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Abstrakt: Podstatou viralnej reklamy je, Ze T'udia sa podiel'aji na sireni obsahu a zdielaju obsah, maja moznost
budovat’ vedomie o vyrobku alebo poskytovanej sluzby. Tento druh reklamy mézeme povazovat' za obl'ubeny, lebo
kampan méze oslovit’ velky pocet I'ud i a je ju mozné spustit’ jednoducho a s relativne nizkymi nakladmi.V Gvode
¢lanku priblizujeme podstatu viralneho marketingu a novych trendov v marketingu. Blizsie opisujeme jeho vznik,
vyhody a nevyhody, struktaru a formy viralneho marketingu, motivaciu viralneho Sirenia, moderné formy
internetovej propagacie. Analyticka ¢ast’ sa zaobera analyzou prieskumu, kde zistujeme pohl'ad a vnimanie vybranej
viralnej kampane. Potrebné udaje k vypracovaniu analyzy vyzbierame pomocou dotaznika, ktory obsahoval 11
otazok. V zavere a v navrhovom rieseni navrhneme riesenia pre vylepsenie tvorby viralnych kampani resp. reklam.
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Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sacasnosti rieseného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generécie zdkaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri vyuZivani
mobilnych komunika¢nych platforiem pre tcely elektronickej komercie*.
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1. Introduction

Pojem ,,virusovy marketing“ pravdepodobne prvykrat pouzil Jeffrey Rayport v ¢lanku ,,Virus marketingu® v
decembrovom vydani ¢asopisu Fast Company (Rychla spoloénost’) vr. 1996. Nechceme tym povedat, ze predtym
virusové marketingové kampane neexistovali. Suvisi to s rozvojom internetu a elektronickych nastrojov na
odovzdavanie informacii. Ustne podanie existuje od stvorenia st a slov. V sacasnom svete marketingu viak ide o
znaéne novy fenomén. Planovanie a meranie ustneho podania vsak moze byt zlozité a nepredvidatelné. Zatial’ ¢o
ucelena prirodzenost’ internetu umoznuje I'ahsie rozsirovanie a vyhl'adavanie Gsne podanych informacii, mozeme tiez
vidiet', ako to m6ze byt’ vymodelované na rozsirenie tzv. virusu v populacii (Stokes 2008).

Hauerlandova (2012) uvadza opisuje viralny marketing ako:,,fenoménom dnesnej internetovej doby a
stretavame sa s nim ovela ¢astejsie, ako si uvedomujeme.* Frey (2008, s. 39) vymedzuje: ,,Viralny marketing je
sposob, akym ziskat’ zakaznikov, aby sa rozpravali o vasom vyrobku, sluzbe, alebo webovej stranke.” Prikrylova a
Jahodova (2014) interpretuju: ,,Viralny marketing ako sposob komunikacie, kedy sa sprava s reklamnym obsahom
javi prijemcovi nator’ko zaujimava, ze ju samovolne §iri d’alej. Sprava je tak exponencialne sirena medialnym
priestorom bez kontroly iniciatora a mozno ju prirovnat’ k virusovej epidémii.“ ,Viralna sprava, ktora dorazi k
prijemcovi, musi byt spustitel’na jednym kliknutim mysky* (Jambror 2008).

Frey (2008) rozoznava dve formy:

- aktivnu — snazi sa pomocou virovej spravy ovplyvnit’ chovanie zakaznika a zvysit' tak predaj vyrobku ¢i
povedomie 0 znacke.

- pasivnu — spolieha sa na slovo odporucania z ust zakaznika a nesnazi sa nejakym spdsobom jeho chovanie
ovplyvnit’. Snazi sa vyvolat’ kladnua reakciu ponukou kvalitného vyrobku alebo sluzby.

Podla Vojtechovského (2012) mézeme rozdelit’ zakladnu struktaru architektury viralneho marketingu takto:
- Viralny obsah — predstavuje myslienku/informaciu a jej formu, ktort je ¢lovek ochotny propagovat’.

- Motivacia Sirenia — zahfna vsetky psychologické motivacné prvky na zaklade ktorych je obsah
propagovany, ¢i uz z dévodu sa pochvalit’, podelit’, varovat, nieco ziskat' a pod. Viralne médium — je
siritelom, ktory zobrazuje viralny obsah, napr. obrazok, video, text v dokumente a pod.

- Distribu¢ny kanal — predstavuje aplika¢né prostriedky na sirenie viralneho média, napr. email, sms,
facebook api nastroje ako like, publish, share, invite a pod.

- Viralne prostredie — ¢ast’ trhu, na ktory ma dosah viralna kampan. Mo6ze byt uzavreté vramci online
aplikacie, ako napr. v socialnych sietach, alebo méze predstavovat’ vietkych uzivatel'ov internetu,
pripadne aj mimo neho.

Virusovy marketing je podobou ustneho marketingu, ktory ma za ciel’ exponencialne rozsirovanie spravy. Je
pomenovany podl'a virusu, ato vd’aka podobnostiam, ktoré sa obchodnici usilujt napodobnit: Cahko sa odovzdava
dalej. Neamerne narasta mnozstvo ludi, ktori nim boli ,,nakazeni“. Kampai virusového marketingu méze mat’ s
virusom aj d’alsie podobnosti. Virusy sa ¢asto rozsiruju tym, ze ukryvaji svoje skutoéné zamery. Niektoré kampane
virusového marketingu sa im podobné v snahe o rozsirovanie ukryvaju svoje skutoéné posolstvo. Virusy si odkazané
na ucelenu prirodzenost’ Fudi, ktori siria informacie. Rovnako pdsobia aj kampane virusového marketingu. Ak sa
¢lovek venuje planovaniu stretnutia, a druhy mu navrhne ,,vyskasajme to a uvidime, ¢o sa stane, ich mysel’ bola
pravdepodobne nakazena virusovou kampanou (Stokes 2008).
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Rohrbacher (2000) v svojom ¢lanku The Power of Viral Marketing definuje pat’ typov viralneho marketingu, z
hradiska pristupu samotnych uzivatel'ov.

1. Value viral — spotrebitelia zdielaju skusenosti s kvalitou produktu, na zaklade kladnej skusenosti.
Vyrobky musia byt sami o sebe zaujimavé, aby oslovili spotrebitela. Za priklad si mézeme uviest’ knihy
Harryho Pottera.

2. Guile viral — podstata je ,,predat™ a nadobudniat’ odmenu. Pouzivatelia musia mat’ pocit, ze odmena stoji za
to, a ze vyrobky sa dost’ dobré, aby riskovali moznost’, ze niektorym Pud'om nevyhoveju. Ani odmena
nemusi zarucit’ predaj vyrobku, ak nie je zabezpecena jeho dostato¢na kvalita. Ako priklad mézeme uviest
Tupperware.

3. Vital viral - F'udia chct zdiel'at’ svoje skasenosti a pouzivatelia musia mat’ pocit, ze skusenosti a vyrobky
stoja za to, aby uskutoénili urcita zmenu a presvedgili ostatnych, aby urobili to isté. Za priklad mézeme
uviest’ ICQ alebo eBay.

4.  Spiral viral - Tudia sa chca podelit o vtipné alebo zaujimavé skusenosti s ostatnymi. Uspechy v tejto
kategorii boli len zriedka zaznamenané, lebo mali byt’ uréené len na pobavenie.

5. Vile viral — podstatou je, ze T'udia varuju ostatnych pred negativnymi skusenostami. Vytvoria sa produkty,
ktoré st nekvalitné, nie si navrhnuté podla predstav pouzivatela, alebo su uvedené na trh v tajnosti.

2. Charakteristika subjektu prieskumu

Ice Bucket Challenge je vyzva, aby si Pudia na seba vyliali student vodu a pacientom by mali prispiet’
peniaznym darom. Ked’ na seba vodu nevyleju, mali by zaplatit, ale mensiu finan¢nu ¢iastku. Ciel’ tejto akvity je
zvysit povedomie o amyotrofickej lateralnej skler6ze a podporit’ jej vyskum. (Hospodarske noviny 2014). Principom
akcie je, ze ucastnik sa nato¢i mobilnym telefonom alebo kamerou, povie kratke vyhlasenie, potom sa obleje s
vedrom studenou vodou. Naslednej nominuje d’alsich troch kandidatov. Po nominovani kandidatov zostava 24 hodin,
aby nominovani vyzvu spnili. Ak tak nominovy neurobi, by mal zaplatit' organizacii. Studenid voda by mala
uskutoénit’ kratsi sok, pri ktorom ochabne telo a pocas soku by mal ¢lovekovi pocit ako sa citi 'udia s tymto
postihnutim (Bastova 2014).

3. Ciel prieskumu

Ciel'om nasej bakalarskej prace je vysvetlit' podstatu viralneho marketingu a to na konkrétnej viralnej kampani
pod nazvom Ice Bucket Challenge. Hlavnym cielom vyskumnej ¢asti zistit’ ako vplyvala viralna kampan Ice Bucket
Challenge na prijemcu viralnej spravy. Ciastkové ciele hlavného ciela boli vysvetlenie pojom vztahujucich sa na
viralny marketing, uskutoénenie prieskumu pomocou dotaznika o poznani viralnej kampane a zistenie vnimania
konkrétnej viralnej kapmane a po zozbierani a interpretacii vysledkov prieskumu navrhnat” odporucania ako by mali
vyuzivat’ viradlne kampane/aktivity podniky na Slovensku.

4. Metodika prieskumu

Prieskum sme uskutoénili pocas mesiaca april 2015 a to na vzorke 311 respondentov. Prva otazka, ktora nie je
zaznamena bola, ¢i poznaju viralnu kampan Ice Bucket Challenge. Ti, ktori nepoznali viralnu kampan nemohli
pokragovat’ vo vypifani dotaznika. Vyberovymi atribatmi boli vek a pohlavie. Dotaznik sme rozposielali pomocou
socialnej siete Facebook a emailom. Zo vsetkych respondentov zeny tvorili 82% a 22% muzi. Vekové rozpitie bolo
od 11 do 47 rokov, a najviac respondentov bolo vo veku od 21 az 25 rokov. Informacie, ktoré sme potrebovali k
nasmu vyskumu, sme zbierali pomocou dotaznika, ktory bol rozposielany v elektronickej podobe. Dotaznik bol
rozposielany pomocou emailov a socialnej siete Facebook. V dotazniku sme dodrzali anonymitu. Prostrednictvom
dotaznika bolo nasim cielom nadobudnut’ informacie na zistenie pohladu a vnimania viralnej kampane Ice Bucket
Challenge, zistit, ¢i sa stretli s viralnou kampanou Ice Bucket Challenge, zistit' nazor, ¢i by respondenti uvitali viac
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takychto viralnych kampani. V programe Excel sme spracovali tabul’ky a grafy. Hlavny ciel' nasho prieskumu bol
zistit’ vnimanie konkrétnej viralnej kampane na prijimatel’a.

5. Vysledky prieskumu

Nase zameranie v tejto casti bakalarskej praci bolo spracovanie vysledkov prieskumu, kde sme vyvodill zavery
a navrhli odportcania pre zlepsenie tvorby viralnych kampani. Zvolili sme si konkrétnu viralnu aktivitu Ice Bucket
Challenge. M6zme povedat’, ze zakladom viralneho marketingu je neobycajna myslienka s kreativnym potencialom,
ktora sme mohli postrehnit’ aj nami vybranej viralnej kampani a to bolo vylietie vedra vody na hlavu. Tvorcovia tejto
viralnej kampane si vybrali ako format video. Pomocou vysledkov, ktoré sme ziskali pomocou dotaznika mézeme
konstatovat’, ze z 311 respondentov az 243 respondentov podielom viac ako 78% vedelo, ze cielom viralnej aktivity
Ice Bucket Challenge bolo zvysit' povedomie o ALS a podporit’ jej vyskum. Zvysnych 68 respondentov s podielom
viac ako 21%, nevedelo, ¢o bolo cielom viralnej kampane. V nasledujucej otazke sme zistovali, ¢i respondenti
vnimali viralnu kampan ako pozitivnu. Najviac respondentov zvolilo odpoved’ s hodnotou v poéte 111 s podielom
35,7%. Z tohto vysledku mézeme konstatovat, ze na viralnu kampa si neurobili ani pozitivny ani negativny nazor.
Tretou otazkou sme chceli v nasom prieskume zistit', ¢i si respondenti prezerali na internet (Facebook, Youtube,...)
videa o lce Bucket Challenge. Kladne na tuto otazku odpovedalo 251 respondentov s podielom 80,7%. Z tohto
vysledku mozeme konstatovat’, ze viralna kampan nato’ko zaujala respondentov, ze aj nad’alej si prezerali videa.
Cielom stvrtej otazky bolo zistit,, ¢i respondenti sa zucastnili aktivity tym, ze si vyliali vedrou s vodou na hlavu.
Odpoved nie zvolilo 294 respondentov s podielom 94,5%. Zistili sme, ze respondenti sledovali kampa ale aktivne sa
jej vacsina nezucastnila. V piatej otazke sme sa pytali, ¢i si respondenti zistovali podrobnosti o chorobe ALS.
Odpoved” ano zvolilo 278 respondentov s podielom 89,4%. Z vysledku usudzujeme, ze napriek tomu, ze vacina
respondentov sa nezuéastnila vyliatim si vedra na hlave, ale zistovali si podrobnosti o chorobe ALS, tym mali aj
nad’alej zaujem o tato viralnu kampan. V siestej otazke sme zist'ovali, ¢i respondenti poslali nominaciu d’alej svojim
znamym/priatelom. 290 respondentov s podielom 93,2% neposlalo d’alej nominaciu. Ti, ¢o sa zucastnili viralnej
aktivity, tym,ze si vyliali vedro na hlavu, tak vsetci poslali d’alej nominaciu, ¢im chceli pomoct pri zdiel’ani a sireni
viralnej kampane a pomoci zvysit’ povedomie o chorobe ALS a podporit’ jej vyskum. Pri siedmej otazke bolo nasim
cielom zistit' to, ¢i sa respondentom pacilo, ze viralnej kampane sa zuacastnili osobnosti celého sveta. Kladne teda
odpoved’ ano zvolilo 278 respodnetov s podielom 89,4% . Usudzujeme, ze motivaciu tych, ktori sa zacastnili aktivne
viralnej kampane mohlo byt aj to, ze kampane sa zucastnili osobnosti celého sveta ako napriklad nas pan prezitent
Andrej Kiska, britsky premiér David Cameron, americky prezident Barack Obama.

Po prvej ¢asti dotaznika konstatujeme, ze tvorcovia dali dostato¢ne do povedomia ciel’ viralnej kampane. Nasi
respondenti si prezerali videa o viralnej aktivite, prezerali sa podrobnosti o chorobe ALS. To, ze osloveni boli aj
zname osobnosti, nasi respondenti hodnotili pozitivne. Negativom bolo to, Ze respondenti si neurobili nazor na to ako
vnimaju viralnu kampan, neztcastnili sa jej aktivne. V druhej casti dotaznika v 6smej otazke sme zistovali, ¢i by
respodnenti suhlasili s tym, aby vznikalo viac takychto kampani. Odpoved’ s hodnotou 3 zvolilo 87 respodentov s
podielom 28%. Druhou v poradi bolo odpoved’ 4 , ktora zvolilo 83 respodentov s podielom 26,7%. Deviata otazka
bola zamerana na zistenie ¢i, takato forma reklamy by motivovala respondentov ku kupe pruduktu alebo k vyuzitiu
sluzby. Odpoved’ neviem zvolilo najviac respodentov v pocte 105 s podielom 33,8%. Druhou odpoved, ktora zvolilo
najviac respodnentov bola odpoved’ urcite nie v pocte 75 s podielom 24,1%. V predposlednej otazke bolo cielom
zistit', aka formu benefitu by si vybrali respodenti za to, ze by sirili videa/obrazky. Respondenti v pocéte 186 s
podieom 59,8% hy si vybralo formu benefitu peniaze za to, ze by sirili videa/obrazky. Druhu odpoved’, ktora zvolilo
najviac respondentov bola forma benefitu zl'avy a to 61 respodentov s podielom 19,6%. Poslednou otazkou sme
zitovali, ¢i si respodenti myslia, ze aj by podniky mali vyuzivat Sirenie, rozposielanie zaujimavych videi o ich
produktoch alebo sluzbach, aby sa tym dostali rychlejsie do povedomia Fudi. Odpoved’ skér ano zvolilo 106
respondentov s podielom 34,1%. Druhou odpoved’, ktoru zvolilo 82 respondentov bolo urcite 4no s podielom 26,4%.

Z vysledkov prieskumu, ktoré sme nadobudli pomocou dotaznik si nase navrhy nasledovné:

eV nasom prieskume bolo najviac respondentov vo vekovom rozpiti od 20 do 24 rokov. Z tohto
dévodu navrhujeme to, ze ak by sa vytvarala viralna kampan pre tato vekova kategoriu, myslienka
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by sa mala tykat' aktualnych tém a toho ¢o mladi Fudia priblizne vo veku od 20 do 24 rokov,
prezivaj, potrebuju, ¢o ich motivuje a podobne.

e  Video pripradne obrazky by mali byt’ 'ahko siritefné pomocou internetu a to napriklad socialnej sieti
Facebook

e Nazov viralneho videa pripadne obrazku by mal byt’ jasny a mohla by byt’ pouzita fraza alebo slovné
spojenie. Platformy ako YouTube, Facebook pouzivaji tagy a hastagy, ktoré pomahaju ponuknut’
obsah publiku, ktoré chceme oslovit.

e Je potrebné motivovat’ mladych Fudi. Motivovat' by sme ich mohli tym, ze vplyvna, obl'ibena
osobnost’ by zdiel'ala nase videa/obrazky. Je to vel'mi tazka uloha, lebo mnokrat by sme sa urcite
stretli s odmietnutim, ale mohli by byt oslovena osobnost’, ktora je vo veku mladych l'udi priblizne
od 20 do 24 rokov. Ak by to bol dobry a ucelny ciel’ viralnej reklamy a osobnosti si to vsimnu, urcite
by takéto prispevky s radostou d’alej irili.

. Sataze a moznost’ nie¢o vyhrat' a nezaplatit’ za to ni¢ je vel'mi silny nastroj ako oslovita vybrati
vekovu skupinu l'udi. V nasom prieskume sme zistili, ze formu benefitu by si najviac respodentov
vybralo peniaze. Ak by sme nechceli ponikat’ tito formu benefitu, druha v poradi bola, ze respodenti
by si vzali formu benefitu zlavy. Ponuknut’ im, ze ak by viralnu zdielali viac krat, ak by ju pripadne
poslali vagsimu poctu znamym, mohli by ziskat’ zI'avy na konkrétny produkt alebo sluzbu.

. Mladi Fudia maja radi zabavu a humor. Urgite by bolo dobré vyuzit humor, smiech vtipné prihody.
Mladi ludia radi zdielaja takéto videa a obrazky. Ako mézeme vidiet’ na obrazku spievajtca mniska
prekvapila najma mladych l'adi ale aj vsetkych pobavila.

. Mladi Pudia maja radi kontroverznost'. Pouzit' nieco tak originalne a prekvapivé, aby to ludia aj
napriek kontroverznosti pozerali a sirili d’alej.
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