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ABSTRAKT

Borik, LuboS: VyuZitie socialnych sieti v podnik&kych subjektoch— Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedrarketingu. — VedUci zavenheej prace
: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava: OF EU,2®lLs.

Cielom zaverénej prace je popisa moznosti vyuzitia socialnych sieti
v podnikaté&skych subjektoch a aplikovach na vybranu spotmos’. Zhodnoti’ doterajSie
posobenie spolmosti na socialnych siach, vytvori’ novu viralnu kampa na socialnej
sieti, vyhodnoti jej vysledky a porovraich s inymi reklamnymi prostriedkami.

Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 8 grdfaabi’ku a 1 prilohu.

Prvad kapitola je venovana &snému stavu rieSenej problematiky doma
a v zahrarii, obsahuje teoreticky uvod do marketingu a mankgivej komunikacied’alej
sa venuje viralnemu marketingu a informaciam z mt®s venujucich sa vyuzivaniu
existujucich verejnych socialnych sieti podnikate/mi subjektmi. Poslednfag’ kapitoly
je venovana inému vyuZzitiu socialnych sieti ako korkainého prostriedku vo vnutri
spolanosti.

V d'alSejc¢asti sa charakterizuje hlavny Eiprace a takisto sekundarne ciele, ktoré
je potrebné dosiahitiu

Tretia kapitola je venovana metodike prace a mebdsikadimania.

Zaveregna Stvrta kapitola sa zaobera vysledkami pracenvdrp rade zhodnotenim
predchadzajuceho pdsobenia spolwsti na socialnych giach, z ktorého vyplynulo, ze
idealny postup pridavania noviniek, alebo fotodrafh socidlnu sieje 1 az 2 novinky
denne av pripade ¥ieho mnozstva je vhodné si prispevky rozdeld niekdko dni
a vyhn’ sa tak hluchym obdobiam. dalSej¢asti sme vytvorili viralnu kampia ktora pri
nakladoch 20 EUR dosiahla medialne oslovenie 42a384 kampareagovalo zobrazenim
samotnej stranky 5 740 uzivibe. V nasledujucej podkapitole zobrazujeme dlhodoby
efekt po kampani, ktory ukézal zvySenie rychlosisipneho viralneho Sirenia stranky.
V poslednej¢asti vyhodnocujeme prinos cielenia bannerovej karap&toré zabezg#o

oslovenie vybranej clevej skupiny uzivat@v.

Kracové slova:socialne siete, Facebook, virdlny marketing, irggripriamy marketing,

internetova reklama, marketingova komunikacia,lna&amp#



ABSTRACT

Borik, Cubos: Use of social networks in businesses. - Usityeof Economics in
Bratislava. Department of Marketing. - Thesis Sujser: Ing. Orgonas Jozef, PhD. -
Bratislava: OF EU, 2012, 51s.

The aim of the thesis is to describe the posg#slitof social networks for
businesses subjects and to apply them to the sdlecmpany, to evaluate the effect of
existing company on social networks, to createva vieal campaign on social network, to
evaluate the results and to compare them with @teertising medias.

The work is divided into four chapters. It coneBgraphs and 1 table.

The first chapter is dedicated to the currentustalt includes an introduction to
marketing and marketing communication, also dedtls wral marketing and information
from materials dealing with the using of existingppc social networking in businesses.
The end of chapter is devoted to other use of boetvorks for communication in the
company.

The next section describes the main aim of thekvaod also secondary aims, that
are needed to be achieved.

The third chapter is devoted to the methodologywofk and the methods of
investigation.

The final chapter deals with the results of therkwdn the first place by
appreciation of prior action of the company to abaivhich showed that the ideal process
of adding news or photos to social networking isr12 news daily and in the case of
bigger quantity is appropriate to divide the pdetsa few days andvoid to the periods of
deaf . In the next section, we created a viral aagmp which at a cost of 20 EUR has
reached the media accosting 42 391 and to campagpted displaying of page 5 740
users. In the next subsection we show long-termcefif the campaign, which showed an
increase in the speed of passive viral distributibsite. In the last section we evaluate the
benefits of targeting of banner campaign which emnsecosting the selected target group

of users.

Keywords: social networks, Facebook, viral marketing, intérdeect marketing, internet

advertisement, marketing communication, viral caigipa
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Uvod

Sociélne siete sa zaradili g&s svojej kratkej existencie medzi najpouzivanejSie
komunikané prostriedky. VEké marketingové tymi najznamejSich svetovychcmiasa
socialnym siéam a ich vyuZzitiu z&ali intenzivne venowa aby nepremeskali Sancutby
medzi prvymi v tomto novom marketingovom priesto@&eneralny riadité spolanosti
Salesforce, ktora sa touto problematikou zaoberfegel na konferencii Dreamforce:
~Spolocnosti potrebuju integrovasocialne siete do ich podnikania, inak riskuju, ze
skortia popri konkurencii na védjSej kd’aji.“ a ,Veduci pracovnici, ktori nie su schopni
natuva’ zakaznikom a zamestnancom on-line riskuju stratoestnania.”

Velka ¢ag’ spolanosti sa stala ich nasledovnikmi Bheko sa dostavili prvé
vysledky av stasnosti sa uz efektivne prostrednictvom socialngiti, prezentuju
spolanosti vSetkych druhov a Vikeosti. Vytvaraju a od predchodcov kopiruji mnohacvi
¢i menej efektivne a viaéi menej etické postupy. K&e ide o novu obla@smarketingu,
povaZzujeme za déleZité opf'sa zadefinovéniektoré postupy a nové pojmy, ktoré vznikli
Vv tejto oblasti.

V praci skimame jednotlivé moznosti propagacie @&palsti a produktov na
socialnych sigach. Hlavnymi zloZzkami sU samotna existencia firéhm profilu na
socialnej sieti, viralny marketing, ktory ma zalaciekratkomcéase oslovi vel’ké mnozstvo
uzivaté€ov s minimalnymi nakladmi, ke reklamnu spravu si uZivatelia posielaja medzi
sebou z vlastnej iniciativy a cielena bannerovdarak, ktora sa zameriava na uzivate
patriacich do cikovej skupiny z Badiska veku, pohlavia, stavu, bydliska zaujmov.
Sustredime sa na socialnutsiéacebook, ktord je najydou socialnou si®u na svete
a konkrétneho poskytovdtesluzieb — svadobného a portrétneho fotografa.

Prave audiovizualne produkty, ako fotografie, vidgrafika a dizajn su idealne pre
propagaciu na internete, &ke umoiuju uzivat€om prezri€ si hotové produkty na
rozdiel od inych druhov tovarov a sluzieb.

Vznik novych literarnych zdrojov a materidlov ytteoblasti povazujeme za Krai
dolezity, kefZze mnoho novych vyuzivanych pojmov a postupov esiebolo
zadefinovanych a popisanych. Aj to je dovodom meblghyb, ktorych sa spaioosti pri

svojej komunikacii prostrednictvom socialnych sapugaju.



1. Stkasny stav rieSenej problematiky doma a v zahragi

1.1. Marketing a marketingova komunikacia

Marketing vznikol v USA ako odozva na vyzvu prierelyge vyspelej ekonomiky,
resp. ekonomiky prebytku a masovej spotreby, vegtponuka previadala nad dopytom

a s ktorou sa tato krajina ako prva strétla.

Marketing definuje P. Kotler, pftom s touto definiciou sa zhoduje i Jaroslav Kita
VO svojej publikacii Marketing, ako spd@lensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania meyy produktov to,o potrebuju
a chcu. Taktiez hovori, Ze marketing znamena psdthom, ktorou salahiuje vymena
s cilom uspokojf Tudské Zelania a potreby. Proces vymeny si vyZadujécu.
Predavajuci musillada kupujucich, identifikové ich potreby a navrhniidobré produkty,
tieto propagovg skladov#, dodavad a ukit im ceny. Také aktivity, ako vyvoj produktu,
vyskum, komunikécia, distriblcia, cenotvorba akluzsi jadrom marketingovych
¢innosti.

Subor marketingovych nastrojov nazyvame marketiggovx. Firma pouziva
marketingovy mix na dosiahnutie marketingovycHaiena trhu?

Marketingovy mix¢asto ozn&vany aj ako 4P sa sklada z nasledovnych nastrojov:

- Product — produkt

- Price — cena

- Place — distribucia

- Promotion - komunikéacia

Produkt

Produkt je ni€o, ¢co sa modze na trhu ponidkalo pozornosti, na ziskanie,
pouZzivanie alebo na spotrebu a ma schapoepokoji’ Zelanie, alebo potrebu. Patria sem
Fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organ&acmyslienky. Zakladnou Urdeu
produktu je jadro produktu, ktoré odpoveda na aidzK'o naozaj kupuje zakaznik?“.

Znamy vyrobca kozmetiky to charakterizoval takt® tovarni vyrdbame kozmetiku,

LKITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekondmia, 2002, 411 s. ISEN3®047-23-8.
2KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s1-6. ISBN 80-247
0513-3.
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v obchode predadvame néadej“. Druhou w@my je vlastny produkt, ktory ma pa
charakteristickych znakov: Grofekvality, vyhotovenie, Styl, zréka a obal. Poslednou
arowiiou je rozSirenie produktu, ktoré poskytuje dodaéosluzby a Gzitok. Vyrobca teda
musi ponukntlviac nez napriklad videokameru, musi spotrébiteposkytn@@ komplexné

rieSenie problému filmovanid.

Pod’a typu zakaznika mozno pri dilom zovSeobecneni hovério ¢leneni na
spotrebné produkty a produkty cené na spracovd®ké ely ainvesiine &ely.
Spotrebné produkty su produkty¢ané pre konmého spotrebif@a. Pri spotrebnych
produktoch treba bfado Gvahy to, ako spotrebiteivazuje o danom produkte a ako ho
nakupuje a spotrebuva. Spotrebné produkiyaaj ¢clenia na zaklade nakupnych zvyklosti
spotrebitéov na:

Produkty zakladného dopytu ktoré zékaznici nakupuju pravidelne, niektoré
denne, rutinne, nie su ochotni venbdwaela Usilia na ich nakup. VyZzaduju maximalne
vystavenie, pohodiny pristup k nim.

Produkty prilezitostného dopytu, ktoré si spotrebitestarostlivo vybera a gas
vyberu obyajne porovnava pdd kvality, ceny, Stylu a pri ndkupe vyZzaduje pomoc,
informéacie. Delia sa eSte na rovnorodé a nerovréor&bvnorodé su také, ktoré vnima
zakaznik ako rovnake, alebolw@ podobné a rozdiely nie su pre neho podstatnéta gi
vyberie produkt, ktory ma pre neho najvyhodnejSmwc Nerovnorodé produkty su tie,
ktoré vnima zakaznik ako odliSné. Pri ndkupe je zéleaznika dodlezitejSie vyhotovenie,
vzhrad, kvalita, Uprava ako malé rozdiely v cene.

Produkty zvlastneho dopytumaju pre zakaznika charakter jedinesti, pre ktore
vyvinie zvlastne usilie, aby ich nakupil. Zakazmigto produkty neporovnava, chce prave
ten zvlaStny a je ochotny vidda ho aj na vzdialenejSom mieste a investoviac ¢asu,
aby ho nasiel. Vyrobcé obchodnik vSak musi poskythpotencidlnemu zakaznikovi viac
informacii, kde a kedy tento produkt m6ze kuglemusi to by produkt drahy, ale moéze
ist 0 ukita znaku, na ktord sa zakaznik zameral, alebo naopakert@by prepychovy
tovar.

Neuvazované produktysu produkty, ktoré zakaznik zdtiaechce kupi, alebo ich
ani nepozna. RozoznAvajl sa na nové produkty adelae neuvazované produkty.

¥ KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s169. ISBN 80-247
0513-3
“KITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekonémia, 2002, s192-193.NSH-89047-23-8.
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VyuZzitie socialnych sieti povaZzujeme za idedlne predukty prilezitostného
a zvlastneho dopytu. Socialnats@a da vyuiina rychle testovanie odozvy zakaznikov na

nove napady a mozné inovacie spojené s existujpomaiuktom.

Cena

Cena je pgazné vyjadrenie hodnoty produktu. Je to ekonomlak&godria, ktora
vyjadruje vymenny pomer medzi Rk®s'ou hodnoty wtitého tovaru a nezavisle od nej
existujucim p&aznym tovarom (peniazmi). Cena je dbélezitym ekormdym nastrojom,
uréujicim podiel firmy na trhu a samozrejme aj vysletiospodarskejinnosti’

Rozhodovanie firmy o cenéch je ovpipwané z dvoch strdn — internymi faktormi
firmy a faktormi vonkajSieho prostredia. Internékttay zahnaju marketingové ciele
firmy, stratégiu marketingového mixu, naklady aamgaciu tvorby cien. Externé faktory
obsahuju charakteristiky trhu a dopytu, konkurerecastatné faktory prostredia.

Spotrebitéské vnimanie ceny a hodnoty — V kénem dosledku o spravnosti ceny
rozhodne spotrebife Ked’ firma stanovuje ceny, musi uvaZzgéva spotrebitBovom
vnimani ceny, pretozZe toto vnimanie ovpiyje nakupné rozhodnutia spotrelieéeTvorba
cien, prave tak ako ostatné rozhodnutia o marketiogn mixe, musi ki orientovana na

kupujucehd

Pri marketingovom posudzovani cenyladliska jej vyznamu je potrebné opiéra

sa o tri stupne:

1. Cena ako vyraz marketingovej filozofie <¢uje zasady, pdé ktorych sa
podnikat& sprava. Stanovenim vySky ceny sa ovplye pozicia
v hodnotove] hierarchii spotrebitev avymedzuje sa pozicia &o
konkurentom.

2. Cena ako odraz cenovej hladiny — kazda cenova iirggeobsadena
nieka’kymi predévajucimi, niekikymi produktmi. Zakaznici na akékeek
zmeny a pohyby cien citlivo reaguju a menia dopyt.

3. Cena ako takticky prvok — podnik#iten6Zze zmenami cien menaj svoj

podnikatésky zamer.

> KITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekonémia, 2002, s 230. ISBN83047-23-8.

® KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s210-211. ISBN 80
247-0513-3

"LIPIANSKA, J. - HASPROVA, M., 2007Cena v marketingu. BratislaveEkoném, 2007. s 11. ISBN 978-
80-225-2335-6
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Distribucia

Distriblcia zalha vSetky aktivity, ktoré umdilij0 prechod fyzického
a dispoztného prava na produkty z jedného subjektu na ieri&d marketingu povazuje
distriblciu za jeden zo svojich najvyznamnejSicktimgov. Distriblciu chape ako subor
operdcii, ktorymi sa dostava produkt z oblasti byrd dispozicii spotrebitevi, alebo
pouzivatéovi v spravhom mnoZstve, kvalite, miest&age. V marketingovom chapani
teda distribacia znemena uplatnenie produktu na trh

Rozhodovanie o distrildmej ceste patri medzi najdélezitejSie rozhodnuialvcu.
Tieto rozhodnutia totiz priamo ovplyuju vSetky ostatné marketingové rozhodnutia.
Cenova politika firmy zavisi od tohei, bude vyrobky predd¥asam vyrobca, alebo zapoji
do predaja maloobchodnikov, Ikeobchodnikov, pripadnéalSich sprostredkovdiev.
Patetnos’ obchodného personalu, ale aj reklama vyrobkov biieffl zavisi€ od typu

a dZky distribuiénej cesty, cez ktor( sa dostane produkt k spogietyit®

Funkcie odbytového kanala:

Prostrednictvom odbytového kanala prichadza todavywobcov k spotrebitem.
Kanal preklenuj&asové, priestorové a vlastnicke rozdiely ddglece vyrobky a sluzby od
tych, ktori ich budd vyuziva Clenovia marketingového kanalu plnia tieto zakladné

funkcie:

1. Vyskum trhu — ziskavanie informacii, ktoré su pbit@ na planovanie
a podporu vymeny tovaru,

2. Promotion odbytu — spracovanie arozSirovanie @d@swych
komunikanych informécii o ponukanych produktoch,

3. Ziskavanie  kontaktov - Thdanie anadvézovanie tahov
s potencialnymi odberdteni,

4, Transformacia — prispdsobenie — tvorba a prispds&mtie ponuky
potrebam zakaznikov. Tato Uloha obsahuje takeéosti, ako su napriklad
tvorba, triedenie skupin tovaru, kompletizacia khia,

5. Vyjednavanie a sprostredkovanie - dosiahnutie dgphod cene
a ostatnych podmienkach, aby sa mohol uskifgrevod majetku alebo
vlastnictva,

6. Fyzicka distriblcia — doprava a skladovanie tovaru,

8 KITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekondmia, 2002, s 264. ISBN8®047-23-8.
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7. Financovanie — zaobstaranie a vyuZzitie fifraich prostriedkov na
Uhradu nakladov odbytovych aktivit,
8. Preberanie rizika — preberanie rizik, ktoré su epéjs uskuttovanim

odbytovychginnosti®

Prvych p& funkcii prispieva k tomu, aby sa uskémdi obchodné transakcie a tieto
zlozky distribucie sa daju vykon&vaaj prostrednictvom socialnych sieti. Hlavne pri
spolanostiach, pripadne produktoch, ktoré maju sociami ako hlavné kontaktné

miesto.

Komunikacia

V tejto praci sa najviac venujeme prave Stvrtémurkettngovému nastroju —
marketingovej komunikacii.

Zakladnymi prvkami komunikaného procesu sU odosielatea prijemca.
Odosielaté je strana, ktord posiela spravu inej strane. mdg je naopak strana tuto

spravu prijimajuca’

Marketingova komunikacia znamena na jednej straf@rmova’, oboznamovia
s produktmi, vysvébva’ ich vlastnosti, vyzdvihnil ich 0zitok, kvalitu, hodnotu,
prospesSnas pouZzitie a na druhej strane aj vadmcava, prijima’ impulzy a poziadavky
od spotrebitkov a reagovana ne.

Podstatou ci@vedomej komunikacie strhom je ovplpwanie nakupného
spravania spotrebifev v zaujme predaja firemnych produktov. Na ovijlyvanie
spravania sa vyuzivaju Styri zakladné metddy, ktemézahiaju pod spolény nazov
komunikany systéem:

- reklama

- podpora predaja

- public relations

- osobny predaf

® KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s239. ISBN 80-247
0513-3

19 CIBAKOVA, V. — BARTAKOVA, G. — ROZSA, Z. 2005Uvod do teérie marketingBratislava :
Merkury, 2005. 164s. ISBN 80-89143-23-7

1 KITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekonémia, 2002, s 315. ISENS®047-23-8.
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Reklama

H. Labsk4, M. Tajtakova a M. Loydlova sa vo svojblikacii identifikuju s
definiciou P. Kotlera:

Reklama je kazdad forma neosobnej platenej prezentagodpory predaja
vyrobkov & myslienok utitého subjektd?

Reklama ma mnoho foriem a spdsobov pouZitia, piet&o mézeme zovSeobetni
jej kvality, ktoré spoluvytvaraju komunikay mix. Niektoré vSak spomenieme. Reklama a
jej verejny charakter predpoklada, Ze tovar, ktprgpaguje je Standardny a legitimny.
Verejnos vie, Ze je to reklama pre vyrobok. Maloobchodni&, \ze ak bude predava
tento vyrobok, najde pochopenie abude akceptoveesejnou mienkou. Reklama
umoziuje opakové spravu a kupujuci ju mdZe porovn@vao spravami od inych
konkurentov. Firmy, ktoré vyuzivaju reklamu vedim tym ziskaju ni& pozitivne pre

seba, popularitu a Gspeth.

Podpora predaja

Podpora predaja su kratkodobé podnety slUZiace ktigizaiciu nakupu alebo
predaja vyrobkov alebo sluZieb, ako aj na ziskgnigznivej povesti pomocou programu
aktivit, ktoré su planované a koordinované. Medaistroje podpory predaja patria
napriklad vzorky, kupény,lavy, zvyhodnené balenia, t&iZe, ochutnavky a mnohé iné

nastroje piahujlice pozorndsspotrebitéa a podnecuijice ho ku kape.

RozliSujeme nastroje podpory predaja:

a) zamerané na spotrelite — spotrebitiskd podpora predaja — vyuziva
vzorky, kupény, rabaty, cenovélawy, prémie, staze, znamky,
prehliadky, vystavy;

b) motivujuce  subjekty  distriktnych kanalov, predovSetkym

vel’koobchodnikov a maloobchodnikov — obchodna podpoealaja -

12| ABSKA, H. — TAJTAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. 2009 Marketingova komunikacia Bratislava :
Ekoném, 2009, 34 s. ISBN 978-80-225-2760-6

¥ KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s297. ISBN 80-247
0513-3.

“LABSKA, H. — TAJTAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. 2009.Marketingova komunikécia. Bratislava :
Ekondém, 2009, 69 s. ISBN 978-80-225-2760-6
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patria sem priplatky, odmeny, tovar poskytnuty mugr priplatky za
vyuzivanie displejov, spotmd reklama, prostriedky tzv. pretémia,
siraze dilerov;

C) orientujice sa na obchodny personal — bonusyazs] stretnutia
predavajucich, organizovanie vychovno-vzdelava&iatzov, seminarov,

tréningov — niektory autori ich zataju do obchodnej podpory predaja.

Uvedené nastroje sa alajne vyuzivaju spolu s reklamou a osobnym predafenin.
priprave programu podpory predaja musi firma stahoiele, vybrd spravne nastroje,
spracové najvhodnejSi program, uskdtut overovacie testovanie, implementéva

program a zhodnativysledky®

Public relations

Public relations je budovanie dobrych tahov k verejnosti prostrednictvom
udrZiavania priaznivej publicity, ktora upaye dobra verejnd mienku o podniku, odvracia
alebo dementuje neprijemné povesti, pribehy a statd

V novSej odbornej literatire sa uvadzaju podobrfinibée, ktoré zdoraiuju, ze
PR predstavuju hlavnu &g’ Uspesnej integrovanej komunikacie, pretoze poliycaly

rad aktivit prepojenych dalsimi aktivitami komunik&ného mixu*’

Osobny predaj

Osobny predaj je obojstranna komunikacia kupujucelppedavajucim, ktora sa
uskut@nuje pri bezprostrednom osobnom styku.

Je to teda proces podpory apresvada potencidlnych zakaznikov

prostrednictvom Ustnej prezentécie tovaru Bociepredajd®

5KITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekonémia, 2002, s 333. ISEN3®047-23-8.

' KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s383. ISBN 80-247
0513-3.

" LABSKA, H. — TAJTAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. 2009.Marketingova komunikécia. Bratislava :
Ekoném, 2009, 86 s. ISBN 978-80-225-2760-6

8 IESKOVSKA, V. a kol. 2009Marketing Bratislava : Ekoném, 2009. 201 s. ISBN 978-80-22%3-2
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Zvlastnos Uloh osobného predaja ovphinju ponukané trhové vykony, odbytové
cesty, druh zakaznikov a konkrétna predajna s#ud¢izasade sa osobnému predaju
prirad’uju tieto ulohy:

1. Zber informacii o moznostiach odbytu, o konkurenai vlastnej ¢innosti

predaja.

2. Ziskavanie objednavok od zakaznikov

Poradenstvo a servis

4. Tvorba postojov a imidZd

Priamy marketing

Priamy marketing zdhia bezprostredny kontakt s konkrétnymi zakaznikmi
s cidom ziskd ich okamzitu reakciu a pestava nimi dlhodoby veah.

Hlavnymi formami priameho marketingu su katalégovdasielkovy predaj,
telemarketing, teleshoping, televizna, rozhlastivacova reklama s priamou odozvou,

ale aj iné formy, ktoré vyuzivaju predovSetkym int.

V kazdej z uvedenych kategorii existuju Specifigiéstriedky, ako napriklad
spbsob rozmiestnenia a vyloZenia tovaru, réznelgjesggoznamy, tabule, Stitky), zvlastne
reklamné prostriedky, obchodné vystavy &étle/, modne prehliadky, kataldgy, brozarky,
nalepky, plagaty, s@aze, prémie, kupoény aobchodné znamky. Tymito §pkgmi
prostriedkami promotion sa zaravaskut@nuje komunikacia.

U¢innog” komunikacie podporuju ajalsie faktory: design produktu, jeho cena,
vonkajSi vzliad a farebna Uprava jeho balenia, ale aj miestdapae— preddija, ktora
produkt predava — to vSetko komunikuje, sprostredkidieo kupujucemu. To znamena,
Ze promotion-mix je primarnou komunikaou aktivitou firmy a je stag’'ou celkového
marketingového mixu, t.j. s produktom, cenou a toi@smusia by koordinované tak, aby
sa dosiahaoto najvasi komunik&ny &inok.*°

Autori materialov o marketingu na socialnychtaieh a viralnom marketingu sa
stretavaju $azkog'ami pri zard’ovani tychto prostriedkov do klasickych rozdelesine

toho nazoru, Ze socialne siete nied&lSim nastrojom marketingovej komunikacie, ale

YKITA, J. a kol., 2002Marketing Bratislava : Edicia Ekonémia, 2002, s. 340 ISEN3®047-23-8.
2 KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha : Grada Publishing, 2004. s288. ISBN 80-247
0513-3.
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novym priestorom na uplatnenie vSetkych spominanydstrojov marketingovej
komunikécie. Virdlny marketing sa gaptejSie zarduje k priamemu marketingu, &ée
vyZzaduje od prijemcu reakciu alSie odoslanie, avSak nevyZzaduje kontaktovanie
samotného zadavdte a mohol by sa teda rédk reklame, pre ktoru je’alSim nosiom

reklamnych sprav.

Word of Mouth, alebo Ustne podanie

Word of Mouth alebo Ustne podanie ddveka kcloveku je najsilnejSim médiom,
akym sa modze komunikacia $iriPredstavuje zdfanie nazoru o vyrobku, alebo sluzbe
medzi dvoma, alebo viacerymi zdkaznikmi. Zakazséstavaju prirodzenymi obhajcami
znaky. Socialne siete umoznili rozmach takéhoto SaenkelZze pre uZivat@v

zjednodusili podanie informacie o spokojnosti stowvkpriat€ov na jediné kliknutie.

1.2. Viralny marketing

Viradlny marketing je pokus do&it’ reklamnu spravu, ktorej Siritelia su samotni
prijemcovia spravy, a teda by sa mala rychlo a egpoialne Siti medzi zakaznikmi. Do
virdlnej kampane je doélezité implementévaralne techniky, ktoré uputaju pozoriios
zékaznikov smerom k produktom a sluzbam firmy. Bod& dosiahnu poskytovanim
obrazkov, softvérov zdarma a hier na stiahnutigel'adie suborov, videoklipowlankov,
for, blogov, e-mailov, on-line hier a mnohydhlsich*

Virdlna sprava je posolstvo s reklamnym obsahowrékie pre osoby, ktoré s nim
pridu do kontaktu naf&o zaujimavé, Ze ho samdve a vlastnymi prostriedkami Siria

dalej?
Kategoérie virdlneho marketingu

B. Rohrbacher definoval 5 kategorii virdlneho mérgu. Prvé 4 su prospesSné

a posledna Skodliva:

2L LEIF. 2009.Cost Effective Way to Promote Business — Viral Mk In contactdubgonline]. 2009.
Dostupné na internete: www.contactdubai.com/tagliitarketing-experts

22 MARIAS, M. 2008.Marketing na interneteln Inovacie marketingovych a obchodnyghnosti: zbornik

z medzinarodnej vedeckej konferencie: 21. aprilz82®ratislava : Ekoném, 2008. ISBN 978-80-225-2599
2, s 55.
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Value Viral (lodnotovy virus)
LCudia zdi€aju s inymi skdsenosti tykajuce sa kvality. Prodeatn o sebe vSak

musi by naozaj kvalitny inak s&lovek, ktory tento produkt odpata vystavuje

problémom s novym nadobUdEben.

Guile Viral (I'stivy virus)

LCudia sa pokuSaju inym rie odporuit, v podstate ,predd, aby ziskali u&itd
vyhodu. Tak ako v predchadzajucom pripade, aj twsimwt’ produkt sam o sebe
dostat@ne kvalitny, aby hdudia boli ochotni Sitidalej.

Vital Viral (Zivy virus)

LCudia chcu zdigat’ skisenosti s inymto vyZaduje maisty produkt. Napriklad ak
chceme s niekym hovarialebo telefonouacez internet potrebujeme ICQ, Skype, alebo
iny podobny produkt. TakZe najprv musia maz obanstdany produkt a az potom moZzu
nieco robkt. Zakaznici teda citia, Ze ma zmysel niekoho pidSve pretoze to bude

prospesSné aj pre nich samotnych.

Spiral Viral (Spiralovy virus)

Ludia chcu zdiBet’ vtipné, hrozné¢i zaujimavé skasenosti s inymi. Uspedné
projekty vé@&Sinou nie su planované ako viralne, ale jednoducheeli Tudi pobaw,
informova’, ohromi’ inych. Su to napr. zabavné vide4, ale tiez udialabudzujuce sucit.

Vile Viral (odporny virus)

LCudia varuju inych a zdfaju s nimi negativne skusenosti. Takéto Palge je pre
firmy velmi nebezpéné. Takéto spravy sa Siria I'm@é rychlo a predaju vyrobkov
neprospievaji’

Formy viralneho marketingu

Autor M. Maria$ uvadza dve formy virdlneho markgtina to aktivhu a pasivnu.

Pasivnha forma spolieha len na pozitivne vyjadrerdikaznika, nejakym spdsobom sa

23 JANOUCH, V. 2010Internetovy marketing: Prog#e se na webu a socialnich siti@mo : Computer
Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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nesnazi jeho spravanie ovpipwa’, ostdva na drovni snahy vyvél@ozitivhu reakciu
ponukou kvalitného vyrobku alebo sluzby. Aktivhanfia zalfna tvorbu viralnej spravy
a snazi sa ovplyvtiispravanie zakaznika, ateda zvypredaj vyrobkuc¢i povedomie

o znake.?*

Druhy viralnych kampani®

Pass-along

V tomto pripade sprava povzbudi uZifateaby ju poslaldalsim. Casto sa
vyuZzivaju tzv. réazové listy, ktoré nabadajéitated’a aby ich poslaldalej. Efektivne
v tomto pripade su kratke, vtipné videa, ktorégongovia samovime posielaju znamym,

priate’'om, kolegom a pod.

Incentivised viral

Pri motivujucej viralnej kampani sa ponukne uZiVate resp. prijemcovi odmena
za poskytnutie adresy niekold@lSieho. Najefektivnejsi je tento spésob vtedy, genuka

vyzaduje, abyl’alSia osoba podnikla akciu.

Undercover

Pri tajnej viralnej kampani nie jecwidne, Ze je nigo predavané. Pri réznych
zabavnych a neobvyklych témach na internete, kddrénapr. na amatérsky pdsobiacich
strankach méze pokojne t'iso viralnu kampa. Spol@nog’ prezentujica sa takouto

virdlnou kampaou sa snazi robivSetko tak, aby to pésobilo spontanne a nenutene.

Edgy Gossip / Buzz marketing

Spravy vyvolavajuce rozruch. Méze’igj napriklad o takzvané ohovéarantasto
sa vyuziva napriklad pred uvedenim nového filmdyksa zéne piséd o va’ahoch hercov.

Vyvolavaju sa diskusie zamerané na isty subjekt.

24 MARIAS, M. 2008 Marketing na interneten Inovécie marketingovych a obchodnyghnosti: zbornik

Zz medzinarodnej vedeckej konferencie: 21. april82@ratislava : Ekoném, 2008. ISBN 978-80-225-2599
2,s 62.

S RIPLOVA, K. 2007 VyuZzitie viral marketingu akocinného nastroja marketingovej komunikadie Nové
trendy v marketingu (Zbornik z medzinarodnej odlepkonferencie). Trnava: Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM, 2007. ISBN 978-80-89220-55-7,55-163
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User-managed database

Od uZivatéa sa Ziada, aby vytvoril zoznam priae, zndmych a kolegov, ktori

maju zaujem sa niekde zaznameéna

1.3. Vyuzitie existujucich verejnych socialnych sié

NajrozsiahlejSou témou, ktorej sa v tejto préci uyjeme je prave vyuZivanie
verejnych socialnych sieti v marketingovej komugikdSociélne siete sa stale vyvijaju
a tak existuje zatlamalé mnozstvo publikacii spojenych s touto témerevazne sme
preto cerpali zo zahragnych ekonomickych periodik najma zo Spojenych stato

Americkych, kde sa socialne siete zrodili.

1.3.1Co je vhodné propagov# prostrednictvom sociélnych sieti?®

Mnohi uz zistili, Ze na socidlnych ga&ch sa daju propagavaakmer vsetky
produkty a sluzby. Ak sa vaSa Biwa skupina nachadza na socialnychtasb a vasa
firma sa vhodnym sp6sobom rozhodne cez ne propégwge produkty a sluzby, je viac
ako isté, Ze sa dostavia prvé uspechy. Peter Demalispolénosti Tarantula.sk vidi
najvasSie vyhody v tom, Ze prostrednictvom socialnejesisa da komunikovas uz
existujucimi zdkaznikmi na zaklade firemnej strankytiez sa da priamo preddva
prostrednictvom ,pay per click‘dialej iba PPC) reklamy na internetovych strankach,
ktorej zadavate plati iba za uzivatev, ktori na reklamny prvok klikna a prejdd na
internetovl stranku zadavéaesi niektorych aplikacii. Uvadza tiez, Ze na zéklaiieh sa
daju vytvard rdozne aktivity pre odovzdanie posolstva alebo mep&ly a vytvard tak
povedomie o znike. VSetko vSak zalezi od vhodného vyberu jedngthvnéastrojov.
Idedlnou kombinaciou tychto nastrojov je mozné waslaakmer kazdého, kto je na
socialnej sieti aktivny. Pdd Martina Kovéda zo spolonosti Etarget zaoberajlicej sa
vylu¢ne internetovou reklamou je pri propagacii produkatebo sluzieb idealne vyuZi
najma rozsirené moznosti cielenia, ktoré socidiete poskytuju. V zavislosti od produktu

¢i sluzby je vhodné vyuZikombinaciu PPC a grafickej reklamy.

FURIDOVA, N. 2009 Marketing prostrednictvom socialnych siéti Instore. dostupné na internete:
http://www.instore.sk/news/marketing-prostrednietwsocialnych-sieti. 14.12.2009. ISSN 1336-2348.
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1.3.2.Co nie je vhodné propagove prostrednictvom sociélnych sieti?’

Tak ako je vymedzenie dievej skupiny nevyhnutné pri klasickej propagad, |
dolezité poznéSpecifika ci€ovej skupiny na socialnych sech. PretoZe jednozé@e nie
je rentabilné propagovaa zainvestouado produktov a sluzieb, u ktorych iwa skupina
nepouziva danu socialnu giePoda nazoru P. Dendisa je takisttazSie oslowi
prostrednictvom nich B2B z&kaznikov. dé#nhou sa stretava vo svojej praxi s @b
spolanosti i$ na socialne siete, ale bez nejakych presne zadeifitych ci€ov,
nagastejSie typu: ,VSetci maju skupinu na socialnegtisFacebook, tak aj my si ju
vytvorme“. ,Vidim c¢asto véa chyb uZz pri najjednoduchSich veciach ako je PPC.
Spolanosti nt nevedia o tvorbe vhodnych odkazév vybere spravnych obrazkov.
Odporuil by som firmam pri vSetkych aktivitach obrasa na odbornikov, uSetria si tym
¢as a v nemalej miere prostriedky. Toto spravarogesiskych spoknosti je vysledkom
skoro milibnového medzitmého narastu @tu slovenskych uZivafev socialnej siete
Facebook. Niektoré firmy uz &ali pracovd aktivne aj so socidlnou swu Twitter, ktory
v slovenskych pomeroch zaostava za ostatnym sveforfak marketingové vyuzitie
socialnych sieti na Slovensku eSte stale zaostavaetovymi vysledkami. M. Koési
mysli, Ze slovenské firmy eSte len objavuju moznpsbpagacie produktov a sluzieb
prostrednictvom socialnych sieti. Rée firiem poda neho eSte nevyuziva na 100%

unikatne moznosti cielenia, ktoré socialne sietskgtuju.

1.3.3. Plusy a minusy PPC reklamy a socialnych siét

Kazdy marketingovy nastroj ma svoje vyhody a nedghdodlezité je ich pozna
aby sme boli stopercentne press@u o ich @innosti. Co sa tyka PPC reklamy, ich
plusom je pothh M. Kov&a relativne nizka cena za kliknutie 'ké mnozstvo zobrazeni
textového odkazu s malym obrazkom a moZznosti eetiad cielenia. Pdd neho tiez PPC
v socialnych sigach nie je Uplne vhodné pre inzerentov, ktorycliaciereklamy je priamy
predaj. P. Dendis zas vidi na§éiu vyhodu PPC systémov v moznosti platby za rédine

¢loveka, ktorého nejako zaujalo @) mu ponukajuDalSou vyhodou je pdd neho cena,

*’FURIDOVA, N. 2009.Marketing prostrednictvom socialnych siéti Instore. dostupné na internete:
http://www.instore.sk/news/marketing-prostrednictvsocialnych-sieti. 14.12.2009. ISSN 1336-2348.
EURIDOVA, N. 2009 Marketing prostrednictvom socialnych siéti Instore. dostupné na internete:
http://www.instore.sk/news/marketing-prostrednietwsocialnych-sieti. 14.12.2009. ISSN 1336-2348.
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ktora je niZzSia ako vo ¥8ine inych systémoch a tiez to, ZeiSiaa PPC systémov sa
pouziva pri zobrazovani uz konkrétnethoveku. ,Pri polfade na vyhody socialnych sieti
je jedna z najwsich to, Ze vSetci priatelia vidigp robim (teda ak im to dovolim) a
mobzem aj svojich priatev pozyva na tieto aktivity.

Druhou podstatnou vecou je mnozstvo nastrojov,ektobzem pou®i tvrdi P.
Dendis a k nevyhodam socialnych sieti dodava: ,Medpu socialnych sieti je ich
rozsiahlog, méze doéjs k tomu, Ze nam ujdu niektoré veci, ktoré sa tykagdej firmy a
nie len v tom dobrom slova zmysle, mozno si aniSimameme, Ze existuje skupina
zamerand proti VaSej spalwosti. Vytvort’ naozaj dobri a komplexnu kaniipehce véa
Usilia a vedomosti, pretoZe spravanie uziiateje ¢asto zdanlivo nevyspytdieé.” Z
nazorov odbornikov, ale aj niekgich vnimavych beznych uzivdity socialnych sieti
vieme zhrndé, Ze figurovd v socialnej sieti alebo niarytvorenu fanusikovsku zaklad na
propagaciu produktov a sluzieb je to najjednodueh& mbéze urohi kazda firma
poZadujuca marketing prostrednictvom socialnycti.sgpdsoby, akymi by sa matlialej
stara o propagaciu uz také jednozna nie su. Drzaaby sme sa vSak mali nieKgch
zasad: ,nespamova(SPAM - zasielanie nevyziadanych reklamnych spraszahlcové

uzivatéov a snati sa podavéarelevantné informacie.

1.3.4. Specifika marketingu na socialnych si@ch %

V nedavnom prieskume v USA 88% obchodnikov uvied pouZivaju socialne
média ako stag’ ich komunik&ného mixu. Tri Stvrtiny z nich stym iba i v
poslednych par mesiacoch.

Firmy vSetkych vEkosti su priahované k socialnym meédiam. Je samozrejme
rozdiel v pristupe k socidlnym sem medzi spoknog’ami s vékymi marketingovymi
rozpaitami, ktoré kombinuju socidlne siete s ttayimi marketingovymi nastrojmi a
firmami s menSim marketingovym rozgjom, ktoré pouzivaju socialne siete ako svoj
primarny marketingovy nastroj.

On-line socialne siete vSeobecne, a hlavne Faceladoknajvasia si¢’ sa stali za

poslednych niekiko rokov vémi atraktivnou platformou pre mnoho spéiosti. V&Sina

29 FURIDOVA, N. 2009.Marketing prostrednictvom socidlnych sielii Instore. dostupné na
internete: http://www.instore.sk/news/marketinggirednictvom-socialnych-sieti. 14.12.2009. ISSN 633
2348
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spolanosti pouziva aj dnes tradeé push stratégie s t@mm distribuovd svoje reklamné
spravy medzi ¢astnikov siete. Tieto pristupy nie su vSak na sopid sieach vémi
uspesné, ke uzivatelia socialnych sieti vidia priestor shhga siete ako miesto pre
stretavanie sa so znamymi bez obchodnikov a naZresgnla reklamu reagujtasto
podrazdene.

VyuZzitie virdlneho marketingu a elektronického @&ta podania, je hlavnou silou
socialnych sieti, kiZe suc¢lenovia vzajomne prepojeny a déveryhodheprav medzi
priate’mi je omnoho vysSia ako sprav od obchodnikavje idealne hlavne pri sluzbach,
kde nie je mozné si pred nakupom urofdnoznany obraz o ponukanom produkte.
Marketingovy pristup sa musi zméma taky, ktory je zaloZeny na budovantalzov a
dovery medzi spolmog’ou a spotrebifgmi a vytvara ovEa viac transparentné tahy
z oboch pobadov.

Sociélna sié je va’'mi Specialna platforma pre prenos viralnych sprawimenu
informacii s ostatnymi uZzivdtmi alebo spolénog’ami. Jedingnog’ tejto platformy
spaiva v jej otvorenosti. Informéacie, ktoré su Z@iré v ramci socialnych sieti su
viditel'né pre véarludi, nie iba tych pre ktorych sucene.

Ustne podanie a najma pozitivna pavesdze vémi ovplyvnit Start nového
produktu. Negativna, alebo Ziadna pavegdsobuje oneskorenie Sirenia produktu a modze
dokonca vies k zlyhaniu uvedenia na trh.

Jednym z aspektov firemnej komunikacie, ktorémipar@enové pozornos je
firemna kultdra. Potenciélni spotrebitelia prebérayiac pozitivnych vnemov od
spolanosti, s ktorymi vyznavaju podobné kultirne hodnatytvorenie a prezentovanie
takejto kultary méze ki/zlozité pri vékych nadnarodnych spaioostiach a celosvetovej

socialnej sieti, ako je Facebook, kdecinovia z réznych kultirnych oblasti.

1.3.5. Viralny marketing *°

Viradlny marketing predstavuje tvorbu reklamnychaspwr podobe, v ktorej bude
pre prijimat&a spravy taka zaujimava, vtipna, alebo inym sp&sohodnotna, Ze sa ju
rozhodne odovzdad’alSim prijimatéom. Typickym prikladom su vtipné reklamné vide4,
alebo fotografie posielané elektronickou postou.

30 FREY, Petr. 2006. Ked’” virus Pomaha In: HNonline. dostupné na internete:

http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/kedtsdipomaha.htm26.05.2006. ISSN 1337-0251.
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Informacie o viralnom marketingu sme nasklanku Petra Freya z Draft Prague,
ktory je vykonnym riaditBom napisanom este pred na@fian rozmachom socialnych sieti.
Je tu teda opisovany ako marketingovy nastrojyki@ipotrebné dékladne premysliaby
fungoval. Viralny marketing pred socialnymi &ni bol omnoho natmejSi, keze
napriklad e-mailovd sprava, alebo kratke video mhubgt natdko zaujimave, Ze
prijimatd’ sa rozhodol ho preposlaDalej zvolii komu ho odo3lego je ukite

chulostivejSie a uzivalkesi to radSej rozmysli, aby niekoho néaboval.

Viralny marketing sa stal znamym v roku 1998, kedyé tzv. hotmailové sluzby
ziskali viac ako 12 mil. uZivatev. Virdlny marketing sa stal medzi marketérmi dépuy,
predovSetkym kvoli svojej jednoduchosti a nizkoadkivosti. Namiesto natoej pripravy
marketingovej kampane tu zrazu bola moZnossla’ nieco atraktivne cez internet, alebo
nieka’kym priat¢éom cez e-mail a nechiaspotrebitéov nech pracuju za vas. Viralny
marketing je teda schopnogiska’ zakaznikov tak, aby si sami medzi sebou povedali o
danom vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. \6 wgjivislosti sa tieZ pouziva termin ako
.pass-along” teda predavanie alebo ,friend-telliasfd“ marketing.

Rozoznavame pasivnu a aktivnu formu viradlneho nteadge. Pasivna sa spolieha
len na pozitivne vyjadrenia zakaznika, nijakym sp@sn sa nesnaZi jeho spravanie
ovplyviiova, zostava teda na urovni snahy vyvopezitivhu reakciu ponukou kvalitného
vyrobku alebo sluzby. Aktivna forma virdlneho mankgu sp@iva v tom, Ze firma sa
pomocou viralnej spravy snazi ovplyvrdpravanie zakaznika a zw$ak predaj vyrobku,
¢i povedomie o znike. Za virdlnu spravu mozno povazévposolstvo s reklamnym
obsahom, ktoré je pre osoby, ktoré s nim pridu dotdktu nattko zaujimaveé, Ze ho

samovdne a vlastnymi prostriedkami Sikialej.

Ako virus posobi?

Viralny marketing podporuje akuReek stratégiu, ktora bude povzbudztiva
jednotlivca k tomu, aby posielal obchodnu spr&@alsim osobam a tym vytvaral kapacitu
pre exponencialny néarast zvidié@vania sprav a ich vplyvu. Rovnako ako v pripade
virusov ziskavaju takéto stratégie vyhodu z ryobleldsobenia a rozSirovania sprav k
tisicom a miliGnom &astnikov.

Popularita viralneho marketingu, ktorého nazov jehatori odvodili od
pacitatovych virusov v poslednych rokoch stupla. Marketgrovzbudeni Uspechom

nieka’kych akcii, zé&ali tlacit’ na svoje komunikaé agentury, aby ich kampane obohatili
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prave o prvky ,samosiriteosti“ kedfZe nt nie je lepSie ako spontanne Sirené posolstvo,
zaplavujuce elektronickl postu tisicok uzivate ve’kou rychlosou. A tak siludia cez
internet posielaju vtipné piesne s reklamou nagvatarsky koncern, alebo vydarené
fotografie, propagujuce predovsetkym ich autora.

Aby mohol viralny marketing dobre fungayaje potrebné vymyslie zaujimavé
kreativne rieSenie, ktoré prijemcov nielen oslalé bude im pripadanatd’ko zabavné a
zaujimavé, Ze ich poSlu svojim znamym. Taktaigtp koncept ma J&ua vyhodu v
rychlosti medialneho oslovenia a elektronicka pgstatomto zmysle idealnym nastrojom.

Z hradiska marketingovej komunikacie su v pripade taddgatych kampani dolezité tri

zlozky:

1. obsah: kreativny napad a jeho spracovanie gle@om formate,

2. aplikacia: umiestnenie obsahu, alebo jeho podbslanie prevazne
prostrednictvom internetovych strdnok, alebo vigstopt-in databazy
klientov, ktori suhlasili s preberanim reklamnyphéy,

3. vyhodnotenie: celkové posudenie efektivity vrgumani s obsahom,

odhadnutou odozvou a reakciou dopytu po vyrobkbcatuzbe.

Formy viralneho marketingu

V pripade viralneho marketingu rozoznavame nikkomoznych foriem. Jeho
hlavnhou formou je forma elektronickej poSty. A &t jej prvy prijemca patri do opt-in
databazy, je tento proces Fadiska marketéra legélny. V legislativnom ramci R
problém ,spamu”“ zapracovany v zakone o reklame¢(z147/2001 Z.z.), v zakone o
elektronickom obchode (2. 22/2004 Z.z.) a v zakone o elektronickej komuaiké. ¢.
610/2003 Z. z.). Uvedené zakony jednagreastanovuju zakaz posielania reklamy resp.
spravy automatickym telefonickym volacim systémamiefaxom a elektronickou postou
bez predchadzajuceho suhlasu ich uZiiatktory je prijemcom reklamyNajvasSiu mieru
penetracie dosahuju multimedialne subory. E-mailspéavy vSak mdZzu obsahavien
odkaz na webové stranky. Tuto formu nazyvame eawvailyzva a rovnako tak funguje aj
vyzva na webovej stranke. AvSak vlastny ,virdlny bwenk® méze marketér, diaka
hypertextu, Sikovne umiesthkamkdvek, kde sa mu to zda vhodné. Je ale potrebnétzvazi
hranice legalityDal3ie vyuZitie viralneho marketingu, ktoré moZermpersenti, je vhodné
pri ziskavani adries pre e-mailovy inforéng bulletin. Tiez v B2B (business to business)

komunikacii, kde je mozné techniku viralneho marigat pouzivé v komunikacii s
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obchodnymi partnermi. Prostriedky, ktorétlhuju pozornassu internetové pdadnice,

informainé bulletiny, véiné e-mailové boxy.

Hlavné obmedzenia

Nebezpéie virdlneho marketingu je hlavne v tom, Ze po jed8tartovani nema uz
marketér moznaskontroly nad tym, ako sa virus Siri. To znameré,nie je vhodné
slubova’ bez obmedzenia daaky, ako je to niekedy napr. pri on-line prieskulnogeden
marketér rozoslal vyzvu na zapojenie sa do prieskunramci ktorého ponukal odmenu,
do 25 verejnych webovych stranok. Kampsa ale privEmi rozpradila a vymkla sa
kontrole. Zrazu mal viac ako 15-tisitudi reagujucich na prieskum a pozadujucich
bezplatné ttika a poukazku na daek.

Je vSak potrebné povetlaze asi najvesim nepriattom legalneho viradlneho
marketingu je spam, teda nevyZiadana elektroniak&ap A to hlavne preto, Ze mbze
dochadzé k zamene. Az 42% takychto sprav pochadza zo Spojenych Statov.edap
Juznéa Korea s 13,43 %;ina (8,44 %), Kanada (5,71 %), Brazilia (3,34 %)aponsko
(2,57 %). Europske Staty ako Kk& Britania, Franclzskdi Spanielsko tvoria iba jedno
percento, rovnako ako Thaiwan Mexiko. Sprava Sophosu tak ukazuje, Ze legistegiv
kroky Statov proti nevyZiadanej reklame z posledinyokov nemaju prakticky zZiaden
vplyv. Az 40 % svetového SPAMu tvoria gitece zasiahnuté hackerskymi Gtokndi,
virusmi vytvorenymi prave zacalom zneuzitia konta elektronickej poSty na SPAN&t®
sa marketingovy pracovnici, ktori potrebuju web #&géalny priestor pre komunikéciu so
spotrebitémi a potencidlnymi zdkaznikmi snazia podpaelosvetovy boj proti SPAMu.

Vyhody a nevyhody

Hlavnou vyhodou virdlneho marketingu je nizkonaklaak™ kampani a ich
realizacia v kratkontase, oproti klasickym kampaniam vyzadujuacim klagiakrobné
technolégie. To so sebou nesie vysoklu akcieschdphtsd mbze bty casto Kucova.
Nevyhodou je mala kontrola nad vlastnou kafqpa Po Starte viralnej kampane uz virus
Zije vlastnym Zivotom a Siri sa pkadvole prijemcov. Je to ale zlir&ktora priamo vyzyva
k premyslenému pouZzitiu, pretoZe prave ona dokdxelst’ obrovskl odozvu zo strany
spotrebitéov, ktori su stale viac imunni ku klasickym forméammarketingove;

komunikacie. Pre ilustraciu uvadzame nigkmpripadovych studii:
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Pripadova Studia — Honda Europe

Spolanog” Hodna Europe uvédzala na trh novy typ'dséerového automobilu
HRV. V ramci kampane Veni Sikovne pouzila viralny marketing s tmn zoznami s
autom Sirokd verejn@sa zvyst navstevnas svojich webovych stranok. Boli pripravené
zadbavné komprimované filmy predstavujuce novy awtoin Napriek tomu, Ze boli
ozvuiené nestracali na atraktivite aj bez zvuku. d@iSie verzie bolo mozné stiahha
webovej stranky, kde boli’alSie informacie o novom HRV. Zasadna ale bolatrkas
aplikacia, teda umiestnenie sprav. Spolg’ rozoslala len 500 e-mailov a to len svojim
zamestnancom! Neposlala ich ani potencialnym zdkamma uz vébec nie formou spamu.
Virus ale zafungoval bezchybne. Po rozoslani eewaihavstivilo stranky 2 779
zaujemcov. Po troch ty#dch totocislo stuplo na 35 tisic, po celkovom vyhodnoteni

kampane sa odhadovalo, ze filmy videlo celkom 4iJ®na 'udi.

Pripadova Studia — Singapore Airlines

Spolanog’ Singapore Airlines otvorila novu linku Singapu€hicago a snazila sa
pre nu ziska novych zakaznikov. Svoju marketingovi komunikazainjila zakapenim
medialnej kampane na staniciach AOL/Time Warne&tame spotov na CNN, printov vo
Fortune ad’alSich beznych médii, ktoré jej ale neprinieshilcvany efekt. Spotmog’ sa
preto rozhodla pre rychle ziskanie'kého pdtu opt-in adries (e-mailové adresy
uzivatéov, ktory pri registracii, nakupe, alebo in&nnosti potvrdili, Ze suhlasia so
zasielanim reklamnych sprav) potencidlnych zakamniBola vytvorena on-line kampa
zaloZzena na sazi s virdlnymi komponentmi, ktord bola podporenanrerovou
kampaou. Hlavnou cenou boli letenky v business triedetdda spéivala v tom, Ze za
registraciu bol zaujemca odmeneny ponukou elektkych polfadnic pre rozoslanie
priatd’'om s atraktivnymi motivmi. Pélady na Chicago v noci a cezndesingapurské
diewa v Chicagu, Chicagske divadlo. Namiestéalk@vanych 50 tis. opt-in, kampa
vygenerovala 360 tis. registracii. Celkovo bolo ebavej stranky spotmosti rozoslanych

3 mil. elektronickych pofadnic s logom spotmosti.
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1.3.6. Nebezpéenstva plyntce z marketingu na socialnych siach **

NajvaSie nebezpgenstvo je vlastne protikladom nap&ej vyhody — rychleho
elektronického ustneho podania a dobrej povestit ievyhodou je, Ze ktoKeek mébze
napisd aj nie€o negativne a uvidia to prave uzivatelia, ktoryickpslaztnod’ najviac ceni —
fanuSikovia ateda pravdepodobne aj stali zakazfiai teda neplati, Ze aj negativna
reklama je reklama, lebo t4 asipmzSiri povedomie tiudi, ktori spolénos’ nepoznali.
Priklad takejto negativnej reklamy sme nasli v maga CRM wlanku ,Problém
v komunite®.

Pod’a Studie organizacie prikladaju kazdému fanuSikow socialnej sieti
priemernd hodnotu 3,60 dolarov. Nizka hodnota,kat® sa vynasobi niek&o sto tisic
fanusikmi, je z toho hodnota, na ktord su spoasti v pripade ich poskodenia citlivé
a njprava Skod je Umni nakladnd. Tieto rizika na vlastnej kozZi okuslzolainos’ Nestlé,
ktorej ,fanuSik“, alebo skor kritik, ktory sa priplok otvorenej skupine na Facebooku
pouzival ako svoje logo upravenu verziu lagékoladovej tginky, ktord vyraba Nestlé.
Namiesto Kit-Kat bol v logu napis ,Killer, aleb@da vrah¢o bola jeho reakcia na kritiku
ekolégov, ktori Nestlé kritizovali za to, Ze vo fieb vyrobkoch pouZiva palmovy olej,
ktory nakupuje z Indonézie, kde kvéli tomu farmaitia pralesy a pretvaraju ich na
palmové plantaze. NavySe v zaujme ochrany urodyjgaborangutanov, pre ktorych to
bolo prirodzené prostredie. Postupne sa k nemualpriblSi uzivatelia. Manazér pre
facebook reagoval zmazanim niektorych komentarotobtb uzivatéa a varovaklenov,
aby nemenili ich ochranné zfigy.

To vSak vyprovokovalo kritikov tak, Ze &im boli mazané prispevky v skupine
Nestlé, odisli kritizové na iné stranky a blogy a kritizovali tiez pristMestlé ku kritike
a jeho blahosklonny postoj. Padkritikov sa spolénos’ Nestlé snaZila viac rieSdopad
kritiky na socialnej sieti, ako dévod samotnej ikgit Veci sa vymkli z pod kontroly
a spolénog’ Nestlé vydala status, kde sa ospravedinila a odaghbe sa tia za pochodu.
Neskor stanovili datum, od ktorého prerusSia vazéokonkrétneho dodavate

.,Na socialnych sigach musite ukazaze svojim fanusikom r@vate, no nikdy sa
nezapoji do hadky* povedala Nina Backes, PR manazérka &lestl

Existuju vé’ké rozdiely medzi rieSenim kritiky svojej kg na socalnych sfach

vo vlastnej skupine a v skupine vytvorenej a riaglanekym inym. Kazdy si totiz méze

31 MCKAY, Lauren. 2010.Crashing the Community. (Problém v komunite) CRM Magazine.
ISSN 15298728, Jun 2018,6, ra. 14, s. 14-15.
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vytvorit' stranku, alebo skupinu cmmkd’vek. Dokonca ani vo svojej vlastnej skupine
nemate Uplne pod kontrolou vSetkm sa deje. Vo vSetkych otvorenych sgelostvach sa
mo&zu nahle ocitnlineziaducklenovia.

"Skutatnog’, Ze socialne meédia existuju, uz zmenila samotmisiadu toho, ako
spolanosti komunikuju so zakaznikom" tvrdi LaczkowskiVyhodou je vaSia
doveryhodno§ nevyhodou je Wia zraniténog’. To, ¢o sa stalo Nesté sa mdZetsta
kazdému, lebo sacime za pochodu. Stala sa ztoho pripadova Studea ggtatné
spolainosti, ktoré si vyvijaju svoje postupy chovaniaspaialnych sigach?

Pre ilustriciu opatovne uvadzame niektoré vybraindies

1.3.7. Vybrané pripadove Studie

Priklady sme nasli v materidloch zo Spojenych statoerickych, kde priSiel

nastup socialnych sieti podstatne skor a v Sirggjanako na Slovensku.

Alamo Drafthouse Cinema — kino so zédkaznickym klubm

Ziadne kino v Amerike nechape vyznam a obchodninbtdsocialnej interakcie
lepSie ako Alamo Drafthouse Cinema v texaskom Aestma najvési paet premietani
ainych podujati, ktoré sa tvoria a menia [@odpoziadaviek komunity z&kaznikov.
"Vyvinuli sme unikatnu fanusikovskd bazu, a nasstieo st tak vémi dobre informovani
o flmoch a podujatiach” hovori zakladite generalny riadite spolanosti Alamo
Drafthouse Tim League. "VSetky naSe Specialne aksie organizované naSimi
pracovnikmi a potomgo film skorti, sa stretdvame s publikom. Tento druh rozhoveru |
vel'mi dolezity pre to¢o robime. "

Spolanog’ sa spoliehala na digitalny marketing od svojhoikizn

Tim League najprv zostavil e-mailovy zoznam, pomoddorého informovali
svojich ¢lenov hn@’ po vzniku spoldnosti v roku 1997, zarovievytvoril aj internetovd
stranku a neskér preSiel na socialne siete caz MigSpace, ktory ale pre obmedzené

moznosti okamzite po prichode Facebooku zavrhol.

32 MCKAY, Lauren. 2010.Crashing the Community. (Problém v komunita). CRM Magazine.
ISSN 15298728, Jun 2018,6, ra. 14, s. 14-15.
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"Facebook nie je jednosmerny komunrikg prostriedok ako webova stranka, alebo
reklama, musite sa na to pozrie adiska konverzécie. Musite sledévkomentare,

reagovd a diskutovéa so svojimi zakaznikmi*

Annab's Bezlepkové pekarne so Specifickou klienteloa presne zameranou
reklamou.

Majitel’ka z&ala s p&enim bezlepkového pea pre svoje potreby zo zdravotnych
dovodov, ke’ nenasla vo svojom okoli Zziadneho dodalatgpecialneho geva. coskoro si
uvedomila, ze’udi s podobnym problémom bude viac a tak opuséilaestnanie a Zala
podnika’ s vyrobou bezlepkového fiea. Jej pekarne teraz Zahju 2 vyrobné zavody
a jej ponuka sa rozSirila aj na iné Specialngvoe

Majitel’ka vytvorila stranku svojej spalnosti na socialnej sieti Facebook Hhe
ako z&ala podnikd, umiesitiovala tam fotografie a informacie o svojom pokroKeraz
v spol@&nosti modifikuju recepty a zavadzaju nové produkiy zaklade pripomienok
a Ziadosti zakaznikov. Facebook je pre nich skspdsob ako ziskgriamu spatnu vazbu.

Koncom roku 2010 majitka investovala 25 dolarov na zverejnenie svojegpprv
platenej reklamy na socialnej sieti Facebook. Kampastavila tak, aby sa zobrazila iba
miestnym uZivatéom, ktory vo svojom profile prejavili zaujem o begkovu diétu,
vegetarianstvo, veganstvo, beliasie zdrave aktivity.

"Kazdé kliknutie stalo v priemere 43 centov, a mathe 50 Kkliknuti takmer
okamzite. Zarovie ale z&ali prichadzé& objednavky."

Socialna si¢ Facebook umatuje reklamu cieti ve’'mi konkrétne na uzivafev
spinajucich 3pecifické poziadavky atak zaplaiba za reklamu, ktord naozaj prinesie
spolanosti zisk. Facebook bol kritizovany, Ze takto pdasje sukromné Udaje inzerentom,
ale cieleny marketing vyuziva iba informacie voejeom profile uzivatéov. Inzerenti
prichadzaju do interakcie s uziveaen iba v pripade, Ze sami reaguju na ponuku.

Zakladat&ka hovori, Ze Facebook bol nastrojom k rastu spalsti a naklady na

reklamu za jeden rok boli 300 dolard?.

33 ANKENY, J. 2011 face lift In: Entrepreneure. ISSN 01633341, 201 B-j(n, s. 56-59.
34 ANKENY, J. 2011 face lift In: Entrepreneure. ISSN 01633341, 2015-jin, s. 58.
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CM PHOTOGRAPHICS - fotografické Stadio s cielenou eklamou

Zakladat& Studia chcel dosfasvoju pracu do povedomitudi a vyuZzil k tomu
cielenu reklamu na socialnej sieti Facebook. Kangaielil na Zeny vo veku 24 az 30 do
vzdialenosti 80 kilometrov od Minneapolisu. Terag jednym z najwazenejSich
fotografov.

Za 5 rokov investoval asi 2 220 dolarov do tejt&lamy, ktora priniesla zisk
125 000 doléarov.

"V minulosti som inzeroval na Google AdWords a \esthom¢asopise Minnesota
Bride a nedostal som jedinu odpdie

Kampa na facebooku ma teraz zacielenu na profil uziieatektorym hovori
"Facebook nevesty" — su z vySSej strednej trielgdiaju za svoju svadbu utrd5 az 50
tisic dolarov.

"Trvalo nam dlho zisti aké su Specifika Facebook nevesty"

S reklamnou funkciou Google AdWords by pri umiesinea vrchol stranky vo
vyhladavai pri kI'acovych slovach svadobné fotografovanie bola cerjadr@o kliknutie 8
dolarov, ale k takémuto vysledku by sa mohol dosia rozdiel od cielenej reklamy na
Facebooku ktokivek z vékej vzdialenosti, alebo mimo dievej] skupiny, takze by sa

zbytatne mhali peniaze za kliknuti&

1.3.8. Obchodovanie priamo na socialnych stach - social commercé®

Plany Facebooku, umoinuzivat€éom nakupové produkty bez toho, aby opustili
stranky m6zu mazavazné dosledky pre predajcov. Vynara sa pojeigs commerce”
ako konkrétnejSi nazov a&®’ ,,e-commerce”.

Celosvetové systémy na obchodovanie ako Amazorsgoknosti a eBay aj pre
sukromné osoby obsahuju prvky social commerce Wy, rked’Ze v oboch systémoch sa
nachadzaju hodnotenia obchodnych partnerov, ktoeé sa anonymné a jednoducho

sfalSovaténé, ako na ich vlastnych internetovych strankach.

3 ANKENY, J. 2011 face lift In: Entrepreneure. ISSN 01633341, 201 5-jun, s. 59.

36 NUTLEY, Michael. 2010.Forget e-commerce; social commerce is where it's(dhabudnite na e-
commerce, social commerce je tajootu ide).In: Marketing Week. ISSN 01419285, 7/29/204.033, rd.
31,s.8.
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Fecebook si planuje dokonca vytubprre zjednodusenie vlastni menu — ,Facebook
kredity”, za ktoré by si z ggatku bolo mozné kuapgi prevazne klasicky elektronicky
predavané produkty ako §itacove hry.

Situaciu zaali bra’ spol@nosti vazne, k& spola@nos’ Procter & Gamble zala
predavd svoju znéku kozmetiky Max Factor cez Facebook v ramci iftigiarozSirenia
priameho predaja zakaznikom. Nadviazala tak neospof’ Walt Disney pictures, ktora
umoznila uzivatbom rezervova si listky na film Toy Story 3 prostrednictvom
facebookovej aplikacie.

Facebook v lete 2010 oznamil jeho 500 000 O@Ma, ¢im sa stal jednoziae
najlepSou vbou pre umiestnenie ztiak. Znaky stale viac vyuzivaju svoje Facebookové
stranky namiesto webovych stranok ako centra svofhigitdlneho marketingu.
K argumentom sa pridava mnozstvo dat, ktoré Fadehbm®ra od svojich uzivdtev a aj
moznos Facebook Connect, ktora uniiode prepajanie Facebooku s inymi systémaimi,
znamena, Ze uzivdtgrihldseny na Facebooku si nemusi na portalochonptatformy
Facebook vytvata dalSie registracie. To vytvara e-commerce platforsmevidanym
dosahom a silou

V suvislosti s tymto postupom sa vynara otazka arame osobnych Udajov.
Podobny systém, aky planuje zaviedacebook s ulozenymi osobnymi udajmi
a bankovymi pristupmi pod jednou registraciou, &tare’mi zjednodusSi a zatraktivni
nakupovanie na internete sa snazil préraZ na zséiatku minulého des@aocia, vtedy
snou priSiel Microsoft, ktorému aléudia ned6verovali dostatoe na to, aby mu zverili

svoje udaje.

1.4. Zamestnanecké socialne siete vo vnutri firmy

Zavedenie socialnej siete ako komugik@ho prostriedku vo vnutri sp@laosti je
relativne nova myslienka, ktord uz mnozstvo spabsti v sdasnosti testuje ako nahradu
intranetu v podobe html stranky, ktory mnoho firiggrevadzkuje, avSak jeho staticka
podoba a skutmog’, Ze zmenu musi vykonav&valifikovany zamestnanec minimalizuju
jeho vyuzivanie pri kratkodobych udlohach ainforiéh, ktoré musia hyodovzdané
v krdtkomc¢ase. V nasledujucej podkapitole uvadzame prepisosaru medzi Michaelom

V. Copelandom aJonom Forttom. Redaktormi ekonoéfiok magazinu Fortune

33



zameranymi na nové tachnologie. Rozhovor bol véonekonomickom ¢asopise

publikovany v jani 2010.

1.4.1 Firemna socialna si¢>’

Mbéze Kkorporatna socialna $ienaozaj pom&t zamestnancom pracava

efektivnejsie?

Michael V. COPELANDMnNoZstvo spol®énosti chce vyuZisocialne siete v ramci
svojich podnikov. Vidia svojich zamestnancov akedsiju na socialnych giachc¢o robia
ich priatelia achcu podobny druh on-line spojemee pracovné zalezitosti. Ale
zamestnanci su v praci a Facebook je pre nich zdhawzptylenie¢o je dévod toho, pre
¢o tam chodia. Veduci pracovnici sazko dostanu na taku uraveaby sa dalo hovatio

»socialnom“ spojeni so zamestnancami.

Jon FORTT Mnoho veducich bude &ite suhlasi a ma negativny pofad na
socialne siete ako na ,zabijariasu®. Ja si vSak myslim, Ze socialne siete mézuzajao
zvySit produktivitu. Obri ako je Socialcast a IBM expeemuju s funkciami, ktoré
pomahaju spoknostiam najs rieSenia problémov medzi internymi zamestnancami a
vytvara’ rychlo a jednoducho pracovné skupiny na virtualimeyvni bez premiesbvania

sa zamestnancov. Projekty je mozné neustéale slédopdpadne sa zapojlo rieSenia.

Michael V. COPELAND Tomu sa hovori efektivna spolupraca, ale netreba
predstierd, Ze je to socialne spojenie v pravom slova zmySldlasim s tym, Ze firmy sa
mozu pouit z uspechu socialnych sieti, ale jej realizaciawntri firmy musi by
asocialna.Co skut@ne potrebujeme, je platforma pre rézne infornéa toky dat a
informacii. Systém by mal Isyschopny na zaklade firemnych dagidrpre koho su

jednotlivé informacie relevantné.

Jon FORTT. Socialcast ma odliSnu predstavu fungovania sva@istému. Jeho

sluzba sleduje aroziigie informacie o kontaktoch s inymi spdms’ami do ,pradov”

37 FORTT, J. - COPELAND, M. 2010Facebook for Business (Facebook pre podnilski®
dubjekty) In: Fortune. ISSN 00158259, 6/14/20&0161, r@. 8, s. 38.
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noviniek. V pripade, k& je potrebné uzavrie obchod mézZe uZzivdtendjs’ kolegov
s najlepSimi kontaktmi v cfevej spol@nosti.

Technologie socialnych sieti majio ponukndi. Ak su v spolénosti spravne
pouzité mozu vyudtiv lepSie a rychlejSie vysledky. Su to SpecialnezieeFacebooku, aj
ked’ to nie je Uplne Facebook. Musiatbgspdi trochu zabavné, zaujimavé a jednoduché,
kedZze to je jediny spbsob, ako uzZiviade — v tomto pripade zamestnancov pritiahnu
a zabezpaét, aby ich sami chceli vyuzivaAk by boli vysoko odborné, zamestnanci by

nemali zaujem, k&Ze by sa podobali na ich ostatienosti.

1.4.2. Vytvorenie podnikovej sociélnej siete v spainosti eXo>®

Ak by boli socialne siete nudné, nikto by ich nepigal. Ale oni nie su nudné, ale
vel'mi popularne. V spolmosti pracujicej na platforme Java si preto palatizku: Co
keby sme pretvorili nas podnikovy intranet ako tinesocialnu si€? Nielen pre diskusie a
aktualizacie statusov ale skér ako miesto, kdeawestnanci z celého podniku mohlithy
v interakcii a vzajomne spolupracaysde by mohli zdigat’ svoju pracu a napady, a
spolupracova na projektoch. Mohlo by to By omnoho uziténejSie, ako stasne
pouzivany intranet, ktory rovnako ako mnoho inyclmikovych intranetov, takmer nikto
nepouziva.

Vedenie spolénosti eXo malo jasny priamy dievytvorit’ intranet, ktory budud
chcig’ ich zamestnanci po celom svete pouZivsby to uz nebola iba skladka poznamok
z porad alalSieho statického obsahu. Aby bol platformou pmn¢erakcie a napady
zamestnancov. Jednalo by sa o prispésbijte rozSiritény intranet, ktory zamestnanci
mozu prispdsoliipomocou panelov a aplikacii. Vytvarali a @ik by obsah s kolegami.
Systém by zathal technolégiu pre spravu obsahu, aby zab#@lgpgoriadok v pride
adajov.

Vdaka svojej vlastnej platforme firemnej socialnejetsi nazyvanej exo3
v spola@nosti eXo spustili tento novy intranet a spristligto zamestnancom od 1. januara
2011. Pouzitie intranetu, &a@g’ v socialnom priestore bola Uplne dobrtwa, ale do 15
dni sa prakticky vSetci zamestnanci aktivnhe zapofhmestnanci pracuju v USA,

Francuzsku, Ukrajine, Tunisku a Vietname, naprieknid sa vSetci stretavaju a su

pR¢lanok spoldnosti eXo, 2011New eXo White Paper Showcases the Value of Sotiahkts
to the Enterpriseln: PR Newswire US. 08/09/2011, San Francisco
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v spojeni. Komunikuju o rieSenych problémoch a @ga do projektov, rieSenia hlaseni
o chybach, ale aj organizovania teambuildingu atépgch akcii. Vo vnutri spoknosti

vznikol pocit jednoty, ktory predtym neexistoval.

1.4.3. Rizika zo sukromnéeho vyuZivania socialnycheti zamestnancami

Zamestnanci spdjaju pracovny so sukromnym Zivotansaocialnych si@ch.
Cyber-nebezpgnstva teda neZmaju a nekotia samotnou moznésu hackerského
atoku a ukradnutia dévernych informécii organizaZiamestnancéasto prezradia citlive
informacie nechtiac a nevedomky na socialnyctiesie.

Rozmach pouZzivania socialnych sieti Facebook at@&mwtposlednych niek&ych
rokoch zvysil aj rizika spojené s tym, Ze zameastngpajaju svoj profesijny a sukromny
Zzivot. Na ochranu proti tomuto nebeZpastvu musi organizacia prehodriosvoje
bezp&nostné Skolenia.

Rychlog’, ktorou su prenaSané spravy, pridakedSi rozmer k riziku. Spotmosti
maju len mald kontrolu nad informaciami, pretoZeneatnanci vyuzZivajua socialne siete
pre distribuciu informacii celému svetu v priebetekd’kych sekund.

Zamestnanciasto distribuuju citlivé informacie neumyselne, mklpd tym, Ze
pokratuju v aktualizacii informécii na LinkedIn (socialisée’, kde uzZivatelia prezentuju
svoje profesionalne skusenosti), zamestnanci moafarmova’ konkurentov o citlivych
aspektoch svojej prace. Okrem toho zamestnanaii gtuZivaju Twitter a Facebook na
odosielanie sprav o ich mieste pobytu pri cestorarpracou aj ich programe mézu dava
konkurencii indicie o postupoch spétmsti.

Zamestnanci mézu nigoocit, Ze to hovoria svojim kamaratom a kolegote, rae
su v reStauracii, kde ich paje par nahodnych okoloiducich, ale na celosvetofane

Spola@nosti musia svojich zamestnancov upaow’ na tieto rizikd a formou
Skoleni im zdéraziij aby odd&ovali svoj sukromny a profesijny zivot. StarSi zatnanci
su schopni rychlo pochaprozdiel medzi sukromnym a verejnym vyuzivanim &logich
sieti, ale mladSi pracovniéasto potrebuju viac Skoleni, &ée prostredie internetu je pre
nich prirodzené..

Na poisg’lovacom trhu sa uZz objavili produkty, ktoré umoji poistt’ sa proti tymto

cyber rizikam.
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1.4.4. Salesforce - priekopnici v tvorbe podnikovytsocialnych sietf®

Spolanog’ Salesforce zmla prezentoua vlastné socialne siete pre firmy v
minulom roku na konferencii Dreamforce. Tato sluilmaoziuje pracovnikom sledova
jeden druhého, spolupracaviaa projektoch a vymene myslienok. Nové funkcie amgi
spolanosti  vytvort’ zivé diskusie a stretnutia pomocou socialnej si€wtter a
vybudova socialne profily, ktoré stiahnu data z Facebookwéter Etov zakaznikov,
ktoré spol@nosti pombzu lepSie sa zaméra ich potreby.

"Tato technoldgia sa chysté prenikndo vSetkéhog¢o robime." "Je to budicnbs

nasich uzivatév." povedal spoluzakladdtspolanosti Salesforce Parker Harris.

39 NEWTON, Casey. 2011Salesforce chief: Social networks key to CEOs'réut(Riadite’
Sailsforce: Socialne siete/li‘om k budicnosti riadenia spa@iwosti) In San Francisco Chronicle. ISSN
19328672, 201%. 1, s. 9.
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2. Ciel’ prace

Primarnym ciéom prace je zhodnotenie moznosti marketingu prdstotvom
socialnych sieti. Existuje totiz mnoZstvo pristupml klasickej propagacie, pri ktorej sa
pouziju socialne siete aktalSia reklamna plocha az po Uplne nové postupy etiadgovej
komunikacie, ktoré vznikli prave daka socialnym stam asu aj pri minimalnych

nakladoch vemi efektivne.

Pre vyplnenie tohto primarneho ke je potrebné vymedzizdkladné pojmy
a objasri vyuzitie socialnych sieti. Nasledne sa budeme vahdalSim sekundarnym
cielom:

- hodnoti’ doterajSie rozSirovanie pu fanusikov stranky, ktord sme si vybrali
vyluéne vplyvom viralneho Sirenia pri pridavani fotogjraf pripadne inych informacii na

nastenku firemného profilu adit optimalnu frekvenciu pridavania informacii

- aplikovad skumanu tému vytvorenim viralnej kampane v podahéaze
s hlasovanim, v ktorej sa stan@’azom balika sluzieb uzivdtektory ziska pre stranku
najviac novych navstevnikov

- vyhodnoti’ uspeSnaskampane

- vysledky ziskanych fanusikov, reklamou oslovenygheagujucich uzivafev
porovna s platenou internetovou a denou reklamou, ktoré nagstejSie vyuZivaju

spolanosti v danom odvetvi

- testovd moznosti cielenia platenej bannerovej reklamyr&tsa zobrazuje iba
uzivaté€om, ktory spnaju ukené kritéria a vysledky porovnéva Hadiska vydavkov na

jedného ziskaného fanusika

- zhrn¥ zakladné odpokiania v oblasti marketingu na socialnychah
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3. Metodika prace a metody skimania

Patas tvorby diplomovej prace sme vyuZzili viacero ndes&iimania.

Prva kapitola je zamerana na vymedzenie zakladppgmov, popis zakladnych
postupov a pripadovych Studii z mnohych zdrojoorimacie boli ziskavané postupne
metddou analyzy ziskanych materialov a nasledmegretovane do potrebnej podoby.

Druh& kapitola obsahuje ¢ti@prace pozostavajluci z hlavnéholeiea sekundarnych
cielov potrebnych pre jeho dosiahnutie.

Tretia kapitola uvadza metddy a postupy na dosiadcid’ov vytyéenych v druhej
kapitole.

Stvrta kapitola je rozdelena do viaceryetsti. V prvej budeme s vyuZitim metody
analyzy hodnoti pasivne viralne Sirenie stranky na socialnej .sitid’alSej ¢asti po
skompletizovani ziskanych teoretickych poznatkowsledkov doterajSieho pdsobenia
metddou syntézy vytvorime a spustime viralnu kamp@ortu po jej ukoteni rovnako
vyhodnotime a metédou komparécie porovname s péedeficim Sirenim stranky.
Vytvorime tiez schému odhadovaného Sirenia virapeqvy s pouZzitim abstrakcie,dee
budeme ignorouanepodstatné deje a vplyvy a pokusime sa zobtazpodstatné¢o sa
pocas kampane udeje. JalSej ¢asti zhodnotime dlhodoby efekt viralnej kampane
porovnanim d’alSieho Sirenia stranky po jej ukami s hodnotami pred spustenim
kampane. V zavere kapitoly sme vytvorili eSte de&ysné reklamné kampane, kde sme
vyuzili moznos cielenia platenej reklamy na uzivide sdnajicich konkrétne kritéria.

Zdrojmi udajov pre tato diplomovu pracu su jedwakorna literatlra, v ktorej sme
hradali informacie o stasnom stave rieSenej problematiky ktort snfadhli okrem
vlastnych zdrojov v Slovenskej Ekonomickej KnizZnieitiez v databdze odbornych
materialov EBSCO HOST Research Databases. V pkaktigasti sme vyuzili realne
vysledky sledovanosti prispevkov a stranky na $oejasieti ziskané zo samotného
systému sociélnej siete Facebook, ktory tieto udajema#’uje. Udaje sme preniesli do
programu Microsoft Excel, kde sme s nirfinlej pracovali, Badali savislosti medzi

hodnotami a pre lepSi prid vytvarali grafy podstatnych hodnot.
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4. Vysledky prace a diskusia

V tejto ¢asti najprv zhrnieme doterajSie pésobenie konkjétmele] spol@nosti
LCubos$ Borik - fotograf na socialnej sieti Facebodkd’alSich podkapitolach pripravime
virdlnu kampa na prildkanie novych fanuSikov ¢a najv&Sie medialne oslovenie.
Vysledky budeme porovnawvas cenami bezného reklamného priestoru. V poslednej
podkapitole budeme testaval’alSiu mozno$ reklamy na socialnej sieti Facebook,

konkrétne platent PPC reklamu s cielenim na konkrgkupiny uZivatev.

4.1 Zhodnotenie viralneho Sirenia strankyl>ubos Borik - fotograf

Centrom celej propagacie sp&hosti na socialnych giach je prevazne vlastna
registracia spoknosti akoclena socialnej siete. Na &atku vyvoja socialnych sieti sa
spolanosti registrovali ako beZni uZivatelia - osobpyipadne majité vyuzival na
propagaciu svoju vilastnu registraciu. Prevadzkdsatsocialnych sieti si vSak vSimli
rozdielne potreby spotoosti, ,fanklubov* ainych neosobnych registracd potrieb
uzivatd¢ov atak im ponukli nové mozZnosti. Na socialnejtisieacebook tak vznikla
moznos pre uzivatbov vytvorit’ si ved’a svojho osobnéhaitu este ,stranku®.

Rozdiely su hlavne vo vahoch stranky so zakaznikmi a v moZzZnostid@iSe;
propagacie a naviazania na aplikacie a systémy iajonsocialnej siete Facebook.
UZivatelia - osoby nadvéazuju tehy takzvanymi Ziaddami o priatéstvo, ktoré musia
byt druhou stranou potvrdené a po tomto potvrdeniaiéida navzajom vidia svoje udaje
a zobrazuju sa im novinky. Pri strankach uzivateim&uju, Zze sa im stranka giavd’aka
¢omu sa im spristupnia informacie a zobrazuju saawinky, avSak zridiovatd’ stranky
nema pristup k tdajom a novinkdm tychto fanusiémwehrani ich sikromie.

Ozn&enie .p&i sa mi to" je pre uzivata menej osobné, ako zakladanie
priatd’stva, ¢co bolo znanym obmedzenim v rozSirovani uziviaeej zakladne pred
vznikom stranok. Pri ich vzniku existovala okremzmosti ozn&enia,p&i sa mi to“ aj
mozno$ ,odporwit”, ktora ale nebola uZivdtmi takmer vébec vyuZivana, &Kée
odporuit’ priatd’lom nejaky produkt je psychologicky podstatne zodoejSie.

Zakladom rozSirovania uzivditkej zakladne je Ustne podanie. Prvych uZzliate

prevazne stranka ziskava spomedzi pi@tesvojho zakladata. Priemerny péet
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priatd’ov na socialnej sieti Facebook je 130. Informéctaro, Ze uzivat®vi sa stranka
p&i sa potom zobrazi v novinkach jeho priat®, z ktorychéag’ sa prida k fanasikom
a tym sa informacia zobrazujgalej ich priatéom. P@&et zasiahnutych uzivdiev sa teda
rychlo Siri. Takmer rovnakym spésobom sa potomtgiten uzivat€ov zobrazuje aj
aktivita uzivatéov ako komentare a oztenie ,p&i sa mi to“ na prispevkoch na nastenke
spolanosti, ¢0 mézu by informéacie o produktoch, akciach, fotografie pradné
informacie, ktoré m6zu spte’ pravidelned’alSie viny.

Na nasledujacich grafoch je porovnaniectpo novych uzivatéov s intenzitou
pridavania noviniek na stranku prevazne vo formeyob fotografii v jednotlivych
Stvrrokoch. Kel'ze v jednotlivych doch vykazuja hodnoty ¥eni vel’ké vykyvy, rozhodli
sme sa znazomkizavym priemerom pit prispevkov za predchadzajtce 3 dni, priblizne

3 dni mbze rezonov¥arispevok na socialnej sieti.
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—#— Novifanusikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 1 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — 8rt8bk 2010. Zdroj: Vlastné spracovanie

Po zaloZeni stranky sa k nej pridalo do 5 dni IG8i. Tito patrili prevazne
k zakladatéovym znamym, alebo s nim boli uz pred zaloZeninomékte prave pre jeho
pracu a dostali od neho upozornenie na vznik sytdDkl toho sa odvija vykyv nesuavisiaci
s aktivitou na nastenke stranky. Priemernygbonovych fanuSikov denne bol 6,1,

priemerny poet prispevkov na nastenke 1,65. Novych fanuSikde belkovo 312.
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—=— Novi fanusikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 2 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — #&rt8bk 2010. Zdroj: Vlastné spracovanie

Na za&iatku druhého St¥roku pbésobenia (Graf. 2 ) vidime doznievajuci trend
pribudania novych uzivatev, avSak pri nulovej aktivite stranky sa tato ha@dndostava
pod 1 uzivatta denne. V nasledujucepsti grafu vidime, Ze kazda zvySena aktivita
stranky znamena aj rast{to novych uzivatéov v nasledujlcichitbch. Priemerny piet
novych fanusikov denne bol 1,1, priemernyggtoprispevkov na nastenke 1,44. Novych
fanusSikov bolo celkovo 102.

Najv&si paet novych uzivatev prichadzal od 22. 10. do 29. 10., kedy sa
v prispevkoch stranky objavil iny produkt, ako ¢aje — portrétna fotografia a tak boli

osloveni zakaznici, ktorych otgjne propagovana svadobna fotografia neoslovuje.
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Graf¢. 3 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — Yrt¥bk 2011. Zdroj: Vlastné spracovanie
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V 1. Stvitroku roku 2011 sme zaznamenali vSeobecny naraktostc pribddania
uzivatéov, kelze prave v prvom Stvroku si najviac zakaznikovrada a vybera svojich
dodavatéov na svadbu. Toto tvrdenie sa opiera o Statispkistupov na internetovu
stranku venovanu svadobnej fotografii (Priloha 1Graf A) atiez o Udaje o pte
zékaznikov kontaktujucich poskytovBdesvadobnych sluzieb gas rokov 2009 - 2011
(Priloha 1 — Graf B). Priemerny &t novych fanuSikov denne bol 2,7, priemernyggto

prispevkov na nastenke 1,53. Novych fanusikov belkovo 240.
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—=— Novifanusikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 4 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — 2rt¥bk 2011. Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 4 vidime znovu Wky pokles pribadania novych uzZivébe
v nadvaznosti na ganog’ stranky. Najvaési efekt dosiahlo 1.6.2011 umiestnenie albumu
fotografii z jednej z najluxusnejSich svadieb vu@011,¢o jednoznane pritiahlo zaujem
divdkov areagovali aj uzivatelia, ktory beZne mbumy nereaguju. Priemerny ¢t
novych fanuSikov denne bol 1,1, priemernygoprispevkov na nastenke 2,2. Novych

fanusikov bolo celkovo 102.
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—&— Novi fanusSikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 5 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — 8rt¥bk 2011. Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviditel'nejSi pozitivny vykyv v naraste @i fandasikov bol zaznamenany
v trefom Stvi'roku v dioch 7.8. az 12.8.2011 po uvedeni zaujimavého svesthabalbumu
a detailnych fotografii luxusného snubného piatetory vyvolal niekdko reakcii prave
u cid’ovej skupiny — zien, ktoré si prave pripravuju swadPriemerny p&et novych
fanuSikov denne bol 2,1, priemerny¢po prispevkov na nastenke 3,2. Novych fanusSikov
bolo celkovo 185.

—m— Novi fanusSikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 6 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — #rt¥ok 2011. Zdroj: Vlastné spracovanie
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V 4. Stvitroku 2011 (graf 6.) hodnoty novych fanuSikowdlaéej jasne reaguji na
aktivitu stranky. Posledné 2 dni 30. a 31. decembboli uvedené, k&e sa zéala siaz,
ktorej sa venujeme Vv nasledujucej podkapitole. Hdgn novych fanuSikov
niekd’konasobne stapli, a tak by graf urobili negiamym. Priemerny @et novych
fanusikov denne bol 2,3, priemerny¢po prispevkov na nastenke 2,5. Novych fanusikov

bolo celkovo 210.

4.2 Vytvorenie virdlnej kampane na socialnej sieti

Sociélne siete ponukli nové moznosid’aka ktorym vznikli nové spdsoby Sirenia
povedomia o zrnikéch, vyrobkoch a sluzbach. Vznikli aj dplne nowndmény ako
zl'avové portaly, ktoré su zaloZzené na predaji nevyctzi kapacit novym zakaznikom
S propagaciou na socialnej sieti oddelenou od Mggiropagacie spatoosti.

Vyformovalo sa tiez niekixo spésobov, ako pritiahfidanusikov pri minimélnych
nakladoch. Niektoré z nich vSak hr&ai s neetickymi postupmi ako SPAM (nevyZiadana
reklama), ku ktorému su &Zami navedeni uZzivatelia a HOAX (podvodna poplasna
sprava).

Za najvhodnejSi postup v naSom pripade svadobfatbgrafa sme zvolili sfaz
v najv&Som mnoZstve ozkani ,p&i sa mi to* od uzZivatov na stiaznych fotografiach.

UZivatelia boli niektko krat informovani o moznosti zapjsa do staze parov
zaslanim svojej saznej fotografie. Po zozbierani fotografii sa neefmokovej stranke
zalozil album tychto fotografii a séZiaci boli vyzvani v zaujme zvySenia svojej Sance
pozva svojich priatéov, aby sa pridali k faniSikom a nasledne zahldgo¢ém im
pomdzu k viazstvu. Cenou prefdza s najvesim pa&tom ozngeni ,p&i sa mi to* bude
fotografovanie paru v cennikovej hodnote 80 eurdXe sifaz skoki mimo sezony
fotografovania a ide o produkt s vysokou pridanadrotou, odhadujeme realne naklady
na tato vyhru na 20 eur.

Text vyzvy na zaslanie fotografie do’agde:

.SUraz o portrétne/tehotenské/snibenecké/rodinné fatoganie!!! Pre
Ucas’ v strazi staii odosla’ akukdvek amatérsku fotografiu paru e-mailom na
lubos@Ilubosborik.sk  Zverejnenie albumu s fotogmafiaa hlasovanie

prostrednictvom ozmania "P&i sa mi to" od fandSikov stranky pri
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fotografiach bude spustené 30. decembra (prikil&si vSak da aj neskér v
priebehu hlasovania). $aZ bude vyhodnotena 30. januara. Vyherca ziskava 2-
3 hodinové fotografovanie aj s pripadnou cestou @likm. Hlasuje sa
oznaenim "pai sa mi to" od fanusikov stranky. V pripade, akshjaci nie je

fanusik, musi sa nim najprv sta

Do sltaZze sa zapojilo celkovo 43t&Ziacich parov.

60
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20 +

—m— Novi fandSikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 7 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky €@®trvania staze . Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerny poet novych fanusikov denne bol 15,2, priemernggb@rispevkov na
nastenke 2,9. Ras trvania staze sa pridalo k fanasikom 516 uzivate ¢o predstavuje 7
nasobok priemerného prirastku fanusikov odiatku marketingovej komunikacie na
socialnej sieti. Priemerné denné medialne oslovewigrazenim pridanej novinky na
uzivatéovom monitore bolo pred spustenintaie 1743 uzivalfev denne. P&as siiiaze
tato hodnota stupla na 4782 uzivatedenne, a to eSte neZakhuje uzivatéov, ktori boli
kontaktovani priamo s@ziacimi prostrednictvom elektronickej posty. Mnal#ivatelia
a hlavne fanudsikovia boli samozrejme osloveni wiaclkpaas trvania staze. Celkové
medialne oslovenie jeditieych uZivatéov bolo 42 391 ana kampareagovalo
zobrazenim samotnej stranky 5 740 uzikate

Hodnoty medialneho oslovenia areakcie na kamga doélezitymi vysledkami
rovnako ako p&et novych fanusikov, ke prevazna W&ina zasiahnutych uzivdites

nema v plane vyugisluzby portrétneho a svadobného fotografa. ZvySajale povedomie
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o poskytovatkovi sluzieb, \Waka ¢omu stapa Sanca, Ze v pripade, ak v buducnosti budud
fotografické sluzby potrebovabude tento poskytovdteahrnuty do ich vyberu.

Pre ilustraciu uvadzame na schéfmé odhadovany postup pribidania oslovenych

a reagujucich uzivatev:

ZaGiatok hlasovania, ST T T T T T T T -
informovanie 42
sraZiacich L

Kazdy sifaziaci I~ —— -
informoval a poziadal
0 pomoc polovicu zo L
svojich 130 priatkov.

Polovica poziadanych
Ziadosti vyhovela a o= —————————————— 4
informacia o ich | 2730/2x130/5=35490
hlasovani sa zobrazild |
v novinkach kazdému
piatemu z ich priat®v

Kazdy piaty s€laZiaci
ma dobreho priafa, | | 43 /5x 130 /2 = 546 !
alebo rodinného | I
prisludnika, ktory tiez | ————— |
poZiadal polovicu
svojich priat&ov o
hlasovanie

Stvrtina poziadanych
Ziadosti vyhovela a Cm——————————————— 4
informacia o ich | 546 /4 x 130 /5 = 3549
hlasovani sa zobrazilgd |
v novinkach kazdému
piatemu z ich priat®v

S&et uzivatéov oslovenych kampgau : 42 357

Obrazoke. 1 — Postup viralnej kampane. Zdroj: Vlastné spvaaie

Pri spusteni hlasovania boli informovani vSetdiegiaci, Ze stazné fotografie boli
zverejnené. Od tejto chvile samotny organizatalase uz steziace fotografie nijakym
spésobom nepropagoval, ke vlastnou komunikaciou by oslovil opatovne swojic
sieasnych zakaznikov a fanuasikov, ale takmer ziadmystych uzivatéov. Je preto lepSie

fanusikov v tejto faze uz vyzvou na hlasovanie maabva’ a vyuzi’ tento priestor radSej
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na zverejnenie novych prac, aby strdnka pésobilanaaych névstevnikov zaujimavo
a aktivne.

Novych fanuSikov a navstevnikowalej zabezp#govali samotni staziaci, ktori
chceli zisk&é hlasy pre svoje fotografie. Samozrejme nie kazdgjtb faze staze
pristupoval rovnako. Niektori gaZiaci neboli aktivny vébec a niektori oslovili olsské
mnozstvo uZzivafwv - svojich priatBov a pripadne aj priatev svojich pribuznych.
V priemere predpokladame, Ze kazdy oslovil 75 ugfea, ¢o je polovica priemerného
poctu priatdov jedného uzivata na socialnej sieti Facebook. Takto oslovenyclh beda
2730 uzivatkov.

KedZe Ziados od priatéa je podnet s relativne dobrou odozvou, predpokfedze
Ziadosti o hlasovanie vyhovela polovica poziadanyeda 1365 uZivafev. Informécie
o tom, Ze tito uZivatelia hlasovali sa zobrazil@ovinkach ich priattom, samozrejme nie
kazdy z ich 130 priatev bol vtedy on-line, preto odhadujeme, Ze noviridela jedna
patina z nich, teda 35 490 uziviae. Cag’ tychto uZivatéov reagovali otvorenim stranky
a mal&ag’ tieZ hlasovala v s@azi a tak sa informacia zobrazovdlalej v ich novinkach.

Pctitame tiez s tym, Ze kazdy piatytaidiaci presvedl niekoho, aby tiez vyzval
svojich priat€ov na hlasovanie. Takto bolo oslovenych priblizd®& biZivatéov. KedZe
Ziadog' cez d’alSiu osobu uz nema az taku odozvu, predpokladameeagoval uz iba
kazdy Stvrty osloveny. Samozrejme sprava sa znmhrazila kazdému piatemu z ich
priate’ov, teda 3 549 uZzivdtev.

Takymto sp6sobom bolo oslovenych priblizne 42 53ivatd’ov. Tieto Udaje su
pochopiténe iba odhad postupu a mézu sa vyznamng pidil’'a typu siiaze a produktu,

ked'Ze niektoré kampane su divacky viac a niektoré remgimave.

4.3 Porovnanie nakladovosti s inymi médiami

Pre porovnanie nékladovosti kampane sinymi maZams marketingovej
komunikacie sme si vybrali médigasto pouzivané poskytovéibei podobnych sluzieb.
Najviac je vyuzivana samozrejme internetova reklgmiektorej sa cena za jedno kliknutie
pohybuje od 0,03 €. K&e je ale v podobnych sluzbachl'ké mnozstvo inzerentov
a intenzita reklamnej kampane je systémom riadedapinzerentom nastavenej ceny za

kliknutie, na dosiahnutie 5 740 kliknuti za rovnalagovy Usek 34 dni je potrebné nastavi
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cenu od 0,05 centov za jedno Kliknutie. To predgawaklady na kampavo vysSke 287
EUR, teda 14-nasobok nakladov na viralnu kaimpa

Naklady na umiestnenie polstranovej inzercie varginom mesaiku o Zivotnom
Style s 5000 vytlékami su 120 EUR, ptom medialne oslovenie takejto inzercie je

omnoho menSie ako dosiahnutych 42 391 potencialmgkbhznikov.

4.4 DIhodoby efekt virdlnej kampane

Po ukorteni viralnej kampane je jej efekt dialej pozorovatény, kefze pdet
fanusikov, u ktorych sa #ma kazdalalSia vina viralneho Sirenia sa v priebehu kampane

zmenil na 1,6 nasobok.

30
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. i
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. AR

—=— NovifanuSikovia

Prispevky na nastenke

Graf¢. 8 — Ziskani uzivatelia a aktivita stranky — feébr@012 . Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerny poet novych fanusikov denne bol 5,28 je dvojnasobkom priemeru
vysledkov dosiahnutych pred virdlnou kampa. To je aj s prihliadnutim na vrchol
sezOny zabezpgevania svadobnych sluzieb vyborny vysledok, prieamerpaiet
prispevkov na nastenke bol pritom podpriemerny &,80 Novych fanusSikov za mesiac
bolo celkovo 153. MozZno teda konStattyvae vytvaranie viralnych kampani napomaha aj

neskorSiemu rychlejSiemu pasivnemu Sireniu strankgka rychlemu ziskaniu novych
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fanusSikov. Rychlog pribudania fanusSikov totiz s ich pribidanim stépeazdy posun v ich
mnozZstve teda proces urycie.

4.5 Porovnanie cielenej a necielenej PPC reklamy

DalSou mozna®u, ktord prina3ajl socialne siete je cielenieguiaj reklamy, pri
ktorom sa zadany reklamny banner zobrazuje ibaat&ftvm socialnej siete $jlcim
zvolené geodemografické kritéria. Takymto sposolp@mozné koncentrovenaklady na
reklamu na oslovenie potencialnych zakaznikov zopsk, ktora je pre zadavdte
zaujimava a z konkrétnej geografickej oblasti. Hpri sluzbach, pri ktorych nie je pre
zékaznikov rentabilné si ich objednéwave’kej vzdialenosti.

Vytvorili sme dve reklamné kampane, ktoré boli $pné sdasne s rozpom 5
eur a cenou za jedno kliknutie a prechod na inzard\stranku 0,04 eur. Jedna z kampani
bola necielend, rovnako ako iné bezné internetewdpane. Zobrazovala sa teda nahodne
ktorémukd'vek uzivatéovi socialnej siete Facebook.

Druha cielena kampia(obrazoks.1) bola zamerana iba na uzivate, ktory spnali
nasledovné kritéria:

pohlavie: zena

vek: 18 az 35 rokov

stav: vo vZahu, alebo zasnubena

Vybrali sme Zeny, k#Ze prave budlce nevesty su tie, ktoré vyberajkveas’
svadobnych sluzieb a su citlivejSielakac¢omu je jednoduchSie presvetlich, Zze prave
tato sluzbu jednozrtae potrebuju. Ohragili sme tiez vek 18-35 rokov, K&e v tomto
rozmedzi je absolitna &ina zékaznikov, ktory si planuji svadbDalSou vémi
podstatnou podmienkou je stav uZivatg ktory sme nastavili na zasnubena, alézeena
socialnej sieti nie pravidlom aktualizavavoj stav na zasnubenad a mnoho parov nema

tradicné zasnuby, rozhodli sme sa zahrajivSetkych uzivatev, ktory su vo véahu.
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Nazow: |[lubo3 Bdrik - fotograf

Obsah:  Svadobny a portrétny fotograf, Svadobné fotografie z priebehu celého
diia od rannych pripra

Obrazok: Vybrat...

Odstrénit’ nahrany obrazok

Ukazka: L
Lubo#® Barik - fotograf
Svadobny a portrétny
fotograf. Svadobné
fotografie z priebehu
celého difa od rannych
pripra
2. Zacielenie reklamy Casto kladens otazky: Zameranie reklamy
Miesto )
Odhadovany dosah
Stat: Slovensko 165.540
Demografia
I — "
vek: 18 ~|-35 - = kto edte nie je pripajeny k
. B Lubos Borik - fotograf
Vyiadovat presny vek
Pohlavie: nezéle# mugi @ Feny
Zaujima sa o: @ Nezdled Mugi Zeny
Vzt'ah: VEetd Slobodni | Zasnibeny/a
7] vo vztahu ZenatyVydata
Jazyky: z

Obrazoks. 2 — Nastavenie cielenej reklamnej kampane. Z@&y§tém socialnej siete Facebook

Patas cielenia kampane systém socialnej siete zolwgzaipt uzivatéov, ktori
zapadaju do vytvorenej skupiny. V nasom pripade 65 540 uZivatev.

PresnejSie geografickélenenie v ramci Slovenska zdti#ial nie je mozné.
V niektorych Statoch to ale mozné je, a tak sa @ka@va, Ze tato inovacia bude neskor
dostupna. Zatiaje mozné vyuii cielenie pouZzitim kritéria, aby sa reklama zobvata
iba uzivatéom, ktori su fanasikmi mestskych, alebo regionamnfgcebookovych stranok.

Kampane smerovali na dve novovytvorené stranky, ssbyala vyuZi preffadna
Statistika pristupov, ktor( socialna tsi€acebook poskytuje. Udaje zo systému sme
exportovali do programu Microsoft Excel, kde sned@lej spracovavali.

Necielena kampatrvala do v¢erpania rozp&tu iba 19 hodin, ke systém ju mal
neustale komu ukazot.aCielena kampatrvala 46 hodin.

Cielena kampa oslovila samozrejme v 100% pripadov ibaloigl skupinu.

V nasledujucej taldike ¢. 1 je vidité’ny rozdiel pri necielenej kampani.
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Cielena kampa Necielena kampa
Rozpcet 5 EUR 5 EUR
Reagujlcich uzivatev 125 125
Zien 125 82 (65,5%)
18 az 35 rokov 125 91 (72,8%)
Vo vzt'ahu, alebo zasnubeny 125 64 (51,2%)
Zien od 18 do 35 rokov vp125 47 (37,6%)
vzt'ahu, alebo zasnubenych

Tabuka¢. 1 — Cielen& a necielena reklamnd kainpa Zdroj: Vlastapracovanie

Z vysledkov je zrejmé, Ze cielenie kampane je é&fekt mozno$ hlavne pri
produktoch, ktorych zakaznika je mozné takto WdiZzSpecifikovéd. Samozrejme ani
naklady na oslovenie uzivdit, ktory nepatria do cfevej skupiny nie su Uplne zbytoé,
ale pri zakaznikoch z dievej skupiny je pravdepodobripsze zareaguju nakupom
produktu podstatne vySSia. Preto je vhodné nakfadigomunikaciu hlavne v pripade ak su
obmedzené koncentravaa tychto zédkaznikov.

Zaujimavosou je, Zze az také Vké mnoZstvoludi mimo ci€ovej skupiny na
reklamu zareagovalo. Samozrejme sa medzi nimi mEehaiekdko uzivat®ov, ktori
naozaj fiadaju sluzby svadobného fotografa, tych je ale nmaloZstvo. Na takato
reklamu vSak ,klikaju“ aj uzZivatelia, ktorych laébou je fotografovanie, konkurencia, ktora
sleduje pracu ostatnych fotografov, uzivatelia,nktaz svadbu mali areklama im ju
pripomenula, pripadne si chcu pozriel ponuku a tak si overispravnos vyberu toho
svojho fotografa. ,Klikaju“ tiez uzivatelia, ktorjaczaujimaju iné svadobné produkty, ktoré
su na fotografiach zachytené ako Saty, vyzdobasfmy a podobne.

V pripade, ak nie je mozné Bavu skupinu presne Specifikalige mozné pokusi
sa vyradi aspa niektoré skupinyl'udi, ktory na reklamu ,klikaja“, ale nemaju Rk

potencial nakupu.
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Zaver

V praci sme sa presvétl, Ze socialne siete su idealnym miestom prelygdtruhy
marketingovej komunikacie a&isne mézu pomataj ostatnym prvkom marketingového
mixu, kel'Zze je mozné zisKaokamziti odozvu na planované inovacie, alebo agina’
socialnu sié namiesto fyzického predajného miesta.

V kazdom pripade by pdd nasho nazoru mali socialnu tsieyuziva® vSetky
spolanosti, ktoré ponukaju svoje produkty spotrefota. Prikladom moZzu byvelké
svetové znéky, ktoré disponuju M&kymi marketingovymi oddeleniami a socialne siete
intenzivne vyuZzivaju. V mnohych pripadoch dokon@a centrum svojej internetovej
propagacie uz nepovazuju internetovd stranku, id@eepfiremny profil na socialnej sieti.

Z&kladnym krokom je vytvorenie pasivne Sirenie ifwofspolainosti, alebo
produktu na socialnej sieti v podobe postupnéhdUgiania fanusSikov pri pridavani
noviniek a fotografii produktov. Nami vybrana spolos’ takto ziskala za 18 mesiacov
priblizne 1000 fanusSikov, ktory sleduju obsah stsaa reaguju ng ¢im zviditdnuju
spolanog’ medzi svojimi zndmimi. Za idedlnu intenzitu pridée noviniek povazujeme
na zaklade pozorovani dve novinky denne. V pripage,je dostatok materialu na
zverejnenie mozu bytri novinky denne s minimalnym odstupom dvoch hodiby bola
kazda dostatme efektivnha a nezatienili sa navzajom.

Dalsimi moZnogami komunikacie st virdine kampane v podobéasi) videi,
obrazkov a aplikacii, ktoré prinasaju vysledky Wipbe medialneho oslovenia, reagujicich
uzivat€ov a novych fanusSikov pri neporovnkte menSich nakladoch oproti inym
komunika&nym prostriedkom. My sme vytvorili &z, ktora priniesla 516 novych
fanusikov, celkovo oslovila 42 391 uzivkde z ktorych ,kliknutim* a zobrazenim
samotnej stranky reagovalo 5 740 uziVate Naklady na kamgaboli cca. 20 eur.

Spolanostiam, ktoré vyuzivaju internetovi PPC reklamu kiorej platia za
.Kliknutie* na svoj reklamny odkaz by sme na zaldagsledkov porovnania nasej cielenej
a necielenej kampane, pri ktorej bolo oslovenych ®7,6% uZivai®v s vysokym
potencialom nakupu odpadiili vyuZivat moznos cielenia reklamy, ktord zabezfpe
efektivne koncentrovanie nakladov na potencialraitaznikov.
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Graf A — preliiad p@&tu navstev internetovej stranky venovanej svadofoiegrafii v rokoch 2009, 2010

a 2011. Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf B — preliad pa@tu zakaznikov ktori kontaktovali 8ddom svadobnej fotografie fotografa v rokoch
2009, 2010 a 2011. Zdroj: Vlastné spracovanie
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O novi fandsikovia denne @ prispevkov denne

Graf C — preliad priemerného @tu novych fanusikov stranky na sociélnej sietidnetlivych Stvrrokoch

a pcdas viralnej kampane. Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf D - ZvySovanie ptiu fanisSikov od zalozenia firemného profilu. Zdrdjastné spracovanie



