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Abstract: This article is focused in web traffic problem of the website of the Department of
Communications, University of Zilina. At the beginning the viral tools that are used by
universities as a form of raising awareness of their universities names are analyzed. The aim
of the research was the monitoring of the impact of specific viral marketing tools for raising
web traffic website of the Department of Communications. The visit rate of the website was
measured by Google Analytics, YouTube Analytics and also through Facebook Insights. At
the end of the article the correlation analysis was used for the evaluation of the efficiency of
viral marketing tools.
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1 Uvod

Ak si uvedomime, aké existuju v dnesnej dobe moznosti prezentacie a akd vysoka je
ich efektivnost’, je mozné konstatovat’, Ze vytvorenie prezentacia sa na internete je ta najlepsia
vol'ba. Marketing na internete je V neustadlom vyvoji a V sicasnosti je intenzivne vyuzivany
najmi v rdmeci socialnych a multimedialnych sieti.

Ciel'om clanku je poukédzat' na moznosti vyuzitia viralneho marketingu pre potreby
vybraného S$tudijného programu a zistit, ¢i virdlna reklama ako ndstroj marketingovej
komunikéacie mé vplyv na zvySenie navstevnosti webovych stranok.

Viradlny marketing sa Casto radi medzi tzv. word-of-mouth formy marketingu.
V preklade to znamend predavanie reklamnej informacie ,,od ust k ustam®. Americka
asociacia Word-of-mouth marketingu (WOMMA) ju definuje ako: ,,Davanie 'udom doévod
rozpravat’ sa o produktoch a ul'ah¢ovat’ tito konverzaciu“. Dnes st to hlavne socidlne média,
ktoré napliuja tato definiciu [2].

Viralny marketing je mozné charakterizovat’ ako vytvaranie informacie o produkte za
ucelom jej Sirenia ustne alebo elektronicky. Elektronicka cesta poskytuje tejto informacii
moznost’ rychlejSieho Sirenia a preto je tato forma charakteristickd pre marketing na internete.
Ako forma moze sluzit' text, obrazok, prezentaciu a tiez aj video. Informacia je Sirena e-
mailom a prostrednictvom d’al$ich prostriedkov ako su socialne siete, blogy alebo diskusie.
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Ak je urcity produkt alebo sluzba dobra, tak to niekto povie priatel'om a zndmym. Ti to
zase povedia d’alej a tak sa informacia o danom produkte alebo sluzbe vel'mi rychlo §iri.
Pokial’ vSak Sirenie neprebieha dostato¢ne rychlo, cely efekt sa vel'mi rychlo neutralizuje [3].

Viralny marketing ako moderna metoéda marketingu sa pouziva na Sirenie komerénych
oznamov najmi cez socidlne siete. Je to planovana ¢innost’, ktord motivuje k Sireniu podstaty
daného oznamu. Ak je viralny marketing aplikovany spravne, moze vyvolat’" oslovenie
velkého poctu potencidlnych zakaznikov vynalozenim relativne nizkych nakladov [4].
Nevyhodou virdlneho marketingu je, ze vysledok moéze byt neisty ateda v koneénom
dosledku aj negativny. Zdroj vysle skupine I'udi spravu a ti ju podl'a ich zaujmu poslu d’alej
alebo si ju nechaju len pre seba. Medzi hlavné faktory mozno zaradit’ Siritel'ov, ktorych obsah
zaujme tak, ze budu ochotni $irit’ ho d’alej. Nakol'ko je Sirenie nekoordinovang, je mozné, ze
jeden Clovek dostane danu spravu viackrat z roznych zdrojov [2]. Taktiez je mozné, Ze sa
informacia podas svojho obehu bude menit’ a nakoniec uz nebude spiiiat’ svoj po¢iatoény ciel’.

2 Analyza sticasného stavu viralneho marketingu v univerzitnom prostredi

Pri analyze virdlnych kampani v univerzitnom prostredi sme sa zamerali v rdmci
zahrani¢ia na Cesku republiku, kde $tudenti vytvorili velmi zaujimavé viralne videa, ktoré
prezentuju ich $tidium a Skolu samotna.

Prilédkat’ uchadzacov k Studiu na univerzite je tazka uloha. Dolezith rolu tu hra nie len
znacka Skoly, ale taktiez aj lokalita, Studentsky zivot, pohodlie a istd budicnost, kde si
Studentov uz pocas vyucby regrutuja firmy [1].

Je pozitivne, ze vysoké Skoly sa menia a st schopné vyprodukovat komunikéciu
s aspektom ,,zdbava“. Preto niektoré vysoké Skoly pozmenili svoj vizudlny styl a chca
mladych l'udi bavit'.

Univerzita Palackého v Olomouci

Viralne video zverejnené priblizne pred dvomi rokmi ma na sieti YouTube cez 100
tisic vzhliadnuti. Video nam ukazuje zabery z prostredia skoly a z mesta Olomouc a jeho
dizka je 4 minuty. Z celkového videa je mozné si urobit’ predstavu, Ze tam chceme ist, ale
chyba tomu na zaver par slov, ktoré by nas mali upttat’ a eSte viac prildkat’ Studovat’ prave na
tejto Skole.
Lesnicka a dievaiska fakulta Mendelovy univerzity

Na zéklade obsahu viralneho videa si pod skratkou fakulty LDF mdzeme predstavit’ aj
preklad ako ,lahce drazdiva fakulta®. Video je profesiondlne spracované a alternativhym
spdsobom prezentuje $tadium na tejto fakulte. Ma dizku 2 mintty 49 sektnd a na YouTube
ma cez 100 tisic vzhliadnuti za posledny rok.

Na Slovensku je situacia v oblasti virdlneho videa menej rozvinutd neZ v Cechéch.
Situacia je na jednej strane spdsobend nedostatocnymi prostriedkami, ktoré by sa mohli vlozit’
do reklamy, ale na druhej strane aj slabou iniciativou ¢i kreativitou Studentov, ale aj
pedagogov. Niektoré slovenské univerzity, ktoré chcu prezentovat’ seba a prilakat’ Studentov,
maju na svojich strankach zverejnené vacsinou len vSeobecné prezentacné vided, ktoré st skor
zamerané na vSeobecné fakty [1]. Potencialni Studenti chcu ale viac, chcu nieco, ¢o ich
zabavi.

Slovenskad pol’nohospoddrska univerzita v Nitre

Slovenskd pol'nohospodarska univerzita so sidlom v Nitre disponuje viacerymi
prezentaénymi videami na Sieti YouTube. V spolupraci s firmou Telefonica bolo natocené
video Studentov, ktori sa spojili v ramci Studentského projektu ,,VraK(ing)“. Ciel'om projektu
bolo revitalizovat a obnovit' park atym prildkat Studentov do vonkajSich priestorov
univerzity, kam sa budu radi vracat’. Tento projekt spiiia tieZ viacero funkcii, je prinosom ako
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pre mesto tak i pre univerzitu. Je aj jednym z faktorov, ktory méze prilaka buducich Studentov
Studovat’ prave na Slovenskej poI'nohospodarskej univerzite v Nitre.
Technicka univerzita vo Zvolene

Studenti Technickej univerzity vo Zvolene boli podobne ako S$tudenti z Nitry
iniciativni. Studenti z fakulty ekologie a environmentalistiky vytvorili projekt ,,Vymeii BAR za
BARiny*“, ktorého zamerom bolo zmenit prostredie okolia internatu Bariny. Cielom bolo
vytvorit’ priestor, v ktorom budi moct’ Studenti robit’ aktivity v rdmci svojho vol'ného Casu.
Prikladom su kultarne akcie, pikniky alebo aj vyucbu na ¢erstvom vzduchu. Vsetky tieto fakty
su tiez dobrym motivatorom pre tych nerozhodnych, ktori nevedia, kde Studovat’.

3 Ciel’ a metodika

Ciel'om vyskumu, prezentovaného v tomto ¢lanku, je aplikacia viralneho marketingu
V univerzitnom prostredi. Pre overenie tvrdeni boli nastroje virdlneho marketingu uplatnené
v podmienkach Zilinskej univerzity, §tudijnom programe Elektronicky obchod a manazment.

Bol stanoveny zakladny vyskumny predpoklad: ,, Aplikovanie ndstrojov virdalneho
marketingu pozitivne ovplyvni zvySenie navstevnosti webovej stranky KS*“.

Ako metoda vyskumu bol zvoleny experiment. Pre experiment boli poZité tri rozne
vided virdlneho charakteru. Po ich uverejneni na sieti Youtube bola analyzovana ich
popularita a navstevnost’ (vzhliadnutie). Nasledne bola navstevnost’ a pocet vzhliadnuti videi
porovnavany s navstevnost'ou web stranok a FB profilu Katedry spojov [5].

4 Vysledky a diskusia

V nasledujucich bodoch budu definované jednotlivé néstroje virdlneho marketingu
(viralne vided), ktoré boli vyuzité pre zvySenie navstevnosti cielovej webovej stranky Katedry
Spojov.

A. Zilinskd univerzita — Katedra spojov

Prvym néstrojom realizovanej viralnej reklamy bolo vlastné video, ktoré malo formu
flash animacie [6]. Tato flash animacia prehrava humornou formou struény pribeh Studenta od
zaciatku Studia az po jeho uspe$né ukoncenie. Poslednd scéna, videa znenie: ,,ChcesS aj ty
Studovatt na Katedre spojov astat’ sa inZinierom Vv oblasti Elektronického obchodu
a manazmentu alebo PoStovych technologii a sluzieb? Navstiv naSu stranku Katedry spojov
a dozvies sa viac, klikaj na ks.uniza.sk“. Vysledné video bolo umiestnené na webovom portali
youtube.com [6].

B. Studenti na EOaM

Druhym videom bol vytvor Studentov (v zdverecnom rocniku inZinierskeho Stidia)
0 ich zivote na Katedre spojov, Zilinskej univerzity v Ziline. Ide o domacky vytvorené video,
nato¢ené klasickou kamerou a nasledne zostrihané. Studenti ho vytvorili za u¢elom
spomienky na ich pit rokov Zivota na Zilinskej univerzite. Hovorili o tom kto sii, pre¢o st na
Zilinskej univerzite a o im $kola dala. Rozpravaju tieZ o najkrajsich chvilach stravenych na
Skole, ale aj o tych smutnejSich momentoch, ktoré ich posunuli vpred. Na konci videa je
pod’akovanie tym, ktori im dali nové poznatky avedomosti, sktorymi budia pracovat
v d’alSich rokoch. Pozitivom tohto videa je jeho autentickost’ a spontdnnost, ¢o jednym zo
znakov viralnych videi.

C. Propagacné video Zilinskej univerzity

Tretim a zaroven poslednym videom bolo profesionalne video propagujuce Zilinsk(
univerzitu v Ziline. Video popisuje celkovi §truktiru univerzity ato najmi v &islach a
faktoch, so sthrnom moznosti Studia a uvedenim moznosti mimo vzdeldvacich aktivit. Video
je ukoncené heslom: ,,LepSie vzdelanie, lepsia buducnost™ s odkazom na webovu stranku
Zilinskej univerzity www.uniza.sk.
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5 Interpretacia vysledkov vyskumu

Vysledky zozbierané a spracované pomocou nastroja YouTube Analytics boli
overované na zéklade sledovania navstevnosti webovej stranky KS. Zozbierané boli tiez tidaje
Z navstevnosti katedrového profilu na socialnej sieti Facebook prostrednictvom metriky
Facebook Insight. Prave pomocou tychto dvoch metrik doslo k zistovaniu, ¢i nastroje
viralneho marketingu ovplyvnili alebo neovplyvnili navstevnost’ webovej stranky KS.

Navstevnost’ webovej stranky bola merand na zaklade metriky Google Analytics, ktora
bola aplikovana priamo na stranku s ndzvom ks.uniza.sk. Na obrazku 1 je vidiet dennu
Statistiku navstevnosti web stranky KS a tiez, kedy boli jednotlivé videa odovzdané na kanal
YouTube. Signifikantny narast zvySenia navStevnosti stranky KS je viditelny v Casu
zverejnenia jednotlivych viralnych videi na webe youtube.com. Z metriky Google Analytics
bolo zistené, ze priemerné trvanie navstevy web stranok za dané obdobie bolo priblizne 2
minuty. Ddlezitou informaciou je fakt, ze za sledované obdobie prislo na stranku KS 34,82 %
novych navstevnikov. Je mozné konStatovat, Ze Cast’ novych ndvstevnikov mohla byt v
alokovana prave aplikaciou nastrojov virdlneho marketingu.
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Obrazok 1. Navstevnost’ webovej stranky ks.uniza.sk (Zdroj: Google Analytics) [5]

Dokazom je fakt, ze 45,37 % navstevnikov prichadza na stranku KS sprostredkovane.
Dal§i navitevnici prichadzaji na stranku KS priamo alebo z vyhladavacov. Analyzou
navstevnosti zo sprostredkovania je mozné zistit', ktoré stranky sprostredkuvaju navstevnost’
stranky ks.uniza.sk. Celkova navStevnost zo sprostredkovania bola 2617 navstev za dané
obdobie od 15.2.2013 do 16.4.2013. Najvacsiu navstevnost KS ovplyvnila fakultnd stranka
FPEDAS, ktora sprostredkovala az 2038 navstev. Pre nas najdolezitejSiu navstevnost’ tvori
socidlna siet’” Facebook akanal YouTube. Sprostredkovand navStevnost’ zo socialnej siete
Facebook tvorila druhu najvacsiu Cast’ po web stranke FPEDAS a z kanala YouTube tretiu
najvicsiu skupinu navstevnikov.

Efektivita nastrojov viralneho marketingu bola hodnotena na zaklade metrik Google
Analytics, Facebook Insights a YouTube Analytics prostrednictvom korela¢nej analyzy.
Porovnéavana bol navstevnost’ kanalu YouTube, na ktory boli nastroje viralneho marketingu
umiestnené, s navstevnostou socialnej siete Facebook a katedrovej webovej stranky
ks.uniza.sk.

Obrazok 2 zobrazuje navstevnost' kanala YouTube, katedrového profilu s nazvom
,,Katedra spojov* na socialnej sieti Facebook a oficialnej stranky KS ks.uniza.sk. Na obrazku
je viditel'na vysoka navstevnost’ katedrového profilu Katedra spojov, ¢o hovori o sile socialne;j
sieti Facebook.
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Obrazok 2. NavStevnost’ stranky ks.uniza.sk, kanala YouTube a stranky Facebook v obdobi od 23.2.2013
do 13.4.2013 [5]

Pri porovnani néavstevnosti kanala YouTube, kde boli videa vlozené, so socialnou
sietou Facebook, je moZné povedat’, Ze tieto dve média su na sebe zavislé. Vicsina videi je
vkladana primarne na YouTube, ale odtial’ je nasledne zdiel'ana socialnou sietou Facebook,
kde sa medzi uzivatel'mi vel'mi rychlo Siri.

6 Zaver

Vysledky vyskumu je mozné zosumarizovat na zdaklade troch zakladnych

ukazovatelov [5]:
® navstevnosti kandla YouTube, na ktorom boli umiestnené nastroje virdlneho
marketingu,

navstevnosti Facebook profilu s ndzvom Katedra spojov na socidlnej sieti Facebook,

® navstevnosti katedrovej stranky ks.uniza.sk.

Zozbierané udaje z navstevnosti jednotlivych stranok boli spracované prostrednictvom
metrik YouTube Analytics, Facebook Insights a Google Analytics. Na zéklade spracovania
danych tdajov sme merali efektivitu néstrojov virdlneho marketingu. Pre vypocet efektivity
nastrojov bola vyuzita korela¢na analyza. Tabulka 1 sumarizuje jednotlivé néstroje virdneho
marketingu (vided), obdobie ich zverejnenia a hodnotu korela¢ného koeficientu vypocitanu na
zéklade ich navstevnosti.

Tabul’ka 1. Zhodnotenie efektivity nastrojov viralneho marketingu pomocou korela¢ného koeficientu

Obdobie NAVSTEVNOST NAVSTEVNOST
YouTube vs. ks.uniza.sk | YouTube vs. Facebook
Spolu 3 videa 23.2.13-13.4.13 -0,01 0,14647
Zilinskd univerzita - Katedra | o3 5137313 10,19412 0,364004
spojov
Studenti na EOaM 8.3.13-18.3.13 -0,12368 0,045117
Propagatné video Zilinskej | g 313 13413 0,012402 -0,33439
univerzity e o ' ’

Zdroj: Autori
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Na ziklade realizovaného experimentu a nasledne vypocitanych korelacnych
koeficientov medzi jednotlivymi strankami je mozné konstatovat’, ze vyskumny predpoklad
»Aplikovanie nastrojov virdlneho marketingu pozitivne ovplyvni zvySenie navstevnosti
webovej stranky KS* je pravdivy.

Hodnota korelaéného koeficientu ukazala, ze zavislost medzi navstevnostou kanala
YouTube a katedrovej stranky ks.uniza.sk je nizka, rovnako ako zavislost medzi
navstevnost'ou kandla YouTube a katedrového profilu na socialnej sieti Facebook.

Najvyssia zavislost’ sa odzrkadlila medzi navstevnostou kanalu YouTube a profilu na
Facebooku a to dosledkom spustenia prvého videa s nazvom Zilinska univerzita — Katedra
bola medzi kandlom YouTube a katedrovou strankou ks.uniza.sk a to pri spusteni treticho
videa s nazvom Propagaéné video Zilinskej univerzity. Jeho hodnota bola 0.0124 ¢o
predstavuje vel'mi nizku zéavislost’.
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