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1. Uvod

Aj napriek tomu, ze sa pojem virdlny marketing zacal pouzivat' len nedavno, jeho
podstata fungovania bola zndma davno, este pred vznikom internetu. Tuto formu marketingu
medzi prvymi spomenul Frank Bass, v roku 1969, vo svojom ¢lanku v ¢asopise Management
Science, kde sa prvykrat zmienil o jeho principoch. Za prvy priklad jeho uplatnenia je
povazovany e-mail zaslany v roku 1978 spolo¢nostou DEC (dnes Hewlett Packard), vSetkym
P'udom na zapadnom pobrezi USA, ktori mali vlastnt ARPANET adresu. E-mail obsahoval
inzerciu nového vyrobku DEC-20. Prvykrat sa v§ak pojem virusovy marketing objavil v roku
1994 v knihe Douglasa Rushkoffa — Media Virus. O autorstvo by sa vSak mohol usilovat’ aj
profesor Jeffrey Rayport z Harvardu, ktory ho vo svojom ¢lanku spomenul v roku 1996. Samo
autorstvo terminu je v kone¢nom ddésledku pripisované Stevu Jurvetsonovi, generdlnemu
riaditel'ovi spolocnosti Draper Fischer Jurvetson, ktory v roku 1997 pomenoval praktiky
spolo¢nosti Hotmail. Hotmail bola nova sluzba ur¢ena pre pouzivatelov internetu. ISlo
0 bezplatnti e-mailovu spravu, ktoru vymysleli Sabeer Bhatia a Jack Smith. Taktika Hotmailu
bola jednoduché — na konci kazdej spravy bol pridany kratky text, ktory vyzyval prijemcu aby
si zaobstaral svoju vlastna bezplatni emailovll schranku prostrednictvom http://hotmail.com.
Kazdi uzivatel’ tak spolu so spravou zaslal aj kratky reklamny text, ktory sa zacal $irit” ako
virus po celom svete a Hotmail ziskal za polroka miliony uzivatel'ov a tym aj obrovské zisky
z reklamy aprvi poziciu v historii uplatnenia viralneho marketingu. Jiti Rydl tvrdi, ze
skutocnou zivnou pddou pre rozSirovanie virdlneho marketingu boli aZ univerzitné siete
v USA, prostrednictvom ktorych sa zacali $irit’ r6zne spoty, vtipy a zabavné videa. [1,2,3]

2. Teoretické vymedzenie problematiky

Pojem ,virdlny*“ je odvodeny z anglického slova viral, ¢o znamend virusovy.
V slovenske;j literatire sa objavuji dve formy tohto pojmu (synonyma) - virdlny aj virusovy.
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Casto je oznaGovany ako d’alsi stupe prastarého Word-of-mouth marketingu. Tato forma
marketingu je zndma ako Ustne podanie, teda informacia je prenaSand medzi 'ud’'mi ustnou
formou, v podobe pozitivnych alebo negativnych skusenosti s produktmi alebo sluzbami.
Viralny marketing v8ak oproti Word-of-mouth marketingu, meni prenosovy kanal, nakol’ko
vyuziva masovo-komunikacné prostriedky, ktorymi st napr. internet alebo mobilné telefony.
Philip Kotler definuje viralny marketing ako invertovanua verziu marketingu z pocutia. [4,5]

Ptikrylova a Jahodova interpretuju viralny marketing ako spésob komunikacie, kedy sa
sprava s reklamnym obsahom javi prijemcovi natol’ko zaujimava, ze ju samovolne $iri d’ale;.
Sprava je tak exponencialne $irend medidlnym priestorom bez kontroly iniciatora a mozno ju
prirovnat’ k virusovej epidémii. [6]

Seth Godin prirovnava virdlny marketing k ideavirusu, ktory reprezentuje urcity
marketingovy napad, ktory sa hybe, rastie a infikuje prijemcov. Tvrdi, Ze vd’aka médiam ako
televizia a internet, ktoré zosilituji odporucania ovela vacSieho publika prostrednictvom
interaktivity, sa stdva word-of-mouth mftvym, zatial ¢o idavirus nabera na sile. Godin
dokonca oznacuje viralny marketing pojmom word-of-mouse (marketing $ireny mysou), ktory
je umocneny silou on-line komunikécie a zaloZzeny na profite z dobrovol'ného publikovania
obsahu webu I'ud'mi, ktori chct takyto obsah zdielat. Nie vSak kazdy ideaviarus je mozné
povazovat za viralny marketing. [7]

Neodmyslitelnou sucastou virdlneho marketingu je kreativne rieSenie spravy, ktoré
dokaze publikum spravne oslovit’ tak, aby sa chceli o fiu podelit. Virdlny obsah musi byt’ pre
publikum okamzite fascinujici a obohacujuci, musi zaujat’ originalitou, humorom ¢i
kontroverznostou. Prvym nositel'om takéhoto obsahu, ako uz bolo vys$Sie spomenuté bol e-
mail. V sucasnosti su to skor virdlne videa, videoklipy, animované hry ¢i obrazky. Medzi
najCastejSie virdlne formaty patria customizované pohladnice a vided, microsites, synergie
televiznej reklamy a microsites, logotyp Vv texte, diskusie, parddie na vlastné vyrobky alebo
sluzby, viralne videa a mashhupy. [8]

Prinos a negativa viralneho marketingu

V poslednej dobe je mozné zaznamenat’ rasticu nechut’ I'udi k reklame ako takej. Tu
vznika priestor pre jej perspektivnu alternativu, ktord vyuZziva sietovy ucinok internetu —
virdny marketing. Virdlna kampail nema definovany koniec, ako je to pri klasickej reklamne;
kampani a prostrednictvom dobrého cielenia, dokaze oslovit vybrané skupiny ludi pri
nizkych nakladoch. Za vyhody virdlneho marketingu moZno povazovat’

e Nizke ndklady a investicie: optimalizacia zdrojov je v dneSnej dobe témou cislo jedna.
Virdlny marketing poskytuje moznost’ zasiahnut’ vel'ky pocet 'udi pri nizkych nakladoch.

e Posilnenie znacky aimage: znacka propagovand prostrednictvom viralnej spravy l'udi
nerusi, nezataZuje, ale naopak prirodzenym a nendsilnym spdsobom sa zacleni do Zivota
prijemcu, bez vplyvu na jeho sikromie. Pontka im interaktivitu, v ramci ktorej cely proces
Sirenia riadi sdm recipient.

e Dobr¢ cielenie aktivit: je vysoko pravdepodobné, Ze virdlna sprava zasiahne spravnu
cielovu skupinu, nakol’ko sam Siritel’ si je isty, Ze spravu posle niekomu, koho bude naozaj
zaujimat’ a oceni ju rovnako ako on.

e Udrziavanie a budovanie vztahu so zakaznikmi: podnik sa prostrednictvom niektorych
nastrojov virdlneho marketingu, dokaze dostat’ ovela blizsie k svojim existujucim ako aj
potencidlnym zékaznikom a ziskat’ tak okamzita spdtnti vizbu.

e Ziskanie najaktualnejSich informécii o potrebach spotrebitel'ov: spotrebitelia casto piSu na
blogoch a forach otom, s¢im su nespokojni, aké nové potreby pocituji aco by
potrebovali k tomu aby boli tieto potreby uspokojené. Podniku tak staci tieto zdroje
inform4cii sledovat’.
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Aj napriek mnoZstvu vyhod, ktoré viradlny marketing poskytuje, je mozné sa stretnut’ aj
s niekol’kymi nevyhodami. Asi najvd¢Sou nevyhodou je strata kontroly marketérov nad
priebehom virdlnej kampane. V niektorych pripadoch sa moze stat’, ze viralny obsah zmutuje
a stane sa riskantny a destruktivny, ¢im mdéze vazne poskodit’ pdvodne tispesna znacku.

Spotrebitelia sa stali omnoho sebavedomejs$imi a naro¢nej$imi ako v minulosti. Tvoria
a editujia obsah webu, piSu komentare, komunikuji cez socidlne siete. Jeden nespokojny
zékaznik, pripadne konkurencnd firma moézu jednym prispevkom narusit’ doveryhodnost’
spolo¢nosti a nastrbit’ jej imidz.

Dal§im rizikom je obtazovanie. Casto sa stava, Ze zakaznik je zahlteny mnoZstvom
podobnych sprav s rovnakou Struktirou. Posolstvo firmy sa tak méze l'ahko stratit’ medzi
ostatnymi, na oko rovnako vyzerajlicimi spravami, ktoré l'udia dostavaju na dennej baze.
Zakaznik tak nevie, ktorej sprave ma venovat pozornost’ a spravy tak Casto koncia napr.
V nevyziadanej poste, pripadne st ignorované alebo odstranené.

Za nevyhodu mozno povazovat aj pred tym vyhodny buzz efekt. Dovodom je fakt, ze
negativna reklama sa S$iri podstatne rychlejSie ako t4 pozitivna. Namiesto vytvarania
pozitivneho buzz o firme sa moze viralny marketing prejavit’ aj opacnym spdsobom. [9]

3. Analyza sucasného stavu doma a v zahranici

Slovensko este stale v plnej sile nevyuZiva potencial virdlneho marketingu, tak ako ho
vyuzivaju ostatné zahrani¢né Staty. Mnohi uz vSak pochopili, Ze ulohou novodobej reklamy
uz nie je vyberat' si spotrebitelov, ktorych by chceli oslovit, ale volba sa presuva na
spotrebitel'ov, ktori v dnesSnej dobe rozhoduji o tom, ktorej reklame a znacke dovolia aby si
ich podmanila. Na druhej strane hra v prospech virdlneho marketingu aj fakt, Ze G¢innejsia je
reklama smerované nie od firmy k zdkaznikovi, ale od zédkaznika k zdkaznikovi. Na to vSak
musi byt viralna sprava dostato¢ne zaujimava a inSpirujlca k Sireniu.

Najdolezitejsim prvkom virdlneho marketingu je obsah, ktory nesie urcité
marketingové posolstvo a dé sa I'ahko $irit. Prijemca by nemal robit’ zloZité a naro¢né tkony,
ale len jednoducho kliknut’ a tak preniest odkaz na Zelan adresu. Obsah musi mat’ prvky
charakteristické odliSnost'ou, vyniknutim, ¢i mimoriadnym pritiahnutim pozornosti. Je jedno,
¢1 to sposobi zabavny prvok, prisl'ub finanénych ziskov alebo vzdelavacia hodnota.

Pretoze marketing zostava marketingom aj v on-line svete a jeho principy a zakonitosti
sa zmenou nastrojov nemenia, musi viralna sprava poskytnat zaujemcovi hodnotu a firme
musi byt schopnd priniest finanénii navratnost. V opatnom pripade moze byt sice
zaznamenana vysoka SiriteI'nost’ spravy, no len tazko by sa dalo hovorit’ o profite z jej Sirenia.

Vo vSeobecnosti moZzno popisat desat’ pravidiel, ktorych by sme sa mali drzat’ pri
vytvarani uspesnej virdlnej spravy:
prirodzenost’ (nenttenost’ podania),
ponuknut’ nieo UZasné (pribeh o ktory sa budu chciet’ prijemcovia delit),
robit’ to pre pouzivatel'a (postavit’ ho do ziary reflektorov, aby sa citil ako hviezda),
kreativita, zabava, spravny €as (nemalo by ist’ len o zdbavu v akomsi vakuu),
jednoduchost’ (I'ahko pochopitel'ny obsah),
nenutit’ l'udi do Sirenia spravy (neslo by uz o viral),
trpezlivost’ (spravy sa mozu §irit’ aj pomaly, dolezité je Ze sa Siria),
vtipné osobnosti (znami l'udia),
brainstorming (pre vytvorenie ni¢oho viralneho),
vztahy a reputacia by mali ovplyviiovat stratégiu (viral odraZa znacku a stupeni socialneho
kapitalu firmy).
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Viralny marketing mnoho autorov deli na aktivny a pasivny. Rozdiel medzi nimi je
zdroji uvodného podnetu. Pri aktivnej forme virdlneho marketingu tento podnet vychadza zo
strany firmy, ktora sa snazi zvysit predaj a tym aj povedomie o firme, ¢i samotnom produkte.
Podnet smeruje k zakaznikom ¢asto za pomoci elektronickej posty, telefonatu, ¢i pocitatovej
siete. V pripade pasivneho virdlneho marketingu samotnd firma nezasahuje do Sirenia
informacie, pretoze to nie je jej cielom. Skor sa spolieha na pozitivne vyjadrenia zakaznikov
a svoju snahu sustred’uje na vyvolanie pozitivnej reakcie prostrednictvom ponuky kvalitného
produktu. [10]

Blake Rohrbacher v ¢lanku The Power of Viral Marketing popisuje d’alich pat’ typov
viralneho marketingu, z hl'adiska pristupu samotnych uzivatel'ov. Posledny z nich je oznaceny
za negativnu formu.

e Value viral: Sirenie skusenosti s kvalitou produktu, na zaklade pozitivnej skusenosti. Ako
priklad je tu mozné uviest’ Hotmail, ¢i knihy Harry Potter, Yahoo alebo Amazon. Tento typ
viralu sa neda vytvorit’ cielene, produkt musi byt’ dostato¢ne dobry na to aby l'udia o iom
zacali hovorit’.

e Guile viral: je zaloZeni na snahe “predat’ sa“ a ziskat' osobnii odmenu. Cudia musia sami
zhodnotit, ¢i je odmena dostatocne dobra za to, ze riskujii nespokojnost’ od ostatnych.
Tento typ kampane sa taktiez neda umelo vytvorit. Prikladom moéze byt taktika, kedy su
povodny zdkaznici odmenovani za prinesenie zdkaznikov novych.

e Vital viral: pri tejto forme l'udia Siria svoje skusenosti, pretoze chct ziskat rovnaky
produkt, ktory je dostato¢ne dobry na to, aby urobili Zelant akciu a presvedcili fiou aj
ostatnych. Té4to forma viralu sa taktiez nedd umelo vytvorit. Prikladom mdze byt 1CQ,
RealPlayer, Macromedia Flash, ¢i eBay.

e Spiral viral: zakladom tejto formy viralu je fakt, Ze I'udia sa radi delia o vtipné, nickedy az
,.Sprosté* alebo zaujimavé sktsenosti (vtipy, hampster dance, superfriends video Klip,...).
Tento typ virdlu taktiez nemozno umelo vytvorit. NajuspesnejSie virdly pdvodne neboli
urcené na viralne kampane, ale skor len na pobavenie.

e Vile viral: predstavuje negativnu formu viralneho marketingu, v ramci ktorého Tudia
varuju inych pred negativnou sktisenost'ou (napr. Apple newton, kniha Plan B, Olestra,...).
Negativne spravy sa $iria omnoho rychlejSie a vo vdcSej miere ako spravy pozitivne, ¢im
mozu zasadne poskodit’ povest’ firmy. Na Slovensku sme sa mohli stretntt’ s touto formou
napr. pri kauze tykajlicej sa predaja konského mésa deklarovaného ako hovédzie. [11]

Z mnohych prieskumov vyplyva, Ze l'udia najradSej Siria videa, ktoré su najvacsim
Siritelom atmosféry, nakol’ko st komplexné a nie st len obrazom ale aj zvukom. Dokazu
zékaznikov strhnut’ a vyprovokovat’ k akcii. O naraste sledovanosti videi na internete hovori
aj americka Stadia Pew Research Center, ktorej sa zii¢astnilo 1003 respondentov. Tato Studia
hodnotila online-video aktivitu, dospelych americkych pouZivatel'ov internetu, ktori zdiel'aju
resp. zverejiiuji vided na svojich socidlnych profiloch. Podl'a §tadie sa pocet takychto
uzivatel'ov v poslednych rokoch zdvojnasobil z p6vodnych 33 % na 72 %. Vysledky stadie
demonstruje graf na nasledujuce;j strane.

Pri zdielani virdlneho obsahu vSak hraju dolezita ulohu aj socidlne siete, blogy
a mikroblogy. Podl'a Stidie si 45 % dospelych uZzivatel'ov internetu na socidlnych sietach
vided prezerd a 22 % ich aj zdiel’a. Pri rozdeleni uzivatel'ov do vekovych skupin bolo zistené,
ze az 57 % uzivatel'ov vo veku od 18 do 49 rokov, na socidlnych sietach prezera vided a 28 %
z nich videa aj zdiel'a. Vo vekovej skupine nad 50 rokov si videa prezera len 26 % a nasledne
ich zdiel'a 11 %. [14]
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Obrazok 1. Zdiel’anie videi uzZivateP’mi v obdobi rokov 2006 aZ 2013 - % dospelych uZivatel’ov internetu,
ktori zdiePaju videa (Zdroj: Pew Research Center. [online]. [cit. 2014-10-25]. Dostupné na: <http://marke
tingland.com/study-number-of-people-who-share-or-post-online-videos-has-doubled-since-2009-61165>).

Americkd Stadia uskuto¢nena spolo¢nostou Forrester Research formulovala

nasledovné principy Gspesnej viralnej kampane:

Humor: takmer 50 % virusovych videi mé prvky zabavy. 70 % pouzivatel'ov internetu,
ktori zdiel'aji obsah potvrdilo, Ze tak robia z dovodu, ze je tento obsah smiesny a pobavil
ich.

Kratke videa: srasticou dizkou videi, stracaju internetovi divaci pozornost. Podla
prieskumov Forrester Research je optimalna priemerna dizka videa 01:42 minity, pricom
viac ako tretina uspeSnych videi trvala menej ako minutu. Plati vSak vSeobecné
odporudanie, ze dizka videa by nemala presiahnut’ dve minuty.

Zname osobnosti nie si zarukou uspechu: bolo zistené, Ze len asi tretinu Uspesnych
virusovych videi prezentovali celebrity. Zaintegrovanie celebrity do virdlnej spravy,
nielenze zvySuje naklady na jej tvorbu, ale sucasne to nie je ani zarukou uspechu.

Sexi obsah nemusi byt nutne najlepsi: aj naprieck mnohym predpokladom, ktoré by
mohli virdlne spravy so Steklivym obsahom oznacovat za pravdepodobne uspesné, je nutné
spomenut’ fakt, ktory potvrdzuje opak — podla Studie, bol sexi obsah pritomny
Vv uspesnych viralnych spravach len v 16 %.

Nezabudniat’® do viralnej spravy zakomponovat’ znacku: je nepochopitelné ale aj
prekvapivé, kol'ko firiem zabudne zaclenit’ svoju znacku alebo produkt do inak spesnej
virdlnej spravy. Podl'a Stadie, az 55 % viralnych videi, chybal jasny odkaz na znacku alebo
produkt. [12]

Podl'a Slovenského centra Internetového marketingu (SCIM), st pre uspesnu tvorbu

virdlnych sprav, délezité najme dve ,,ingrediencie®:

Revolu¢na myslienka a jej dobré spracovanie: je potrebné vymysliet’ origindlnu myslienku,
ktorti T'udia eSte nevideli a technicky ju vhodne zhmotnit. Pri tvorbe myslienky je vSak
potrebné dbat’ na tematicka totoznost’ viralnej spravy s predmetom podnikania jej tvorcu.
Prikladom moézu byt vided resp. obrazky, v ktorych st zobrazené rekordné vykony,
ironické scénky, vtipné udalosti alebo naopak extrémne smutné udalosti. Dal§im prikladom
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mozu byt hry nabadajuce ku kolektivnej interakcii, vzajomnému porovnavaniu a testom.
V praxi su Casto vyuzivané nové technické vymozenosti internetu, ktoré umoziuja silni
personalizaciu prijimatela virdlnej spravy — precitanie mena 'udskym hlasom, pripadne
zakomponovanie fotky prijimatel’a do virdlnej spravy.

e Technickd kompatibilita ajednoduchéd Siritelnost virdlna sprava, ktora je dorucena
prijemcovi, musi byl spustena jednym kliknutim, nakolko prave jedno kliknutie je
maximalna akcia, ktora je ¢lovek k Sireniu spravy ochotny obetovat. Uzivatelia nezvyknu
Sirit’ spravy, pri ktorych je potrebné instalovat doplnkovy softvér, pripadne hardvér na
prezretie viralu. [13]

4. Ciel’ a metodika skamania

Ciel'om prieskumu bolo identifikovat’ preferencie a hlavné atributy virdlnej spravy, na
zaklade ktorych by boli uzivatelia internetu ochotni §irit’ tito spravu d’alej. Prieskum bol
zamerany na segment mladych l'udi vo veku od 18 do 30 rokov, ktori su vdaka socidlnym
sietam Casto vystavovani mnohym reklamam. Pre ucely prieskumu boli ako reprezentativna
vzorka tejto vekovej kategorie zvoleni $tudenti Zilinskej univerzity v Ziline. Respondenti boli
Studenti vSetkych stupniov dennej i externej formy $tidia na univerzite. Na dosiahnutie ciela
prieskumu bola ako metoda zberu tidajov pouzita metoda dopytovanie a ako technika zberu
udajov — elektronicky dotaznik, vytvoreny prostrednictvom sluzby Googledocs, ktory
obsahoval dve identifikacné otazky zamerané na vek a pohlavie, Styri uzavreté a dve otvorené
otazky, ktorych cielom bolo zistit hlavé atributy uspesnej viralnej spravy. Navratnost’
dotaznika predstavovala 235 odpovedi. Obdobie zberu tudajov zacalo 4.3.2014 a bolo
ukoncené 30.3.2014.

5. Vysledky a diskusia

Na vyplneni dotaznika participovalo 54 % muzov a 46 % zien. 73 % respondentov
spadalo do vekovej kategorie od 18 do 25 rokov. MenSou mierou bola zastipena vekova
skupina od 26 do 30 rokov (24 %). 3 % respondentov spadali do vekovej kategorie nad 30
rokov. K otazke aktl formu spravy uzivatelia uprednostiiuju, mali respondenti na vyber dve
moznosti ato obrdzok alebo video. Na zdklade udajov ziskanych prostrednictvom
sekundarneho prieskumu sa predpokladalo, Ze preferovanou formou virdlu bude prave video.
Tento predpoklad sa v ramci prieskumu potvrdil, nakol’ko az 76 % respondentov uviedlo, Ze
by uprednostnili virdlnu spravu vo forme videa. Medzi respondentmi sa nasli vSak aj taki,
ktori preferujii ako viral skor obrazok ako video (24 %).

Dal3ia otazka zistovala, aky faktor resp. atribut viralnej spravy, vzbudzuje u prijemcu
zaujem a ochotu Sirit’ viral d’alej. Z tidajov ziskanych zo sekundarneho prieskumu vyplynulo,
Ze motivujicim aspektom viralu bol v prevaznej miere humor. Vyskum deklaroval, ze takmer
50 % virusovych videi je zdbavnych a 70 % uzivatel'ov internetu, ktori jeho obsah zdiel'aju to
robia prave preto, ze ich dané video pobavilo. Sekundarny vyskum tiez ukazal, ze iba 16 %
uspesnych virusovych videi, ktoré boli do Stadie zaradené, obsahovalo sexi obsah. Primarny
prieskum, zrealizovany na vzorke 235 §tudentov Zilinskej univerzity sa vsak nie celkom
stotoznil s vySSie uvedenymi faktami. 44 % respondentov uviedlo, Ze lakadlom pre Sirenie
virdlnej spravy je prave motiv sexu alasky. Takmer rovnakou, len o0 nieCo nizSou
percentudlnou mierou bol zastpeny uz spominany aspekt humoru a zabavy (41 %). 15 %
respondentov by bolo ochotnych §irit’ spravu s prvkami poucenia a rady.

Cielom d’alSej otazky bolo u vybranej vzorky respondentov identifikovat’, aky typ
aktérov by mal podla ich nazoru vystupovat’ v Uispesnej viralnej sprave (atraktivny muz/Zena,
milé zvieratkd, zname osobnosti). Nadpolovi¢na vicSina (56 %) opytanych sa zhodla, Ze
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V uspesnej virdlnej sprave by mala vystupovat’ atraktivna Zena, ¢i muz. Milé zvieratkd, ako
hlavnych aktérov vo viralnej sprave by chcelo vidiet' 35 % opytanych a zndmu osobnost’ by
vo virale uvitalo len 9 % respondentov. Vysledky primarneho vyskumu sa v tomto pripade
zhoduju s tvrdenim, ktoré deklaroval uz spominany prieskum. Zname osobnosti teda nie su
vV kazdom pripade zarukou uspesnej viralnej kampane, aj ked tretina skimanych uspesSnych
virusovych videi prezentovali celebrity.

Prieskum bol zamerany aj na zistenie preferovaného sposobu Sirenia spravy. 69 %
Studentov uviedlo, ze by ako formu Sirenia uvitali predovSetkym Sirenie viralnej spravy
prostrednictvom socialnych sieti, ako je napriklad Facebook. Samotny vznik socidlnych sieti
spustil prilivovl vlnu, na ktorej sa viralny marketing celkom prirodzene vezie. Cudia sa radi
podelia 0 to, o sa im paci, o to ¢o ich Sokovalo alebo akymkol'vek sposobom v nich vzbudilo
zaujem. Na socialnych sietach sa to deje nenutenym arychlim spdsobom. Sirenie
prostrednictvom multimedialnej siete YouTube uprednostituje 26 % Studentov. Zvysnych 5 %
by viralnu spravu bolo ochotnych §irit’ e-mailom. Vela I'udi si v st¢asnosti mysli, Ze e-mail
marketing uz svoj ¢as slavy zazil a je prekonany. Pravda je vSak taka, Ze je to stale jeden
Z najlepSie vyuzitelnych nastrojov virdlneho marketingu a to najmé pre malych a strednych
podnikatel'ov. Podmienkou je vSak aby firma dokazala odoslat’ spravu, ktora pritiahne
pozornost’ cielovej skupiny, bud’ ldkavou ponukou, zdbavnym obsahom, ¢i relevantnymi
alebo Sokujucimi informaciami. Aj ked’ e-mail ako spdsob Sirenia spravy, V dnesnej dobe,
najmd medzi mladymi prechddza do uzadia, jeho pouZzitie dokaze stale zabezpecit Zelanu
odozvu.

Vyznamny faktor, ktory tieZ uréuje uspesnost’ viralneho videa, je samotna jeho diZka.
Prieskum zistoval, aki maximalnu dizku videa st prijemcovia schopny akceptovat a video
dopozerat’ dokonca. Sekundarny vyskum podla Stadie Forrester Research uvadza, Zze pre
udrzanie divaka v pozornosti, je potrebné video vtesnat’ do intervalu 2 minit. Po tomto Case
divaci zaéni stracat’ o video zaujem. Priemerna dizka videi v §tadii bola 01:42 minuty
a dokonca viac ako tretina trvala menej ako minatu. Vysledky primarneho prieskumu sa so
stadiou zhoduju. Az 38 % Studentov vyhovuje dizka videa v rozpiti 30 sekiind az jednej
minuty. 35 % respondentov uviedlo, ze su schopni akceptovat’ dizku videa maximalne do
dvoch minat. 25 % opytanych by neakceptovalo dizku trvania dlhsiu ako 30 sekund a len 2 %
by si video pozreli aj v pripade, Ze by jeho diZka presiahla dve minaty.

Pre virdlnu spravu je samosiritelnost’ najdolezitejSim predpokladom pre tuspech.
Posledna otazka prieskumu teda zistovala, ¢i respondenti maju tendenciu zaujimavl spravu
Sirit” d’alej. 38 % respondentov uviedlo, Ze spravu, ktord sa im paci skor zdielaju ako
nezdiel'aju. O nieCo menej Studentov (30 %) hodnotny obsah virdlnej spravy jednoznacne
zdiela. Z tychto zisteni je teda mozné vyvodit’ zaver, Ze az 68 % Studentov zvykne spravu
Sirit” d’alej. 20 % Studentov vyjadrilo nazor, ze skor viralny obsah nezdielaju aiba 12 %
opytanych nezdiel’a virdlny obsah vobec. Podl'a americkej Studie z Pew Research Center, az
71 % ucastnikov prieskumu zdiela vided na socidlnych sietach. Percenta ziskané
Z primarneho aj sekundarneho vyskumu su v tomto pripade takmer totoZné.

Podla vysledkov prieskumu, zrealizovaného na $tudentoch Zilinskej univerzity by
mala mat’ viralna sprava nasledujice atributy — malo by ist o video s dizkou trvania
maximalne jednu minttu, v ktorom bude hlavnym motivom laska a sex, resp. humor (nakol’ko
obe kategorie boli dostato¢ne percentudlne zastipené) a hlavnym aktérom by mal byt
atraktivny muz resp. atraktivna zena. [14]

6. Zaver

Kazda reklama by mala byt taka dobra, aby u spotrebitela vzbudila nielen chut’
nakupovat, ale aj chut’ podelit’ sa o zaZitok znej. Virdlny marketing len potvrdzuje, Ze
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reklama s kvalitnym obsahom ma potencial byt UspeSna a zasiahnut ¢o najvacsi pocet
prijimatelov jej posolstva. .
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