Vyuziti viralniho marketingu ve spolecnosti
CZUB, a. s.

Ing. Michaela Flamikova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2015/2016

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

IJména a pfijmeni:  Ing. Michaela Flamikova

Osobni éislo: M13704
Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing
Forma studia: kombinovana
Téma prace: Vyugiti viralniho marketingu ve spoleénosti CZUB, a. s.
Lasady pro vypracovani:
Uvod

Definujte cile prace a pouiité metody zpracovani préce.
I. Teoreticka cast

e ZIpracujte literarni prizkum k problematice virdlniho marketingu a formulujte
teoreticka vychodiska pro zpracovani analyzy a navrhu projektu.

Il. Prakticka st

e Popitte a analyzujte souéasny stav virélniho marketingu v Ceské republice.
s Vypracujte projekt vyuziti virdlniho marketingu ve spoleénosti CZUB, a. s.
¢ Thodnofte pfinosy navrhovanych opatfeni.

Lavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah priloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

ALLEN, Kevin. Viral marketing 100 success secrets: secret strategies, buzz marketing tips
and tricks and interactive marketing : 100 simple online campaign principles. San
Francisco,CA:Emereo Publishing, c2008, 152 s. ISBN 978-1-9215-2337-3.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2011, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

HUGHES, Mark. Buzzmarketing: pfiméjte lidi, aby o vas mluvili. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2006, 215 s. ISBN 80-7261-153-4.

NALTY, Kevin H. Beyond viral: how to attract customers, promote your brand, and make
money with online video. Hoboken, N.J.: Wiley, c2010, 282 s. ISBN 978-0-470-59888-7.
SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use social media,
online video, mobile applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach
buyers directly. 4th ed., compl. rev. and updated. Hoboken, New Jersey: John Wiley and
Sons, c2013, 439 s. ISBN 978-1-118-48876-8.

Vedouci diplomové préce: Jifi Sedlaéik

Datum zadani diplomové prace: 15. Gnora 2016
Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2016

Ve Zlin& dne 15. anora 2016

/
/
/
/

[/ {

S o WY

doc. Ing. Vratislav Kozék, Ph.D.
feditel tistavu




PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, 7e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a 0 zméné a doplnéni daldich zdkona
(zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdé&jsich pravnich pfedpist, bez ohledu na
vysledek obhajoby;

beru na v&domi, Z¢ diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk diplomové
prace bude uloZen na elektronickém nosici v piirucni knihovné Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity TomdaSe Bati ve Z1ing;

byla jsem seznamena stim, Ze na moji diplomovou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢&.
121/2004 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakoni (autorsky zadkon) ve znéni pozd€jsich pravnich pfedpisi, zejm. § 35
odst. 3;

beru na védomi, 7e podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;
beru na védomi, Ze¢ podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuwZiti jen pfipousti-li tak licendni
smlouva uzaviena mezi munou a Univerzitou TomdaSe Bati ve Zlin€ s tim, Ze vyrovnani
pfipadného piiméfeného prispévku na dhradu nakladi, které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse) bude rovnéz
predmétem t€to licentni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové price
vyuZito sofiwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym uéelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuZiti), nelze  vysledky  diplomové  prace  vyuzit ke = komerénim
acelum;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kddy, popt. soubory, ze kterych se projekt
sklada. Neodevzdani této soudasti mize byt divodem k neobhgjeni prace.

Probladuji,

1.

7e jsem na diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V ptipadé publikace vystedki budu uveden jako spoluautor,

2. Ze odevzdand verze diplomové prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
totoZné.
4 ; g / :
Ve Zln& . cine, QL 2 s ok o

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova praca so zameranim na viralny marketing oboznamuje v teoretickej ¢asti so zaklad-
nou definiciou a jednotlivymi typmi viralneho marketingu. Takisto popisuje ako vytvorit’ aspes-
nu virdlnu kampan. Stcast'ou teoretickej Casti su poznatky a informacie z oblasti marketingové-

ho vyskumu a marketingového prostredia.

V analytickej ¢asti bol zmapovany sucasny stav viralneho marketingu v Ceskej republike, kon-
krétne aj spolo¢nosti CZUB a jej konkurentov. Dalsiu ¢ast’ analyzy tvori marketingovy vyskum

so zameranim na chovanie uzivatel'ov pri zdiel’'ani obsahu na socidlnych siet’ach.

A na zakladne poznatkov z analytickej Casti je navrhnutd virdlna marketingova kampan pre spo-

lo¢nost’ CZUB.

KTracéoveé slova:

Viralny marketing, socialne siete, Facebook, SWOT analyza, marketingovy vyskum

ABSTRACT

The master’s thesis is focused on Viral Marketing. There is defined the concept of the viral mar-
keting and described how to create the successful campaign. The teoretical part icludes the basic

knowledges and information from the field of marketing research and marketing environment.

In the analytical part was mapped the current state of Viral Marketing in Czech republic, specifi-
cally at the company CZUB and their competitors. Anothere part of this analyse is marketing

research which is oriented on users behavior during the sharing content on the social networks.

Based on the outcomes from the analytical part, suggestion for viral marketing campaign were

designed.

Keywords:

Viral Marketing, Social Media, Facebook, SWOT Analyse, Marketing Research
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UvVOD

Skuasme si polozit’ nasledujicu otazku: Ako by vyzeral suCasny stav bez internetu? Pravda
je taka, ze malokto si v modernom svete dokaze predstavit’ zivot bez tohto fenoménu. In-
ternet prerazil v priebehu niekol'’ko rokov do vsetkych odvetvi a marketing sa nestal vy-

nimkou.

V porovnani s klasickym marketingom ponuka internetovy marketing bezpochyby niekol-
ko vyhod, ako je napriklad moznost’ nizkych nakladov, rychla a vzajomna komunikacie
alebo rozsiahla oblast’ posobenia. Hoci existuje niekol’ko druhov internetového marketin-

gu, Vv tejto praci sa zaoberame len jednym z nich, tzv. virdlnym marketingom.

Virdlny marketing byva oznaovany za najpodivnejs$i ndstroj internetového marketingu,
pretoze je nevyspytatelny a nazory nan sa odbornikom od odbornika lisia. Aj ked’ sa viral-
ny marketing d4 povazovat za celkom novy moderny druh marketingu, jeho podstata vy-

plyva uz z davneho tzv. word-of mouth marketingu.

Zaujimavost'ou na virdlnom marketingu je fakt, Ze v lom skusenosti marketérov hraja len
malt tlohu. Zakladom celého viralneho marketingu je predovsetkym kreativita a original-

ny napad, vd’aka ktorému mozeme pri nizkych nakladoch postihnat’ Siroki masu l'udi.

Napriek tomu, ze sa s viralnym marketingom museli uz vSetci uzivatelia internetu stretntit’,
véacSina z nich nema ponatie, ¢o pojem virdlny marketing znamena. Preto v tejto praci bol

pokus 0 ¢iasto¢nt osvetu a priblizenie.

Preto teoreticka Cast’ tejto prace sa zaobera definiciou viralneho marketingu, aby bol po-
chopeny pojem viralneho marketingu ako jedného z efektivnych nastrojov su¢asného mar-
ketingu. Stucastou tedrie je popis jednotlivych typov virdlneho marketingu, jeho vyhodami
a nevyhodami a postupom ako vytvorit’ ispesntl viralnu kampan, ktora ,,nakazi“ zasiahnu-
tych, tak, ze obsah budi musiet’ §irit’ d’alej medzi svojich znamych. Dalsou kapitolami teo-
retickej Casti bola rozobratd analyza marketingového prostredia. A velkou sucast'ou bol

popis metod a technik marketingového vyskumu.

Na zéklade teodrie boli v praktickej Casti vykonané analyzy. Prakticka Cast’ bola zamerana
na oboznamenie citatelov so spolocnostou CZUB, na ktort bol projekt aplikovany.Pre
uspesnost’ projektu bolo potrebné zanalyzovat' marketingové prostredia a sucasny stavu
spolocnosti. Zakladom pre projektovi Cast’ bola takisto analyza online publika a analyza

viralneho marketingu & uz v Ceskej republike alebo u konkurencie spolognosti
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CZUB.Vysledky z marketingového vyskumu boli voditkom pre navrh virdlnej marketin-

govej kampane.

A nakoniec v projektovej Casti bola snaha o vytvorenie viralnej kampane pre spolo¢nost’
CZUB.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma tejto prace ma zaujala z toho dévodu, Ze pole novych foriem marketingovych komu-
nikacii je stale eSte nedostato¢ne prebadané, vyvoj ide neustale vpred a vznikaju tak nové
typy komunika¢nych prostriedkov. Ide konkrétne 0 virdlny marketing, ktory je nizko na-
kladovou formou marketingu. Clovek potrebuje nadmieru kreativity a pochopenia ciel'ovej
skupiny aby zaujal, a aby sa sprava rozsirila k ¢o najvac¢Siemu poctu I'udi. Tato praca je
urc¢itym spdsobom vyzvou. Cielom tejto prace teda je, navrhnit’ virdlnu marketingovi

kampan pre spolo¢nost’ CZUB.

Osobne si myslim, ze v sucasnej dobe je vyrazny trend pouzivat’ ku komunikacii socialne
siete (hlavne Facebook), preto hlavnym prostriedkom k Sireniu sprav bola vyuzivana prave

tato socialna siet’.

Takisto v praxi vidim, Ze podnikatelia viacej premyslaja, ako s rozpo¢tom nalozit', vyza-
duju vysoku kontrolu efektivity vlozenych prostriedkov a maju tendenciu suhlasit’ s netra-
di¢nou formou reklamy (guerilla alebo virdlne kampane). Vyskumom som chcela takisto
zistit’ ako je viralny marketing zauzivany medzi 'ud’'mi. Aky typ obsahu l'udia zdiel'aju a ¢i

vobec obsahy na internete zdiel’aju.

Stanovila som si preto vyskumné otazky, na ktoré bolo odpovedané v praktickej Casti pra-
ce, a na zékladne nich som bola schopnd odvodit’ trend vyuzivania virdlneho marketingu.
Marketingovy vyskum bol vykonany elektronicky (pomocou socidlnych sieti a emailu)

a v papierovej podobe.

Pre splnenie cielov prace som zvolila nasledujice metddy. V teoretickej Casti prace som

zvolila literarne reSerse z dostupnych knih a online zdrojov.

Pre prakticku ¢ast’ prace som zvolila metodu kvalitativneho Setrenia pomocou dotazniku.
Cielom bolo ziskat’ respondentov, ktori aktivne vyuZzivaju internet z celej Ceskej republi-
ky. Za ciel’ bolo ziskat’ minimalne 200 odpovedi respondentov uvedenej ciel'ovej skupiny.
Dalsou metodou bol chi kvadrat- test §tatistickej nezavislosti, ktory na zaklade vysledkov
potvrdil alebo zamietol stanoventl hypotézu. Pre analyzu marketingového prostredia spo-
lo¢nosti boli vyuzité analyzy ako PESTEL, Porterova analyzy piatich konkurenénych sil
a SWOT analyzy. Dalsie analyzy st vykonané pozorovanim alebo analyzou informécii zo

Statistik .
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICIA POJMU VIRALNY MARKETING

,, Nothing influences people more than a recommendation from a trusted friend. “(Mark
Zuckerberg, 2007)

1.1 Definicia a zakladné pojmy

Viralny marketing predstavuje pomerne novy smer v pdsobeni reklamy na spotrebitel'ov,
preto nie je vzdy celkom jednoduché virdlny marketing presne definovat’ a urcit’ jeho pres-
nl podstatu. To sa pomimo in¢ho odvija aj od skuto¢nosti, Ze na samotny pojem virdlneho

marketingu mozeme nahliadat’ z mnoho r6znych hl'adisk.

,,Obecne ide 0 voI'né a nekontrolovatel'né Sirenie sprav, ktoré su tak zaujimavé, ze si ich
I'udia navzajom dobrovol'ne predavaju. Internet pravdepodobne len ozivil tito znamu stra-

tégiu. (Sedlacek, 2006, s. 243)

Jednoducho: ,,Forma viralneho marketingu (predovsetkym) na internete spoc¢iva vo vytvo-
reni zaujimavej kreativnej formy produktu (napr. obrazku, videa, aplikacie), ktory si uz

nésledne uZivatelia internetu preposielaju sami.“ (Heskova, Starchon, 2009, s. 30)

Mimo internetového prostredia je teda virdlny marketing aplikovany a popisovany ako
,Septanda®, ,,slovné predévanie informacii®, ,,sietovy marketing”. Na internete sa mu
v dobrom i $patnom slove zmysle ¢asto hovori ,,virovy marketing”. Jeho meno bolo pre
jeho vlastnosti naozaj odvodené od postrachu informa¢nych technologii. (Frey, 2008, s.

195)

Virdlny marketing sa stal medzi marketérmi vel'mi rychlo popularny, pretoze uz len vkladanie
aktivnych odkazov do sprav odosielanych uzivatemi znizovalo néklady na marketing. Jedno-
ducho bol jednoduchy a nizko nakladovy. Marketéri sa nemuseli zaoberat’ zlozitou pripravou
reklamnej kampane, ale stailo vyuzit’ atraktivne prostredie internetu alebo niekol’kych priate-

l'ov a poslat’ im e-mail. Spotrebitel’ potom zacal pracovat’ za nich. (Frey, 2008, 203)

O definiciu viralneho marketingu sa pokusa takisto Hrazdila (2004), ktory uvadza, ze pro-
strednictvom virdlneho marketingu je vyuzivanie efektivnej ponuky, ktord je prenasana
pomocou l'udského ret'azca, pri€om jeho tcelom je dosiahnut’ ¢o najvacsej pozornosti za
pouzitia minimalnych finan¢nych ndkladov. Ako sa d’alej tento autor zmienuje, na zéklade
toho sa tak virdlny marketing snazi dosiahnut’ zvySenia predaja, rozsirit' obchodny poten-

cial a budovat’ urcité povedomie o konkrétnej obchodnej znacke.
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Parma (2012) sa zmienuje o tom, ze viralny marketing mozno chapat’ ako jednu z marke-
tingovych technik, prostrednictvom ktorej dochadza k Sireniu komeréného v priestore so-
cialnych sieti (ako je napr. Facebook). Ako d’alej tento autor uvadza, ide v podstate o pla-
novanu aktivitu, ktord ma motivujuici charakter, takze sa prijemca takého zdelenia stava
aktivnym Siritelom tohto zdelenia. Parma (2012) takisto uvadza, ze uspesnost’ kazdej vi-

ralnej kampane stoji predovSetkym na nasledujucich faktoroch, k nim patri predovsetkym:

» Pribeh;

» Jedinecnost’;
» Prenositel'nost’;
» ZdielateI'nost’;

» Spravne nacasovanie.

Vzhl'adom k tomu, Ze viralny marketing vyuziva ako hlavny nastroj internet (napr. social-
ne siete, diskusné fora, e-mailovych sprav apod.) mozno v kone¢nom désledku docielit’
exponencialneho narastu vsetkych spotrebitel'ov (jedincov), ktori sa o danej znacke, pro-
dukte, vyrobku apod. dozvedia (Janc¢a, 2009, s. 71). Tento efekt zobrazuje nasledujuci ob-

razok.
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Obr. 1: Sposob Sirenia informdcii prostrednictvom virdlneho

marketingu (Janca, 2009, s. 71)
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Ako vyplyva z obrazku €. 1, v pripade, ze kazdy z adresatov, ktorych bude zasiahnuty ob-
sahom napr. e-mailové spravy, preda tato informaciu d’als$im dvom jedincom. Pocas po-
merne kratkej doby moze byt osloveny velky pocet adresatov, pricom ich pocet vzrasta

exponencialne. A vV tomto mozno vidiet’ cely vyznam viralneho marketingu.

V tejto suvislosti su vyuzivané tri pojmy, ktoré maju podobny vyznam a lisia sa len vel'mi

zriedka. Ide o0 pojmy word of mouth, viralny marketing a buzz marketing.
» Word of mouth

Odporucanie Word of mouth je podla Filla (2009, s. 52) vel'mi silny komunikacnym né-
strojom, ktory spotrebitel'om poskytuje informdcie a posiliiuje ich ndkupné rozhodovanie

tym, ze zdiel'aju svoje sktisenosti s nakupmi ¢i sluzbami medzi sebou.

Heskova (2009, s. 29) este doplituje, Ze U€innost’ spoc¢iva v tom, Ze osobné ¢i ustne 0zna-
menie vytvara vacsiu doveru, nez reklamné oznamenie, ktoré su vysielané prostrednictvom

klasickych médii.
» Buzz marketing

Ako zmietiuje Heskova (2009, s. 29), buzz marketing je jednou z foriem ustneho Sirenia
a je zamerany na vytvaranie takych tém, ktoré podporia prirodzent diskusiou o firemnej
znacke €1 samotnom podniku. Cielom je uputat’ pozornost’ spotrebitel'ov ¢i médii
a vyvolat’ v nich zadujem prostrednictvom neobvyklych zdbavnych akcii ¢i tém. Nespornou
vyhodou je skutocnost’, Ze je buzz marketing povazovany za relativne lacny, avSak vel'mi

naro¢ny na samotny napad a naslednt pripravu. (Hughes, 2006, s. 47)

Nasledovna tabulka zobrazuje jednoduchy prehlad vsetkych troch pojmov spolu s ich

ciel’'mi a zameraniami.

Tab. 1: Vymedzenie pojmov (Kriby, 2006, s. 86)

Word of mouth Virdlna reklama Buzz marketing

Ciel Dosiahnutie, aby sa Dosiahnutie Sirenia Vytvorenie rozruchu,
vasi zakaznici stali vaSej marketingovej | podnetu, ktory vedie
tzv. ,,brand evangelizers", |spravy ludmi namies- | k vravdm na uliciach

Cize Siritelmi pozitivneho to vas.
postoja - apostolmi

Zameranie | Hodnoty znacky Sirenie vasej spravy | Rozprudenie diskusif
o vasej konkrétnej
propagacii
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1.2 Vyhody a nevyhody viralneho marketingu

Podobne ako u inych foriem marketingu, tak i U viralneho marketingu mézeme spozorovat’

jeho hlavné vyhody, silné stranky, pre ktoré je najCastejSie vyuzivany. S tym sa vSak spaja

takisto rada rizik, jeho slabych stranok, ktoré je zapotrebi vziat' do vahy. Je teda vzdy

dolezité posudit’, nakol’ko vyhody virdlneho marketingu prevazuji nad jeho nevyhodami

a az potom na zaklade tejto analyzy je mozné sa priamo pre tuto formu marketingu roz-

hodnut.

1.2.1

YV V V VY

1.2.2

A\

Vyhody virialneho marketingu

Samovol'né Sirenie reklamného oznamenia;

Velké rychlost’ Sirenia oznamenia;

Cenovo vyhodné oproti inym nastrojom komunika¢ného mixu;

Ludia sa reklamnym oznamenim bavia a to v nich vzbudzuje emdcie, lepsie Si ich
zapamaitaju a buduje sa tak pozitivny vzt'ah k znacke;

LCudia dobrovolne travia svoj vol'ny ¢as preposielanim, a tak sa zvySuje povedomie
0 znacke;

V pripade uspes$ného Sirenia vel'ka pravdepodobnost, Ze zasiahne i d’alSie segmenty

zakaznikov. (Madlenak, 2007, s. 18-19)

Nevyhody viralneho marketingu

Oznamenie musi byt’ kvalitne kreativne spracované, vtipné, zabavné ¢i inak zauji-
mavé pre cielovl skupinu, aby ich printtilo ozndmenie posielat’ d’ale;j;

Po ,,vypusteni“ do sveta, nie je uZ moznost’ kontroly nad samotnym Sirenim spravy;
Malo by ist’ o bezplatny obsah, nesmie byt okato uvedeny produkt ¢i znacka, cena
alebo ak¢na ponuka;

Sprava by sa mala dat’ jednoducho preposlat’;

Oznamenie by malo uzivatel'om priniest’ nejaka pridanti hodnotu;

Vysoka edukacia uzivatel'ov, v dnesnej dobe uz len tak nieco l'udi neprinuti k vyvi-

nutiu usilia. Je potreba byt stale kreativnej$i. (Goldman, 2008)

1.3 Typy viralneho marketingu

Rozoznavame jeho pasivnu a aktivnu formu. T4 pasivna forma, spolieha len na kladné slo-

vo vychddzajuce z st zdkaznika a nesnazi sa nejakym spdsobom jeho chovanie ovplyvnit.
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To znamend, ze sa snazi iba vyvolat’ kladnt reakciu ponukou kvalitného vyrobku alebo
sluzby. Aktivna forma virdlneho marketingu spoc¢iva v tom, ze sa snazi pomocou virovej
spravy ovplyvnit’ chovanie zakaznika a zvysit’ tak predaj vyrobku ¢i povedomie o znacke.
Za virovu spravu mozno povazovat zdelenie s reklamnym obsahom, ktoré je pre osoby,
s ktorymi pridu do kontaktu, natol'’ko zaujimavé, ze ich samovolne a vlastnymi prostried-

kami §iri d’alej. (Frey, 2008, s. 69)

Je treba zmienit, Ze najvacSim nepriatel'om legalneho virového marketingu je spam alebo

inak povedané nevyziadand elektronicka posta. (Frey, 2008, s. 71)

Blake Rohrbacher rozdelil virdlny marketing na 5 typov, z toho prvé Styri oznacil za
,,dobry* virdlny marketing a piaty za ,,Spatny* virdlny marketing. Jednotlivé typy su uve-
devené v anglickom jazyku, pretoze pre ne eSte neexistuje presny slovensky preklad.

V zatvorkéch st uvedené len priblizné mozné preklady.

1.3.1 Value Viral

LCudia sa zveruji so svojimi ndzormi na kvalitu vyrobku. Jeden urcity produkt vyskusaju
a niekomu d’alSiemu daju referencie, ze je to dobré. Pre zdkaznika ma tento spdsob vyhodu
V tom, ze ich nemoZno zmanipulovat’. Produkt skuto¢ne musi mat’ kvalitu, inak sa odporu-

¢ajuci vystavuje znacnym problémom s novym nadobudatel'om.

1.3.2 Guile Viral

Podstatou tohto viru spociva v snahe I'udi niekomu nie€o odporucit’, tj. v podstate predat’,
pretoZe tak ziskaju urc¢ita vyhodu- napriklad prémie z predaja d’alSej osobe. V tomto pripa-

de musi byt’ produkt kvalitny, aby ho 'udia boli ochotni d’alej Sirit’.

1.3.3 Vital Viral

Vital viral je takisto nazyvany aj ako Zivy. Pri tejto forme, dochadza k zdiel'aniu zaZitkov a
komunikacii jedného c¢loveka s ostatnymi. Mo6zZe napr. ist’ o r6zne druhy komunika¢nych
kanalov (ICQ, Skype), kde m6zu uzivatelia navzajom zdiel'at’ videa, obrazky alebo hudbu.
Aby sa dali zdielat’ vSetky zazitky s ostatnymi, musia mat’ vSetci nainstalovany jeden typ

komunika¢ného softwaru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

1.3.4 Spiral Viral

Je jednym z najrozsirenejSich typov ,,dobrého* virdlneho marketingu. Ide predovsetkym
0 vtipné, originalne vided, ktoré¢ su natol’ko zaujimavé, Ze ich maju l'udia tendenciu zdielat’
a preposielat’ ostatnym. Napriklad niektoré najuspesnejsSie viralne projekty neboli spociat-

ku vobec planované ako viralne, ale ich cielom bolo len pobavit'.

1.3.5 Vile Viral

Dal by saoznacit’ ako opak Value Viral.Ide o Sirenie Spatnych skusenosti s vyrobkom,
sluzbou. Je dokazané, ze Spatné skusenosti sa Siria ovel'a rychlejsie a CastejSie nez tie dob-
ré. Tento typ marketingu moze byt velmi nebezpecny hlavne pre firmy na internete.

(clickz, © 2000), (Janouch, 2010, s. 304)
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2 VIRALNA KAMPAN

2.1 AKko vytvorit’ nakazlivy viralny marketing
Nudné, nezaujimavé alebo neoriginalne spravy sa medzi l'ud’'mi $irit’ nebudu.
Podl'a Stuchlika (2002, s. 162) by mala Gispe$na viralna kampan

» Pobavenie (virdlna sprava by mala mat’ zdbavny charakter);

> Utzitok (sprava by mala &itatelom priniest’ uZitok ¢i pridanii hodnotu);

» HmatateI'ni odmenu (uzitok by mal byt’ pokial mozno okamzity);

» Unikatnost’ (sprava by mala byt jedinecna, o ktorej Citatelia nepoculi a ani ju nevi-

deli).

Konzultant v oblasti internetového marketingu — Ralph F. Wilson- popisal Sest’ zakladnych
elementov, ktoré ovplyviiuju Gspech viralnych kampani. Aby bola kampan uspesnda, musi
podl'a neho spliiovat’ aspont niektoré z uvedenych bodov. Miera tspechu potom suvisi

S poctom naplnenych zlozZiek.

Rozdava produkty alebo sluzby.
Jednoducho sa prestiva medzi 'ud’mi.
LCahko sa rozrast4d z malého do velkého.
VyuZiva zakladné motivacie a navyky.

Pouziva existujiice komunikac¢né siete.

2 o

Vyuziva vyhody inych zdrojov. (Web Marketing Today, © 2005)

2.1.1 Proces viralneho marketingu

Dominantnou vlastnostou virdlneho marketingu je sice samosiritel'nost’ a urcita davka ne-
kontrolovatelnosti, ale i napriek tomu ide o marketingovu taktiku s danymi pravidlami.
Existuju len dve moznosti. Bud’ firma vytvori natol’ko zaujimavy produkt, ze sami uzivate-
lia spustia lavinu kladného word-of-mouth, alebo aplikuje formu aktivneho viralneho mar-

ketingu s nasledujucimi krokmi:

1. Analyza- pre uspesné spustenie virdlnej kampane je potrebné vykonat’ analyzu pro-
stredia a dané¢ho vyrobku, ktory by mala kampan prezentovat’. V tejto fazy je priestor pre
zvazenie, €1 vobec dany produkt je vhodné propagovat’ formou virdlneho marketingu.

U niektorych produktov ¢i sluzieb je tazké, ndjst’ vhodny sposob aplikacie virdlneho mar-
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ketingu. Pomoze analyza praktik konkurencie a vyhodnoteni odozvy na ich reklamné poci-
ny.

2. Formulécia viralnej spravy- Tato Cast’ procesu je pre uspesnost’ virdlnej kampane
kl'iCovou. Vytvorenie uspesnej viralnej spravy vyzaduje znacnt kreativitu. Je mnoho spo-
sobov ako §irit’ spravu napr. e-mailom, na wsw. Strankach, pomocou chat-ov, na social-
nych sietach ¢i cez sms. Pokial sa ale prijemcom sprava nebude pacit, bude ju ignorovat,
alebo ju zmaze, a prerusi tak cielené Sirenie virdlnej spravy v danej vetve. Pokial’ sa takto
zachova vicsie mnozstvo prijemcov, viralna kampan je stratend. Preto je dobré sa zamerat’
na to, aby viralna sprava zaujala hned’ na prvy raz, aby bola vtipna, graficky zaujimava,
alebo priniesla okamzity Gizitok.

3. Vol'ba vhodného distribuéného kanalu- Ci si uz firma vyberie akykol'vek z vyssie
uvedenych distribuénych kanalov, musi pocitat’ s tym, ze sa sprava mdze zacat’ casom S§irit’
vsetkymi kandalmi, pretoze o jej distribucii rozhoduji prijemcovia. Tomu by mali byt’ pri-
spdsobené parametri spravy.

4. Odoslanie zdelenia vybranému okruhu uzivatel'ov- Vybrat’ spravnych nositel'ov vi-
ralnej spravy je d’al§im ddlezitym krokom, pretoze marketingovy pracovnici jej Sirenie uz
neovplyvnia. Snahou je vybrat’ takych jedincov, ktori st schopni nadchnut’ sa spravou na-
tol’ko, aby ju rozoslali d’alej. I cielend sprava by mala byt’ natol'’ko univerzalna, aby napri-
klad neposkodila in1 skupinu, ku ktorej sa moZe nekontrolovanym Sirenim dostat’. Mala by
sa dostat’ k 'ud’om, Ktorych dostatoéne zaujme, pobavi, alebo im prinesie uZzitok.

5. Sledovanie priebehu virdlnej kampane- lde v podstate 0 pasivnu ¢innost’, pretoze
akondhle je jeden raz kampan odStartovand, straca nad nou marketér kontrolu. V tejto fazy
moZu nastat’ Styri rézne pripady:

a. Idedlny vyvoj kampane. Spravu publikum prijme, §iri ju d’alej a zdujem
0 ponukany produkt ¢i sluZbu rastie.

b. Kampan nema ziadny efekt. Sprava nezaujme a jej Sirenie postupne upada.

c. Prijemcovia prijali spravu kladne, ale v priebehu Sirenia dochadza k jej mu-
tacii a d’alej sa rozsiruje v inej podobe. To moze spdsobit’ znacke a produk-
tu ¢i sluzbe negativny dopad.

d. Prijemcovia spravu neprijali kladne, bola zamenena za spam. Percipienti st
rozladeni a mézu zacat’ znacku, vyrobok ¢i sluzbu pomlavat.

6. Vyhodnotenie vysledkov- Virdlna kampan narozdiel od klasickych reklamnych

kampani, nemd stanoveny deni ukoncenia. Virdlna sprava sa §iri tak dlho, dokial’ prinaSa
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svojim prijemcom nejaky uzitok. Ako nahle sa jej potencidl vycerpa, Sirenie spravy po-
stupne prestane. Najjednoduchsim prikladom viralnej spravy s klasickym priebehom je
vtip poslany elektronickou postou. Pokial’ je vtip novy a zdbavny, prijemcovia ho obvykle
poslu d’alej svojim znamym, ktorych by radi pobavili. Vac¢sinou nie je d’alSim adresdtom
len jeden clovek, ale cely adresar kontaktov. Nastava multiplikacny efekt, ale v pripade,
ked’ vtip obdrzi ur¢ité mnozstvo I'udi, prestava byt’ vtip aktualny a I'udia ho prestanu posie-
lat. V praxi mdézeme docela jednoducho zmerat’ Sirenie sprav prostrednictvom www stra-
nok, ovel'a horSie je to uskutoc¢niteIné u e-mailové posty a Vv podstate neexistuje spdsob,

ako sledovat’ Sirenie viru cez chat a sms. (Stuchlik, 2002, s. 155-158), (Allen, 2008, s. 123)

2.2 Kto a preco sa nakazi

Na pociatku Sirenia je dolezité identifikovat’ tzv. opinion leaderov, teda urcité typy l'udi,
ktori vo zvolenej oblasti maju vplyv na rozhodovanie ostatnych. Prikladom takych opinion
leaderov mdzeme néjst’ v okoli kazdého jedinca mnoho. Podla sociologickych vyskumov
ma kazdy ¢lovek uzku socialnu siet’ s 6smimi az dvanastimi ¢lenmi. Je teda dolezité mat’
na mysli otdzku, ako vypada typicky zakaznik, ktorého ndzory maju vahu a dokazu
ovplyvnit’ ostatnych l'udi. Z hl'adiska Sirenia ozndmenia je ddlezitd motivacia prijemcov
stat’ sa Siritel'om. Dovody, preco doruc¢ime urcité ozndmenie svojim znamym, mozu byt Ze
nas pobavia, alebo tym ddvame najavo svoju socidlnu prisluSnost, alebo nas zaujalo ozna-
menie z hl'adiska mozného prinosu (napr. nové informacie, vel'ké zlI'avy a podobne). (web-
zurnal, © 2010)

2.3 Nebezpecenstvo viralneho marketingu

Nebezpecenstvo virdlneho marketingu je predovsetkym v tom, Ze po odstartovani kampane
nad fou straca marketér kontrolu. Legalny virus sa §iri samovol'ne. Jeho najva¢sim nepria-
telom je spam (nevyziadana elektronickd posta), pretoze moze dojst’ k zdmene a poskode-

niu vnimania znacky ¢i produktu. (Frey, 2008,s. 72)

Rohit Bhargava (Janouch, 2010, s.276) popisala 5 pripadov, kedy je lepSie sa akymkol'vek

aktivitdm v oblasti virdlneho marketingu vyhnut’.

» Pokial’ vas niektori 'udia nenavidia, potom bude ich hlas omnoho silnejsi nez hlas
tych ostatnych.

» Nemate nieco Co je sexy, vtipné, kontroverzné alebo voyeuristické.
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» Oznamenie je prili§ komplikované alebo dokonca je uplne nemozné ho predavat
dalej.

» Sustredite sa na taktiku namiesto stratégie (musi sa vytvarat’ suvislost’ so znackou
alebo produktom)

» V pripade, Ze je preznackované alebo preproduktované. Viralny marketing sa za-
meriava na obsah. Tento obsah ma predat’ nejaké ozndmenie a toto oznamenie sa
ma potom $irit’ P'udia d’alej. Najvac¢Sou chybou je prili§ vel'a usilovat’ o zviditelne-
nie znacky a predaja produktu zo strachu, Zze zdkaznici nebudi kupovat alebo ne-
budu vediet, kto za tym stoji. Pokial’ je kampan presvedciva a podmaniva, tak l'u-

dia vzdy vedia, kto za tym stoji.

Stuchlik (2002,s. 98) z praktickych sktsenosti uvadza, ze nie je dobré robit’ viralnu kam-
pan na kratkodobé ponuky produktov ¢i sluzieb. Viradlny marketing je zvycajne dlhodobej-
Sou zalezitostou a nema presne urcitelny koniec posobenia. Virdlny marketing by d’alej
nemal byt aplikovany u ponuk, ktoré sa vztahuji k obmedzenému mnozstvu produktov.
Mnoho marketingovych odbornikov takisto neodportca platit’ uzivatel'om za $irenie viral-
nej spravy. Tento model zvycajne vychadza z Guile Viral marketingu a ¢asto sposobuje

problémy.

Uz zmienenym problémom je moZnost’ merania Uspes$nosti kampane. Na internete moéZeme
vd’aka analytickym nastrojom sledovat’, ¢i sa napriklad v dobe posobenia kampane zvysila
navstevnost’ propagovaného webu. Vel'ka €ast kampani ma za ciel’ len budovat’ povedomie
0 znacke. S tym suvisi problém identifikacie virdlne Sireného ozndmenia s urcitou spoloc¢-
nostou alebo sluzbou. Ako problém legendarnej reklamy na Centrum.cz, ktord by sa hodila
prave ako virdlna kampan, nez klasicka televizna reklama. Kazdy si tito reklamu pamata

ako ,,Bobika®, ale len malokto vie, akt sluZbu propagovala. (webzurnal, © 2010)

Problémom virdlneho marketingu stale zostava, Ze sa malokedy podari iniciovat’ retazové
Sirenie kladnej kampane. Aj ked’ sa to podari, potom je zas tato kampan tplne mimo kon-
trolu marketingového oddelenia a zije vlastnym zivotom Problémy viralneho marketingu
totiz plynie z jednoduchosti jeho pouzitia. M6ze byt’ na jednej strane vysoko ucinny s mi-
nimalnym Usilim, tak na druhej strane rovnako rychlo pre znacku a produkt deStruktivny.
Hlavnymi problémami st teda straty kontroly na povedomie o znacke, nekontrolovatel'né

Sirenie, nedostatocné meranie odozvy, hrozba spammingu. (Stuchlik, 2002, s. 121)
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA

Preto, aby bolo mozné na dneSnom trhu s rozsiahlou ponukou a ,,nekone¢nymi‘‘ moznos-
tami existovat, je potrebné dokladne poznat prostredie kde sa pohybujeme, nasich zékaz-
nikov, chovanie konkurencie a okolia firmy. Tieto znalosti ziskame prave kvalitnou marke-
tingovou analyzou. V nasledujucich kapitolach sa zozndmime s najpouzivanejSimi typmi

analyz.
» Makroprostredie

Makroprostredie sa sklada zo spoloc¢enskych celkov (napr. cela ekonomika). Ide 0 vel'mi
nepredvidatel'né prostredie, ktoré sa neustdle meni, nemozno ho vyznamne ovplyvnovat,

len sa mu vediet’ prispdsobovat. Makroprostredie skiimame z tychto zakladnych faktorov:

o Politické faktory;

o Ekonomické faktory

o Socialne- kulturne faktory;
o Technologické faktory;

o Ekologické faktory;

o Legislativne faktory.

NajpouzivanejSou analyzou pre prieskum makroprostredia je PESTEL analyza, ktora sa

prave zaobera analyzou tychto faktorov.

» Mikroprostredie
Ide o prostredie, ktoré priamo ovplyviuje firmu pri jej ¢innosti, toto prostredie sa d’alej
Clent:

o  Vnutorné (prostredie vo vnutri podniku);

o Vonkajsie (faktory ovplyviiujuce okolie, dané odvetvie).

Pre analyzu mikroprostredia sa pouziva niekol’ko réznych analyz. Medzi najpouzivanejSie

a najdolezitejsSie sa radi SWOT analyza a Porterov model konkurenénych sil.

3.1 PESTEL analyza

Analyza makroprostredia ¢ize analyza PESTEL, vychadza zo Siestich zdkladnych oblasti.
Ide o politické, ekonomické, socialne- kultarne, technologické, ekologické a legislativne

prostredie, ktoré na podnik priamo pdsobi. Analyzy makroprostredia je nutna hlavne preto,
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ze su identifikované zmeny a trendy, ktoré maju podstatny vplyv pri tvorbe podnikove;j

stratégie. (Blazkova, 2007, s. 53).

Tato teoriu potvrdzuje i Kozel (2011. S. 45), ktory vo svojej knihe uvadza, Ze nie je pri-
marnym zmyslom analyzy len prosté zistenie dat, ale predovSetkym ich interpretacia a od-

halenie trendov, z nich mozno usudzovat’ budici vyvoj makroprostredia danej firmy.

» Politické faktory- sa tykaji vladnej politiky, stupna vladnej intervencie do ekono-
miky, toho ako hodla vlada podporovat’ podnikanie a aké sa priority v tejto oblasti. Vladna
politika méze mat’ dopad na mnoho oblasti, ktoré st pre podnik dolezité. Medzi tieto fakto-
ry mdzeme napriklad zaradit’ aktualnu politicka situdciu, poziciu a stabilitu vlady, mone-
tarnu a fiskalnu politiku, podporu zahrani¢éného obchodu atd’.

» Ekonomické faktory- medzi ekonomické faktory patria napriklad trokové sadzby,
hospodarsky rast, fazy hospodarskeho cyklu, inflacia, kurzy a d’alSie.

» Socialne- kultirne faktory- akdkol'vek zmena v socidlnom prostredi moéze mat
vplyv na zmenu dopytu po produktoch podniku a dostupnosti a ochoty jednotlivcov praco-
vat. Chovanie nie je ur¢ené len ich vlastnostami, ale je ovplyvnené takisto prostredim.
V tvahu je teda vziat’® demografické zmeny spolocnosti, Struktiru spolo¢nosti, nabozen-
stvo, vzdelanost’ obyvatel'stva, vel'kost, vyvoj a mobilitu pracovnych sil, prijmy a kupnu
silu obyvatel'stva, rodinné hodnoty obyvatel'stva a pod.

» Technologické faktory- tieto faktory maji podstatny vplyv na konkurencieschop-
nost’ podniku. V dnesnej dobe technického pokroku je nutné tieto faktory neustale analy-
zovat’, aby podnik nezaostaval za ostatnymi. Ide predovsetkym o postoj k vede a vyskumu,
investicie podniku do vedy a vyskumu, podpora vedy a vyskumu, mnozstvo a dostupnost’
informacii, nové pracovné postupy, metddy a techniky a rychlost’ moralneho zastaravania
v odbore.

> Ekologické faktory- na ekolégiu je v stdasnosti kladeny velky doraz. Staty si
¢lenmi roznych organizacii, ktoré sa zavdzuji k dodrziavaniu opatreni, noriem a limitov
Vv oblasti ekologie a ochrany Zivotného prostredia.

» Legislativne faktory- sa vztahuju k pravnemu prostrediu, v ktorom sa podnik vy-
skytuje. Toto prostredie je spravidla vytvorené Statnou mocou aide predovsetkym
0 chystané a platné zdkony a vyhlasky, Stitne reguldcie a regulacie importu a export.
(podnikator. cz, © 2012)
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3.2 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Porterov model, ako uz bolo zmienen¢, je jednou z najdolezitejSich metdd pre analyzu
mikroprostredia, konkrétne pre analyzu vonkajSieho prostredia. Porterov model sa snazi
urc¢it’ aspekty spojené s konkurenciou, ako napriklad konkuren¢né tlaky, rivalitu na trhu

atd’.

Tento model vytvoril a popisal Michael E. Porter za G¢elom analyzy konkurenénych sil

posobiacich na firmu a moznost’ odhalit’ prileZitosti a hrozby firmy. (Kotler, 2007, s. 274)
Definoval teda tychto pat’ zakladnych konkurenénych sil:
» Hrozba novo vstupujucich firiem

Na atraktivite segmentu maju svoj podiel prekdzky pri vstupe a vystupe do odvetvia. Najat-
raktivnej$i segment je s vysokymi prekazkami pri vstupe a nizkymi pri vystupe. Vstup pre
nové firmy je obtiazny a firmy s problémami mézu 'ahko vystapit. Pokial’ st prekazky pri
vstupe i vystupe vysoké, je tu zaisteny takisto vysoky zisk do prevadzany velkym rizikom.
Pokial’ si prekdzky vstupu i vystupu nizke, moéZzeme pocitat’ s nizkym, ale stabilnym zis-
kom. Pokial’ je prekézka na vstupu nizka a U vystupu vysokd, zapricini to nadmernu kapa-

citu a znizenie zisku pre vsetkych.
» Vyjednavajuci vplyv zdkaznikov

Pokial’ maju zakaznici vel'ku alebo rasticu vyjedndvaciu silu, stdva sa segment neatraktiv-
nym. Vyjedndvacia sila zdkaznikov modze rast pokiall st koncentrovanejsi
a organizovanejsi, vyrobok predstavuje znacnu Cast’ celkovych nékladov zdkaznika, vyro-
bok ne nediferencovany. Pokial sa chce podnik pred touto hrozbou chranit, mal by si vy-
brat’ skupinu zakaznikov, ktord méa najmensiu silu vyjednévat’ alebo nema moznost menit’
dodavatela. Popripade musi vytvorit’ lepSiu ponuku, ktorej ani silni zdkaznici nebudi moct’

odmietnut’.
» Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb

Pokial’ existuji substituty k danym vyrobkom alebo sluzbam, stane sa segment nezaujima-
vym. Moznost' nahrady nam znizuje cenu i zisk. Firmy v danom odvetvi musia sledovat’

cenove trendy a technologické pokroky.

» Vyjednavajuci vplyv dodavatel'ov
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Pokial’ st dodavatelia schopni zvySovat’ ceny alebo znizovat’ dodavané mnozstvo, stava sa
segment neatraktivnym. Sila dodavatel'ov spociva v ich koncentrovanosti alebo organizo-
vanosti, v existencii malého poétu nahrad, v dblezitosti ich produktu, vo vysokych nakla-
doch na zmenu dodavatel'a. NajefektivnejSia obrana je vytvorenie dobrych vztahov s do-
davatel'mi, z ktorych plynu vyhody pre obe strany. Takisto mézeme vyuzit' viacej zdrojov

pre dodavky.
» Superenie medzi existujicimi firmami

Pdsobenie vel'kého poctu konkurentov popripade agresivnych konkurentov, ¢ini segment
neatraktivnym. ESte viac neatraktivny je, pokial’ stagnuje alebo upada, pokial’ rozsirenie
vyroby vyzaduje skokovu investiciu, pokial’ su fixné naklady prili§ vysoké, konkurenti
maji vysoku motivaciu udrzat’ sa v odvetvi. Tieto podmienky vedu k cenovym a rekla-
mnym valkam. Nuti konkurentov zavadzat’ nové produkty. Toto superenie je velmi na-

kladné. (Kotler, 2007, s. 121-133), (Magreta, 2012, s. 42- 55)

Hrozba novo vstupujucich firiem

KONKURENTI
Vplyvvyjednévajiicich V ODVETVI

dodavatelov

DODAVATELIA | U «—| ODBERATELIA

Sdperenie medzi
existujacimi firmami

Vplyvvyjednavajucich
odberatefov

Hrozba substituénych vyrobkov alebo sluZieb

Obr. 2: Porterov model piatich konkurencnich sil(posterus, © 2008)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je sthrnnym vysledkom vnutornych a vonkajSich ¢iastkovych analyz, ana-
lyzuje mikro, aj makro prostredie. Cielom je identifikovat’ to, do akej miery st stcasné
stratégie firmy a jej Specifické silné a slabé miesta relevantné a schopné sa vyrovnat so
zmenami, ktoré nastavaju v prostredi. Za skratku SWOT stoja anglické vyrazy pre Styri

oblasti analyzy:
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» Vnutorné stranky firmy
oS- Strenght (silné stranky)
o W- Weaknesses (slabé stranky)
» Vonkajsie stranky firmy
o  O- Opportunities (prilezitosti)
o T- Threats (hrozby)

Pri zostavovani SWOT analyzy mozeme vyuzit’ metddy ako napriklad brainstorming, dis-

kusiu ¢i dopytovanie a pod. (Jakubikova, 2008, s. 15)
SWOT analyzy poskytuje managementu vel'a uzito¢nych informacii:

» Poskytuje informacie pre hodnotenie si¢asného a buduceho stavu firmy.
» Pomaha posudit’ najvhodnejsie stratégie.

» Vedie k zlepseniu vykonnosti firmy.

Po ziskani vysledkov je dolezité¢ vynalozit' snahu o maximalizaciu silnych strdnok a prile-

Zitosti a minimalizovat’ slabé stranky a hrozby.

Vysledky SWOT analyzy su d’alej vstupom pre radu dalSich marketingovych aktivit
a analyz, ako napr. marketingové stratégie, marketingovy plan, ale i d’alSie marketingové

nastroje, ako predovSetkym marketingovy mix. (Ketkovsky, 2006, s. 68 )

UZITOCNE SKODLIVE
pre dosiahnutie cielov pre dosiahnutie cielov

VNUTORNE
atributy spolo¢nosti

g
w c Y e | ;
D’ zaujem v zahranici, velka -_gj‘ urencia
2 g rozvijajlci sa region, hospoda’ra recesia
§ ; cudzie zdroje, zavislost’ na dodavateloch
g 3 statne zakazky danova reforma

=

©

Obr. 3: SWOT analyza(manazmentkvality, © 2012)
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum mozeme charakterizovat’ ako zber, analyzu a zobecnenie informacii

0 trhu produktov (vyrobkov, sluzieb, idei) sliziacich k marketingovému rozhodovaniu.
Klacovymi prvkami systému vyskumu trhu st:

» Spotrebitel’, zakaznik
» Produkt

» Prostredie (konkurencia, ekonomika, technicky rozvoj, moderné trendy).

,Marketingovy vyskum zahriiuje planovanie, zber a analyzu dat, ktoré su relevantné pre
marketingové rozhodovanie a komunikaciu vysledkov tejto analyzy riadiacim pracovni-

kom. (Foret, 2003, s. 25)

4.1 Definovanie problému a vyskumného ciel’u

Tato fazu nie je treba podcenit, pretoze definovanie problému je najdolezitejSim a Casto

najobtiaznejSim krokom celého procesu marketingového vyskumu. (Pfibova, 1996, 54)
Definovanie problému vysvetl'uje ucel vyskumu a vymedzuje ciele.

Ugel vyskumu predstavuje odpoved’ na otazku, pre¢o sa ma vyskum uskutoénit’. Pri sprav-
nom postupe by sa malo uréit, v &om spoéiva problém. Ugel mozeme vyjadrit’ pomocou
prilezitosti, ktoré na trhu doposial’ neexistovali, alebo existujl, ale nie su zname presnejsie

moznosti ich vyuzitia. (Kozel, 2006, 37)

Na zaklade problému je nasledovne stanoveny ciel’ alebo ciele vyskumu. Tie si vyjadrova-

né tzv. programovymi otdzkami, ktoré by mali precizne vyjadrovat, ¢o ma vyskum zistit’.

Dalej je nutné odhadniit’ hodnotu informacii ziskanych vyskumom. Vysledkom by malo
byt presvedCenie, ze novym vyskumom ziskame objektivne a hodnotnejSie informécie, nez

doteraz mame, a ze ich hodnota prevazi naklady na toto Setrenie. (Majaro, 1996, 44)
4.2 Informacie a marketingovy vyskum
Najobvyklejsim ¢lenenim informacii je:

> Primarne x sekundarne
> Kwvantitativne x kvalitativne

> Interné x externé
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Primarne informacie- su ziskavané v priamej stvislosti s cielmi vyskumu a potrebami
vyskumnika alebo zadavatel'a vyskumu. Informacie v danej forme neboli skor nikde publi-

kované.

Sekundarne informacie- st také, ktoré uz boli zhromazdené pre iny tcel, ale su vyuzitel-
né i pre vyskum vlastny. St verejne pristupné, a to bud’ zdarma, alebo za tplatu. Ich cena

byva obvykle vyrazne nizsie nez je tomu u primarnych informacii.

Kvantitativne informéacie- vyjadruji hodnoty meranych veli¢in, napr. mnozstvo, pocetnost,

objem, uroven, intenzitu.

Kvalitativne informdacie- charakterizuju skimané javy pomocou pojmov a kategorii. Ide

0 javy a procesy, ktoré nie st priamo meratel'né.

Interné informacie- si zhromazd’ované vo vnutri podniku a st pracovnikom podniku zna-

me. Kvalita tychto informacii va¢$inou priamo suvisi s kvalitou riadenia podniku.

Externé informacie- zahrituju vsetky informacie, ktoré su ziskavané zo zdrojov mimo

vlastny podnik a sluZia k najroznej$im ucelom. (Bouckova, 2003, s. 35)

4.3 Metodika marketingového vyskumu

Zahajenie marketingového vyskumu
Orienta¢na analyza

Plan marketingového vyskumu
Zber dat

Spracovanie udajov

Analyza tidajov

Interpretéacia vysledkov;

vV V.V V V VYV V V¥V

Zavere€na sprava a ich prezentécia.

4.4 Techniky marketingového vyskumu

Ide 0 spdsob zberu primarnych dat umozinujicich evidovat’ vyskyt javov i chovanie I'udi,
ale takisto zistit’ ich nazory, postoje a motivy. Tri zdkladné techniky vyskumu predstavuju

pozorovanie, dotazovanie a experiment. (Foret, 2003, s. 59)
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441 Pozorovanie

Pozorovanie spravidla prebieha bez priameho kontaktu medzi pozorovatelom a pozorova-
nym, bez aktivnej Gcasti pozorovaného a bez aktivneho zasahovania pozorovatel'a do pozo-

rovanych skutocnosti.

Pri pozorovani teda nepokladdme I'udom otazky, ale sledujeme ich, ako sa spravaju, aké

maju pocity atd’. NajcastejSie pozorovanie vyuzijeme tam, kde zbierame evidencné idaje.
Pozorovanie moze byt

» Umelo vyvolané x prirodzené
» Zrejmé x skryté

» Priame x nepriame

» Osobné x s pomdckami
>

Struktirované x nestruktarované. (P¥ibova, 1996, s. 55)

4.4.2 Dotazovanie

Dotazovanie je najrozsirenejSou metdodou zberu udajov, ktoré je sti€astou realizacnej faze
procesu marketingového vyskumu. Uskutocituje sa pomocou nastrojov (dotazniku, zdzna-
movych archov) a vhodne zvoleného kontaktu s nositelom informacii- dotazovanym (res-

pondentom). (Foret, 2003)

Dotazovanie méze prebiehat’ roznymi sposobmi. Kazdy typ dotazovania ma svoje vyhody
I nevyhody a vyuzivaju sa v zavislosti na mnohych faktoroch, ako st téma a doba dotazo-
vania, cielova skupina respondentov aj. Vyuzitie jednotlivych typov takisto urcuje, ako

bude vyzerat’ dotaznik.

Postup tvorby dotazniku mézeme vidiet’ na nasledujucom obrazku.
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Obr. 4: Postup tvorby dotazniku (Kucerovd, 1996, s. 52)

» Osobné dotazovanie- je najtradi¢nejSim typom dotazovania. Osobny styk je zaloze-
ny na priamej komunikécii s respondentom (Face to Face). Jeho hlavnou vyhodou je exis-
tencia priamej spétnej vizby medzi tdzatel'om a respondentom. Ten mozZe respondenta mo-
tivovat’ k odpovediam, moze spresnit’ vyklad otazky, podla situdcie moze menit’ poradie
otazok. Tento typ dotazovania ma najvyssiu navratnost’ odpovedi. (Kozel, 2006)

» Pisomné dotazovanie- respondent vyplituje dotaznik bez cudzej pomoci, preto st
poziadavky na dotaznik pri tomto type dotazovania najvicsie. Otazky musia byt’ formulo-
vané ¢o mozno najpreciznejsie, aby respondent pochopil, ¢o sa po iom v konkrétnej otdzke
vlastne chce. Sucastou dotazniku je motivacny sprievodny dopis a ofrankovana obalka,
¢im sa eliminuje riziko nizkej navratnosti pisomného dotazovania. Vyhodou pisomného
dotazovania su relativne nizke naklady v porovnani s inymi typmi dotazovania. (Kozel,
2006)

» Telefonické dotazovanie- byva najrychlejSou kontaktnou metddou. Jej dalSou
prednost’'ou je existencia spétnej vizby, ktord umoziuje vysvetlit' nejasne alebo nejednoz-
nacne formulovanu otazku a pod. Vac¢sinou prinuti velka ¢ast’ opytanych k odpovedi (po-
kial’ nie st otazky doveryhodné a nie je ich prili§ mnoho). Spravidla byva telefonické dota-

zovanie drahSie ako rozosielanie dotaznikov postou. (Horakova, 1992, s. 74)
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» Elektronické dotazovanie- spojuje v sebe vyhody predoslych typov dotazovania
a takisto ich nevyhody. Podl'a sposobu distribcie dotaznikov respondentom (e-mailom,
www stranky) je potreba sa rozhodnut’ pre konkrétnu podobu dotazniku. Vyhodou je mi-
nimalna finan¢na a ¢asova naro¢nost. K nevyhodam patri doveryhodnost’ odpovedi. (Ko-

zel, 2006)

4.4.3 Experiment

Experimentalne metddy sleduju vplyv jedného javu (nezavislej premennej) na druhy (za-
visla premennd) a to v novo vytvorenej situacii. Usiluje sa 0 zachytenie reakcii na novu

situaciu a hl'ada sa vysvetlenie tohto chovania. (Foret, 2003)
Experiment mozno rozdelit’ do dvoch skupin:

» Laboratorny experiment- prebieha v umelom prostredi vytvorenom $pecialne pre
ucely experimentu. Respondenti st pozvany do pripravenych miestnosti a podla inStrukcii
veduceho experimentu vykonéavaji konkrétne ulohy. Laboratéorny experiment prebiehaju
vacsinou ako vyrobkové testy, testovanie reklamy, skupinové rozhovory.

» Terénny experiment- prebieha v prirodzenych skuto¢nych trznych situaciach. Tes-
tujaci vicsinou nevedia, Ze su sucastou experimentu a chovaju sa prirodzene. Prikladom
terénneho experimentu moézu byt napr. testovanie vyrobku v domdacnostiach, pokusny na-

kup, testy pri ndhodnych stretnutiach, trzny test a iné.

4.5 Vyuzitie marketingového vyskumu

» Vyskum celkovej trznej situacie (vyskum velkosti trhu, vyskum subjektov trhu, vy-
skum pre potreby segmentacie)

» Vyskum zakaznikov (vyskum potrieb, vyskum spokojnosti zékaznika, vyskum
vhimania)

» Vyrobkovy vyskum
Cenovy vyskum
Vyskum distribacie
Vyskum pre potreby marketingovej komunikacie
Marketingovy vyskum v sluzbach

Konjukturalny vyskum. (Kozel, 2006)

YV V VYV V V
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI CZUB

Obr. 5: Logo spolocnosti CZUB (interné zdroje)

5.1 Zakladné udaje o spolocnosti
Nazov:

Sidlo:

1CO:

Pravna forma:

Déatum zapisu spolo¢nosti do OR:
Datum vzniku spolo¢nosti:

Pocet zamestnancov:

Zakladné imanie:

Dcérine spolocnosti:

Ceska zbrojovka, a. s.
Uhersky Brod, Svat. Cecha 1283
463 45 965

akciova spolo¢nost’

1. méja 1992

27. Aprila 1992

1779 (k 31. 12. 2015)

481 245 800,- K¢

CZ Export Praha,

CZ- USA,

UNION CS,

ZBROJOVKA BRNO, s.r. 0.,

CZ- Slovensko
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5.2 Historia spolo¢nosti

Tab. 2: Premeny Vv spolocnosti (czub. © 2015), (Flamikova, 2015, s. 50)

Datum

Udalost

Logo

217.

06. 1936

Zalozenie Ceskej zbrojovky v Uherskom Brode
ako pobockovy zavod Ceskej zbrojovky a. s.
Strakonice

02. 01.

1937

V novom zavode sa zahéjila vyroba

01.01.

1950

Zalozené ,,Ptesné strojirenstvi, narodni podnik®,
Uhersky Brod, ako organiza¢na sucast’ general-
neho riaditel'stva ,,Pfesné strojirenstvi* v Prahe

01. 04.

1958

Podnik bol organiza¢ne zacleneny pod Zavody
oktobrovej revolucie, ndrodny podnik Vsetin,
zavod 05 Uhersky Brod

01. 07.

1965

Podnik bol zacleneny pod generalne riaditel'stvo
VH]J Zbrojovka Brno pod nazvom ,,Pfesné stroji-

renstvi®, narodny podnik, Uhersky Brod

01.01.

1983

Podnik bol zacleneny do koncernu Agrozet Brno,
pod nazvom Agrozet, koncernovy podnik, Uher-
sky Brod

01. 07.

1988

Zalozeny $tatny podnik Ceska zbrojovka, Uher-
sky Brod

01. 05.

1992

Zalozena Ceska zbrojovka, akciové spoloénost,
Uhersky Brod
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5.3 Organizac¢na Struktira

Generalny

riaditel

Kancelaria GR g
. Vv 7 ’
projektové |5
riadenie
1 1 1 1
Prevadzkovy Obchodny Personalny a Finanény riadite Riaditel AUTO a
riaditel riaditel spravny riadite Y AERO

Produkt- kraké L x Riadenie . Prevadzka
zbrane S ECRE fudskych zdrojo CE ST obrabania

Produkt- dlhé . . Y ] Prevadzka
Region Eurdpa Bezpelnost )
zbrane montaz

. . Region Azia sprava arealu a
vojenské zbrane .
energetika

TAVESticie,
Produkt- | Obchod

: : 7Nothe
Regmn\éfrlka a T TEeT
BOZP

Region Latinska
Amerika

Technicky odbo Pravne sluzby

Region USA

odbor
vojenského
materialu

Priemyslové
inZinierstvo

Marketing

Logistika

Obr. 6: Organizacnd struktura (interné zdroje, viastné spracovanie)

Ako mozeme vidiet' zo schémy organizacnej Struktiry spolocnosti CZUB, a. s., na vrchole

je generdlny riaditel’, ktory je takisto aj predsedom predstavenstva. Generalny riaditel’ ma
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pod sebou Sest’ riaditel'ov jednotlivych divizi: prevadzkovy riaditel, finaény, personéalny
a bezpecnostny, AUTO a AERO a riaditel nakup. Jednotlivy riaditelia st aj ¢lenmi

predstavenstva, a takisto zodpovedaju za nickol'’ko oddeleni.

5.4 Vyrobny program CZUB
Vyrobny program CZUB tvoria nasledovné skupiny:

> Zbrane;
» Obchodny tovar;
> Auto & Aero

» Kooperacie a ostatné.

Nosnym vyrobnym programom CZUB je vyroba ru¢nych zbrani. Podiel zbrani na trzbach
CZUB ma stipajuci trend. Vyrobu ruénych zbrani v CZUB je moZzné rozdelit’ do nasle-
dovnych skupin:

» Kratke zbrane

e Pistole;

Obr. 7: CZ P-09 (CZUB.cz, ©,2016)
» DIhé zbrane
e Malorazky;
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Obr. 8: malorazka CZ 512 (CZUB.cz, © 2016)

e Gulovnice;

Obr. 9: gulovnica CZ 527 youth carbine (CZUB.cz, © 2016)

e Brokovnice;
e Vzduchovky.
» Vojenské zbrane

e Utoéné pusky

Obr. 10: CZ 805 BREN A1/A2 (CZUB.cz, © 2016)

e Samopaly;
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e Granatomety;

e Odstrelovacie pusky.

5.5 Zakaznici a trhy
Cielové skupiny zdkaznikov CZUB tvoria:

» Ozbrojené zlozky;
» Polovnici a lovci;
> Sportovci a hobby;
» Automobilovy a letecky priemysel.

Z hl'adiska velkosti trhov, je najvacS§im trhom CZUB Eurdpa, nasleduje Severna Amerika,

Afrika, Azia, Australia a Oceania a Juzna Amerika.

Percentualne rozdelenie trhov CZUB
1%
1%

H Eurdpa

H Severna Amerika

M Afrika

H Azia

M Australia a Oceania

M Juzna Amerika

Obr. 11: Percentudlne rozdelenie trhov CZUB (interné zdroje, viastné spracova-
nie)

Z pohl'adu vyroby zbrani je rozdelenie trhov uvedené v Obr. 11.
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2% 2%

Percentualne rozdelenie trhov zbrani CZUB

M Eurdpa

M Severna Amerika
i Afrika

H Azia

M Australia a oceania

M Juzna Amerika

Obr. 12: Percentudlne rozdelenie trhov zbrani CZUB (interné zdroje, viastné

spracovanie)

CR tvori 20% z Eurdpy a CZ-USA 23% zo Severnej Ameriky.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA SPOLOCNOSTI
CZUB

6.1 PEST analyza

PEST analyza bola v tejto Casti aplikovana na spolo¢nost.

6.1.1 Politické faktory

Ide prevazne o politické zamery Statu v oblasti zbrojnej politiky, vyroby zbrani a ich dovo-
zu avyvozu. Tato tematika je uzko spojend s legislativnym oSetrenim predmetu ¢innosti
podniku v oblasti vyskumu a vyvoja, vyroby, predaja a vyvozu zbrani, comu sa venuje

jeden bod rozsirenej PEST analyzy, a to analyza PESTEL.

Zbrojna politika Ceskej republiky je z titulu &lanku 296 Zmluvy o Eurdpskej tnii v pdsob-
nosti zeme. Z toho vyplyva, ze si $tat sam reguluje vydavanie licencii pre podniky vyraba-
juce zbrane &i s nimi obchodujuce. Daldim krokom organu $tatnej spravy je nutnost’ Ziadat
0 povolenie k vyvozu zbrani s uvedenim kone¢ného spotrebitela.Je to opatrenie Statu, kto-
ré mé zabranovat v podporovani diktatorskych rezimov a potlacovaniu l'udskych prav
v cielovych krajinach. Inak by bola z pohl'adu inych krajin sveta Ceska republika vnimana
negativne. K réznym zbrojnym obchodom sa vyjadruje Ministerstvo zahrani¢nych veci
CR, Ministerstvo vnitra CR, Ministerstvo obrany CR, k vyvozu samotnému dava suhlas
Ministerstvo priemyslu a obchodu CR. Pri vydavani nutnych povoleni a licencii st povinné
Statne organy poverovat’ dany vyvoz i z hl'adiska bezpecnostného a zahrani¢nopolitického,
vratane suvislosti S moznym porucovanim l'udskych prév, zneuZitim zbrani v rozporu s
medzinarodnymi dohovormi a dohodami, k ich dodrZzovani sa Ceska republika zaviazala.
DalSou oblastou, ktord méa vplyv na fungovanie spoloénosti, obchodnych transakcii, na
vyroby a mnoho d’alSich oblasti, ktoré vo vysledku ovplyviiuji kazdy jeden vyrobeny kus
produkcie, je vnutrostatna politika obecne. Spada do nej politicka stabilita, danové zataze-

nie vyvozné CLO poplatky ¢i kvoty a iné.

6.1.2 Ekonomické faktory

Dal§im z mnohych faktorov, ktoré ovplyviiuji aktivity spoloénosti pri plneni cielov su
vplyvy ekonomiky S§tatu. Ide najmd o pat’ zvolenych ukazovatel'ov, ktoré danou mierou

posobia na chovanie podniku v zemi:
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» Kurz mien- vd’aka tomu, Ze vicsina zbrani vyrobenych v podniku je exportovanych
do zahranicia, je nutné zohl'adnit’ vplyv zmien kurzu mien. Hlavnymi obchodnymi mena-
mi, pre obchodovanie sinymi krajinami st americky dolar a euro. Ako moézeme vidiet

niz§ie na obrazku, graf vyvoja ma spociatku rapidne, neskor mierne klesajtci trend.

Nie je nutné pripominat’ nutnost’ sledovania vyvoja kurzu mien a vplyvnych faktorov, pre-

toze spolocnost’ vie, ze tak moze usetrit’ nemalé Ciastky. (kurzy.cz, © 2000)

EURICZK

UsD/CZK

15042016

- - 28

Obr. 13: Vyvoj kurzu eura a amerického dolaru k ceskej korune (kurzy.cz, ©

2000)

» CLO zemi kupujtcich zbrane- Vyvozné CLO vo svojej podstate navySuje koncova
cenu dovéazaného tovaru na dany trh, aby doméci vyrobcovia mohli I'ahSie konkurovat
zahrani¢nym podnikom. Exportni obchodni partneri CZUB su casto Staty mimo Eurdpske;j
unie, a tak hra colna politika vyznamnu Glohu pre chod a naklady spolocnosti. Kazda kraji-
na ma inak vysoké colné poplatky, preto je dolezité sledovat’ aspoil obecne politiku vyvoz-
nych krajin.

» DPH- Vdaka zameraniu vyroby a velkosti produkcie je dan z pridanej hodnoty
vel'mi sledovanym faktorom. Podobne st sledované takisto hodnoty odvodov za zamest-
nancov, ktoré pri pocte cca 1800 zamestnancov, tvori vel'ka polozku nékladov

> Urokové sadzby tiverov- Spoloénost’ mé uZ niekol’ko rokov ziskovy vysledok hos-
podérenia, a tak je rada inovacii a investicii financovana z vlastnych zdrojov. Dalsou moz-

nostou je Cerpanie dotacii z fondov Eurdpskej tinie ¢i fondov CR. Poslednou moznostou
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st Gvery. V pripade, ze firma ziada o uver, ide o vel'ké Ciastky, u ktorych kazda stotina
percenta hra vel'ka ulohu. Situacia vysky trokovych sadzieb sa da povazovat, na trhu uve-
rov pre pravnické osoby, za relativne stabilni. Vyber tveru je potom na ponuke jednotli-
vych finan¢nych instittcii, ktoré mozu byt’ pre Gver vybraté.

» Inflacia- Inflacia, ¢ize ur€ité oslabenie vybranej meny vo vztahu k hodnote naku-
povaného tovaru, ma takisto vplyv na fungovanie spolo¢nosti. Na jednej strane, pri vysokej
inflacii l'udia menej nakupuji- utracaju (aj za svoje hobby- strel’bu), o by sa mohlo preja-
vit' v niz8ich trzbach spolo¢nosti, a na druhu stranu sa prejavi v chodu spolocnosti, a to
prostrednictvom celkovej vysky nakladov.

> Miera nezamestnanosti- Dalsim vyznamnym ekonomickym faktorom je nezamest-
nanost. Miera nezamestnanosti k mesiacu marec 2016 klesla na 6,1%. S tym, ako klesa
nezamestnanost’, sa zaroven znizuje ponuka vhodnych uchadzacov na novo vytvorené pra-
covné miesta. Uz v minulom roku niektoré podniky bojovali s nedostatkom vhodnych
uchadzacov o zamestnanie a nie je tomu inak aj vo firme CZUB. Tento rok tato skuto¢nost’
este zintenzivni. Zaciatkom tohto roku cez 12% priemyslovych podnikov uviedlo nedosta-
tok zamestnancov ako bariéru d’alSieho rastu vyroby. (kurzy.cz, © 2000)

» HDP- Hruby domaci produkt ukazuje rast ekonomiky $tatu, nie odvetvia, regioénu ¢i
podniku samotného. Asponl pre nejaké priblizenie ukazovatel'a spolo¢nosti je vhodné sle-
dovat’ opatrenia vybranych orgénov, pre vzdy nasledujice obdobie, ktoré vznikaji na za-
klade zistenych hodnot HDP (¢i sa bude menit’ vySka dani, ¢i nové kroky podporia stroja-

rensku a priemyslova vyrobu, export a podobne).

6.1.3 Socialne-kulturne faktory

Ceska republika sa radi medzi krajiny, kde je drzanie zbrane povazované stale za nieo
reSpektovaného, alebo niekedy az za nieCo poburujuceho. Na zaklade dopytovania okolia
autora prace su zbrane a ich drzanie vnimané skor negativne, az na pripad kedy ide o zal'u-
bu v podobe $portovej strel'by. Problémom je asi to, Ze 'udia ¢asto vidia zbrane len v ne-
gativnom svetle, vd’aka médii, kde byvaji zobrazované a spojované prevazne s kriminali-

tou a s trestnou ¢innost'ou.
Zasadnym prevratom by bolo, keby si l'udia uvedomili, Ze zbrane su v dneSnej dobe
a Vv naSej zemepisnej Sirke pouzivané predovsetkym k vykonu prace prisluSnikov policie ¢i

armadnych zloziek, alebo k Sportové a loveckému ucelu. Tym padom je skoér za pomoci
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zbrani viac zabezpeCovana bezpeCnost’ obyvatel'ov, rovnovaha prirodnych ekosystémov

a vol'no Casovévyuzitie sluzieb strelnic.

Tradi¢ne sa do tejto kategorie faktorov radi takisto narast ¢i pokles populacie, avsak tvrdit’,
ze to ma vplyv na rast potencialnych kupujucich ¢i fanusikov CZUB je nelogické. Zakaz-
nici podniku, podla platnych zakonov st obmedzeni, podl'a platnych zdkonov, len vekom

18 rokov pre nakup zbrani a municie.

6.1.4 Technologické faktory

Spoloc¢nost’ disponuje Specialistami v oblasti konS$trukcie zbrani, ktori prichddzaji kazdo-
ro¢ne s desiatkami navrhov, ktoré by mohli vylepsit’ stavajuce produkty, alebo navrhuju
nové podla poziadavkou trhu. Su to prave poziadavky trhu, teda nielen poziadavky od
ozbrojenych zloziek krajin, ale takisto poziadavky od klasickych spotrebitel'ov. Spotrebite-

lia si sami Specifikuju svoje priania.

Dolezitym krokom v technologickom postupe produkcie zbrani bolo nahradenie kovovych
ramov niektorych zbrani ramami plastovymi (polymerovymi), ktoré tak podporilo celosve-

tovy trend v konstrukcii zbrani, ktoré su tak jednoduchsie na vyrobu a k pouzivaniu.

Spolo¢nost’ musi sledovat’ technologické trendy v oblasti zbrojnej vyroby, aby nepodcenila
kroky konkurencie. Investicie do vyskumu a vyvoja novych produktov je asto podporova-
né z fondov Eurdpskej unie, atak by vedenie podniku nemalo tito moZnost’ premrhat’.
Firma tak radi do svojej vyroby stale viacej automatizovanych CNC strojov, ktoré nahra-

dzuju zastarané frézy, vitacky a obrabacie stroje.

V oblasti technologickych faktorov sa neda hovorit’ len o samotnej vyrobe, ale takisto
0 technickej podpore. Nové vyrobné stroje, ICT prostriedky, komunika¢né média a podob-
ne. Toto vSetko sa da zaradit’ do technickej podpory chodu spolo¢nosti, a toto vSetko pod-

lieha technologickému rozvoju.

6.1.5 Ekologické faktory

V dnes$nej dobe ma priemyslova vyroba napisani povinnost’ rieSit’ otazku vplyvu svojej
¢innosti na zivotné prostredie. Pokial’ by tak spoloc¢nosti ne€inili, verejnost’ by prestala

kupovat’ ich produkty, a tym by ohrozili existenciu svojich podnikov.

CZUB je drzitelom certifikdtu o splneni pozZiadavku medzindrodnej normy ISO

14001:2004, ktora riesi problematiku environmentalneho managementu. Tato certifikacia
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sa tyka celého zoznamu cinnosti, ktorym sa spolo¢nost’ venuje. Management spolo¢nosti
vSak musi sledovat’ reguldcie a nariadenia upravujice priemyslova vyrobu z pohl'adu zne-

¢istovania prirodného prostredia, aby sa nimi mohla riadit’ a zamedzila tak sankciam.

6.1.6 Legislativne faktory
Obecnymi zakonmi a zakonnikmi, ktorymi sa musi spolo¢nost’ riadit’ su:

» Zakonnik prace (262/2006 Sb.)

Zivnostensky zakon (455/1991 Sb.)

Zékon o DPH (253/2004 Sb.)

Zakon o uctovnictve (563/1991 Sb.)

Zakon o obchodnych korporaciach (90/2012 Sb.).

YV V VYV V

Okrem tychto zdkonov a zdkonnikov sa spolo¢nost’ musi riadit’ Zakonom o strelnych zbra-

niach a strelivu (119/2002 Sb.).

6.2 Porterova analyza
» Hrozba novo vstupujucich firiem

Legislativa jednotlivych zemi je hrozbou, ktor nie je mozné priamo ovplyvnit’. Politickl
situéciu najma tretich krajin, mézeme len t'azko odhadnut’. Restrikcie alebo uvolnenie trhu
so zbranami je vel'mi premenlivé. Takisto vladna podpora projektov miestnych znaciek,

zvyhodnenie cenovej ponuky ¢i geograficka poloha st'aZzuje moZnosti predaja.
» Vyjednavajuci vplyv zékaznikov

Na celosvetovom trhu su konkurenc¢ni vyrobcovia s lepSou cenovou ponukou ako Glock,
Beretta, ich nédklady na vyrobok su omnoha niz§ie nez naklady u zbrani CZUB. Moézu si

takisto dovolit’ masivnejSiu reklamnt kampan, promo akcie a zl'avy.

Doélezitost” vyberu obchodného zéastupcu na trhu je strategicky ciel. Obchodny zéastupca
musi byt aktivny, vplyvny a pracujici priamo v danej oblasti. Ide o spravny smer toku

informacii a reakcii z trhu.
» Hrozba substitatu vyrobkov alebo sluzieb

Zakaznikom vnimana Uroven rozdielnosti produktu u konkurencie méze byt vyhodou.
Existencie skutocnej alebo potencidlnej nahrady produktu na trhu a vplyv trznej ceny, veda

ku klamlivému konaniu zakaznika. Niekol'ko desiatok firiem vyraba kopie zbrani CZUB,
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zapri¢inené nedbalosti pri registracii ochrannej zndmky a tym sa uvol’nil priestor pre napo-
dobeniny. Bohuzial’ i toto je dne$na konkurencia na trhu.

» Vyjednavajuci vplyv dodavatel'ov
Existencie poziadavkou na Specidlny materidl novych technologii alebo nadStandardny
material, napr. Specidlne druhy dreva na vyrobu pazieb je limitujuci faktor pri vyjednavani
0 cene s dodavatel'om. Doévodom je malé mnozstvo dodavatel'skej konkurencie a jedinec-
nost’ technologie.

» Superenie medzi existujucimi firmami

Na svetovom trhu je velka rozmanitost konkurentov ako napriklad, Glock, Berreta,
Sig&Sauer, Walther, H&K, Taurus, Colt, Smith&Wesson, atd’. Zna¢ny priemyslovy rast v
azijskych oblastiach tlaci na cenu a zarovenn na kvalitu vyrobkov. Rychlost’ zavadzania
inovacii a novych vyrobkov ma ta firma, ktord pride s novinkou na trh ¢o najskor vratane

prepracovanej marketingovej koncepcie.

6.3 SWOT analyzy

Tato podkapitola je venovana SWOT analyze, ktord analyzuje silné a slabé stranky vnutor-

ného prostredia spolo¢nosti a prilezitosti a hrozby vonkajsie prostredia.

Tab. 3: SWOT analyza spolocnosti (interné zdroje, vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

Siroké portfélio vyrobkov Tvorba a vkladanie malého mnoZstva videi na
socialne siete

Vlastny vyskum a vyvoj

Image firmy Nizke vyuZitie virdineho marketingu

Zainteresovanost pracovnikov Tvorba sutazi

Ucast na tendroch a verejnych zdkazkach |Zavadzanie inovécii

Dcérine spolocnosti

PrileZitosti Hrozby

Rozmach virdlneho marketingu Narast cenovej hladiny materialu

Prienik na nové trhy Silna konkurencie

Vyvoj novych technoldgii Platobna moralka zékaznikov

Rozsirenie produkcie Ubytok kvalifikovanych pracovnych sil
Stéle narastajuce nasilie Legislativne restrikcie, zbrojné embarga
Prezbrojovanie ozbrojenych zloZiek Oslabenie ceskej koruny voci euru a dolaru

Rozvoj streleckého Sportu
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» Silné stranky

Za najvyznamnejsiu ¢ast’ silnej stranky spolo¢nosti CZUB, a. s. povazujem jej Siroké po-
rtfolio vyrobkov. Spolocnost’ sa nezaobera len vyrobou zbrani pre ozbrojené sily ale takisto
aj vyrobou zbrani pre Sport a hobby, lovecké a vojenské Specialne zbrane. Popri tom firma
rozsiruje svoje portfolio o produkty nezbrojnej produkcie, a to pre letecky a automobilovy
priemysel. Vdaka vlastnému vyskumu a vyvoja sa cela vyroba odohrava na jednom mies-
te, uz od celého pociatku. Pracovnici dokazu lepSie reagovat’ na zmeny dopytu po vyrobku
a rychlejsie sa prispdsobit’ vyrobe. Vyhodou takisto je lepSia komunikacia vyskumnych
pracovnikov so zamestnancami vyroby a tak prichadzat’ na nové moznosti, na zlepSovanie
ich vyrobného postupu ¢i samotného vyrobku. Image firmy suvisi s kvalitou, vlastnym
vyskumom a vyvojom. Pridava to firme na doveryhodnosti ako u svojich obchodnych
partnerov, tak i u zdkaznikov.Pracovnici spolo¢nosti vidia vel'ky potencial v komunikécii
so svojimi zakaznikmi prostrednictvom socialnych sieti. Rastuci trend prihlasenych fantsi-
kov este zvySuje motivaciu d’alej pracovat’ a rozvijat’ tento komunikacny néstroj.

CZUB sa ucastni tendrov a verejnych zédkazok, co méZeme povaZzovat za silnl stran-
ku.Dalsou vyhodou pre spolo¢nost’ su aj dcérine spoloénosti, najméa spoloénost’ CZ- USA,
ktora posobi na americkom trhu. Vd’aka tejto dcérinej spolo¢nosti sa firma nemusi zame-
riavat’ na tento trh svojim obchodnym ¢i marketingovym oddelenim. Tuto pracu obstarava

CZ-USA. Aviak vyroba zostava v Ceskej republike

» Slabé stranky

Naopak slabou strankou spolo¢nosti je tvorba a vkladanie malého mnozstva videi na so-
cidlne siete. Videa su pre uzivatel'ov vel'mi ldkavé a najviac na ne reaguju, vyjadruji svoje
nazory, preto by firma mala viac vyuzivat’ tuto formu komunikacie so svojimi fanusikmi.
Vided z lovu ¢i réznych vojenskych akcii st pre fanuSikov vel'mi zaujimavé. Tvorba sut’azi
moze prilakat’ novych uzivatel'ov na firemny profil ¢i priamo zakaznikov, u ktorych by sa
vytvoril zaujem o kupu uréitého produktu.Zavadzanie inovacii do vyroby trva firme dlhsiu

dobu nez by pozadovala.

> Prilezitosti

V neposlednej rade je zaznamenany velky rozmach virdlneho marketingu, pomocou ktoré-

ho moZeme az nekontrolovatenym spdsob zdiel’at’, §irit’ jednotlivé prispevky, a tym sa
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dostavat’ do povedomia uzivatel'ov, resp. ziskavat novych fanusikov. V dnesnej dobe sa
stale zvySuje agresivita a pachané nasilie, preto sa da predpokladat, Ze sa 'udia za¢nu viac
chranit’ a buda chciet’ mat’ urcitt ochranu pre pripad istoty.Velké vyhlady a prilezitosti pre
spolo¢nost’ predstavuje i1 neustale sa vyvijajuce technologie a zastaravanie stavajucich
zbrani, ktoré maju ozbrojené zlozky k dispozicii, ¢im vzniké potreba prezbrojovania, ako v
Ceskej republike tak i v zahrani¢i. Vplyvom Gspechov zmluvnych strelcov CZUB by sa
dalo predpokladat’ i rastuci zaujem o strelecky Sport. V ponuke spolocnosti je i vycvik v
streleckej Skole so skiisenymi strelcami, ¢o by potom firma mohla vyuzit’ vo svoj pro-
spech.ZvySovanie dopytu po zbraniach vedie k zvySovaniu kapacit. Inovacie a technologie
hraju velku tlohu v predajnosti a je nutnost’ stale obmenovat’ vyrobné procesy a nové
technologie.Firma vd’aka ziskom moze takisto uvazovat’ o rozsireni svojej posobnosti aj na
d’alsie trhy v d’alSich krajinach a to nielen v zbrojnej produkcii . Vd’aka know - how a nedosta-
toénym vyrobnym kapacitim v CR mézZe uvazovat aj o stavbe d’aliej vyroby tzv . na zelenej
luke , kde mozno aplikovat’ najnovsie metddy priemyslového inZinierstva pre efektivnejSiu
vyrobu . Vd’aka vlastnému pracovisku na vyskum a vyvoj si firma méze dovolit’ preniknut’ na
trhy s novinkami a inovaciami stavajtcich zbrani. To predstavuje vyznamnt konkurenént vy-

hodu vd’aka nej zvySovat’ svoj podiel na trhu.

» Hrozby

Velkou hrozbou je konkurencia. Pred konkurenciou je treba mat’ neustale naskok, je v§ak
moznost i vstupu nového konkurenta na trh. Co sa tyka narastu cenovej hladiny materilu,
dodavatelia materidlov mézu zdrazit’ svoje suroviny, ktoré spolo¢nost’ kupuje. Sposob,
kedy sa tato situdcia moze stat’, ked’ nerastné suroviny dochadzaju a nie st obnovitel'ne,
cenova hladina sa prejavi okamZite a s tym prichadzaju d’alSie fazy, kedy to pocitia firmy,
ktoré nakupuju materialy do vyroby.VZdy mdze nastat’ taka situdcia, Ze zdkaznik nie je
schopny uhradit’ zdkazku z dévodu platobnej neschopnosti. Ci uZ je to kvéli krize vo firme,
alebo ich zdkaznik ma problémy s platobnou neschopnost'ou a finan¢né prostriedky viaznu
tam. Aj napriek tomu, Ze Zijeme v otvorenom svete, stale existuju i zemi, na ktoré je uvale-
né zbrojné embargo, a nedaju sa tam vyvazat' zbrane. Napitie v niektorych krajindich mozu
tieto embarga eSte viac rozsirit, ¢o by mohlo viest’ k obmedzeniu produkcie

V sucasnej dobe sa stdva vel'mi redlnou i hrozba v podobe oslabenia koruny voci euru ¢i
dolaru. Tento vyvoj mé za nasledok znizeni ziskov, ktorych je dosahované tu na ¢eskom
trhu vplyvom odli$nej meny, za ktort st nakupované suroviny a vyrobné energie. V pripa-

de poklesu koruny voci euru alebo dolaru zostant vyrobné naklady nepozmenené, avSak
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dojde k znizeniu ziskov na jeden vyrobok. Tato skuto¢nost’ izko stvisi i s rastom konku-

rencieschopnosti ¢eskych firiem vplyvom poklesu cien vyrobnych vstupov na ¢eskom trhu.
Nielen firma, ale v podstate i cely strojny priemysel sa v CR stretava s nedostatkom technicky
zameranych Pudi. Co je nasledkom, Ze sa vo vyrobe nevyvijaji nové postupy, ¢i vyrobky tak
rychlo ako by bolo na trhu potrebné. S tymto firma pocita a preto ma vo svojom arealy Strednu
Skolu- Centrum odbornej pripravy technickej a poskytuje odborné a kvalitné vzdelanie pre
buducich pracovnikov firmy. Takisto firma podporuje niektorych vysokoskolakov stipendiom,

ktori su pre firmu brani do buducna ako potencialny zamestnanci.
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7 ANALYZA ONLINE PUBLIKA

Viralny marketing je v podstate online formou word-of-mouth, a preto je pre jeho uspech
kla¢ové mnozstvo a zakladna charakteristika online publika. V tomto ohl'ade hovoria $ta-
tistiky v prospech viralneho marketingu, ked’ze prevladajucim globalnym trendom je ne-
ustale zvySovanie poCtu uzivatelov internetu. S tymto trendom ide ruka v ruke takisto
zlepsSovanie internetovej infraStruktary majicej za nasledok i1 postupné zrychlovanie pripo-

jenia, Co otvara branu neustalemu vyuzivaniu novych technologii a foriem komunikacie.

Podrla svetovej $tatistiky v roku 2015 z celkovej populacie 7.259.902.243 T'udi tak 46,4%
tvoria internetovy uzivatelia. Geografické rozdelenie uzivatel'ov moZzeme vidiet' v nasledu-
jucom grafe. Az 48,2% internetovych uzivatel'ov z celkového poétu tvoria obyvatelia Azie.

(internetwordstats.com, © 2012)

Pocty uzivatelov internetu podla geografickych
regionov
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Obr. 14: Pocty uzivatelov internetu podla geografickych regionov (internetwor-
dstats.com, © 2012)
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Spolu s celkovym rozvojom internetu a expanzie jeho uzivatel'ov dochadza takisto k po-
stupnej zmene zazitych uzivatel'skych postojov a chovani a meni sa i uzivatel'sky modus
V suvislosti s pouzivanim internetu. Internet uz dnes ponuka velka radu funkcionalit a spo-
lu s rozvojom technologie virtudlnej reality bude do budicna mozné riadit’ drviva vacsinu
beznych l'udskych aktivit i socidlnych interakcii prave prostrednictvom globalnej pocitaco-

vej siete.

Podl'a vysledkov pravidelného monitorovacieho vyskumu NetMonitor za februar 2016,
bolo zistené, Ze velkost' internetovej populacie Ceskej republiky je viac nez 6,7 miliénov
0s0b. Celkovy pocet uzivatel'ov na ¢eskom internete sa pohyboval nad hranicou 8,5 milio-

nov. (netmonitor.cz, © 2014)
Genderové zastupenie Ceskych uZivatel'ov internetu je v pomere 47% zien a 53% muZov.

Co sa tyka najvyssicho dokonéeného vzdelania, najvicsie zastiipenie maji uZivatelia so
stredoskolskym vzdelanim s maturitou a to v pomere 38,19%. Neukoncené zakladne vzde-
lanie ma 5,72% uzivatel'ov, dokonéené zakladné ma 7,10%, vyucenie bez maturity ma
25,81%, vysSie odborné vzdelanie ziskalo 7,28% a vysokosSkolského vzdelania dosiahlo

15,9% uzivatel'ov.

Dolezité je i vekové rozdelenie ¢eskych uzivatel'ov, ktoré zobrazuje nasledujtci graf. (ne-

tmonitor, © 2012)

Pomer uzivatelov v danej vekovej kategorii k
celkovému poctu ceskych uzivatelov internetu
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Obr. 15: Pomer uzivatelov v danej vekovej kategorii k celkovému poctu ceskych uzivatelov

internetu (netmonitor, © 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Dal$ou skiimanou oblast'ou boli vykonavajuce aktivity jednotlivcami na internete. Naj¢as-
tejSou aktivitou, ktoru ¢lovek vykonava po pripojeni na internet je rozosielanie emailov.
Tento dovod uviedlo az 93% jednotlivcov. Ako druht naj€astejSiu aktivitu uviedli opytani
Citanie on-line sprav, ato 86%. Nasleduje vyhl'adavanie informacii o tovare a sluzbach.

Zvys$né aktivity mézeme vidiet' naObr. 16.

Aktivity vykonavajuce jednotlivcami na
internete
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Obr. 16: Aktivity vykonavajiice jednotlivcami na internete (csu.cz, vlastné spraco-

vanie)

Podla vyskumu Pew Internet Project’s rearch z oktobra 2015 vyplyva, Ze 90% mladych
I'udi vo veku od 18 do 29 rokov vyuziva socialne siete. Vysledky z tohto vyskumu moze-
me vidiet v grafe nizSie. Zeny, ktoré socidlne média vyuZivaju v 68%, dominuju nad

muzmi, ktorych socidlne média vyuziva 62%.(pewinternet.org, © 2013)
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Uzivatelia socialnych sieti v danej vekovej
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Obr. 17: Uzivatelia socidlnych sieti v danej vekovej kategorii (pewinternet.org, ©

2013)

V kontextu uzivania konkrétnych socidlnych sieti neustdle dominuje Facebook s 1,374
miliardami uZivatel'ov. Dalsie vysledky s vyobrazené v tabulke Tab. 4.Ako top dovody
pre pouzivanie socidlnych médii respondenti uviedli, Ze vyuzivaji socialne siete preto, aby
ostali v kontakte so svojimi stavajucimi priatel'mi (67%), ostali v kontakte s ¢lenmi rodiny
(64%) a aby sa spojili so starymi priatelmi, s ktorymi sa uZ nestretavaju (50%). Dalsim
dovodom bolo spojenie sa s ostatnymi, aby sa mohli pobavit' o spoloc¢nych koni¢koch
a zaujmoch (14%), alebo aby sa spriatelili s nieckym novym (9%). Zaujimavostou je, Ze
dokonca 3% uZivatel'ov vyuZivajl socidlne siete nato, aby si nasli potencialneho romantic-
kého partnera alebo niekoho na randenie. ZvySnych 5% uzivatelov travia €as na internete
aby si mohli precitat’ komentari od celebrit, Sportovcov alebo politikov. (statisticbrain.com,
© 2014) (Socialmediatoday, © 2013)

V ramci Ceskej republiky z celkového poétu 8.400.059 uzivatelov internetu vicsia polovi-

ca, a to konkrétne 4.500.000 uzivatel'ov mé zalozeny profil na Facebooku.

Zaujimavostou takisto je, ze pri navsteve Facebooku uzivatel' v priemere stravi 18 min
navstevou. Digitdlne meranie zistilo, Ze uZzivatelia vo veku od 18 do 34 rokov stravia
Vv priemere 26 hodin za mesiac, ¢iZze skoro jednu hodinu denne na mobilnej aplikacii Face-
book. V porovnani s ostatnymi socidlnymi siet’ami, v priemere mlady ¢lovek stravi 7 hodin
za mesiac na Instagrame, 5,9 hodin na Snapchate, 5,7 hodin na Tumblre a 3,5 hodiny na
Twitteri. (Marketingland, © 2016)
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Tab. 4: Pocet uzivatelov na socialnych sietach (statisticbrain.com, © 2014)

Socialna siet Poéet uzivatelov
Facebook 1.374.000.000
Qzone 635.000.000
Google+ 347.000.000
LinkedIn 336.000.000
Instagram 302.000.000
Twitter 289.000.000
Tumblr 237.000.000
Sina Weibo 162.000.000
Snapchat 113.000.000
Pinterest 73.500.000

A ako je na tom tradi¢ny email? Je stale efektivnym komunika¢nym kanalom?

Podrla digitdlneho merania, bolo zistené, ze viac nez 200 miliébnov emailov je poslanych
behom kazdej jednej minuty z dna. Toto Cislo dokazuje, Ze email je stale oblibend pouzi-
vana komunika¢na platforma pre firmy. Nie je to jediny dokaz, ktory poukazuje, zZe je pri-

1i§ skoro uvazovat’ o zaniku emailového marketingu.

Podl'a amerického vyskumu potvrdilo 72% dospelych, Ze preferuju komunikovat s firma-
mi prostrednictvom emailov a 91% potvrdilo, Ze by radSej prijimali promoc¢né emaily od
firiem. Medzitym 73% spolo¢nosti sa zhoduje, Ze emailovy marketing je kI'ai¢ovou sucas-
tou ich podnikatel'ského snazenia. CiZe aj napriek tomu, Ze z predchadzajucich vysledkov
je jasné, Ze nové trendy v komunikécii st na vzostupe, tradi€éné média pre Sirenie obsahu

svojich uzivatel'ov eSte zd’aleka nestratila. (enterpreneur.com, © 2016)
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU SPOLOCNOSTI

V stcasnosti spolo¢nost’ CZUB komunikuje so svojimi zakaznikmi a faniSikmi pomocou
socidlnych sieti a to najmi cez Facebook a Twitter. Dalej svoje i€ty ma zalozené na Pinte-

rete, Instagrame a Tumblre.

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

Obr. 18: Profil spolocnosti CZUB na Facebooku (Facebook, © 2016)

Momentalne ma zbrojovka na Facebooku 35.958 prihlasenych uzivatel'ov a na Twitteru

711 sledujucich. A tieto ¢isla neustale rastu.

Firma sa zameriava na vietky vekové kategorie z Ceskej republiky i zahrani¢ia. Na profil
spolo¢nosti sa potom zameriavaju uzivatelia, ktory maji nejaky vztah k zbrojnému prie-
myslu, ¢i uz ide o pol'ovnikov, vojakov, policajnych prislusnikov, osoby, ktorym je zbroja-
rina konickom, ale i zamestnanci ¢i uzivatelia Facebooku, ktori s firmou napr. spolupracu-
ja.

Obsahom prispevkov, ktoré su vkladané na profil si konajlce sa eventy, fotky z vel'trhov,
vystav, stretnuti a inych akcii, ktorych sa spolo¢nost’ ziCastituje. Samozrejme tam patria
odkazy, plagaty, ¢lanky z tlace, napr. o uspechoch streleckého druzstva, v menSom mnoz-
stve videa a su tu aj pokladané otazky, na ktoré mozu uzivatelia reagovat’ a spolocnost’ tym
ziska jednoduchsiu spatnti vizbu. Len zhruba 20% zo vSetkych prispevkov tvori reklama,
inak zvySok predstavuje zabavu. | tu mézeme vidiet’ skuto¢nost’, ze uzivatelia su presyteni
reklamou a vyzaduju uréitd formu pobavenia, zaujimavosti a napaditosti. Co si mozeme
povsimnut’ u reakcii na prispevky, ktoré su na profil vkladané. V pripade zaujimavych vi-

dei, plagatov, popripade fotiek uzivatelia davaju viac najavo zéujem, to Ze sa im to paci
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a vyjadruju svoje nazory. V pripade, Ze je prispevok nezaujimavy, obyc¢ajny, neobsahuje

zbran ¢i iny zbrojny element uzivatelia na tento prispevok nereaguju.

Existujt i neoficidlne skupiny a profily, ktoré zalozili fantisikovia firmy CZUB.

8.1 Viralny marketing

Prvy prispevok na profil CZUB bol pridany v roku 2011.

Od tejto doby sa stal najviralnejSim prispevkom fotka loveckého psa- jazvecika, ktory je

oble¢eny do polovnickeho oblecenia s nabojmi.

Prispevok bol uverejneny v roku 2013 ,1500 uzivatel'ov oznacilo, ze fotka psa ich pobavila
a pacila sa im. Dalsia skupina l'udi, tj. 2569 zdiel’ala fotku na svojich profiloch a 78 Tudi

okomentovalo obsah.

Obr. 19: Viralna fotka (Facebook, © 2013)

Firma formu virdlneho marketingu vel'mi nevyuziva, len v pripade uverejiiovania obraz-
kov, fotiek a kratkych videi na socialnych sietach a stranku YouTube. Preto boli vybrané
najviac hodnotené a zdiel'ané prispevky zo socialnej siete Facebook na zanalyzovanie.

Na obrazku nizsie je vybranych par prispevkov, ktoré boli spomedzi vSetkych najuspesnej-

v

S1€.
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Obr. 20: Virdlne fotky CZUB (Facebook, © 2016)

Prispevky, ktoré sa najviac pacia fantiSikom profilu CZUB na socialnej sieti Facebook st
zamerané predovSetkym na pekny vzhlad zbrane a predovsetkym tradiciu a osvedceny
design zbrani charakteristicky pre produkciu CZUB. Tymto typom zbrane je pistol’ CZ 75
B. Ako bolo vyobrazené na kolazi, d’al§im zaujimavym prispevkom bola zbrail vybavena
nozom, vd’aka ktorému vypada zbran komicky i zaujimavo zaroven a to sa odrdzalo na
komentaroch tohto prispevku, ktoré st plné uZasu, prekvapenia a zhrozenia. Celkovym

vysledkom je pobavenie a vel'ky zaujem o prispevok, ktory reklama vytvorila.

Absolutne novy produkt limitovanej edicie s ritinami- CZ SHADOW 2 zapdsobil na verej-
nost’ extrémne pozitivne, takmer vSetky komentare st plné obdivu k vzhl'adu zbrane a tuhu

tato zbran vlastnit’.
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Medzi prispevkami nechybalo ani promo video streleckého tymu. Video zobrazuje exhi-
bi¢ny tréning streleckého tymu CZUB s animaciami a popisom rozdielov medzi zbranami
CZ SHADOW?2 a CZ75 SP-01 SHADOW. Video malo neuveriteI'nych 299 364 zhliadnuti
k 14.4.2016.

Medzi najoblibenej$imi prispevkami nemohla chybat’ ani krasna Zena. Tato zena drzi
itoént pusku CZ 805 BREN A2, ktora je zavadzana pre armadu Ceskej republiky. Reakcie
zameriavajuce sa na hodnotenie zeny a zbrane su hodnotené vel'mi kladne. V niektorych
prispevkoch je zmienené ¢i Zena neodtahuje pozornost’ od propagacie zbrane. Toto tvrde-

nie je polemizujuce.

Najvicsi zaujem teda je o tradicné vyrobky CZUB, vyro¢né zbrane ....a velky zaujem

vzbudzuju produkty SHADOW 1 a SHADOW 2.

Zaujimavost'ou je, ze napriek tomu, Ze CZUB ma "len* 35.958 prihlasenych uzivatel'ov na
socialnej sieti Facebook, pocet like-0v sa pohybuje u najlepSich prispevkov medzi 700 az
1200 like-ov. Na rozdiel od nasich konkurentov, kde je pocet prihlasenych vyrazne vyssi

dosahuju zhruba rovnaky pocet like-ov.

Co sa tyka videi, na YouTube koluju videa spoloénosti CZUB a ich produktoch. Najpopu-
larnej$imi videami su tie, ktoré obsahuju tradi¢né zbrane ako je CZ 75 a napriklad ich roz-

montovanie. Konkrétne toto video ma na YouTube 712 929 zhliadnuti a 1680 like-ov.

8.2 Word of mouth

Vymena informacii medzi zdkaznikmi sa rozSirila hlavne vdaka socidlnym sietam a no-

vym technologiam.
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8.2.1 Diskusné fora

Jednym so zakladnych faktorov spolo¢nosti je spokojnost’ zakaznika s vyrobkami a celou
firmou. Diskusné forum je zakladom pre word-of-mouth na internete. Zakaznici podniku tu
mozu vkladat’ svoje skiisenosti so zaktipenymi produktmi, S pristupom firmy alebo svoje
odporucania. Tieto stranky mozu sluzit’ informativne pre potencidlnych zédkaznikov, ktori

uvazuju alebo chct sa dozvediet’ nieco o zbraniach.
Medzi najnavstevovanejSie diskusné fora patria:

Strelecké forum (CZ)

Grand Power (SK)
Specnaz (CZ)
Strelectvi (CZ)
Stielecky portal (CZ)
Zbran¢ kvalitné (CZ)
Webforum (SK)

YV V.V V V V V

Prispevky sa vic¢sinou tykaju uzivatel'skych poziadaviek, napadov, nazorov, napr. modifi-
kacie zbrani, dodato¢né prisluSenstva, ndkup a predaj zbrani, legislativna, strelecké sutaze

a pod.

8.2.2 Vel'trhy

Pre CZUB su veltrhy po celom svete prileZitostou k prezenticii novych produktov
I ukazke vyrobkovych rad. Taktiez je to dobra prilezitost’ dostat’ sa viac do povedomia
ostatnych. Nevyhodou je, Ze planovanie a realizdcia su vel'mi nakladne. Veltrh je najvic-

Sou polozkou v rozpocte marketingového oddelenia.

8.2.3 DOD

Den otvorenych dveri, ktory sa kona pri kazdej velkej prileZitosti, navStevuje tisicky ludi.
Kazdou udalostou prichadza viacej a viacej navstevnikov. Sposob vyhodnotenie efektivity je

preto v pocte zucastnenych, ktori si najdu chvil’ku, aby sa zaujimali o spolo¢nost’.

Utelom je ukazat’ zdujemcom prostredie firmy, kde a ako sa zbrane vyrabaju a sprijemnit’ treba
milovnikom zbrani den. Po kazdej takejto akcii odchadza z bran CZUB niekol’ko tisic spokoj-

nych navstevnikov a ciel'om je aby sa ich spokojnost’ §irila d’ale;.
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9 ANALYZA VIRALNEHO MARKETINGU

Pre obchodnika je vel'mi frustrujice ked’ sa snazi o viralnu kampan na podporu svojich
produktov a nedari sa to. Presne opacny je vsak pripad kedy pouZzivatelia internetu za¢na

reklamu sami sprostredkuvat’ znamym a z reklamy sa stane internetovy hit.

Sanca, Ze sa reklamné videostane viralnym, vyzaduje isté predpoklady, a to kreativitu tvor-
cov, ich schopnost’ vytvorit’ kvalitne vyzerajuce falosné sa prezentujice video, ktoré je

skuto¢ne reklamou.

9.1 Ceska republika

V Ceskej republike existuje niekol’ko stranok, na ktorych si mozZete pozriet’ najnovsie vira-

ly z celého sveta. Par z takych stranok su:

» ,Virdly tydne*- televizna relécia, kde si zhrnuté divakom Stream.cz najviralnejSie
vided daného tyzdna, ¢i uz ide o vided uzivatel'ské alebo komercné.

» Videoportal Arya.cz je platformou pre kazdého, kto rad sleduje internetové videa
a chce ich zdielat’ so svojim okolim.

» ONETV.cz- je platforma, kde mdzeme najst najnovsie, najoblibenejSie
a najsledovanejsie virdly.

» VIRALFAKTOR.cz- internetova stranka, ktora poskytuje najnovsie Cclanky
z rubriky viraly.

» Tyinternety.cz- ide o ¢esku stranku, na ktorej sa dozviete novinky zo sveta marke-
tingu.
Spolo¢nost’” Google zverejnila v ramci svojho projektu YouTube Rewind Zebri¢ek najob-
I'iibenejsich videi uplynulého roku.

V roku 2015 ovladla ¢esky YouTube reklama Kofoly — Fofola so SiSlavym psom Ftefa-
nom. V prvej desiatke virdlnych médii Fofola obsadila hned’ prvé Styri miesta a preskocila

tak mena ¢eskej YouTube scény ako st ViralBrother alebo GoGo.
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Obr. 21: Virdl na Fofolu (mediaguru.cz, © 2015)

| preto sa medzi ¢esku top desiatku nedostal ani jeden z desiatich najuspesnejSich celosve-

tovych viralov. Tu je rebricek desiatich najlepsich viralnych videi.

Tab. 5: Top 10 virdlnych videi (mediaguru.cz, © 2015)

. . . Pocet
Miesto | Virdlne video shliadnuti
1. Kofola Merunka 0,5 I: Fofola a moucha 2.213.584
2. Kofola Merurika 0,5 I: Fofola a kost 1.824.453
3. Kofola Merunka 0,5 I: Fofola a pop-up okno 1.705.453
4. Kofola Merunka 0,5 I: Fofola a pizza 938.108
5. | KARAOKE IMITACE- Hoggy 1.993.248
6. #1 GTA ANIMATED- GoGo & Selassie- Ktoré auto je rychlejSie?! |1.985.316
7. Kofola 0,5 I: Fofola a vitivka 1.062.724
8. Boyfriend’s REVENGE- Crazy Bath Hair Loss Prank on Girlfriend | 19.656.938
9. Mime Through Time by SketchShe 35.711.787
10. |SNAPCHAT S FANOUSKY #1- Hoggy 1.428.745

Celosvetovému YouTube kralovala tani¢nica Tianne King so svojou choreografiou k hitu
rappera Silent6. Na druhom mieste sa umiestnila Super Bowl reklama na hru Clash of
Clans s hercom Liamom Neesonom. Nechyba ani video s Justinom Bieberom alebo Barac-
kom Obamom. Divackej priazni sa nad’alej takisto teSia talentové stt'aze. (mediaguru.cz, ©

2015)

U ceskych sledujucich uspeli videa vsadzajuce na humor, v celosvetovom meradle hlavne

vided so sldvnymi osobnost’ami. (strategie.el15.cz, © 2015)
Dalej stoja za zmienku viraly, na ktoré len tak niekto nezabudne:

» Reklama- Kofola—zlaté prasiatko
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Dvanést’ rokov stary spot bol medzi 'ud'mi natol’ko Gspesny, ze sa reklama objavuje v te-
levizii od tej doby kazdy rok a tradicia neskoncila ani na viano¢né sviatky 2015. Vtipny
spot navodzuje na prijemnu atmosféru Vianoc. Sucastou je uz aj tradi¢na veta z tejto re-
klamy: ,,A kdyz to vydrzi§ az do veCera nepapat, tak uvidi$ zlaty prasatko.” Vdaka tejto
reklame, sa zmenil klasicky slogan z: ,,Kdyz ji milujes neni co fesit.“ na ,,Kdyz je milujete

neni co fesit.“ (reklama v tv, © 2004)

Obr. 22: Virdl na vianocnu kofolu (reklama v tv, © 2004)
» Viral Brothers- Debilni kecy

,,Debilni kecy...“ st kapitola sama o sebe, ktora v podobe, v akej existuje, moze dosahovat’
uspechy i Vv inych oboroch. V podstate ide o0 audiovizualnu karikatiru archetypov moder-
ného Cloveka a jeko komunikacnych kodov, ktoré by niekto mohol parafrazovat’ ako nasta-
vené zrkadlo jednotlivym castiam spolo¢nosti. Viral Brothers ndm teda davaji moznost
zasmiat’ sa sami nad sebou. Sirenie je podmienené divakmi, ktori tieto vided prijimaju
a ktori su najcastejSie na sieti. Nie je sa potom comu divit’, ze ked” vyjde nové video, tak sa

na socialnych sietach nedeje ni¢ iného nez hromadné Sirenie jedného a toho samého.
» T-mobile- Pjod’ mi hop

Uz od zaciatku roku 2012 zacal T-mobile pracovat’ na svojej, podl'a mdjho nézoru, dopo-
sial’ najkvalitnejSej reklamne kampani. Postupne sa pripravil na kreativny hop na konci
oktobra roku 2012, kedy sa zacalo Sirit’ ich video s Jakubom Kohdkom, Vojtom Kotkom
a LukaSom Pavlaskom. Naviac si pozvali do timu Martina JaroSa s nadnarodnou sktisenos-
tou a spolupréaca fungovala podl'a ohlasov, zdiel'ania a zhliadnutia nad mieru dobre. Neslo

len o0 kvalitne vytvorent reklamu, ale o reklamu predstavujucu ¢esku naturu a jej prirodze-
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ny humor a spolu s tym vyuzitie hercov, ktori boli pre urc¢ité ulohy typickymi. A T-Mobile

mal dobre ,,naslapnuté®. (markething.cz)
» Videoklip- Gangam Style

Juhokorejsky raper s megatspe$nym hitom prekonal miliardu zhliadnuti za 160 dni. Od
roku 2012, kedy Gangam Style vznikol, nazbieral uz cez dve miliardy zhliadnuti a je suve-
rénne najsledovanejsim videom YouTube vietkych &ias. Uspech si vysluzil i preto, Ze nie
je v anglictine a korejskému textu rozumie pravdepodobne len zlomok tych, ktori si video

na YouTube tol'kokrat pustili. (Forbes.cz, © 2015)

9.2 Konkurencia

V ramci analyzy viralneho marketingu konkurenénych spolo¢nosti ide o zmapovanie pou-
zitych prostriedkov pre komunikéciu firiem s uzivate'mi. Ide predovSetkym o zistenie, aké
prispevky pridavaju na Facebook, na ¢o uzivatelia najviac reaguju a ¢o sa im paci. Takisto
sa V tejto Casti zameriame na YouTube a vided, ktoré pridavaju jednotlivé spolo¢nosti na

tuto stranku. Ciel'om bude zistit’ aké vided su tspesné a kol'ko maju pocet pozreti.

9.2.1 Glock

Zalozeny v roku 1963 so sidlom v Rakusku. Patri uz od roku 1981 k absolutnej $picke

V oblasti vyvoje a vyroby pistoli a to najméa vd’aka revoluénému konStrukénému rieSeniu.
Na Facebooku bol zalozeny profil spolo¢nosti Glock 14. jala 20009.

Fenoménom profilu spolo¢nosti Glock je prispevok zamerany k narodeninovému blahoze-
laniu R. Lee Ermey, ktory je tvarou velkej spolo¢nosti. Tento prispevok ma 47 000 like-ov
a 15 432 T'udi ho zdiel'alo k ddtumu 15. aprilu 20016.

Dalsia originalita zobrazuje rozborku dvoch zbrani tak, Ze vytvara kostru &loveka a ako

sucast’ou hlavy su pouzité naboje vyskladané do tvaru G.

Motto: ,,V jednoduchosti je krasa.“ bolo pouzité pri fotke zbrane, ktora je polozend na

hromade néabojov. Potvrdilo to tisice uzivatel'ov.

Glock presadzuje motto dovery. A vraj kazdy by u seba mal mat’ urcity typ dovery cCize
ochrany. K takymto prispevkom sa l'udia vyjadruji pozitivne a suhlasia s nimi. Na obrazku

niz§ie su zobrazené popisované prispevky.
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Obr. 23: Virdly spolocnosti Glock (Facebook, viastné spracovanie)

Jeden z najvacsi tspech virdlneho marketingu mé spolo¢nosti Glock Vv sérii videi, s ndzvom

Gunny &Glock, ktoré maju az cez 5 milion zhliadnuti.

V tejto sérii videi vzdy vystupuje negativna osoba, ktora sa snazi niekoho okradntit’. Videa
sa snazia poukazat’ na tl istotu a bezpecie so zbraiami znacky Glock. Zaverom je, Ze 1u-
peznik si vzdy vyberie Spatnu reStauraciu, Spatn zenu, Spatny dom alebo Spatny taxik.
Pretoze obsluha v restauracii alebo ich hostia vlastnia zbran znacky Glock. Zena vlastni
zbran znacky Glock a takisto majitel domu vlastni zbran znacku Glock. Dokonca i taxikar

ma zbran znacky Glock.
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Glock - The wrong dinner
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Obr. 24: Virdlne video spolocnosti Glock (YouTube, vilastné spracovanie)

9.2.2 Beretta
Tato spolo¢nost’ ma na Facebooku 850.749 fanusSikov.

Diskusiu na socialnej sieti rozputal prispevok s 3600 like-ov, s ndzvom ,,Silver or Black?*.
LCudia sa vyjadruju k peknému vzhladu a peknej kombinacii kovu a dreva s karbonom.

Fanusikovia sa neobisli ani bez komentarov, Ze Beretta mé najlepSie brokovnice.

Dals§im uspeSnym prispevkom bola ,,Krabica snov* a ,,Ru¢na vyroba s vasiiou v Talian-

sku®. Verejnost’ ocenuje rucnu pracu a hodnoti Berettu ako ,,taliansku jednicku®.
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Obr. 25: Virdly spolocnosti Beretta (Facebook, vlastné spracovanie)

Medzi obecne najuspesnejSie a najviac zhliadnuté videa na YouTube su tie, ktoré ukazuji
zabery zo strel'by. Ako napriklad u znacky Berreta, GspeSnym bolo video, kde strelec strie-
l'a na trap (pohyblivy ter¢). Pozorovatelia boli v tizase ako elegantne a presnou ranou do-

kaze zasiahnut’ ciel’.
9.2.3 Smith & Wesson

Smith & Wesson bola zalozena v roku 1852 a sidli v Massachusetts. Spolo¢nost’ vyraba

strelné zbrane pre vojensky, policajny a spotrebitel'sky trh.

Profil na Facebooku bol zalozeny 28. juna 2009, ale vyuzivat’ ho zaala az vo februari roku
2010. Smith & Wesson ma na profile 1.248.294 fanusikov.

V najviacSou meradle s velkym poctom like-0v sa na profile tejto spolocnosti vyskytuju
prispevky na ukazku historie a tradicie firmy. Jednym z takych ukazkovych je i nasledujuci

prispevok, ktory like-ovalo 2.700 I'udi a 1.752 ho zdielalo dale;.
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Obr. 26: Virdl spolocnosti Smith & Wesson (Facebook, vlastné spracovanie)

Vyjadrenia v prispevkoch tejto spolo¢nosti sa to¢ia okolo osobnej ochrany, ktort tato zbro-
jovka poskytuje 'ud’om uz cez 100 rokov.
9.2.4 Heckler a Koch

Spolo¢nost’ zaloZzena vroku 1949 a sidliaca v USA. Zaoberd sa vyrobou civilnych

a vojenskych zbrani a obrannymi systémami.

Profil si na Facebooku zalozila 21. aprila 2010. Doteraz ma na strankach 553.371 fanusi-

kov.

Prispevky spoloc¢nosti Heckler a Koch sii zamerané predovSetkym na rotiment uto¢nych
pusiek. Kde velkou cast'ou obsahuju vided z rdznych prilezitosti strel'by. V prispevkoch

I'udia chvélia vzhl'ad pusie a diskutuju o vychodéach a nevychodach jednotlivych variant.

Ukézkou zdiel'aného prispevku je nasledujuci obrazok.
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Obr. 27: Virdl spolocnosti Heckler a Koch (Facebook, vilastné spracovanie)
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10 MARKETINGOVY PRIESKUM

Marketingovy vyskum je jednym z nastrojov, ktoré mézu firme pomoct’ pri plneni svojich
cielov. Vyskum slizi pre interné tcely podniku, ziskanie informacii a dat sluziacich ako
nastroj pre d’alSie rozhodovanie managementu. Vyskum bol zamerany na zmapovanie uzi-

vatel'skych preferencii tykajucich sa zdiel’ania viralneho obsahu.
Samotné dopytovanie prebiehalo od 21.03.2016 do 11.04.2016, ¢ize 22 dni.

Ciel'om marketingového prieskumu bolo zistit’ uzivatel'ské preferencie tykajuce sa zdiel’a-
nia viralneho obsahu. Vysledky z tohto marketingového vyskumu budu sluzit’ ako vstupné

data pre navrhnutie viralnej kampane.

10.1 Cielova skupina respondentov

Hlavnym kritériom pre vyplnenie dotazniku bola podmienka aktivneho uzivania internetu.

Oslovené bolo predovsetkym mladsie publikum.

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 269 respondentov z toho genderové rozdelenie bolo
v pomerel57 zien (58,6%) a 111 muzov (41,4%).

Najviacsiu Cast’ tvorili respondenti so stredoskolskym vzdelanim s maturitou (43,3%)

a s vysokoskolskym (41%)

10.2 Metéda zbierania primarnych dat a technika

Prieskum bol zamerany na zber kvantitativnych dat dopytovania, z toho dovodu, Ze je

v lom kladeny doraz na kvalitu ziskanych informacii.

Tym, Ze bolo potrebné ziskat informacie od vel'kého poctu jedincov v pomerne kratkom
¢ase s pomerne nizkymi nadkladmi/Ziadnymi, bola vybrana najcastejSie pouzivana technika
zberu dat. Touto technikou je dotaznik.

Dotaznik bol tvoreny dichotomickymi otdzkami, alternativnymi otazkami (moZnost’ vyberu
Z viac variant), vyctovymi otdzkami (moznost’ sucasné¢ho vyberu viacerych variant)

a Specifickymi otazkami (Stepelova Skala, v ktorych respondenti bodovo hodnotia viac

faktorov sucasne.
Pouzité techniky dopytovania:

» CAWI (Computer Assisted Web Interviw)- distribcia dotazniku elektronicky cez

email. Facebook a server survio.cz
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» PAPI (Paper & Pen)- distribtcia dotaznikov 0sobne v tlaéenej podobe

10.3 Vystupy prieskumu

Z dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze z celkového poctu 269 respondentov, 18,6% (50
Iudi) travi 5 aviac hodin na internete. Najviac respondentov ato 29% (78 l'udi) travi
Z celého dia 1 az 2 hodiny na internete. Priemerna doba stravena denne na internete tak
¢ini 3,5 hodin, priCom tento udaj je ddlezity pre vSetky formy interaktivneho virdlneho
marketingu, ktor¢ho hlavnym predpokladom uspechu je prave vysoka online aktivita uzi-

vatel'ov.

Cas straveny na internete za den

78
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0
menej ako lai2 2azi3 3az4 5 hodin a
1 hodinu hodiny hodiny hodiny viac

M pocet respondentov

Obr. 28: Cas strdveny na internete za deii (viastné spracovanie)
Z d’alsej otazky bolo zistené, ze 50,2% opytanych sleduje (asponi sporadicky) nejaky blog.

Ked’Ze hlavnou podmienkou bola aktivna G¢ast’ na internete tak sa to odzrkadlilo aj vo vy-
sledku pouzivatel'nosti socidlnych sieti. VSetci nasi respondenti vyuzivaju aspon niektoré

zo socialnych sieti.

Konkrétne najviac respondentov vyuziva socialnu siet’ Facebook v pocte 265 respondentov
(98,51%), druhym najpouzivanejSim serverom respondenti uviedli YouTube (75,1%).
Frekventovane uzivanou je i socidlna siet’ Google+ (46,5%), Instagram (27,5%), LinkedIn
(10%), Pinterest (8,6%), Twitter (4,8%), Iné (3,7%), Foursquare (3%) a Tumblr (1,1%).

Medzi iné respondenti uviedli socialne siete ako je napriklad slovensky Pokec.
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Pouzivatel'nost socialnych sieti
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Obr. 29: Pouzivatelnost socidlnych sieti (vlastné spracovanie)

V dnesnej dobe socidlne siete st nedelitenou sucastou kazdodenného Zivota mladého clo-

veka. Z tejto analyzy takisto vyplyva, ze skoro 90% l'udi vyuziva denne socialne siete.

Intenzita pouzivania socidlnych sieti

Denne 241
Kazdy druhy den 10
Niekolkokrat za tyzden 16

Niekolkokrat za mesiac 2

Velmi zdriedka 0

0 50 100 150 200 250
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Obr. 30: Intenzita pouzivania socidlnych sieti (vlastné spracovanie)

V nadvéznosti na frekvenciu pouzivania socidlnych sieti, bol vyskum zamerany na prie-

merny Cas, za ktory respondenti stravia na socialnych sietach za jeden den. Respondenti
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uviedli, ze 5 hodin a viac stravi na socialnych siet'ach 11% l'udi, 3 az 4 hodiny stravi 12%
opytanych, 2 az 3 hodiny vyuziva socidlne siete za dent 17% respondentov, najviac a to
37% opytanych stravi 1 az 2 hodiny na socialnych sietach a 24% opytanych travi menej

nez hodinu na socialnych siet’ach.
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Obr. 31: Cas straveny na socidlnych sietach za deri (vlastné spracovanie)

Problematike word-of-moth v ramci socialnych sieti a internetu obecne sa venovali predo-
vSetkym otazky €. 7- 15. Cielom tychto otdzok bolo zistit’, aky postoj uZivatelia zaujimaji
voci $ireniu negativnych i pozitivnych skusenosti s produktom. Z tohto chovania mézeme

aplikovat’ vel'a poznatkov i do oblasti problematiky Sirenia virdlneho oznamenia.

Konkrétne v otdzke ¢. 7 bolo zistované ¢i respondentov ovplyviiuje internetova reklama
ako napriklad bannery, sponzorované odkazy, atd’. Zo vsetkych opytanych iba 3,7% uvied-
lo, Ze ich reklama vel'mi ovplyviiuje a 19,7% uviedlo, ze skor ano. Naopak 20,8% uviedlo,
ze ich reklama vobec neovplyviiuje a az 46,1% uviedlo, Ze ich reklama skor neovplyviiuje.

Zvysok, a to 9,7% nevedelo odpovedat’ na otazku.

V nadvéznosti na otazku ¢. 7 bolo zistované ¢i maji vicsi vplyv negativne komentére
0 produktoch alebo sluzbach nez tie pozitivne. Vysledky z tejto otdzky modzeme vidiet

V nasledujucom grafe.
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Obr. 32: Vplyv komentdrov na uzivatelov (vlastné spracovanie)

Dalsia otazka zistovala, &i na socialnych sietach respondentov existuje uzivatel’, ktorych
zdiel'any obsah respondenti hodnotia vzdy ako zaujimavy. Tuto otdzkou bolo teda nepria-
mo zistované, ¢i respondenti povazuju niekoho zo svojich priatelov za tzv. opinion lea-
ders. Celkom 63,9% poznaju takého cloveka. Na zaklade tejto otazky, ktora bola filtra¢na,
respondenti v ramci otazky ¢. 10 odpovedali, ¢i maju vicSiu tendenciu obsah zdielany
opionion leaders zdiel'at’” d’alej. V tomto pripade uviedlo 8% respondentov urcite ano,

36,2% skor ano, 11,2% neviem, 34% skor nie a 10,6% urcite nie.

Nasledujuca otdzka skuma vlastni iniciativu respondentov pri S§ireni informacii
0 produkte/sluzbe, o ktorych sa sami domnievaju, Ze st dobré. Tu bolo zistené, ze 11,2%
I'udi Casto Siri takéto informacie produkte, 53,2% ich Siri obcas, 1,5% nevedelo zodpove-

dat’ otazku, 29% zvycajne informacie nesiri a 5,2% ich nesiri nikdy.

Otazka ¢. 12 skuma frekvenciu, s akou sa uzivatelia na socidlnych sietach dozvedaju
0 novych produktoch ¢i sluzbach. Zaujimavé je, ze len 0,7% sa o novych produktoch ne-
dozveda nikdy. 11,5% sa o novych produktoch dozveda len zriedka, 2,6% nevie, 56,9% sa

dozveda obcas a 28,3% sa 0 produktoch dozveda na socialnych sietach vel'mi casto.

V dotazniku bola polozena otazka, ktora sa pyta, ¢i si respondenti kupili niekedy produkt,
potom, o sa o nom dozvedeli od niekoho iného prostrednictvom socidlnych sieti. Cez po-
lovicu respondentov (54,9%) si kupili produkt, potom, ¢o sa o iom dozvedeli na social-
nych sietach. 16% respondentov odpovedalo, Ze si nespomina a 29,1% si takymto spdso-

bom produkt nekupilo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Vysledky z otdzky, ktora sa pytala, ¢i uzivatel'ov ovplyvituje ndzor na dana znacku, ked’
niekto hovori o produkte/sluzbe na socialnych sietach, vidime v nasledujicom grafe. Vac-

Sie zastupenie respondentov sa skor nechd ovplyvnit’.

Ovplyvnenie nazoru na danu znacku

m Urcite ano
m Skor ano
= Neviem

M Skor ano

m Urdite nie

Obr. 33: Ovplyvnenie nazoru na dani znacku (viastné spracovanie)
Referencie I'udi, ktorych dobre respondenti poznaju maji najvacsi vplyv na tvorbu nazoru
0 produkte ¢i sluzbe. Tuto odpoved uviedlo 200 respondentov (74,6%). Takisto velky
vplyv 43,7%, maji nazory realnych uZivatel'ov na internete v podobe blogov, recenzii, atd’.
A reklama v TV, rozhlasoch, tlaéi ¢i na internete v podiele 29,9%.

Respondenti medzi iné uviedli aj vlastné skusenosti, ktoré s dolezité pre ich nazor.

Z tychto tdajov vyplyva, Ze word-of-mouth je u ¢eského online publika skuto¢ne efektiv-

nym nastrojom, ako docielit’ §irenia pozitivnej image znacky.
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Vplyv na tvorbu nazoru
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Obr. 34: Vplyv na tvorbu nazoru (viastné spracovanie)

Dostavame sa k viralnemu potencialu ¢eskych uZivatel'ov. V ramci d’alSej otazky, 86,2%
uzivatel'ov socialnych sieti odpovedalo, ze asponn niekedy zdiel'aju obsah na socialnych

sietach. Ci uz je to v podobe videi, obrazkov, GIFov, atd’.

NajcastejSim ti¢elom zdiel'ania obsahu na socialnych sietach, a to v podiele 56,1% uviedli
respondenti dovod Sirenia uZito¢nych informécii pre ostatnych uzivatel'ov. Dévod aby po-
bavili ostatnych priatel'ov uviedlo 39,8% l'udi, aby Sirili povedomie o prospesnych veciach
(charitativne projekty, atd’) uviedlo 34,6%, aby uzivatelia ukazali ostatnym, ¢o ich zaujima
uviedlo 21,6%. 14,5 % respondentov uviedlo, ze zdiel'aju obsah za pracovnym ucelom, aby
ziskali pozornost’ ostatnych potvrdilo 7,4%, aby ostatnych Sokovali uviedlo 5,6%, a aby
rozputali verejnu diskusiu uviedli 3% respondentov. Medzi zvysnych 0,7% uviedli respon-
denti, ze zdiel'aji obsah na socialnych sietach preto, aby motivovali ostatnych alebo aby sa

podelili s priatel'mi o svoje zazitky.

76,6% respondentov uviedlo, ze stale pouzivaju email k posielaniu sprav, obrazkov, ¢lan-
kov a podobnych obsahov. Email je teda stale atraktivny komunikac¢ny nastroj pre vyuzitie
v ramci viralneho marketingu, pricom tieto udaje koreSponduju s globalnym vyskumom,

ktory sa tyka vyuZzivania emailu pre osobnu komunikéciu.
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Uéel zdiel'ania obsahu
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Obr. 35: Uce zdielania obsahu (vlastné spracovanie)

Na tieto vysledky nadvédzovala otazka €. 18, ktora skiimala ako Casto v priemere uzivatelia
socialnych sieti zdiel'aja obsah. Na Obr. 36moézeme vidiet, ze Cesky uzivatelia zdiel'aja
obsah skor menej. Najviac uzivatel'ov, celkom 40,5% zdiel'a obsah na socialnych siet'ach
len vel'mi zriedka. Niekol'kokrat za mesiac zdiel'a obsah 23,4% uzivatel'ov a niekol'kokrat
za tyzden zdiel'a 20,1% l'udi. Skuto¢ne aktivnych uzivatel'ov, ktory zdiel'aji denne obsah
na socialnych sietach zastupuje 8,6% l'udi a 7,4% opytanych zdiel'a obsah kazdy druhy

den.
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Intenzita zdielania obsahu na socialnych
sietach

m Denne

B Kazdy druhy den
 Niekolkokrat za tyzden
m Niekolkokrat za mesiac

m Velmi zriedka

Obr. 36: Intenzita zdielania obsahu na socidlnych sietach (vlastné spracovanie)

To, ze Ceski uzivatelia nie st az tak aktivny v zdiel'ani obsahu bolo zistené z predoslej
otazky. V dotazniku bolo nadviazané na rozsirenie a konkretizovanie tejto otazky. Ako
intenzivne su jednotlivé formy obsahu zdiel'ané? Bolo pouZité znamkovanie: 1- vel'mi cas-
to, 5- nikdy. Z tohto prieskumu vyplynulo, Ze najobl'ibenejSou formou zdiel’ania na social-
nych siet’ach je obrazok, ktory je idealnou formou obsahu pre socialne siete, tim, Ze je jed-
noducho interpretovany a v kratkom ¢ase pochopitel'ny. Druhou najcastejSou formou je
zdiel'anie hudby, povécsine prostrednictvom odkazov na serveri YouTube. Nasleduje kla-
sicky format videi. Ako nepopulédrne pre zdiel'anie sa ukdzali interaktivne obsahy, napri-

klad hry a mobilné ¢i pocitacové aplikacie.
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Intenzita zdielania jednotlivych foriem
obsahu
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Obr. 37: Intenzita zdielania jednotlivych foriem obsahu (viastné spracovanie)

Aké su najobl'ibenejsie apely, ktoré uzivatelia preferuju u obsahu a vyhladavaju ich na
internete? V tomto ohl'ade je najobl'ibenej§im apelom humor, uviedlo az 71,4% spytanych.
Nasleduje informativny charakter so 68,4% a nezaostava ani pouc¢ny charakter so 62,8%.
Dal§im obltbenym apelom je radost so 47,6%. Motiv prekvapenia obl'ubuje uz pomene;j
uzivatel'ov, a to 17,1%, sex a erotiku 16,4%, kontroverznost’ 9,3%, smutok 4,8%, strach
4,5%, iné 3% a odpor 2,6%.
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Charakter obsahu, ktory vas na internete
zaujima
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Obr. 38: Charakter obsahu, ktory vas na internete zaujima (viastné spracovanie)

Konkrétnym obsahom, ktory uZivatelov v ramci zdielanych sprav zaujima, sa zaobera
otazka ¢. 21. V pripade 75,1% respondentov st navody a praktické rady pre nich zaujima-
vé. 43,5% respondentov oznacilo za zaujimavy predmet obsahu hudbu a 32% kuriozity. Na
rozko$né zvieratka sa chyti 28,6% uzivatel'ov a na rekordy a Sportové vykony 25,7% uzi-
vatel'ov. Ako menej atraktivnejSie sa ukdzali autentické zabery, skrytd kamera so 16,7%,
celebrity 13,8%, tajomno 10,8% a v poslednej rade zbrane so 4,1%. Zvysnych 5,6% ozna-
¢ili respondenti za iné, kde uviedli, Ze ich zaujima stravovanie, ¢i uz zdrava vyziva alebo

rozne recepty, moda, cestovanie a zaujimavé miesta, kultara i dokonca politika.
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Predmet obsahu, ktory je pre vas zaujimavy
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Obr. 39: Predmet obsahu, ktory je pre vds zaujimavy (viastné spracovanie)

Ked'Ze tento marketingovy vyskum bol zamerany na zdiel'anie obsahu na socialnych sie-
tach nedelitenou otazkou bolo teda ¢o znamena termin ,,virdlna reklama®. Zo vSetkych
opytanych bola len jedna tretina 29,7%, ktora vedela ¢o tento termin znamena.

V nadvizujucej otvorenej otazke skutocne vsetci respondenti uviedli spravnu definiciu

tohto pojmu.

Povedomost respondentov o
virdlnom marketingu

M Nie

® Ano

Obr. 40: Povedomost respondentov o viralnom marketingu (vlastné spracovanie)
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10.4 Zavery z marketingového prieskumu

Zaverom z tohto marketingového vyskumu je, ze l'udia v priemere travia 3,5 hodiny denne
na internete a z toho 90% vyuziva denne socialnu siet’, na ktorej travia 1-2 hodiny denne.
A7 265 respondentov z celkovych 269 opytanych ma zalozeny Gcet na socialnej sieti Face-
book. Na Facebooku st kazdodenne propagované produkty. Najviac respondentov uviedlo
(46,1%), ze ich reklama skor neovplyviiuje ale 54,9% opytanych si kapilo produkt potom
¢o sa o nom dozvedeli na Facebooku. Najvacsi vplyv na nazor ¢loveka, uviedlo 74,6%,
ovplyvnuju referencie I'udi, ktorych dobre poznaju. V pripade zdiel'ania obsahu na social-
nych sietach je aktivitou 86,2% opytanych. NajcastejSie zdielaji informacie, ktoré by
mohli byt uzito¢né pre ostatnych (56,1%). Najobl'ibenej$im formatom je obrazok alebo
video, ktoré obsahuju praktické rady (75,1%) s apelom na humor. Pre posielanie tohto typu
obsahu vyuzivaju G€astnici aj e-mail, ¢o znaci, ze e-mail nie je eSte ,,mrtvym™ prostried-

kom k Sireniu sprav.

V dnes$nej modernej digitalnej dobe je zaujimavé, Ze len 29,7% opytanych vie o znamena
pojem ,,virdlny marketing*

10.5 4 test v kombinaénej tabulke

V prieskume zdiel'ania obsahu na socidlnych sietach boli respondenti dopytovani, ¢i po-

znaju pojem ,,viralna reklama®.

» 1. hypotéza
Nulova hypotéza: Povedomie 0 viralnej reklame nezavisi na dosiahnutom vzdelani.
Alternativna hypotéza: Povedomie o viralnej reklame zavisi na dosiahnutom vzdelani.
Zistené Udaje st uvedené v tabul’ke niZsie.

Tab. 6: Znalost viralnej reklamy v zavislosti na vzdelanie (viastné spracovanie)

Dosiahnuté Znalost viralnej reklamy - .
vzdelanie Ano Nie Sucetn.|
Zakladné 2 9 11
Stredoskolské bez maturity 3 22 25
Stredoskolské s maturitou 22 95 117
Vyssie odborné 0 6 6
Vysokoskolské 53 57 110
Sucet n.j 80 189 269
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K postudeniu, ¢i ma zmysel hovorit’ o zavislosti dvoch premennych, vypocitame charakte-

ristiku ¥°. K jej vypoétu je treba uréit’ hypotetické po&etnosti.

Tab. 7: Hypoteticka pocetnost znalosti virdlnej reklamy (viastné spracovanie)

Dosiahnuté Znalost viralnej reklamy - .
. p Sucet n.i

vzdelanie Ano Nie

Zakladné 3,271375465|7,72862454 11

Stredoskolské bez maturity | 7,434944238|17,5650558 25
Stredoskolské s maturitou |34,79553903 | 82,204461 117

Vyssie odborné 1,784386617 | 4,21561338 6
Vysokoskolské 32,71375465 | 77,2862454 110
Sucet n.j 80 189 269

Bola zvolena obvykla hladina vyznamnosti 0=0,05, kritickou hodnotou bude kvantil y —
rozdeleny o (5-1).(2-1)= 4 stupnioch vol'nosti. Tento kvantil je podla tabul’ky rovny 9,49.

Hodnota testového kritéria

Tab. 8: Hodnota testového kritéria (viastné spracovanie)

Nij nij* nij-nij* (nij-nij*)? (nij-nij*)*/nij*
2 3,271375465 -1,2713755 1,6163956 0,494102737
7,728624535 1,27137546 1,6163956 0,209144016
3 7,434944238 -4,4349442 19,66873 2,645444238
22 17,56505576 4,43494424 19,66873 1,119764757
22 34,79553903 -12,795539 163,72582 4,705368093
95 82,20446097 12,795539 163,72582 1,991690198
0 1,784386617 -1,7843866 3,1840356 1,784386617
6 4,215613383 1,78438662 3,1840356 0,755295923
53 32,71375465 20,2862454 411,53175 12,57977737
57 77,28624535 -20,286245 411,53175 5,324773492
5269 269 0 X 31,60974744

Hodnota testového kritéria y*= 31,609, kriticky obor je potom vymedzeny nerovnostou
¥*>9,49. V nafom pripade bola vypo¢itana hodnota testového kritéria x*=31,61. Tato hod-
nota je v kritickom obore, takze test zamieta na 5% hladine vyznamnosti hypotézu o neza-
vislosti. S 5% rizikom omylu mézeme teda povedat, ze dosiahnuté vzdelanie zavisi na

vedomosti pojmu viralnej reklamy.

K posudeniu ¢i ide o silnu alebo slabu zavislost’, sltizi Pearsonov kontingen¢ny koeficient:
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2
p= |2
X2+n

p= f 31,6
31,61+269
P=0,32

Pearsonov koeficient je rovny 0,32, ¢o znaci slabu az strednu Statisticki zévislost medzi

dosiahnutym vzdelanim a povedomi o termine viralna reklama.

» 2. hypotéza
Nulové hypotéze: Podiel tych co nevedia o virdlnom marketingu je rovnaky u muzov i
u Zien.
Alternativna hypotéza: Podiel tych ¢o nevedia o virdlnom marketingu nie je rovnaky
U muzov 1 Zien.

Tab. 9: Znalost virdlnej reklamy v zavislosti na pohlavi (viastné spracovanie)

Pohlavie Znallost' viralnej reklamy Siizet ni
Ano Nie

Muz 41 70 111

Zena 39 119 158

Sucet n.j 80 189 269

V tomto pripade ide o kvantil ¥ rozdelenie o (2-1).(2-1)= 1 stupni volnosti. Tomuto kvan-
tilu je priradena hodnota 3,841455. Hodnota testového kritéria vysla x*=4,68, kriticky obor
je potom vymedzeny nerovnostou x2> 3,841455. Nasa hodnota je v kritickom obore, takze

test zamieta na 5% hladine vyznamnosti hypotézu o nezavislosti.

Po vypocte postidenia zavislosti, vyslo, Ze Pearsonov koeficient je rovny 0,1308. Vysledny
Pearsonov koeficient naznacuje lem vel'mi slabu Statistickl zavislost’ ked’ze koeficient je
blizko nule. To znamena, hypotéza o podielu tych ¢o nevedia o viralnom marketingu je
rovnaka u muzov i u zien nie je zamietnutd, len naznacuje vel'mi slabu Statisticka zavis-

lost’.
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11 PROJEKT VYUZITIA VIRALNEHO MARKETINGU
V SPOLOCNOSTI CZUB

V tejto Casti prace bol vytvoreny projekt, ktorym podkladom bola teoreticka ¢ast’ diplomo-
ve] prace, vysledky uskuto¢nenych analyz a Vv neposlednej rade podnikové materialy
a konzultacie s odbornymi pracovnikmi. V prvej Casti tejto kapitoly je definovany projekt,
ktory umoziiuje bliz§iu informovanost. Nasledovne st navrhnuté opatrenia spolu
s ekonomickym zhodnotenim. Sucast'ou st definované rizikd kampane a navrh metod na

meranie uspesnosti tejto kampane.

11.1 Definovanie projektu

Nazov projektu: Projekt vyuzitia viralneho marketingu v spolo¢nosti CZUB

Projektovy tim: Ing. Michaela Flamikova- diplomantka
Ing. Jifi Sedlacik- veduci diplomovej prace
Ing. Adam Kostriinek - konzultant

Ing. Bafinka- zadavatel’ projektu, konzultant

Dovody projektu: Poziadavka spolo¢nosti CZUB

Ciel’ projektu: Na zékladne zhodnotenia vykonanych analyz vytvorit' kampan

pre virdlny marketing spolo¢nosti CZUB

Kritéria uspechu: - ziskanie potrebnych informacii v spravnej kvalite;
- nalezité uskutocnenie a vyhodnotenie analyz;
- spolupraca zi¢astnenych stran;

- pristupnost’ spolo¢nosti k investiciam
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Obmedzenie projektu: - ¢asové- vyrieSenie problematiky do 18. aprila 2016
- ndkladové- nutné vycislenie ndkladov

Rozpocet projektu: - nie je stanoveny

Casovy harmonogram projektu:

Tab. 10: Casovy harmonogram projektu (viastné spracovanie)

Casovy harmonogram projektu

Datum| oktdber |november|december| januar februar marec april md]j jun
Aktivita 2015 2015 2015 2016 2016 2016 2016 2016 2016
Kontaktovanie oddelenia marketingu
Definovanie projektu
Spracovanie teoretickej éasti
Spracovanie analytickej asti
Spracovanie projektovej casti
Finalna Gprava DP
Prezentacia vo firme
Odovzdanie DP
Obhajoba DP
Realizacia projektu

RIPRAN analyza: Pred implementiciou projektu bolo treba spracovat’ rizikova analyzu.
K tomuto ucelu bola vybrand RIPRAN analyza, ktord vychadza z logiky procesov. Tato
analyza identifikuje vSetky neziaduce stavy, do ktorych by sa projekt mohol dostat,
a pomaha vytvarat’ podklady pre nasledovné krizové riadenie. Vypracovand RIPRAN ana-
lyza je k nahliadnuti v prilohe P Il. Ako najzavaznej$im rizikom bola vyhodnotena situa-
cia, nedosiahnutia stanovenych cielov projektu a nekompletné spracovanie analyzy. Hod-

notu rizika takisto zvySuje zdvaznost’ dopadu rizika na projekt.
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Tab. 11: RIPRAN analyza (vlastné spracovanie)

P-nost P-nost Celkovd
Hrozba hrozby Scendr scenar p-nost Opatrenie
(%4) (%4)
Nedostatok dat a
L. informacii-=» Dopredu stanovend
Preruzenie . . . .
1 spoluprace 5% neschopnost pokrafovat v B0% a,0% potreba fasu

na vypracovanie
a rozsah spoluprace

praci, nutnost whladania
novej firmy, zmena DF,
velmi Easovo naroné

zo strany firmy

. Konzultacia wstupov
Nekompletne VISTUP

2 spracovanie analjzy 50% Chybne wystupy z analyzy 65% 32,5% z analv:_v, u:llnstatocn_e
teoreticke znalosti
Nepriqustenie k SZZ, Easovi rezeny
3 | Meodovzdanie DP 10% predlienie Stidia 100% 1,0% ) !
e Time management
o dalsi rak
Nizke hodnotenie Zameranie sa na
’ Nebudd dosl'la_hnuté 80% DE)I_\.'EEIL'IEEhD Dp 5% 76,0% dos]al'lmut?e
stanovene ciele Ci oponenta, stanovenych ciefov,
neobhajenie DP precizne spracovana
MNeznalost Chybné spracovanie Precizne nastudovat
5 problematiky 25% analytickej a projektovej 4% 10,0% SP sD SHR problematiku
viralneho mkt. tasti virdlneho marketingu
Vedenie Zvaiovat vietky alternativy,
6 spoloénasti 20% | Projekt nebude realizovany | 100% 20,0% SP sD SHR wzdvihnut pozitiva
nema zaujem a prinosy pre firmu
7 Strata udajov 10% Zdrianie projektu B0% £.0% MP sD MHR Zalohovanie ddajov

11.2 Ciele kampane

Primérnym strategickym cielom virdlnej marketingovej kampane bude zvySenie povedo-
mia o produktoch CZUB atym padom i zvySenie objemu produkcie. Sekundarnym cie-
om bude budovanie image znacky. CZUB, ktora by mala byt vnimand ako moderna
a inovativna, ¢omu moze dopomoct’ vhodne navrhnutd kampan vyuZivajiuca digitalnych

komunikacnych kanélov.

Komunikaénym cielom kampane bude efektivne vyuZitie virdlneho marketingu, spolu
s vyuzitim interaktivnych nastrojov digitalneho marketingu. Ugelom komunikacie teda
nebude len oslovenie maximalneho poctu potencialnych zakaznikov, ale takisto ich aktivne

zapojenie do procesu komunikacie skrz socidlne média.

11.3 Navrhy projektu

Aby boli dosiahnuté ciele projektu vyuzitia virdlneho marketingu v spolo¢nosti CZUB boli
navrhnuté opatranie. Ich podoby vo forme obrazkov, videa, GIF-u a diskusného foéra su

podrobnejsie vysvetlené d’alej.
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11.3.1 Obrazky
» Plagat

Z vyskumov na socialnej sieti Facebook bolo zistené, ze fantusikovia CZUB pozitivne hod-
notia prispevky, ktoré obsahuji na fotke Zenu drZiacu zbran. Preto jednym z navrhov je
vytvorit’ plagat, na ktorom bude vyobrazena krasna Zena, drziaca kratku zbran, ktord bude

mierit’ na vzdialenej$i ter¢. Na tomto plagate by bolo umiestnené logo:
»S nami to bude TREFA do ¢erného!*

Tymto logom by sme chceli dat’ najavo, ze kiipa zbrane CZUB je spravna volba.

Tento obsah by sme na zaciatok umiestnili na Facebook a Instagram. Podl'a ohlasov po
urcitej dobe by sme uverejnili obrazok aj na ostatné socialne siete ako je Twitter a Pinte-

rest, ktoré spoloc¢nost’ CZUB vyuZiva.
» Spotrebitel'ska sutaz

Dal$ou variantov je usporiadanie spotrebitel'skych sutazi, ku ktorym je tato socialna siet
vel'mi vhodna, pretoze o vyhercovi mézu hlasovat’ samotni uzivatelia. Je mozné usporiadat’
sutaz 0 najlepsiu fotku so zbraniou CZUB, o vyhercovi rozhodnu fanusikovia stranky a ten
nasledovneziskareklamné predmety CZUB v hodnote 500 k¢ zdarma. Za predpokladu, ze
by bola spotrebitel'ska sut'az usporiadana 2x rocne, i$lo by 0 celkové naklady na vyhru
1000 K¢&. Snahou je o docielenie povedomia l'udi, ze spotrebitelia, ktori vlastnia zbrane

znacky CZUB st kvalitné a spotrebitelia st s nimi spokojni.
> Safari foto

Dalsim moznym navrhom pre firmu je pokratovanie Vo vytvarani viralnych fotiek, pretoZe
stale patria medzi najviac hodnotené po obsahovej stranke na Facebooku firmy a naklady su

nizke.

Najobl'ibenejsim prispevkom na Facebookovom profile CZUB bol obrazok psika, ktory
mal na sebe nabojnice. Tento obrazok mal velky uspech u fantsikov. Tak ma napadlo,

preco by sa tento viral nemohol opakovat’ v podani iného zvieratka.

Zastupcom zbrani by bola gul'ovnica CZ 550 Safari Classics, ktora firma vyraba a je urce-
na na lov slonov.V nadhernom prostredi safari by bolo mlad’a slonika, ktorého chobot by

omotéaval vybranu zbran a mieril by na vystrasent svorku levov.Slonik by mal na sebe ves-
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tu s ndbojmi. I$lo by o humorny obrazok s cielom pobavit’ a rozsirit' obrazok medzi I'udi.

Cielom by bolo takisto prezentovat’ vybranu gulovnicu.
. The elephants want to pretect, as well!*
> Preferencie l'udi

Aby sme rozputali verejnu diskusiu o produktoch CZUB, bol vytvoreny navrh obrazku.
Ten méa za lohu zistit’ preferencie l'udi, ich ndzory na dané produkty, zistit' ¢o si myslia

aké maju tieto zbrane podl'a nich vyhody a nevyhody.

Tento obrdzok by bol umiestneny na socialnu siet’ Facebook, na profil spolo¢nosti,
s ulohou zdiel'at’ obrazok a do komentaru vpisat’ preferovanu zbran S iprimnym komenta-
rom. Cel4 akcia by trvala jeden mesiac a po tejto dobe by bol vybrany jeden uZivatel
S najlepsim komentadrom. Neslo by o to, aby komentar bol ¢o najpozitivnejsi pre firmu ale
¢o najprinosnej$i. Aby boli sutaziaci ¢o najviac motivovani, boli by vyhlasené dve ceny.
Prva cena by bola za najprinosnejsi komentar a druha cena by bola za najviac like-ovany
zdiel'any prispevok. Cenami by mohli byt, ako v predchddzajucom pripade, reklamné

predmety.

V-
—
CE &

Obr. 41: Navrh virdlu pre zhodnotenie preferencii (vlastné spracovanie)
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11.3.2 GIF

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze uzivatelia maja radi viraly, ktorého obsah ma cha-
rakter humoru a radosti. A predmetom obsahu by mali byt okrem iného aj zvieratka. Preto

jednym z navrhov je GIF obsahujuci zvieratka a pobavenie.

Medzi najpredavanejsie zbrane u polovnikov st gul'ovnice, konkrétne gulovnica CZ 557
FS. Tato zbran by bola pouzitd v GlFe, v ktorom by iSiel pol'ovnik s touto zbrafiou na lov.
Ako spravny pol'ovnik by mal teda zbran od spolo¢nosti CZUB a pol'ovnicky klobucik.
Kym by tak prechddzal lesom, zbadali by polovnika s drziacou zbraiou CZ 557 FZ zvie-
ratka zijuce v lese. VSetky zvieratka by sa v tom momente snazili schovat pred zbrafiou
spolo¢nosti CZUB. Medved by sa tazkopadne snazil vyliezt' na strom a zo spod by mu
pomadhala vevericka. Zajac by skocil do krika, z ktorého by mu trcal biely chvostik. Krtko
by sa snazil vopchat’ do diery. A sfnata by sa snazili kopirovat’ tenké pni stromov aby sa za

nich mohli schovat’.

Celé by to bolo ponaté skorej v motive humoru ako strachu. Tento GIF by bol takisto zve-
rejneny na socialnej sieti Facebook. So snahou pobavit’ pozerajucich, pozdvihnut' lovecky

produkt a dostat’ sa na 2.000 like-ov a 3.000 zdiel’ani.

11.3.3 Videa

Zakladnym nosnym prvkom celej digitalnej kampane bude virdlna kampan, ktord bude

vyuzivat viralneho videa, ako jedného z najefektivnejSich virdlnych formatov.

Zaujimavym by mohlo byt’ video spomalenych zaberov z testov vojenskych zbrani spolo¢-
nosti CZUB. Testy by boli vykonané vo vode a v piesku.Tieto zabery by boli niekol'’kona-
sobne pomalSie s vysokou kvalitou priblizenia jednotlivych kvapiek vody a zrnie¢ok pie-
sku. Video by ukon¢ila stre'ba do nadoby plnych lentilick. Aby bol svet pestrejsi. Zaverom
by bolo, ze skuska neodhalila vady v konstrukcii ani v nevyhovujicej municii. Toto video
by bolo zverejnené na YouTube. Uéelom tohto videa by bolo dostat’ divakov do udivu, aby
aspoil na moment zadrzali dych a ziskali informdcie o priebehu testov vojenskych zbrani.

Ocakavanim bude vysoka sledovanost’ a vysoky pocet zdiel'ani.

Dal§imi moznymi navrhmi by mohli byt kratke viralne videa. Ked’ze najviac respondentov
Vv dotazniku uviedlo, Ze by ocenilo keby virdlne spravy obsahovali navody a praktické rady,
navrhom by teda bola praktickd ukazka,,rozborky* zbrani (viacerych typov). Hlavnym serve-

rom, kde by vided mohli zapdsobit’ je YouTube.com, ktory zabezpeci, Ze vSetci navstevnici
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webu sa moézu pozriet’ na video, registrovani mézu zhodnotit’ kvalitu pomocou prispevku alebo
este v lepSom pripade zdiel'at’ na socidlnych strankach ¢i odporucitkamaratom. Nakladovost’

videa sa ur¢i podl'a zlozitosti a informovanosti.

11.3.4 Diskusné forum

Takisto by bolo vhodné vytvorit’ svoje vlastné diskusné forum na oficidlnych strankach
spolo¢nosti CZUB, kde by zakaznici mohli riesit’ problematiku zbrani a nemuseli by zdie-
l'at’ prispevky na ostatnych portaloch, ale priamo na webu. Spolo¢nost’ by sa preto nemuse-

la zameriavat’ na zbrojné portaly.Sirila by informacie na tomto foru.

11.4 Nakladova analyza projektu

Primarnym ucelom tejto kapitoly je sthrnny prehl'ad jednotlivych nékladov vynalozenych
na viralnu marketingovi kampan v ramci navrhovaného projektu. Sumarizacia nakladov je

dodlezita na konecné zhodnotenie ispesnosti kampane.

V ramci nédkladovej analyzy bola zostavena tabulka, ktord znazoriiuje celkové vydaje na
jednotlivé navrhy virdlnej marketingovej kampane spolu s celkovym vycislenim nakladov
projektu. VSetky uvedené ceny su vratane DPH a vychadzaja z aktualne zverejnenych cen-

nikov danych poskytovatel'ov.

Tab. 12: Ndkladova analyza (viastné spracovanie)

Forma obsahu Popis N(E:I k:(ag;ly
Plagat s ter¢om 3000
Obrazky Spotrebitelska sutaz 2000
Safari foto 3000
Preferencie ludi 2000
GIF Polovnik s gulovnicou 4000
Vides Spomalené zabery 50000
Rozborka zbrani 20000
Diskusné forum | Zodpovednost za forum 4000
Celkové néaklady na viralnu kampan 88000

Co sa tyka jednotlivych nakladov na mzdy zamestnancov, boli braté v Givahu priemerné
mzdy na danej pozicii v zlinskom kraji. Ako naklad sa uvadza ¢asova norma zamestnanca,

ktory sa na par hodin bude zaoberat’ touto ¢innost’ou.
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Pri tvorbe plagatu so zenou a terom by bolo potrebné zaobstarat’ modelku a fotografa.
Cena bola stanovend na 1 000 K¢/ os. na den. Predpokladam, ze nafotenie plagatu nebude
trvat’ dlhsie ako jeden defi. Plus musime pripogitat’ pracu fotografa. CiZze na tento viralny

obsah pocitame 2 000 K¢.

Pri zahgjeni spotrebitel'skej sutaze su vycislené nadklady nasledovne. Reklamné predmety,
ktoré zGCastneny vyhraje, by boli v hodnote S00K¢. V pripade, keby sa sitaz organizovala
dvakrat do roka, hodnota by sa znasobila na 1000K¢. Nesmieme zabudat’ na pracu ¢loveka,

ktory by vyhodnocoval prispevky. Co mi spolu dava sumu 3 000 K¢&.

Pri tvorbe fotky z prostredia Safari predpokladam, ze by bola pouzita kvalitna fotomontaz.
Za tuto pracu by bol tvorca ohodnoteny 3 000 K¢.

Ako pri spotrebitel'skej sutazi, tak takisto aj pri obrazku zbrani, ktoré hodnoti preferenciu
Pudi by vyhercovia dostali zdarma reklamné predmety v hodnote 500K¢. Ako bolo spomi-
nané v navrhoch, iSlo by o dve kategodrie sut'azi. Jednou kategdriou by bola najviac like-
ovany zdielany odkaz a druhou kategériou by bolo najprinosnejsi prispevok. Cize ide
o dve ceny v celkovej hodnote 1 000K¢. Aj v tomto pripade musime pocitat’ pracu zamest-
nanca CZUB, ktory bude vyhodnocovat’ komentare. Celkova hodnotu tejto akcie pocitam

na 2 000K¢.
Tvorba animovaného GIFu podl'a cenovej ponuky vychadza na 4 000 K¢.

Nékladovost’ videa sa uréi podla zloZitosti a informovanosti. Cize video so spomalenymi za-
bermi, ktoré vyzaduje detailnost’ a vysSiu narocnost’ na kvalitu by bolo vy¢islené na 50 000K¢
a kratsie spoty s ,,rozborkou‘ zbrani, ktoré nevyzaduju tak vysoku kvalitu by boli v hodnote
20 000KZ¢.

V pripade diskusného fora ide o hodinovii mzdu zamestnanca, ktory féorum vytvori a bude
udrzovat’. Keby sme pocitali, Ze by sa pracovnik CZUB venoval kazdy det jednu hodinu
staranim sa o forum v priebehu dvoch mesiacov, bola by to ¢iastka 4 000K¢ za 40 hodin

prace.
Vedenie profilu na socialnych strankach je zdarma.

Celkova finan¢na narocnost’ tejto kampane sa bude pohybovat’ okolo 88 000 K¢.
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11.5 Rizika kampane

S hrozbami sa stretava kazdy projekt, u ktorého nie je vopred znamy vysledok. O to viac je
dodlezité nepodcenit’ mozné rizika a snazit’ sa im predist’ este skor, nez nastand. S kazdym
rizikom je takisto spojend vyska dodatocnych nakladov, ktoré¢ musi spolo¢nost’ vynalozit,

pokial’ k danej hrozbe skuto¢ne pride.

Potencialna rizikovost’ kampane spociva predovsetkym v nedostato¢nom seedingu, ktory
bude mat’ zasadny vplyv na to, ako rychlo sa bude novo zverejnené video, obrazok ¢i GIF
§irit. Daldim vyznamnym rizikovym faktorom bude nepredvidatelna reakcia publika. Ako
uz bolo v tejto praci zmienené, virdlny marketing je technikou, ktorej exaktny vysledok,to,
¢i bude videoklip, obrazok alebo GIF skuto¢ne uzivatel'sky oblibeny a za¢ne sa Sirit’ vi-

ralne, mozeme len tazko odhadnut’.

11.6 Navrh metod merania uspesnosti realizacie

Na zaver by mal byt kazdy projekt podrobeny pravidelnému meraniu jeho uUc€innosti.
K tejto ¢innosti moézZzeme pristupovat’ z hl'adiska predajnej u¢innosti ¢i komunikaénej ucin-
nosti. V oboch pripadoch spolo¢nost’ ziska prehl'ad o tom, ¢i bol projekt uspesny a ¢i su na

jeho zakladne splnené stanovené ciele.
» Predajna ucinnost’

V ramci predajnej G€innosti je cielom zhodnotit’ predovSetkym vyvoj obrazu, predaja,
zmeny V Strukture zakaznikov a ostatné ekonomické ukazovatele, ktoré ukazuji aktualnu

situaciu firmy.

o Obrat- je z hl'adiska dostupnosti potrebnych udajov vel'mi jednoducho a presne
meratelny. Data moéZeme l'ahko porovnat’ s niekol'ko po sebe nasledujicich obdobi
a mozeme tak presne vycCislit’ o kol’ko percent od pociatku kampane obrat firmy vzrastol.

o Predaj- vpripade predaja je vhodné sledovat najmid pocet vyskladnenych
a predanych kusov jednotlivych zbrani. Z uctovnych vykazov mdézeme vysledovat’ zmeny
v mnozstvach za jednotlivé mesiace a tak urcite, ktoré konkrétne kampane priniesla najlep-
81 vysledok.

o Struktira zakaznikov- v pripade $truktiry zakaznikov je nutné sledovat’ predovset-
kym zmeny ich podielu na trzbach. Dalej je vhodné venovat’ pozornost’ narastu & poklesu
objednavok, ktoré si uskutocnené za urcit¢ casové obdobie a porovnat ich

s predchadzajicimi sledovanymi udajmi.
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o Ekonomické ukazovatele- analyza ekonomickych ukazovatelov ddva spoloc¢nosti
prehl'ad o zékladnych ekonomickych veli¢inach v podniku. Pre kontrolu Gspesnosti projek-
tu je vhodné sledovat’ predovSetkym ukazovatele rentability investicii ROI, ukazovatel’
rentability aktiv ROA, rentabilitu vlastného kapitalu ROE a v neposlednej rade
I ekonomicku pridanti hodnotu vyjadrenu vzorcom EVA.

> Komunikaéna ucinnost’

Komunika¢na ucinnost’ ma naopak za ciel’ spitne analyzovat’ viraly a vyhodnotit’ jej efek-

tivnost’ vzhl'adom k vynaloZzenym investiciam.

o Konverzia na strankach- vd’aka vol'ne dostupnym analytickym néstrojom je mera-
telnost’ aktivity na webovej stranke velmi jednoduchd. Medzi najdostupnejsSie
a najcCastejsie vyuzivané patri Google Analytics, ktory uplne zdarma vyhodnoti pristupy na
stranku, konverzie a ostatné potrebné informacie za akékol'vek dlhé ¢asové obdobie. Vd'a-
ka dostupnych Statistikdm mozeme zistit' zakladné udaje o pohybe na webe spolu
s geografickym profilom zakaznikov a zobrazenych stranok. V pripade socidlnej siete Fa-
cebook moézeme plnenie stanovenych cielov, predovSetkym ciele zvySenia povedomia,
pocet zdkaznikov a UspeSnost’ virality sledovat’ vel'mi jednoducho. Podl'a narastu ¢i pokle-
su fanusikov stranky mézeme vyhodnotit’ a presne definovat’ ako bola dana kampan tspes-
na. Takisto pri analyze prispevkov moZeme zistit’ ako sa kampai 'ud'om pécila a ¢i stala za
to, aby si ju medzi sebou $irili d’alej. Obdobné by to mohlo byt na strankach YouTube.
Pocet zhliadnuti zobrazuje uspesSnost’ viralnych videi.

o Dotaznikové Setrenie- d’alSou alternativou s dotaznikové Setrenia, ktoré mézu byt
zékaznikom predavané v mieste predaja ¢i skrz skupinu na socialnej sieti. Otazky mozu
byt zamerané na zistenie efektivnosti reklamnych kampani, tak ina aktualny prehlad

0 plneni stanovenych ciel'ov projektu.

11.7 Prinosy kampane

Viralny marketing se stdle rozvija apomaly sa stidva jednym z najpouZivanejSich
a najobl'ibenejSich nastrojov internetového marketingu. VécSina uZzivatelov virdlneho
marketingu laka fakt, Ze mézu vd’aka originalnemu napadu pri nizkych pociato¢nych na-
kladoch oslovit’ Sirokti masu I'udi. Pravdou ale je, Ze sa to vzdy nemusi podarit’ a tak je

viradlny marketing ¢asto ozna¢ovany ako nevyspytatelny nastroj si¢asného marketingu.
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Pretoje zlozité urcit’ prinosy navrhnutej virdlnej marketingovej kampane, ked’ze po vypus-

teni ,,viru“ stracame nad nim moc.

Dalo by sa povedat’, ze prinosom tejto viralnej kampane je:

>

A\

Samovol'né Sirenie reklamného oznamenia bez vacsej pomoci pracovnikov, ¢ize
nizsie naklady na pracu.

V pripade uspesnosti vel'ka rychlost’ Sirenia ozndmenia;

Cenovo vyhodnejSie oproti inym nastrojom komunikacného mixu;

LCudia sa viralnym oznamenim bavia a to v nich vzbudzuje emocie, lepsie si ich za-
pamétaju a buduje sa tak pozitivny vztah k znacke ¢i k produktom;

LCudia dobrovol'ne travia svoj vol'ny ¢as preposielanim, a tak sa zvySuje povedomie
0 znacke a produkte;

V pripade tspesného Sirenia je velka pravdepodobnost’, ze zasiahne i d’alSie seg-
menty zakaznikov;

Zvysenie predaja;

Expandovanie na nové trhy.
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ZAVER

Vzhl'adom k neustalemu vyvoju viralneho marketingu bolo jednym z hlavnych ciel'ov pra-
ce komplexné zmapovanie teoretickej bazy tejto problematiky. Teoreticka Cast’ prace bola
zamerana na definovanie virdlneho marketingu. Ukdzalo sa, ze virdlny marketing je vel'mi
Siroky pojem. Vo svojej podstate ide o Sirenie informdcii a mnozstvo réznych variécii jeho
foriem, obsahovych Struktar a vyuzivanych komunika¢nych néstrojov je v podstate neko-
necné. Rozny autori pouzivaju rézne normy klasifikacie. Ciel'om teoretickej Casti teda bolo
vzajomné porovnanie tychto teoretickych vychodisk a vytvorenie uceleného systému pre

analyzu viralneho ozndmenia.

V analytickej Casti prace bol vyuZity teoreticky poznatky virdlneho marketingu a na zakla-
de tychto poznatkov vykonané potrebné analyzy. Prostrednictvom marketingového vy-
skumu doslo k zisteniu, ze typické virdlne oznamenie len zriedkakedy vyuziva len jedného
apelu. Naopak, jednotlivé obsahové prvky aapely sa prelinaju, aj napriek tomu, Ze
u najfrekventovanejSicho viralneho oznamenia sa objavoval apel humor a informativny ¢i
poucny charakter. Ako najvyuzivanejSiou formou viralneho oznamenia stale dominuje vi-
deo. Analyza virdlnych kampani &i uz v Ceskej republike alebo u konkurentov spoloénosti
CZUB zaroven jednoznacne poukdazala na to, ze originalita, kreativita, precizne spracova-
nie, vol'ba vhodnych komunika¢nych kandlov a kvalitny seeding st kI'iCovymi atributmi
uspesného virdlneho oznamenia. Virdlny marketing, na zaklade zisteni a posudeni uvede-
nych kampani, m6zeme oznacit’ ako jeden z najispeSnejSich nastrojov sucasnej marketin-
govej komunikdcii, vzhl'adom k jeho schopnostiam masového Sirenia prostrednictvom so-

cidlnych sieti, ktoré zaznamenavaju stale narastajtci vplyv.

Projektova cCast' sa zaobera aplikdciou ziskanych poznatkov z analytickej Casti prace
a tvorbou viralnej kampane pre spolo¢nost CZUB. Co je jej hlavnym cielom.V zavere
projektovej cCasti su vycislené ndklady na virdlnu marketingova kampan pre spolo¢nost’

a vytycené prinosy tejto kampane.

Prinos tejto prace je zaloZeny na vystihnuti podstaty virdlneho marketingu. A na zaklade
hodnotnych informécii z vykonanych analyz vytvorenie inovativnych ndvrhov pre virdlnu
kampaii spolo¢nosti CZUB. Cize dalo by sa povedat, Ze ciel’ tejto diplomovej prace bol

naplneny.

Tato diplomova praca je uréena vsetkym, ktori sa chcu dozvediet’ nieco viac o modernom

nastroji internetového marketingu, ktory pontka neskuto¢né mnozstvo moznosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ZDIELZANIA OBSAHU NA SOC. SIETACH

:¢_I su rvi Zdielanie obsahu na socialnych siefach

IPn’loha: dotaznik

Zdielanie obsahu na socialnych sietach

Dobry ded,

venuite, prosim, niekotko minit svojho tasu na vyplnenie nasledujiceho dotaznka. Tento dotaznik sliiZi pre itely diplomovej préce. Dakuiem Vam.

1. Priblizne kolko ¢asu denne obecne stravite na internete? (web, socialne siete, atd.)

O Menejako 1 hodinu
O 1a#2 hodiny
O 1 a2 3 hodiny
O 3% 4 hodiny
O 5 hodin a viac

2. Sledujete (aspon sporadicky) nejaky blog?
O Ano
O Ne

3. Pouzivate niektoré zo socialnych sieti? (Facebook, Twitter, atd.)
[ Ano
[T e

4. Aké socialne siete pouzivate?

O Facebook
[ Instagram
O Twitter

[ YouTube
O Google+
O Linkedin
1 pinterest
1 Tumbtr
O Foursquare
O iné (prosim, dnp{me){

sturwo or-line dotaziky zadarmo - www survio.com




‘_—JJ S urvio Zdielanie obsahu na socialnych sietach

5. Ako tasto pouZivate socialne siete?

O Denne

O Kaidy druhy deft

O Niekolkokrat za tyZdeft
O Niekolkokrt za mesiac
O Velmi zdriecka

6. Kolko ¢asu denne priblizne stravite na socialnych sietach?

O Menej net 1 hodinu
O 1 aZ 2 hodiny
O 1323 hodiny
O 322 4 hodiny
O 5 hodin a viac

7. Ovplyviluje Vas internetova reklama? (bannery, sponzorované odkazy, atd)

O Ano, velmi
O Skérano
QO neviem
O Skir nie
O Vabec nie

8. Majl na Vas vacsi vplyv negativne komentare o produktoch/sluzbach nez tie pozitivne?
O Urtite 2no

O Skér éno

O Neviem

O Skor nie

O Urtite nie

9. Existuja na socialnych sietach ludia, ktorych zdielany obsah (videa, obrazky, ¢lanky, atd.) Vam
pripada vzdy zaujimavy?

O Ano

O Nie (v tomto pripade prejdite na otazku & 11)

S{ surVio on-line dotamiky zadarmo — www.survic.com
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10. Mate u tychto [udi vad3iu tendenciu zdielat ich zdielany obsah dalej?

O Urtite dno
O Skérano
O Neviem
O Skér nie
O Urtie nie

11. Sirite informacie o produktoch/slubach, o ktorych sa sami domnievate, Ze st dobré?

O hno, asto

O Ano, obéas

O Neviem

O Zvytaje nie
O Nikdy

12. Ako €asto sa dozvedate o novych produktoch/ sluzbach prostrednictvom socialnych sieti?

O Vetmi tasto
O Obias

O Neviem

O Zriedka

O Nikdy

13. Kapili ste si niekedy produkt potom, ¢o ste sa o fiom dozvedeli od niekoho prostrednictvom
socialnych sieti?
O kno

O Neviem
O Nie

14. Pokial uZivatelia na socialnych sietach hovoria o produkte/sluzbe, ovplyviiuje to Vas nazor na
danu znacku?

O uUréte dno
O Skérano
O Neviem
O Skér nie
O uréte nie

on-line dotamiky zadarmo - www.survio.com
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15. Ktoré z nasledujcich foriem komunikacie maju vplyv na tvorbu Vasho nazoru o
produkte/sluzbe? (moznost vyberu viacerych odpovedi)

[J Rekiama (TV, rozhlas, tla¢, nternet)

[J Firemné webove strnky

[J Stranky na socilnych siefach

L] Referencie fudi, ktorych poznéte

1 Nazory redlnych uZivatefov na internete (blogy, recenzie, atd)
1 Iné (prosim, doplite) [ _

16. Zdielate, aspori niekedy, obsah na socialnych sietach? (videa, obrazky, atd.)
O Ano
O Nie (v tomto pripade prejdite na otazku & 20)

17. Za akym Gcelom zvycajne zdielate obsah na socialnych sietach? (Moznost vyberu viacerych
odpovedi)

L1 3irenie povedomia o prospenych veciach (charitativne projekty, atd)
[ Sirenie nformaci, ktoré by mohli byt uZitoéné pre ostatnych uZivatelov
[ Aby ste ostatnym ukazali, ¢o Vas zaujima

d Aby ste rozputali verejd diskusiu

L] Aby ste ziskali pozomnost ostatmych

[ Aby ste ostatnych pobavil

[J Aby ste ostatnych Sokovali

[ Za pracovnym telom

3 1né (prosim, dopliie) | . |

18.V priemere ako Casto zdielate obsah na socialnych sietach?

O Denne

O Kaidy druhy ded

O Niekolkokrit za tyidefi
O Niekolkokrat za mesiac
O Velmi zriedka

gsurv,.o on-line dotazniky zadarmo — Www survio.com
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19. Ohodnotte, ako Casto zdielate jednotlivé formy obsahu. (V kazdom riadku zaskrtnite jednu
moznost. Znamkuijte: 1- velmi asto, 5- nikdy)

1 2 3 4 5
Obrazky O O O O O
GIFy O O O O @)
Videa O O O O o©O
Webové stranky O (@] O O O
Elektronické Zlanky @] O O O O
Hudba O O O O O
Zvukové nahravky O O O O O
Interaktivny obsah (hry, atd) O O O O O
Mobilné/PC aplikicie O Q O Q Q
Iné O O O O O

20. Aky charakter ma obsah, ktory Vas na internete zaujima?

[ Motiv prekvapenia
O Humor

[ Radost

[ Sexa erotika

[ Smitok

[ Strach

[ odpor

[ Kontroverznost
[ Poutny

[ Informativny

O Iné (prosim, doplite) |

i//SUI’ViO on-line dotazniky zadarmo - www.survio.com
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21. Co je predmetom obsahu, zdielaného ostatnymi uZivatelmi, ktory je pre Vas zaujimavy?

J Tajomno

] Navody a praktické rady

] Autentické zabery, skrytd kamera
I Kuriozity

[ Rekordy a $portové vykony

1 Celebrity

O Deti

] Zvieratka

1 Hudba

] Zbrane

1 Iné (prosim, doplite) | |

22. Pouzivate, okrem socialnych sieti, k posielaniu sprav (obrazky, clanky, atd) email?
C Ao
O Nie

23, Viete, €o znamena termin ,viralna reklama” ?
1 Nie
T Ano (pokiste sa, prosim, strutne definovat) |

24. Akého ste pohlavia?

O Zena
O mz

25, Aké je Vade najvyssie dosiahnuté vzdelanie

O ZiMadné

O Stredodkolské bez maturity
O Sredodkolské s maturitou
O Vyitie odbomé

O Vysokoskolské

ZsurVio on-line dotamiky zadarmo — www.survio.com
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26. Aky je Vas vek?

O Menejako 15
O 15-18 rokov
O 19-23 rokov
O 24-28 rokov
O 29-35 rokov
O 36-45 rokov
QO 46 rokov a viac

gsurVio on-line dotamiky zadarmo - www.SUNVio.com




