nástroje pro co nejpřesnější identifikaci konkrétní 

skupiny, kterou se společnosti snaží prostřednictvím marketingové komunikace oslovit. 

Klíčové je nyní přenesení těchto teoretických poznatků do roviny teorie fail marketingu. 

 

 Změnou chování, kterou se subjekt aplikující fail marketing pokouší v cílové 

skupině prosadit, není nákup produktu či služby. V rámci této dosud nepotvrzené teorii 

plánované krizové komunikace je cílem přimět zákazníka, aby uvěřil sdělení, které je 

                                                 
45

 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/ 
46
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mu skrze vybrané komunikační kanály předloženo, a následně jej šířil. Tímto sdělením 

je ona plánovaná krizová komunikace. Díky transformaci teoretického základu z 

psychologie moderního spotřebitele, teorie cílových skupin a segmentace trhu pro 

potřeby fail marketingu vznikl teoretická báze pro přípravu fail marketingové 

komunikační strategie. 

 

 Metody zkoumání chování spotřebitele je nutné upravit tak a v takové 

kombinaci, aby jejich cílem bylo zkoumání možných reakcí cílové skupiny na 

komunikační sdělení konkrétní fail marketingové kampaně. Jednotlivé metody výzkumu 

chování spotřebitele lze využít v rámci fail marketingu úměrně podle jejich funkce a 

nákladovosti na čas, finance i technické vybavení v klasickém sociologickém výzkumu 

v marketingu. 

 

 Segmentace trhu a následná identifikace podle konkrétní fail marketingové 

komunikační strategie zůstávají prakticky stejné jako výše zmíněné v prostředí 

marketingu. Není zde vyžadována žádná úprava, protože lidé, se kterými by hypoteticky 

společnost komunikovala prostřednictvím fail marketingu, jsou stejní. Změnil se pouze 

koncept komunikační strategie. I v této marketingové teorii je pro co nejefektivnější 

zásah publika potřeba identifikovat cílovou skupinu. Jak již bylo stanoveno v úvodu 

práce, jedním z kritérií fungování fail marketingu je předpoklad, že příjemci 

komunikovaného obsahu jej přijmou a následně virálně šíří. Cílem identifikace co 

nejpřesnější cílové skupiny je v rámci této hypotetické teorie tedy nalezení lidí, kteří 

konkrétní sdělení budou s co největší pravděpodobností šířit, k čemuž slouží výše 

analyzovaná teorie segmentace trhu.  

 

2.4. Virální marketing 

 

 "Podobně jako biologické viry, které nejsou schopné se rozmnožovat bez 

hostitele, tak i virální sdělení nenabývá své virálnosti, není-li mu dán hostitel. V tomto 

případě spotřebitel virálního sdělení, tedy ten, na kterého je virální video cíleno. 

V ideálním případě spotřebitel nejen spotřebovává (přijímá sdělení), ale zároveň se 

stává médiem a kanálem a sdílí sdělení dále. Vzniká tzv. prosumer (producer + 
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consumer). Tento typ šíření je podobný virové nákaze, kdy se nákaza šíří geometrickou 

řadou."
47

 

 

 Definovat virální marketing znamená v prvé řadě definovat pojem EWOM 

(Email Word of Mouth), neboli "elektronickou šuškandu". Princip EWOM spočívá ve 

výměně názorů a zkušeností mezi jednotlivými členy napříč sociálními sítěmi (rodina, 

práce aj.) a v gradující eskalaci šíření těchto sdělení v prostředí internetu a sociálních 

médií, která navíc umožňují svým uživatelům sdílení svého názoru v podstatě v reálném 

čase s dalšími uživateli sociálního média nezávisle na místě.
48

 

 

 Teoretický vhled do principů virality online obsahů demonstrovaný na 

skutečném videu, které se stalo virálním, popisuje zábavnou formou David Meerman 

Scott
49

 v knize The New Rules of Marketing & PR. Je vhodné okomentovat místy 

neformální vyjadřování uznávaných expertů na virální marketing i v odborné literatuře, 

jelikož, jak bude detailně rozebráno v této kapitole, virální marketing je lidský, 

přístupný, otevřený a je realizován v prostředí internetu a sociálních médií. 

  

 "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."
50
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2.4.1. Předpoklady vzniku virálního šíření obsahu  

 

 D. M. Scott tvrdí, že je nutné si při plánování tvorby virálního obsahu uvědomit 

jeden zcela zásadní fakt. Teoretické podklady stoprocentně zaručující sestavení 

úspěšného virálního obsahu neexistují.
51

 Při prozkoumání odborné či semiformální 

literatury zaobírající se virálním marketingem lze identifikovat a vymezit následující 

předpoklady, jež pravděpodobnost virality obsahu signifikantně zvyšují. D. M. Scott je 

označuje jako pravidla ruchu.
52

 

 

 Před úspěšným dosažením změny chování cílové skupiny, tedy sdílení obsahu, je 

nutno vzít v potaz roli emocí a persvaze. Nálada jedince totiž silně ovlivňuje jeho 

reakce na dané podněty, v tomto případě obsah plánovaný ke sdílení. Pokud je totiž 

jedinec ovlivněn negativní náladou, reflektuje ji následně v interakcích se svým 

prostředím. V prostředí sociálních médií a virálního šíření obsahu ovlivněného náladou 

se vedle daného předmětu sdílení stává šířeným obsahem i nálada jedince.
 53

 

 

2.4.1.1. Potlačení produktu či služby do pozadí komunikace 

  

 Podle D. M. Scotta se starají lidé především sami o sebe a řešení svých 

problémů. Požitek jim ovšem přináší zábava a možnost sdílení neobyčejné zkušenosti, 

což odvádí pozornost od negativity vlastních problémů jedince. Za účelem přesvědčení 

lidí ke sdílení obsahu daného subjektu je klíčové potlačit nutkání vyzdvihovat daný 

produkt či službu a naopak vytvořit obsah dostatečně zajímavý, aby se o něm online 

                                                                                                                                               
Překlad: Překvapivě, když vhodíte bonbon Mentos do lahve Coca Cola Light, nastane exploze. Či více 
líbivě, reakce máty a coly spustí gejzír, který dostříkne i více než 10 stop daleko. Tento fenomén byl 
zpopularizován díky video experimentům, které prováděli Fritz Grobe a Stephen Voltz na své stránce 
EepyBird. Po prvotním úspěchu, natočili Grobe a Voltz na video průběh extrémního experimentu, aby 
zodpověděli následující otázku. Co se stane, když zkombinujete 200 litrů Coca Col Light s více než 500 
bonbony Mentos? Online publikum bylo výsledkem okouzleno - byl šílený - a způsobilo klasický virální 
fenomén. Během pouhých 3 týdnů zhlédly video 4 miliony diváků. Stovky bloggerů o něm napsaly. Poté 
se zapojila mainstreamová média, což vyústilo v účast dua Grobe, Voltz v pořadech Late Night with David 
Letterman a The today Show.  
51
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hovořilo. Jakmile díky komunikaci zajímavého obsahu získá daný subjekt na internetu 

základnu fanoušků, jejich tendence nakoupit zboží či službu daného subjektu se zvyšuje 

úměrně rostoucí popularitě subjektu.
54

 

 

2.4.1.2. Absence přesvědčovacích prostředků 

 

 V rámci skutečně virálního obsahu nevynakládá subjekt, který chce oslovit a 

především následně zaujmout publikum, prostředky na přilákání pozornosti ani 

nepodmiňuje svůj obsah komunikaci produktu či službě s cílem přesvědčení 

potenciálního zákazníka ke koupi. V praxi vynakládají společnosti finanční kapitál 

signifikantní výše na produktovou komunikaci v podobě například zvýhodněných 

nabídek, dopravy zdarma či časově omezených slev. Tímto způsobem komunikace 

společnost nevytváří obsah, o kterém by lidé chtěli mluvit a šířit jej tak dále. Pokud 

daný subjekt disponuje skutečně zajímavým obsahem, lidé jej budou sdílet bez 

přesvědčování či motivace.
55

 

 

2.4.1.3. Svoboda sdíleného obsahu 

 

 D. M. Scott ve své teorii pravidel ruchu popisuje tento bod jako 

nejproblematičtější pro komerční subjekty. Jedná se totiž o kompletní osvobození 

sdělení od kontroly subjektem, který komunikaci uskutečnil. V praxi se jedná o 

poskytování hodnotného online obsahu jeho příjemcům zdarma, včetně možnosti jej 

svobodně šířit i modifikovat, čímž hypoteticky vzniká tvůrčí dialog, jehož produktem je 

další pro publikum hodnotný obsah, který může svobodně šířit. Je zásadní si v tomto 

bodě uvědomit, že smyslem budování online ruchu není prvoplánové sledování růstu 

prodejů.
56
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 Odlišné pojetí absence přesvědčovacích prostředků a svobody sdíleného obsahu 

uvádí Dr. Ralph F. Wilson
57

. Dle jeho názoru naopak patří mezi nejúčinnější nástroje 

získání pozornosti cílové skupiny a vyvolání virální komunikace právě přesvědčovací 

prostředky v podobě hodnotných produktů, služeb zdarma. Se Scottem se však shoduje 

v interpretaci dlouhodobé investice.
58

 

 

2.4.1.4. Dlouhodobá investice 

 

 Pro vyvolání přirozeného šíření sdělění daného subjektu uživateli internetu je 

nutné mimo výše zmíněná pravidla budovat přirozený vztah s dalšími účastníky 

komunikace. Budováním vztahu je zde myšlena identifikace publika, které lze 

dosáhnout sledováním jeho komunikace v přirozeném prostředí na internetu. Pod tímto 

pojmem si lze představit například internetová diskusní fóra nebo tematické profily, 

skupiny a příspěvky na sociálních médiích. Kromě samotného pozorování a pochopení 

sledované skupiny uživatelů pod pojmem budování vztahu myšlena také komunikace 

subjektu s členy daného prostředí. Dlouhodobá investice je vnímána v rámci pravidel 

ruchu především jako čas, energie a pozornost věnovaná budování dlouhodobého 

vztahu s publikem. 
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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."
59

;
60

 

 

3.1. Definování pojmu spin doctoring  

 

 "Spin doktoring může být spojován s konceptem propagandy, protože se jedná  

o upřednostňování informací jedné strany ve veřejné oblasti s cílem vyvolat ve 

veřejnosti nebo voličích „vůli k akci“ a podpořit tak zadavatele." Přičemž je jedno, zdali 

se jedná o stranu vládní, nebo opoziční.  

 

 Pojem spin doctoring není akademickou obcí uznáván jako součást public 

relations, přestože jej pod ně mnozí odborníci, především na politický marketing,  

zařazují. Častěji je ovšem spin doctoring označován za formu propagandy současnosti. 

Spin doctoring i propaganda představují formy komunikace, jež jsou definovány 

přesvědčováním publik manipulativními metodami.
61
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3.1.1. Spin doctoring a public relations 

  

 "Public relations mají především informovat, generovat pochopení, porozumění, 

důvěru, loajalitu, mají vychovávat a provokovat debatu či výměnu názorů."
62

  

 

 Spin doctoring je interpretován jako řízení cílené, jednostranné komunikace 

směrem k publiku s cílem jej přesvědčit ve prospěch, nebo proti organizaci či veřejné 

osobě. Při praktikování spinu jsou často využívány neetické, neupřímné či 

manipulativní taktiky.
63

 

 

3.1.2. Manipulativní taktiky spin doctoringu 

 

3.1.2.1. Cherry picking  

 

 Metoda cherry picking (sbírání třešní) se vyznačuje vybíráním si pouze určitých 

faktů v komunikaci. Negativní aspekty předmětu komunikace jsou osobou praktikující 

cherry picking ignorovány a prezentovány jsou pouze hezké pravdy. V případě 

ofenzivního spinu se jedná naopak o ignoraci pozitivního obsahu a využívání pouze 

informací, které mohou druhé straně uškodit.
64

  

 

3.1.2.2. Non-denial denial (popření bez popření) 

 

 Popření bez popření působí na první dojem jako přímé, jasné popření určitého 

tvrzení. Po zevrubnějším prozkoumání je však jisté, že se o žádné popření nejedná. 

Popření bez popření nelze označit jako lež v pravém slova smyslu, protože obsah 

sdělení při doslovné interpretaci je pravdivý. Ve skutečnosti se však jedná o techniku 
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spinu, jejíž cílem je vyhnout se nepříjemné pravdě. Často se jedná o doslovný výklad 

legislativy.
65

  

 

3.1.2.3. Eufemismy 

 

 "Eufemismy běžně chápeme jako slova, díky nimž můžeme pojmenovat nějakou 

skutečnost nebo jev způsobem, který působí méně ostře, než kdybychom to samé 

vyjádřili slovy, která jsou v obecné řeči běžně používaná. Jako verbální nástroj je pak 

eufemismus běžně spojován s tzv. politickou korektností, která má za cíl z běžného 

jazyka odstraňovat některá, se stereotypy svázaná tradiční označení. Eufemismus je 

však v prvé řadě způsob, jak něco vyjádřit, aniž bychom to vyslovili."
66

 

 

3.1.2.4. Párování informací 

 

 Smyslem spin taktiky párování informací je minimalizace míry dosahu publika. 

V praxi probíhá párování informací například tak, že spin doctor zadržuje nepříjemnou 

informaci, která by ohrozila jeho klienta, a čeká na vhodný moment, kdy se objeví jiná 

zpráva, vedle níž nepříjemná informace o klientovi nemá tak velký prostor v médiích a 

zlstane zastíněma.
67

 

 

3.2. Spin doctoring a fail marketing 

 

 Spin doctoring a hypotetická technika fail marketingu vykazují několik velmi 

důležitých společných rysů. Nejdůležitější z výše popsaných aspektů spin doctoringu je 

manipulace s publikem. V kapitole psychologie byl definován rozdíl mezi vlivem 

komunikátora na publikum, který spočívá v upřímnosti, kdy publikum sdělení přijme a 
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změní podle něj vzorce svého chování. Naopak spin doctoring i fail marketing jsou 

postaveny na neupřímnosti a podvedení. Publiku je předloženo vyfabulované sdělení, o 

jehož původu, pravdivosti a účelu komunikátor ví. Při úspěchu této komunikace 

publikum sdělení opět přijme a také ho považuje za upřímné, komunikátor však nikoli.  

 

 Při pokusu o hypotetickou aplikaci spin doctoringu do roviny fail marketingu 

vyplývá na základě srovnání definice spin doctoringu a teoretického základu možné 

hypotetické existence fail marketingu, která byla předmětem dosavadních kapitol této 

bakalářské práce, že lze spin doctoring použít pro částečné vysvětlení principů fail 

marketingu. 

 

 V této práci již stanovený princip fail marketingu spočívá v komunikaci 

prvotního sdělení, které vytvoří krizi organizace a získá pozornost publika. Zde je tato 

negativní pozornost záhy využita pro aplikaci krizové komunikace, která byla předem 

připravena pro jednotlivé typy stakeholderů. Účelem krizových komunikací je dosažení 

takové míry pozitivní zpětné vazby publik, že převyšuje původní negativní reakce. 

 

 Samotný proces nahrazení jednoho tématu komunikace druhým je jedním z 

procesů, které spin doctoring přímo definují, jak bylo v této kapitole uvedeno. 

Hypotetická aplikace fail marketingu probíhá s tím rozdílem, že původní informace i ta 

která ji nahradí, jsou předem vytvořeny komunikátorem. 
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4. Případová studie: Náborové video McDonald's ČR 
spol. s. r. o. z roku 2013 

 

 Cílem analýzy této případové studie není demonstrace aplikovaného fail 

marketingu, techniky plánované krizové komunikace, jelikož jeho samotná existence je 

čistě hypotetická. Tato případová studie si klade za cíl detailně zkoumat sdílený obsah, 

tedy video, skutečný vznik krizové situace v důsledku negativně přijatého sdělení 

publikem, reakce publika, příčiny a následky virálního šíření obsahu, které krizi 

způsobilo, a krizovou komunikaci McDonald's ČR s. r. o. 

 

 Data získaná analýzou případové studie poslouží v kombinaci s teoretickým 

základem stanoveným v předchozích kapitolách k sestavení fází komunikace fail 

marketingu na teoretické rovině. 

 

4.1. Původ náborového videa 

 

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

nahráno uživatelem LMC HRM video s názvem První dny v McDonald's.
68

 Uživatelské 

jméno LMC HRM je zkratkou jedné z divizí společnosti LMC s. r. o., konkrétně divize 

HR marketingu, která se specializuje mimo jiné právě na produkci náborových videí. 

Společnost LMC s. r. o. je zároveň provozovatelem pracovního portálu Jobs.cz a 

realizovala pro McDonald's ČR spol. s. r. o. tvorbu náborové internetové stránky 

www.mcdonalds.jobs.cz,
69

 kam bylo video rovněž umístěno.
70

  

 

 

                                                 
68

 LMC HRM. První dny v McDonald's. In: Youtube.com [online]. 2013 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z: 

https://www.youtube.com/watch?v=mFwGIwzY3kU 
69

 AUST, Ondřej. Náborové video McDonald’s je po statisících zhlédnutí 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/ 
70

 První 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=


   

 

34 

  

4.2. Obsah náborového videa 

 

 Náborové video První dny v McDonald's popisuje první den práce mladé 

studentky Katky v restauraci McDonald's. Obsah videa je zaměřen na představení 

jednotlivých pracovních aktivit nového zaměstnance restaurace McDonald's, mezi které 

patří například příprava hamburgerů, hranolek či úklid. Jednotlivé pracovní úkony jsou 

velmi detailně, krok po kroku popsány. Divákovi, tedy potenciálnímu žadateli o práci v 

restauraci, jsou rovněž prezentovány prvky firemní kultury McDonald's v podobě 

uniforem, jmenovek, hierarchie pracovních pozic i specifických jazykových formulací, 

které používají zaměstnanci McDonalds. Zde je ukázka specifického jazykového obratu, 

který je použit ve videu. Následuje překlad do spisovné češtiny. 

 

 "Podívej, zrovna jedeme cheese!" 

o "Podívej, právě připravujeme cheeseburgery!"
71

 

 

4.3. Sociální média 

 

 Video První dny v McDonald's zaznamenalo na české poměry uživatelské míry 

zapojení se v prostředí sociálních médií velmi vysoké hodnoty. Během necelých dvou 

týdnů po nahrání na Youtube nasbíralo video přes 450 000 zhlédnutí uživateli. Do 

tohoto čísla je započten také počet zhlédnutí videa v internetové video galerii Stream.cz 

za toto období.
72

 

 

 Sociální médium Youtube sloužilo v tomto případě spíše skutečně pouze jako 

video galerie a vznik virálního šíření videa byl zapříčiněn až sdílením obsahu diváky 

skrze další sociální média. Tuto hypotézu potvrzují níže uvedená, sesbíraná data 

uživatelské aktivity na Youtube.  
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 Úspěšnost sdíleného obsahu skrze sociální média nelze měřit pouze počtem 

zhlédnutí, protože toto číslo zároveň obsahuje uživatele, kteří sice stránku videa 

navštívili, samotné video ale buď ani nezhlédli, nebo jej v určitém čase přestali 

sledovat. Dalším důvodem proti měření úspěšnosti počtem zhlédnutí videa je fakt, že 

toto číslo nijak nevypovídá o dojmech a reakcích publika.
73

 

 

 K dispozici jsou však další metriky, podle kterých lze částečně reakce lidí, kteří 

video zhlédli, měřit. V rámci sociálního média Youtube se jedná mimo počet zhlédnutí 

o poměr hodnot udělených palců nahoru/palců dolů, počet komentářů (a jejich obsah) a 

počet sdílení skrze další sociální média. 

 

4.3.1. Data zapojení se uživateli 

  

 Jedná se o data sesbíraná na Youtube k datu 1. 5. 2014, přičemž je nutné zmínit, 

že téměř veškerá aktivita uživatelů se uskutečnila v období zveřejnění videa v lednu 

2013 a blízkých měsících. Analyzována byla aktivita diváků, kteří zhlédli video na 

uživatelském profilu LMC HRM. 

 

 počet zhlédnutí videa: 507 630 

 počet komentářů: 1 643 

 počet sdílení: 686 

 počet palců nahoru: 490 

 počet palců dolů: 2 327
74

 

 

Jednoduchým statistickým výpočtem lze odhadnout množství diváků, kterým se 

video nelíbilo a kterým ano. Poměr mezi palci nahoru a dolů je 490 : 2 327, tedy 

přibližně 1 : 4,75. Pokud je tento poměr aplikován na celkový počet zhlédnutí, 

odhadovaný počet diváků, kterým se video nelíbilo, činí přibližně 420 000 z cekového 

počtu 507 630 diváků. Je nutno zdůraznit, že tento výpočet je extrémně zjednodušený. 

Pro demonstraci intenzity rozdílu v hodnocení videa fanoušky však funguje.  
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Tento silně negativní poměr hodnocení videa se promítá také v tónu 

uživatelských komentářů pod videem. Při využití poznatků teorie krize a krizové 

komunikace, které byly definovány v předchozích kapitolách práce, k analýze množství 

negativní zpětné vazby publika, je možné identifikovat krizi subjektů, kterých se 

náborové videa týká. Pravděpodobnost vzniku krize podporuje následné zapojení 

mainstreamových médií, která identifikují konkrétně virálně šířený obsah jako aktuální 

fenomén a atraktivní téma. Proto o viralitě videa neinformovala pouze odborná média 

zabývající se marketingovou komunikací, HR marketingem atd., ale i noviny a 

zpravodajské týdeníky a weby.
75

   

 

4.4. Fenomén a reakce publika  

 

 Video První dny v McDonald's se stalo virálním a populárním, protože splnilo 

několik základních podmínek pro úspěšné oslovení publika, ač pravděpodobně 

mimoděk, protože prvotní záměr vzniku videa byla rekrutace nových zaměstnanců, ne 

pobavení sta tisíců lidí na sociálních sítích. Toto video dokázalo oslovit publikum díky 

zábavnosti a prvku šoku. Zábavnost spočívá v nahlédnutí do uzavřeného ekosystému 

zaměstnanecké kultury McDonald's a srovnání jejích odlišností s reálným světem. Zde 

spočívala také část šoku, který byl však vyvolán především neočekávaně nepřirozenými  

dialogy a hereckými výkony. Takto se z náborového videa stal fenomén sociálních 

médií a uživatelé jej v rámci teorie virality začali přetvářet.
76

 

 

4.4.1. Memy 

 

 Mem představuje obdobu DNA v kultuře. Jedná se o jednotku kulturní 

informace, které se vyvíjí. Memy se mění v čase, komunikací i interpretací. Mezi memy 
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spadá například básnička, náboženská víra ale i kulturní vzorec chování, například 

kouření. Šíření memů nelze zastavit.
77

 

 

 Pojem mem v kultuře internetu má stejný význam jako mimo něj, stal se ovšem 

v rámci internetové komunikace také formou komunikace. Představuje určitý 

rozeznatelný archetyp, který publikum chápe a skrze něj satiricky komunikuje.
78

 

 

 Přesně tento jev se objevil také v rámci reakcí uživatelů online sociálních médií 

ve spojení s náborovým videem První den v McDonald's. Předmětem digitální lidové 

tvořivosti se stala například scéna z videa, kdy nová pracovnice Katka zapomene při 

přípravě cheeseburgeru do něj vložit okurku. A to i přes opravdu velmi názornou 

demonstraci trenérem Jirkou. Uživateli vytvořeného obsahu se po zveřejnění videa 

objevilo na sociálních sítích několik set (viz přílohy 1,2,). 

 

4.4.2. Trička 

 

 Populární téma sociálních médií efektivně využily dokonce některé oděvní 

společnosti. Například prodejce oblečení Pandemic.cz vytvořil speciální tričko, které 

využilo zmíněnou zpopularizovanou větu "podívej, jedeme cheese" (viz přílohu 3). 

Efektivitu tohoto obchodního rozhodnutí dokazují statistiky obchodu. Po uvedení 

zmíněného trička do prodeje se zvýšila návštěvnost e-shopu o 2455 % a tričko se již v 

den uvedení stalo nejprodávanější položkou v historii e-shopu.
79

 

 

4.4.3. Reklama 

 

Že se z videa První den v McDonald's stal společenský fenomén, dokonce 

mezinárodní, potvrzuje reklamní kampaň slovenského maloobchodního řetězce COOP 

Jednota z března 2013. Slovenská reklamní agentura JANDL využila ve video reklamě 
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řetězce COOP právě obrat "zapomenout na okurku". Na Youtube má toto video k datu 

1. 5. 2014 dosud 98 267 zhlédnutí, přičemž poměr palců nahoru a dolů je 569 ku 20. 

Spot je tedy publikem velmi pozitivně přijat. Reklamu lze tedy označit jako úspěšnou 

interpretaci krize McDonald's.
80

  

 

4.5. Krizová komunikace McDonald's 

 

 Společnost McDonald's ČR spol. s. r. o. nevyvíjela takřka žádné komunikační 

aktivity v rámci virálního šíření náborového videa První dny v McDonald's, jeho silné 

kritice a zesměšňování. Jak vyplynulo z teoretického rozboru krizové komunikace v 

předchozích kapitolách, i nulová aktivita může být chápána jako taktika krizové 

komunikace. Buď za účelem shromažďování dat pro přípravu komunikační strategie, 

nebo jednoduše s cílem období krize přečkat. 

 

 Po necelých třech týdnech od zveřejnění bylo video z Youtube staženo. Podle 

agentury LMC byly důvodem stažení problémy s autorskými právy vyvolané agentem 

představitelky hlavní hrdinky videa. Přesto je nutné uvést, že McDonald's i agentura 

LMC byli ochotní věcně hovořit s médii o videu až po několika týdnech od jeho 

zvěřejnění, kdy vlnu kritiky od uživatelů, kteří video zhlédli, vystřídala mánie na 

sociálních médiích a začaly se objevovat výše zmíněné memy, trička a další formy 

vtipného obsahu. 

 

 Jedinou zásadní aktivitou v rámci krizové komunikace McDonald's byla reakce 

na jednu z chyb ve videu, které si diváci všimli. Crew trenér Jirka v jedné scéně videa 

totiž zákazníkovi prodá dva cheeseburgery a střední Cola Colu za celkem 60 Kč. Ve 

skutečné restauraci McDonald's by však zákazník za 60 Kč obdržel dva cheeseburgery a 

pouze malou Coca Colu. Krizoví komunikátoři společnosti správně vyhodnotili tuto 

chybu jako jedno z častých témat diskuzí uživatelů, kteří video sdíleli. Restaurace tedy 

v rámci krizové komunikace vyhlásila speciální akci. Kdo navštívil v pondělí 27. 1. 

2013 restauraci na Václavském náměstí a řekl na pokladně heslo "zapomněl jsem na 
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okurku" dostane "Speciální okurka menu" (dva cheeseburgery a střední Coca Cola) za 

"Jirkovu cenu" 60 Kč (viz přílohu 4).
81  

 

 Tato krizová komunikace se setkala s pozitivním ohlasem jak veřejnosti, tak 

médií, ve kterých byla označena za zdařilou. V rámci stanovených teoretických 

předpokladů efektivní krizové komunikace v této práci, je však nutné označit aktivity 

McDonald's v tomto případě za nedostatečné. Viralita obsahů náborového videa, která 

byla definována v této případové studii, vytvořila potenciál rozsáhlejší komunikace. Při 

definování případných komunikačních aktivit na základě poznatků získaných 

teoretickými analýzami v této bakalářské práci lze navrhnout několik možných směrů 

krizové komunikace společnosti McDonald's. Následující řešení vzešla z krátkého 

brainstormingu reklamní agentury Aqua Digital s. r. o., který se uskutečnil pro potřeby 

této bakalářské práce: 

 

 Pokračování seriálu náborových videí podle stávajícího scénáře s 

přidáním nových postav - zapojení fanoušků do tvorby obsahu 

jednotlivých dílů 

 Komunikace s fanoušky na sociálních médiích o videu 

 Plánování eventů s postavami z náborového videa 

 Veřejnosti otevřené workshopy, kde si návštěvníci mohou zkusit činnosti 

postav z videa, za účasti hlavních hrdinů videa 

 Podporování a reagování na kreativní aktivity veřejnosti spojené s 

náborovým videem - otevřít kreativní dialog
82
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5. Případová studie: Kampaň Turnaround společnosti 
Domino's Pizza, Inc. z roku 2010 

 

 Cílem této případové studie je analýza kampaně Turnaround společnosti 

Domino's Pizza z roku 2010. Tato analýza zkoumá jednu z nejúspěšnějších kampaní ve 

fast-foodovém odvětví posledních let. 

 

 Poznatky získané v této případové studii jsou v přímém vztahu k teorii fail 

marketingu, jelikož významnou částí kampaně jsou negativní sdělení v souvislosti se 

společností.  

 

5.1. Společnost Domino's Pizza, Inc. 

 

 Společnost Domino's Pizza, Inc. je jedním z nejstarších fast-foodových řetězců 

ve Spojených státech amerických. Zároveň je první společností na trhu rozvážky pizzy, 

která garantovala doručení pizzy do 30 minut od objednávky. V posledních 30 letech 

patří Domino's Pizza s dnes téměř 9000 restauracemi mezi největší hráče na poli fast-

foodových restaurací. Tržní síla řetězce však od konce 90, let postupně klesala, což 

vyústilo ve značné oslabení pozice na trhu v roce 2008.
83

  

 

5.1.1. Oslabení pozice na trhu 

 

 Hodnota akcií společnosti Domino's byla v roce 2008 na svém historickém 

minimu, 4 USD za akcii. Tento pokles značil, že poptávka na trhu je slabá a společnost 

bude muset projít drastickou změnou. Plánování dosažení hospodářského růstu narušily 

v následujících letech dvě nepříznivé události, které společnost ještě více ohrozily.
84

 

 

 

                                                 
83

 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/ 
84

 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/sboard/teaching/tech/Dominos.pdf 

http://www.fundinguniverse.com/company-histories/domino-s-inc-history/
http://www.econ.ucla.edu/sboard/teaching/tech/Dominos.pdf


   

 

41 

  

5.1.1.1. Urážlivé video zaměstnanců  

 

 V roce 2008 čelila společnost PR krizi, protože dva její zaměstnanci zveřejnili 

na sociálních médiích video, kde nehygienicky zachází s pizzou, kterou připravovali pro 

zákazníky. Ve videu jsou aplikovány tělesné tekutiny zaměstnanců na pizzy a 

ingredience k jejich přípravě. Domino's Pizza zaměstnance okamžitě propustila, 

zažalovala a vydala vlastní omluvné video, kde je toto chování označena za naprosto 

nepřijatelné.
85

  

 

5.1.1.2. Národní srovnávací test pizz 

 

 V roce 2009 skončila Domino's Pizza v Národním srovnávacím testu pizz podle 

chutě na posledním místě.
86

 Nejčastěji opakovaná označení chuti pizzy společnosti 

Domino's byla následující: 

 

 "Tastes like cardboard."(Chutná jako karton.) 

 "Boring, bland pizza." (Nudná, bez chuti.) 

 "Processed cheese." (Sýr z polotovaru.) 

 "Microwave pizza is far superior." (Pizza z mikrovlnky chutná daleko 

lépe.)
87

 

 

Hospodářské výsledky Domino's v roce 2009 byly horší, než společnost 

předpokládala. Kvartální pokles zisku činil 6,5 % a hodnots akcií se propadla o 8 %. 
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5.2. Kampaň Turnaround 

 

 V roce 2010 byl do čela společnosti dosazen J. Patrick Doyle
88

 s cílem 

zrevidovat tehdejší produktové portfolio, výrobní procesy a nabídku služeb. Doyle 

vytvořil riskantní plán, jak vyvést Domino's Pizza z krize, kampaň Turnaround.
89

 

 

5.2.1. Příprava kampaně   

 

 Společnost Domino's Pizza strávila přípravou kampaně 18 měsíců a vynaložila 

miliony dolarů, aby mohla kompletně změnit své portfolio produktů a služeb. Hlavním 

zdrojem dat byl samotný zákazník. Skrze skupinové diskuze, dotazníky a hloubkové 

rozhovory se podařilo vytvořit detailní představu zákazníků o pizze Domino's. 

Výsledkem zkoumání byla tvrdá kritika produktů spotřebiteli. Mezi nejčastější dojmy 

zákazníků opět patřila kartonová chuť pizzy, absence chuti, žádná vášeň v produktu a 

celkový dojem polotovaru.
90

 

 

5.2.1. Revitalizace portfolia   

  

 Pod vedením J. Patricka Doyla vytvořila společnost během 18 měsíců příprav 

kampaně kompletně nové portfolio nabízených produktů. Nové receptury byly 

vytvořeny přesně podle zpětné vazby zákazníků. Nahrazeny byly rovněž ingredience. 

Výrobní procesy také prošly kompletní proměnou, aby celá obchodní strategie byla 

jednoznačná, cílem Domino's Pizza je vytvořit špičkový produkt přesně podle představ 

zákazníka. 

 

                                                 
88

 J. Patrick Doyle je stávajícím CEO společnosti Domino's Pizza, Inc., na pozici nastoupil roku 2010. 
89

 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/sboard/teaching/tech/Dominos.pdf 
90

 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/ 

http://www.econ.ucla.edu/sboard/teaching/tech/Dominos.pdf
http://spinsucks.com/communication/eleven-reasons-dominos-turnaround-campaign-worked/
http://spinsucks.com/communication/eleven-reasons-dominos-turnaround-campaign-worked/


   

 

43 

  

5.2.2. Sdělení 

 

 Spuštění kampaně Turnaround vyvolalo značnou pozornost veřejnosti i médií. 

Smyslem kampaně byla nepřímá komunikace nového portfolia, zvýšení kvality 

ingrediencí a samotné pizzy. V kampani se společnost přiznává k tomu, že její produkt 

není dobrý a zákazníkům nechutná. Součástí sdělení je ale i přijem této kritiky a 

především změna. Podařilo se tedy získat pozornost publika nečekaným přiznáním 

svých nedostatků, zároveň byl také prohlouben vztah se zákazníky, protože jim 

společnost kampaní říká, že měli pravdu, a proto se celá společnost změnila, aby mohla 

dát svým zákazníkům produkt, který chtějí. Kampaň detailně seznamuje zákazníky s 

celým procesem změny, kterým společnost a její produkty prošly. 

 

5.3. Výsledky kampaně 

 

 Netradiční, upřímné pojetí kampaně zaznamenalo obrovský úspěch, což dokazují 

následující data. Zisky společnosti Domino's Pizza se v roce 2010 zvýšily o 11,9 % a 

hodnota akcií vzrostla o 130 %. Na počátku roku 2011 byla hodnota akcie společnosti 

Domino's Pizza 32,50 USD.
91

  

 

5.4. Interpretace ve fail marketingu 

 

 Společnost Domino's Pizza v kampani Turnaround využila k získání pozornosti 

negativní fakt, tedy špatnou kvalitu produktu. Na rozdíl od teorie fail marketingu zde 

ale nejde o plánovanou krizovou komunikaci. Podle teoretického základu, který byl v 

předchozích kapitolách této bakalářské práce stanoven, je k získání pozornosti publika 

ve fail marketingu využit obsah, u kterého komunikátor očekává vznik virální negativní 

publicity.  
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 Naopak kampaň Turnaround existenci krize přiznává již při spuštění. Nejedná se 

tedy o vytvoření umělého problému, který přiláká pozornost publika, a jeho následné 

vyřešení s cílem získat obdiv. Komunikace kampaně Turnaround spočívá v přiznání 

dřívějšího  problému, který ale byl vyřešen. Sdělením je tedy omluva publiku v rámci 

sebereflexe komunikujícího subjektu. Cílem komunikace je tedy získat pochopení. 
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6. Teoretický scénář průběhu fail marketingu 
 

 Z vypracovaných analýz jednotlivých teoretických částí vznikl soubor informací, 

podle kterého je možné sestavit hypotetický scénář realizace komunikace v rámci fail 

marketingu. Tento proces je rozdělen do tří hlavních fází: vytvoření krize, šíření cílovou 

skupinou, plánované vyřešení krize. Jednotlivé fáze nelze vynechat nebo pozměnit 

jejich pořadí. 

 

6.1. Vytvoření krize 

 

 V první fázi techniky plánované krizové komunikace je cílem vyvolat krizi. 

Vyvolání krize je uskutečněno komunikací obsahu, jež vystaví stakeholdery daného 

subjektu určité míře ohrožení. Komunikovaný obsah je díky detailní výzkumné činnosti 

zvolen tak, aby vyvolal maximální zaujetí cílové skupiny. Ta byla přesně identifikována 

díky efektivnímu využití segmentace trhu. 

 

6.2. Šíření cílovou skupinou 

 

 Obsahem krize zaujatá cílová skupina vykazuje vysokou tendenci obsah sdílet, 

pracovat s ním a podporovat jeho virální šíření. Tato fáze je z pohledu komunikátora 

především pozorovací. Analyzuje vztah publika k obsahu. Jak s ním publikum nakládá, 

do jakých podob je modifikován a které aspekty jsou pro publikum nejzajímavější. Dále 

monitoruje viralitu šíření obsahu, kde je klíčové identifikovat hlavní komunikační 

kanály. Data, která pozorovatel získá při druhé fázi, kdy do komunikace významně 

nezasahuje, využije pro zvýšení efektivity krizové komunikace ve fázi třetí. 

 

6.3. Plánované vyřešení krize 

 

 Fáze plánovaného vyřešení krize nastává, když virální zásah příspěvku překročí 

určitou, předem stanovenou hranici a je dosažena očekávaná velikost publika. 

Komunikátor v této fázi realizuje předem připravenou krizovou komunikaci k vyřešení 

krize, kterou mezitím aktivně sleduje vysoký počet diváků. Exekucí plánované krizové 
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komunikace vyřeší komunkátor krizi, tak aby uspokojil publikum a získal pozitivní 

odezvu. Ta svou intenzitou překoná negativní reakce publika vyvolané vznikem krize v 

první fázi.  

 

6.4. Přínos 

 

 Výsledkem subjektu praktikujícího fail marketing tedy může být vylepšení 

image, zisk uživateli vytvořeného obsahu, posílení vztahu s cílovou skupinou, zvýšení 

dosahu komunikace, tedy počtu oslovených lidí či nových segmentů, které představují 

potenciální zákazníky. 

 

 Na druhou stranu je nutné počítat s rizikem ztráty i po úspěšné realizaci 

kampaně, protože předmětem fail marketingu manipulace s publiky. Riziko odhalení je 

automatickou součástí každé realizované plánované krizové komunikace. 
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7. Závěr 
 

 Cílem této bakalářské práce bylo definování teoretických podmínek možné 

existence fail marketingu, techniky plánované krizové komunikace, a jejich následné 

využití pro její teoretické sestavení. Cílem analýzy již existujících teorií marketingové 

komunikace tedy bylo získání teoretického základu, který může být modifikován pro 

vytvoření podmínek k existenci teorie fail marketingu. 

 

 Z dat získaných analýzou teorií krizové komunikace, psychologie reklamy, 

marketingového výzkumu, virálního marketingu, spin doctoringu a poznatků z 

případových studií se podařilo v této práci vytvořit teoretické prostředí, ve kterém fail 

marketing funguje. V tomto prostředí byla také v bakalářské práci demonstrována 

aplikace fail marketingu v teoretické rovině. 

 

 Smysluplnost techniky plánované krizové komunikace v rovině skutečné 

komerční komunikace potvrzena nebyla, protože míra rizika, že stakeholdeři ohrožení 

krizí vytvořenou v rámci fail marketingu, ve výsledku budou tratit, je příliš vysoká. 

Dále z analýz vyplývá jako další riziko zpětné odhalení manipulace skrze  fail 

marketing. 

 

 Posledním cílem bakalářské práce bylo shrnutí získaných informací z analýz v 

této práci do uceleného celku, jehož smyslem by byla ochrana konzumentů 

manipulativních marketingových komunikací. Jelikož je v této práci analýzováno 

několik teorií neetické či manipulativní komunikace, byl tento cíl rovněž splněn. 
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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. 
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Seznam příloh 

Příloha č. 1: Mem z náborového videa McDonald's, zapomenutá okurka (obrázek) 

Zdroj: facebook.com/JedemeCheese. 

 

 

Příloha č. 2: Mem z náborového videa McDonald's, trenér Jirka.  

Zdroj: facebook.com/JedemeCheese.  
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Příloha č. 3: Tričko inspirované náborovým videem McDonald's (obrázek) 

Zdroj: mediaguru.cz. 

 

Příloha č. 4: Speciální prodejní akce McDonald's v reakci na komentáře náborového 

videa (obrázek) 

Zdroj: mediar.cz. 

 

 


