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ABSTRAKT

Prace je analyzou soucasného stavu socidlnich médii, pficemz je kladen diiraz na existenci,
budovani a vyuziti virtudlnich komunit, a to nejen pro marketingové tcely.

Teoretickd cast vysvétluje nékteré pojmy, vénuje se zménam které ve vyvoji elektro-
nickych médii prob¢hly a rovnéZz uZzivatelskému chovani.

Cilem praktické ¢asti je odpoveédét na hypotézy a ukazat, jak lze vyuzit vyvoj elektro-

nickych médii a uzivatelského chovani pro potfeby marketingu.

Kli¢ova slova:

Socidlni sité, socialni média, elektronickd média, marketing, marketingové komunikace,
komunity, internet, uzivatelské chovani, tvorba obsahu, obsah tvofeny uzivateli content

marketing

ABSTRACT

This work is analysis of current state of social media with accent on presence and building

virtual communities for not only marketing purposes.

Theoretical part explains some terms and changes which happend in the evolution of social

media and also the change of user behavior.

The goal of theoretical part is answer the hypotheses and show how to take advantage of

electronic media evolution and user behavior for marketing purposes.

Keywords: Social networks, social media, electronic media, marketing, marketing commu-
nication, communities, internet, user behaviour, content creation, user generated content,

content marketing
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UVOD

Sociélni sité vladnou svétu moderni reklamy. Odpovidé tomu vyse investic, kterd v
lofiském roce ptedstavovala témét dvé miliardy dolart a stale roste. Odhady pro rok 2011
pocitaji s naristem o dalSich 55%. (11) Pracovnici marketingu neustale hledaji nové cesty,
jak se k uzivatelim dostat prostfednictvim socidlnich médii, jak naplnit viralni potencial
materidlu, ktery prostfednictvim téchto kanalti ptedkladaji. Participace na blozich a
diskusnich forech mize byt skvélou strategii, i kdyz nckteré znacky si pomérné brzy
uvédomily, Ze vznikly potencial 1ze naplnit i jinak a jinde. Ze n&které jejich produkty nebo

sluzby, ¢i ptimo pouhé logo lidi néjakym zplisobem spojuje.

V takovém piipad¢ je vhodné zvazit nasazeni komunitniho feSeni, tedy nabidnout
sympatizantim prostor, kde by se mohli sdruzovat. Prostor, kde by mohli diskutovat mezi
sebou, ale také pfimo se znackou, nebot’ podstatou socidlnich médii je pravé dialog, ktery

uzivatelé nejen chtéji, ale stale Castéji pfimo ocekavaji.

Socialni média zasadnim zpGsobem méni zpusob, kterym nase civilizace komuniku-
je. Tato zména se ptfirozen¢ nemohla vyhnout ani oboru marketingovych komunikaci, ktery
vzdy odrazi stav spolecnosti. Marketéti by méli postupné opustit model jednostranné pub-

likace obsahu a ztcastnit se dialogu, ktery na siti probiha — at’ uz jsou u toho, nebo ne.

Cilem této prace je zmapovat zménu, kterd se v komunikaci déje. Ukazat, jak mize
obor marketingu vyuzit tuto zménu ve svilj prospéch, ptipadné jakd mu hrozi rizika, pokud

ji bude ignorovat.

V neposledni fad¢ bych se rad vénoval problematice socidlnich siti a vhodnosti
nasazeni komunitnich feseni, kterd ptedstavuji mimo jiné naplit mého predchoziho zamést-

nani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ELEKTRONICKA MEDIA

Elektronické médium mizeme definovat jako prosttedek, ktery na zdklad€ vyuziti
elektromagnetického principu zachycuje, ptenasi, zpracovava, uchovava a vyuziva infor-

mace slouzici clovéku. (18)

13
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2 INTERNET

Internet globalné propojuje miliony pocitact a formuje tak sit’, ve které mtize kazdy
pocita¢ komunikovat jakymkoliv dal§im pocitacem za ptedpokladu, Ze jsou oba ptipojeny

k internetu. Informace cestuji internetem diky paleté jazyki, znamych jako protokoly. (16)
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3 WORLD WIDE WEB

World Wide Web, nebo zjednodusené¢ Web, je zplisob piistupu k informacim ptes
médium, kterym je internet. Web pouziva HTTP protokol, jediny jazyk pouzivany na in-
ternetu k prenosu dat. Webové sluzby vyuzivaji HTTP aby umoznily aplikacim komunko-

vat mezi sebou. (16)

3.1 Proména webu na web 2.0

Chceme-li porozumét zmeéné, kterd se déje na poli elektronické komunikace, nelze se
vyhnout terminu Web 2.0, nebot’ pravé tento fenomén zménu z€asti vysvétluje.
Plivodni podoba internetu, tedy tzv. Webu 1.0, spocivala v jednostranné publikaci obsahu.
Média, spolecnosti a profesionalni tviirci obsahu vytvareli material, ktery recipienti
pfijimali. Nelze obecné tvrdit, Ze jej ptijimali nekriticky, avSak tento model se velmi podo-
bal vydavani klasickych tisténych denikti. Sviij nesouhlas s ¢lankem mohl dat kdokoli
najevo kontaktovanim daného média, ale zde zhruba moZznosti ¢tenati koncily. Jednalo-li
se o Clanek 1zivy, prakticky jedind mozZnost jak véc uvést na pravou miru byla publikace v
tomtéz médiu, pfipadné€ v jiném médiu s podobnym zasahem, coz bylo pochopitelné nad

moznosti bézného smrtelnika. (2)
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Postupem Casu se obsah zacal pfesouvat ve vétsi mife na internet. Vyhodou byla
dosazitelnost i niz§i naklady spojené s publikaci. V ndvaznosti na tuto zménu rovnéz
pribyvalo moznosti, jak na obsah reagovat. Publicistim se tak naskytla moznost ziskat
zpétnou odezvu na své ¢lanky velmi rychle a pohodIng, recipientiim pak zase moznost na

obsah prakticky okamzité reagovat.

Obrazek 1: Rozdil mezi webem 1.0 a webem 2.0

8

Web 1.0 u _—“ u

Web 2.0 =y b

(Zdroj: http://4.bp.blogspot.com/-
qEqrn9fgBY/TWiGLIXtRIVAAAAAAAAAOs/UOUTKBINQfE/s1600/image 1
14.png)
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4 SOCIALNIi MEDIA

Mam-li vybrat definici socialnich médii, pak nejblizsi je mi ta, ktera tikd, Ze socialni
média jsou prostiedky elektronické komunikace, které umozinuji prohlubovani a zpeviio-

vani socialnich vazeb mezi lidmi.

Prvnim socidlnim médiem byl v souladu s touto definici e-mail, pfi¢emz prvni zprava
byla odeslana roku 1971. Tou dobou byl ale jesté na zacatku své cesty, protoze doba, kdy
bylo bézné aby domdacnost vlastnila osobni pocitac, byla jesté daleko a k popularizaci e-
mailu doslo aZ mnohem pozdéji. V masovém méfitku se elektronickd socialni média
dostavaji do rukou béznych uzivatelii az na pielomu 19. a 20. stoleti.

DalSim vyvojovym stupném socidlnich médii byly po e-mailu rtizné druhy chatti a
instant messengeri, které umoznily textovou komunikaci v redlném &ase. Eru instant mes-
sagingu odstartoval AOL instant messenger (1997). Nasledn¢ se ptidal nejprve zvuk a pak
také video. V dnesni dobé¢ jiz mize kazdy provozovat videohovory napft. prostfednictvim

sluzby Skype a to zcela zdarma (za predpokladu Ze vlastni potiebné vybaveni). (6)

Mezi prvnimi pokusy na poli socialnich siti byl theglobe.com (1995), ktery umoznil
uzivatelim vytvéaret a zvetejiiovat vlastni obsah a spojoval je s ostatnimi lidmi s podob-
nymi zajmy. 1997 startuje sixdegrees.com, prvni stranka s charakterem socialni sité,
umoziujici zalozeni profilu a vytvafeni seznamu kamaradd. Ani prasknuti dot com bubliny
vyvoj socidlnich siti vyrazné nezbrzdilo, v roce 2002 se pfedstavuje Friendster, jehoz za-
kladna vyrostla za prvni 3 mésice na 3 miliony uzivatelt. V roce 2003 ptichazi Myspace,
ktery byl pivodné povazovan za kopii Friendsteru. I pfesto, Ze prvni verze byla spéSné
nakoédovana asi za 10 dni, stal se Myspace na n€kolik let nejvétsi socidlni siti, kterou s
oblibou pro svou prezentaci vyuzivali predev§sim muzikanti a hudebni skupiny. Zaklady
Facebooku, soucasn¢ jedné z nejvétsich socidlnich siti, byly polozeny roku 2004 na Har-
vardu. Pivodné mél slouzit k propojeni vysokoskolskych studentd, ale poté co byl otevien
Siroké vetejnosti, predstihl v roce 2008 v popularité Myspace a dnes na ném ma profil ptes
600 milionii uzivatelt (idaj z ledna 2011) a toto Cislo stale roste. (7)

Aktudln€ nejznaméjsi mikroblogovaci sluzba, Twitter, spatiuje svétlo svéta roku

2006 a po péti letech fungovani se mize chlubit 200 miliony uZzivateli. (8)
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4.1 Rozdil mezi socialnim médiem a socialni siti

Na tomto misté bych také rad rozdélil socialni média a socidlni sité, protoze se
nejednd o totéz. Socidlnim médiem mizeme nazvat kanal, ktery slouzi k vysilani zprav
ostatnim, naptiklad blog, nebo vlastni videokanal na YouTube. Do dan¢é kategorie mohou
teoreticky spadat i sluzby jako Skype, které vSak jiz nejsou socidlnimi sitémi. Na druhou
stranu socialni sit€ obvykle obsahuji n¢kolik funkci, které jsou vlastni prave socidlnim mé-
diim. Hlavni rozdil mezi socidlni siti a socidlnim médiem je, Ze socidlni médium nemapuje
vazby mezi jednotlivymi uzivateli.

Prostfednictvim Skype mohu komunikovat s kymkoli, koho mam ptidaného do sez-
namu, ale uz nevidim, koho ma ptidaného do seznamu mj ptitel. Jedna se tedy o socialni
médium. Naproti tomu na LinkedIn vidim vazby mych ptétel na jejich pratele, jiz se tedy
jedné o socidlni sit’.

I ptesto je hranice mezi socialnim médiem a socidlni siti velmi tenka a rozdil nemusi

byt na prvni pohled patrny a jednoznacny. (14)

4.2 Proc socialni média pouzivame

Socidlni média umoznila lidstvu to, po ¢em vzdy touzilo. Byt na né€kolika mistech
soucasné, mit schopnost pfenést se tisice kilometri daleko. Zatim stale ne fyzicky, ale min-
imaln¢ komunikace je diky nim podstatné snazsi.

Socialni média také vyznamné snizuji komunikacéni bariéry, coz je vyhoda pfi
navazovani novych kontaktl, stejn¢ jako v ptipadé¢, kdy ma jedinec problémy s komunikaci
tvari v tvar. Potfebé a motivaci, které vedou k pouzivani socidlnich médii, se blize vénuji v

kapitole 5.1 - Psychologické motivy pouzivani socidlnich médii.
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5 PROMENA UZIVATELSKEHO CHOVANI

Jak jsem jiz uvedl dfive, s transformaci webu na web 2.0 a s ptichodem socialnich
médii se zménilo 1 chovéani uzivatell internetu. Ti totiz nejenze si zvykli, Ze se mohou k
obsahu vyjadfovat, sdilet jej, ¢i pfipadné tvofit obsah vlastni, oni nyni tyto funkce jiz v

zakladu ocekavaji.

Posunem na poli socidlnich médii je u socidlnich siti vefejnost komunikace. Zatimco
v pfipad¢ e-mailu, instant messagingu a jim podobnych sluzeb komunikujeme maximalné s
nékolika jednotlivci, je komunikace na socialnich sitich spiSe vefejnou a k naSemu obsahu
ma pristup podstatné vétsi mnozstvi lidi. Postupné se tedy stava pfirozenym, Ze se snazime
mluvit spiSe k SirSimu publiku, nez k n€kolika jedinciim. Stinnou strankou takto oteviené
komunikace je, Ze se k ni mize dostat i osoba, pro kterou obsah nebyl piivodné zamyslen.

Uzivatel si proto musi davat vétsi pozor na to, co a s kym sdili. (2)

S predchoziho odstavce je patrné, ze hlavni hybnou silou socialnich siti je sdileni.

Jaké jsou ale psychologické motivy, které nas k ¢innosti na téchto sitich vedou?

5.1 Psychologické motivy pouzivani socialnich médii

Jeden z hlavnich diivoda pro¢ pouzivame socidlni média odpovida i na otdzku proc
se stavame Cleny komunit. Je to jednoduse proto, Ze jsme radi s jinymi lidmi. Tato touha je
v nds hluboce zakofenéna od samého pocatku vyvoje lidstva. Byt ve skupiné€ bylo vzdy
vyhodnéjsi a znamenalo to vyssi Sanci na pieziti, stejn¢ jako ndsledné moznost sdilet
zkuSenosti a délit praci. VEtsi skupina ptinasi benefity pfi feSeni problémt, z ¢ehoz tézi

velka ¢ast fungujicich komunit.

Castecné vysvétleni poskytuje i Maslowova pyramida potieb. Jeji myslenka vychéazi
z faktu, Ze vzdy musime nejprve naplnit potfeby na nizsich stupnich, abychom mohli zacit
napliovat potieby vySe. Podafi-li se ndm naplnit prvni dvojici potieb (fyziologické potieby
a potfebu pocitu bezpeci), ptichazeji na fadu potieby vyssi, které jiz pfimo souvisi s
ostatnimi ¢leny spolecnosti. Ze spole¢enskych potieb je dostatecné vypovidajici touha po
soundlezitosti, kterd podporuje myslenku o genetickych ptedpokladech ke sdruzovani se.
Dostate¢né vymluvna je rovnéz potfeba uznani, ktera zahrnuje sebeuctu, touhu po uznani a
spolecensky status. Ob¢ tyto irovné ndm socidlni média pomahaji naplnit. Vrcholny

stupen, tedy potieba seberealizace, je v otdzce socidlnich médii relativné sporna.
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Potieba seberealizace se 1isi od jedince, ovSem pokud seberealizace predstavuje samotnou
¢innost v ramei socidlnich siti, respektive ptidavani obsahu bez vyssiho ucelu (napt. pomoc
nebo rada ostatnim), mize se jednat o zdsadni problém.

Kazdopadné na ptikladu Maslowovy pyramidy je jasn€ patrné, Ze socialni média ndm

pomahaji naplnit nékteré hluboce zakotenéné vnitini potieby.

Obrazek 2: Maslowova pyramida potieb

Potfeby
eberealizace

Potfeba uznani
(sebelcta, status)

Spolecenske potreby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potreby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potreby
(hlad, Zizen)

Zdroj: http://www.onecore.eu/preview/vasicek/ outputer/objecter/6_imgl _s.jpg

5.2 Psychologické motivy Clenstvi ve skupinach

Psycholog Henry Tajfel se ve svém vyzkumu zabyval fenomény, jako je nepiiklad
genocida, aby zjistil, jak se mohou naprosto obycejni lidé nahle identifikovat s jednou
skupinou, aby zacali diskriminovat skupinu jinou. Dle jeho vyzkumu Ize pomoci triv-
idlnich rozdilt vytvofit umélou loajalitu ke skuping, ktera nasledné zac¢ne diskriminovat ty,

kteti nejsou jejimi ¢leny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Od té doby bylo provedeno jeste nékolik podobnych experimentt, jejichz vysledek
byl identicky: Lidé si mohou velmi rychle vypéstovat loajalitu ke skupiné i v ptipad¢ ab-
sence realnych rozdila.

Na zakladé Tajfelova experimentu vznikla Teorie socidlni identity, ktera tika, ze
lidsky druh ma vrozenou tendenci kategorizovat se do skupin. Takova dispozice naprosto

jasné vysvétluje nasi potiebu byt cleny riznych druhti komunit. (15)

5.3 Proména role marketéra

S proménou uzivatelského chovéani doznala vyraznych zmén i pozice pracovnika
marketingu. Protoze model komunikace se zménil z jednostranného publikovéani obsahu na
dialog, musi byt marketing ptipraveny diskutovat. Ve skutec¢nosti, pokud dosud neni, je jiz
velmi pozdé. Zakaznik totiz ocekava jednoduchou dostupnost a obousmérnou komunikaci,
a bere ji jako samoziejmost. Pokud neni jeho pfedstava naplnéna, miize brat situaci jako

nezédjem prodejce (znacky) a dat prednost konkurenci.

Negativni reakce zdkaznika na produkty ¢i sluzby muize mit rovnéz devastujici
ucinky na znacku, pokud zlstava dlouho bez odezvy. Své o tom vi spolecnost Dell, jejiz
nespokojeny zakaznik Jeff Jarvis zvefejnil negativni zkuSenost se zdkaznickym servisem
na svém blogu Buzzmachine.com. Nésledovaly komentare vice nez dvou set dalSich za-
kaznikii a dalsi pfeSlapy na strané spolecnosti, kterd v ramci komentaii nereagovala a ne-
gativnich ndzorl piibyvalo. Ve vysledku bylo negativnich komentait tisice a hodnoceni
zakaznického servisu spolecnosti §lo rapidné dolii. V éfe pred socidlnimi médii by byl Jar-
vis jen dalsi nespokojeny zakaznik. Svymi ¢lanky vSak zptsobil Dellu zna¢né Skody, které
podstatné zhorsila pasivita spolecnosti a neschopnost reagovat v prostiedi, kde se dialog

odehréval. (20)
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Obrazek 3: Zména modelu komunikace mezi organizaci a zékaznikem

Differences in the Way
Organizations Have Interacted with
Customers on the Web

interaction

Source: hitp:/iweb2 wsj2.com @ @ @

Zdroj: http://hinchcliffe.org/img/web20customerinteractions.jpg
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6 TYPOLOGIE SOCIALNICH SiTi

6.1 Polooteviené sité

Firmy pouZzivaji polooteviené socidlni sit¢ (Facebook, Twitter) zejména pro komu-
nikaci se zdkazniky, to ale neznamena, ze je nelze vyuzit také smérem k zaméstnanctim.
Takové teSeni komunikace je velmi levné a napiiklad u Facebooku lze pfedpokladat, ze
¢ast zaméstnanci jej jiz pouziva. Ne kazdy ale chce dostavat zpravy zaméstnavatele pres
nastroj, ktery pouziva k soukromé komunikaci s prateli (v Némecku je dokonce v ptipraveé
zakon, Ze nadfizeny si nesmi pfidat podiizeného jako pftitele). Rovnéz je tfeba pocitat s
tim, ze ke sdéleni se mohou dostat nejen zaméstnanci, proto Ize polooteviené sité pouzivat
spiSe pro zvetejiiovani obecnych informaci a budovani loajality.

Profitabilita provozovatele polootevienych siti je zajiSténa omezenim uzivatelii pra-
vidly, zisky plynou pfedevs§im z reklamy. Uzivatel je zde opravdu jen uZivatelem a nemtize
do systému pfili§ zasahovat. Nastroje které jsou k dispozici ur€uje také provozovatel.

V soucasné dobé pouziva polootevienou sit’ napiiklad fetézec OBI, kterd komunikuje se

zaméstnanci prostfednictvim stranky na Facebooku. (21)

6.2 Otevrené sité

Oteviené sit¢ (Ning, Yammer) jiZ nabizeji daleko $ir$i moznosti kustomizace. Klient
si pomoci téchto sluzeb mize vytvofit internetovou komunitu s vlastnimi pravidly. Od toho
se také odviji obchodni model (plati se za pouzivani, cena obvykle roste s poctem clenti
komunity). Vyhodou takového feSeni je i moznost zvolit néstroje, které dostanou ¢lenové k
dispozici. Casto lze v ptipadé chybgjici funkcionality naprogramovat vlastni plugin, coz je
u polootevienych siti nemyslitelny zasah.

Vyhovuji-li klientovi moznosti které sit’ nabizi a sazba je akceptovatelnd, neni divod
takové feseni nezkusit. Diky uctovani za asovy usek lze systém, v pfipad€ ze nespliiuje

o¢ekavani, velmi rychle odstavit. (21)
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6.3 Vlastni reseni

Moznosti tieti je feSeni vytvorené piimo na miru pozadavkiim a pottebdm spolecnos-
ti. Vyhodou jsou prakticky neomezené moznosti co se ty¢e pouzivanych nastrojii. Druhou
stranou mince je ze vSech tfi moznosti zdaleka nejvyssi vstupni investice. Jako softwarové
feSeni Ize vyuzit bud’'to open source (Wikipedia), hotové feseni (Lotus Connections, Simi-
tu) nebo systém naprogramovany od nuly. U posledniho je tfeba pocitat s del§im a néklad-
nym vyvojem, je tedy tfeba mit zcela jasno v tom, zda bude vysledek opravdu fesit dany
problém.

Nezanedbatelnou polozkou je rovnéz hardware, na kterém feSeni pob&zi. Zatimco
chod polooteviené a oteviené sité zajist'uje treti strana, v piipade vlastniho feSeni je potie-

ba vlastnit (nebo si pronajimat) odpovidajici hardwarovy vykon. (21)
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7 INTERUPTIVNi FORMY MARKETINGU

V dobg, kdy na nds denné netitocily tisice reklamnich sdéleni denné, vénovali lidé
reklamé pozornost dobrovolné. Typickym ptikladem budiZ inzertni rubrika v novinach. S
pfibyvajicim mnozstvim propaga¢niho obsahu vSak zacali inzerenti mezi sebou o recipi-
entovu pozornost soupeftit, coz vedlo ke vzniku interuptivniho marketingu. Podstatou této
formy je, jak uz ndzev napovida, snaha pterusit jakoukoli ¢innost, kterou ptijemce vy-

V disledku zaplnénosti reklamniho prostoru a jeho dostupnosti tak mizeme fici, Ze se v
interuptivni marketing zménili 1 n€které formy, které bychom piivodné povazovali za nein-
teruptivni.

Piikladem interuptivnich forem v elektronickych médiich je televizni a rozhlasova
reklama, v pfipadé internetu banner nebo video které predchdzi spusténi pozadovaného
obsahu.

Zajimavym mezistupném jsou bannerové reklamy na socidlnich sitich, které cili na
uzivatele podle sociodemografického profilu. Technicky se stale jedna o interuptivni for-

mu, sdéleni ale ¢asto vznika na miru uzivateli a je vysoce relevantni. (2)
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8 NEINTERUPTIVNi FORMY MARKETINGU

S nadéle rostoucim poctem reklamnich sdéleni se n€které znacky opét uchyluji k
neinteruptivnim formam. Tém totiZ pfijemce sdéleni vénuje pfirozené mnohem vice
pozornosti nez v ptipad¢, kdy ho reklama zrazuje od aktudlni ¢innosti. Teoreticky by tedy

tato forma marketingu méla vykazovat lepsi vysledky, nez forma interuptivni.

Seth Godin pouziva pro tuto formu vyraz permission marketing, coz je “privilegium
(nikoli pravo) doruc¢ovat ocekéavané, osobni a relevantni zpravy lidem, ktefi je skute¢né

chtéji dostavat”. (13)

Mezi formy neinteruptivniho marketingu miZeme zatadit nejen vyzaddané newslet-
tery, ale také naptiklad content marketing, jehoz myslenkou je poskytovani uzite¢ného
informativniho obsahu. Jeho konzumace recipientem ma vést a obvykle také vede ke

vnimani znacky jako leadera v daném oboru a jejimu lepSimu zapamatovani.

V praxi mohu jako firma specializujici se na ¢isténi odpadii uvetejnit na svém webu
nékolik tipt, jak ucpany odpad zprichodnit. Resi-li nékdo tento problém a dostane se na
mij obsah, miize mu ma rada pomoci. Tim nepfichdzim o zdkaznika, ale zvySuji Sanci, Ze

si mne zapamatuje a obrati se na moji firmu v moment¢, kdy bude situace nad jeho sily.

Mezi dalsi neinteruptivni prostiedky patii pochopiteln¢ i budovani virtudlnich

komunit, kterému se tato prace vénuje. (2)
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9 MOZNOSTI MARKETINGOVEHO VYUZITI SOCIALNICH SiTi

9.1 PPC reklama

Diky tomu, Ze socialni sit¢ shromazd’uji obrovské mnozstvi lidi, je mnohem
snadng&j$i zastihnout cilovou skupinu prave zde. Pii dnesni fragmentaci a poctu jed-
notlivych stranek je totiz vyuziti socialnich siti vyznamné levnéjsi, nez napt. bannerova
reklama na velkych serverech.

Dalsi z vyhod je pro zadavatele reklamy fakt, Ze systémy, na kterych jednotliva
feSeni bézi, ziskavaji o uzivatelich béhem jejich ¢innosti mimotadné detailni informace.
Reklamni sdé€leni Ize diky tomu velmi pfesné cilit, zejména po sociodemografické strance.
Spravnym vybérem faktorti, jako je naptiklad ¢lenstvi ve skupinach, je mozné castecné

pokryt i psychologicky profil uzivatele, ¢i cilit pfimo na zdkazniky konkurence.

vvvvvv

socialni sité pro komunikaci znacek. Tou je samoziejmé prosta prezence a dostupnost pro

uzivatele, kteti tak mohou byt se znackami v interakci.
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10 MOZNOSTI MARKETINGOVEHO VYUZITi KOMUNIT

10.1 Komunity ziskané

Nékterd omezeni socidlnich siti jsem naznacil v pfedchozi kapitole a detailni srov-
nani nabidnu v praktické ¢asti. Zakladni vyhoda je ale nasnadg, a tou je homogenita
skupiny. Zastoupeni cilové skupiny miize byt proto vyrazné vyssi, nez v piipadé obecné
sité.

Stejné jako na socidlnich sitich, i u komunitnich feSeni mohu volit interuptivni formu
reklamy. Typickym piikladem jsou riiznd zajmova fora, kterd neprovozuji velké znacky,
ale nadSenci do dané¢ho oboru ¢i tématu. Na provoz pak vydélavaji prodejem reklamniho
prostoru subjektim, které se obchodem v tom kterém oboru zabyvaji.

Naptiklad jsem-li majitel obchodu s rybatskymi potfebami, mohu si zaplatit reklamu
na foru (tedy komunitnim webu) o rybafeni. Takova investice mize byt mnohem efek-
tivnéj$i, nez se pokouset cilit na moji cilovou skupinu v rdmci ostatnich neuvétitelné frag-

mentovanych kanalt.

10.2 Komunity vlastni

Vys$8im stupném je piimo zakladani komunit vlastnich. Obrovskou vyhodou je,
pokud je znacka natolik silna, ze mlize vytvofit komunitu pfimo okolo sebe, ptipadné
nékterého ze svych produktii. Zde lze jako technické feSeni pouzit napiiklad i stranku na
Facebooku s ndzvem produktu ¢i znacky, plati ale omezeni, kterd jsem naznacil a k nimz
se jesté vratim.

V o néco horsi pozici jsou subjekty, které se pohybuji na trhu s vice konkurenty,
nabizejicimi podobny produkt. I v tomto piipad¢ lze komunit efektivné vyuzit. Jako
ustfedni téma vSak nelze pouzit produkt nebo znacku jako takovou, protoze sami o sobé
nejsou dostatecné silné. Zde se jiz, z t¢hoz diivodu, nehodi jako technické feSeni obecna
socialni sit’, ale je vhodné zacit uvazovat o vlastni platforme.

Neni-li pouzitelna znacka ani produkt, voli se jako Ustfedni téma bud’to obor, kterym se
spole¢nost zabyva, nebo je tfeba najit téma zastupné.

Pro ptiklad topenarska firma miiZze provozovat komunitu, které se tyka ¢ité prob-
lematiky vytapéni. Zastupnym tématem budiz komunita, zabyvajici se fitness, na portale

provozovaném znackou mineralni vody, ktera se jako fitness produkt profiluje.
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10.3 Marketingovy vyzkum

Prozatim jsme se pohybovali na urovni interakce s cilovou skupinou, brand buildingu
a image, kdy si firma provozem komunity buduje pozici leadera v oboru a zlepSuje pove-
domi. Nesmime v§ak opomenout moznosti, které komunity nabizeji pro marketingovy

vyzkum.

Ptedné lze sledovat odezvu komunity na vyrobky ¢i sluzby provozovatele, Ci s jeji
pomoci vyvijet produkty nové. Napady komunity pouziva naptiklad pocitacovy gigant Dell
na svém webu IdeaStorm, kde mtze kdokoli zvefejnit sviij ndpad na zlepSeni, kterym se po
selekci (opét prostfednictvim komunity) zabivaji inZenyti spolecnosti.

DalSimi moznostmi jsou rizné prizkumy trhu, chovani, ¢i potieb cilové skupiny. (2)
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11 CO JE KOMUNITA

Kvalitni segmentace je zdkladni pfedpoklad dobfe zvladnuté marketingové komu-
nikace. Stejné€ jako v redlném Zivoté, i na internetu probihd segmentace piirozené a mar-
ketér musi pouze nalézt spole¢né znaky, které jsou pro danou situaci vyhodné.

Podafi-li se ndm dosdhnout jisté homogenity ve skupiné kterou ve virtudlnim prostoru
Godin, je podle jeho definice skupina lidi, propojenych mezi sebou, s leaderem, a tstifedni
myslenkou. Z mého pohledu neni leader nezbytné nutnou soucasti komunity, protoze jak

jsem se sam mohl prakticky presvédcit, komunité staci k fungovani 3 zakladni véci. (19)

11.1 3 pilife komunity

1. Ustiedni téma, okolo kterého by se mohla shromazd'ovat. At uz se jedna o rybaient,

znacku tenisek, nebo sbirani artefakt z vesmirnych misi.

2. Technické FeSeni, které komunitu propoji. Bez spojeni s jednotlivymi ¢leny a adekvatni

sady nastrojii nemtize fungovat vyména informaci, ktera je pro virtualni komunitu klicova.

3. Motivace. Tou mlize byt sbirani bodii, odznacki, nebo se jedna o prosté vylepSovani
socialniho statutu v ramci skupiny (pficemz prvni dv€ jmenované polozky mohou byt jeho
nastrojem), je potieba dat ¢lenlim komunity diivod tvofit obsah. Situaci ndm vyrazné us-
nadni pokud budeme védét, pro¢ lidé do komunit vstupuji. Zpravidla je dobré néjaky obsah

do zacatku nabidnout, protoze komunita nebyva v pocatecnich fazich vyvoje sob&stacna.

11.2 Typy komunit podle uzivatelského chovani

Weber rozdéluje komunity na 3 typy podle toho, za jakym ucelem je jednotlivi ¢lenové
pouzivaji.

Prvni typ je vybudovan okolo témat, o kterych ¢lenové radi a casto mluvi, jako je skola,
profese, konicky, a podobné.

Typ druhy navstévuji uzivatelé pouze obcas. Vesmés ma spole¢né znaky jako prvni, pouze
s tim rozdilem, Ze pro ¢lena nejsou ve smyslu priorit tak zdsadni, aby je pouzival na pravi-

delné bazi.
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Posledni typ je pouzivan v ptipadé, ze uzivatel fesi aktudln€ néco velmi konkrétniho,
napiiklad zavadu na pocitaci nebo dovolenou (coz jsou bezpochyby véci, kterymi se neza-

byvaji na denni bazi). (2, s. 103)

11.3 Diivody ¢lenstvi ve virtualnich komunitach

78% lidi se ptida do komunity aby se setkali s ostatnimi. Chtéji komunikovat s lidmi
s podobnymi zajmy, kolegy, ptateli, ptipadné chtéji navazovat vztahy nové.

47% pohani mnohem prostsi divod — hledaji zdbavu. Fotografie, hudbu nebo video,
zkratka obsah ktery jim pomuze zkratit si dlouhou chvili.

38% uz ma cil pon€kud uslechtilejsi, chtéji se totiz néco naucit. Do komunity se
pfidavaji aby se dozvédéli néco nového o tématech, kterd je zajimaji.

23% je Cleny proto, Ze dostavaji moznost ovliviiovat ostatni. Chtéji vyjadtit sviij

nazor, debatovat o ném a vytvaret si ndzory nové. (2, s. 77, 78)

Z vysledki je patrné, Ze nektefi lidé se stavaji ¢leny komunit z vice nez jednoho z
diivodd, i tak jsou vSak udaje vypovidajici. Zabava ma jednoznaéné piednost pied osobnim

rozvojem a z toho je také potieba pfi ndvrhu marketingové strategie vychazet.

11.4 Uzivatelské role

Stejné jako v zivoté, zaujimame 1 jakoZto Gcastnici déni na internetu urcité role. Tyto
role souvisi predevsim s tvorbou obsahu, ktera je hlavni hybnou silou socialnich médii.
Zjednodusené¢ lze uzivatele rozdé¢lit na tii zakladni typy: Tvlrce obsahu, obcasné tvlirce
obsahu (povétsinou pridavajici komentare) a pozorovatele, ktefi obsah prakticky netvofi.

Teorie tikd, Ze rozdéleni téchto roli je 90:9:1. Na kazdych devadesat pozorovatelt by
tedy mél pripadat zhruba jeden tviirce obsahu. Toto pravidlo velmi z&visi na druhu so-
cidlniho média a existuje n¢kolik verzi tohoto modelu, které¢ se v pomérech mirn¢ odlisuji.
Umim si pfedstavit, ze model 90 — 9 —1 velmi dobfe popisuje situaci napiiklad na forech (i
kdyz zde mize byt rozdil mezi tviirci a pozorovateli vétsi), ovSem situace je podstatné
odli$na od socialnich siti, kde jsme tviirci obsahu prakticky vSichni a odliSujeme se pouze

mirou aktivity. (2)
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Obrazek 4: Model rozdéleni uzivatelt podle tvorby obsahu 90 —9 — 1

1% Creators

9% Editors

90% Audience

(cc) Jake McKee & 90-9-1.com

Zdroj: http://www.communityguy.com/Image/pyramid.png

Jiny pohled na uZivatelské role nabizi studie Digital Life, ktera déli uzivatele dokonce do
Sesti kategorii podle toho, jakym zpiisobem si v prostoru internetu poc¢inaji. Jedna se tedy

spiSe o behavioralni teorii, kterd se neomezuje striktné na tvorbu obsahu.

1. Influencer [ovliviiovatel]

Internet je jeho dalezitou soucasti jeho Zivota. Je vétSinou mlady a k internetu ptistupuje
odkudkoli a kdykoli. Casto je to va$nivy uZivatel socialnich siti a rad nakupuje online.
Potiebuje citit, ze jeho hlas a nazor je slySen, proto vétSinou aktivné bloguje a komentuje.

V otazce tvorby obsahu se jedna o velmi aktivniho uzivatele.

2. Communicator [komunikator]
Rad pouziva vSechny druhy komunikac¢nich prostiedkli, mluvi a vyjadiuje se, at’ uz osobné
nebo online. Internet je pro n¢j mistem kde miize vyjadrit ndzory, se kterymi by mél ve

vnéj$im svété problém.

3. Knowledge-seeker [hleda¢ znalosti]
Pouzivé internet k vyhledavani obsahu a vzdélavani. Prili§ se nezajimé o socialni sité, ale

vyhledava skupiny lidi s podobnymi zajmy, ktefi jej mohou obohatit.
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4. Networker [sit'af]

Internet je pro n¢j prostfedkem jak navazat a udrzet socidlni vztahy, protoze je v Zivoté
velmi vytizeny a osobnim styku by to pro néj bylo nemozné.

Vétsinou se nejednd o vasnivého tviirce obsahu, protoze nema potiebu aby byl jeho hlas

slyset.

5. Aspirer [aspirant]
Objevuje moznosti internetu a hledd na ném sviij osobni prostor. Ma chut’ zkouset vse, co

jesté nezna.

6. Functional [utilitarista]
Internet je pro n¢j Cisté funkéni zélezitost. Nema zajem o socialni sité, spiSe pouziva e-
mail, hleda zpravy, ale rovnéz také nakupuje. K novym vécem nema piili§ ditvéru, nejvice

jej deési kradez dat a ztrata soukromi. VétSinou se jedna o star$i uzivatele.

Naésledujici graf ukazuje na horizontalni ose chut tvofit obsah a na vertikalni pak troven
jeho konzumace. Mezi nejaktivnéjsi tvlirce patii ovliviiovatelé, komunikatofi a aspiranté.
Naopak pfislusnici ostatnich skupin se drzi spiSe zpatky a podle ocekdvani tvoii nejméné

obsahu ti, pro které je internet Cisté funkéni zalezitost. (12)

Obrazek 5: Rozdéleni uzivatelskych roli podle studie Digital Life

Horizontalni osa pfedstavuje miru zapojeni a tedy i tvorby obsahu, vertikalni osa
miru konzumace obsahu

Behaviour and attitude is not a linear relationship

).

Zdroj: http://discoverdigitallife.com/digital-lifestyles/
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12 POROVNANI ODEZVY MEZI FANOUSKEM A RADOVYM
UZIVATELEM

Apetence ke znacce miize byt velmi silny faktor nejen pii nakupu, ale i pfi interakci
se znackou v prostfedi internetu. Projevi-li uzivatel socidlnich siti oblibu znacky natolik, Ze
zacne sledovat jeji kanal, mizeme logicky pfedpokladat vyssi miru interakce s obsahem a
vEtsi otevienost viice reklamnim sdélenim.

Ptestoze interakce je na poli socidlnich siti velmi dalezity faktor, G¢elem marketingu
je zvySovat prodeje. Kone¢nym métitkem tedy neni mira interakce, ale zejména porovnani
vySe investic mezi fanouskem a fadovym uzivatelem. Toto je jedna z hypotéz prace, na

kterou se pokusim odpovédét v praktické casti.
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13 HYPOTEZY

Na zéklad¢ informaci obsazenych v teoretické ¢asti bych rad v jejim zavéru defino-

val hypotézy pro ¢ast praktickou.
1. Neinteruptivni formy marketingu jsou G€inngj$i nez formy interuptivni.

2. Socialni sité jsou pouzitelné pro dosazeni synergického efektu, tedy jako generatory

navstévnosti. Jakozto komunitni feSeni se ale nehodi.
3. Vhodné navrzend internetova komunita predstavuje mimotadné efektivni investici.

4. K vybudovani komunity neni tfeba leader, ale pouze funkéné vyhovujici systém.
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II. PRAKTICKA CAST
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14 SOCIALNI MEDIA V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

S dobfe nastavenou marketingovou komunikaci a pfi pouziti spravnych néstroji pro
monitoring, mohou marketéfi vyuzit jednu z hlavnich vyhod socidlnich médii. Tou je
moznost komunikovat se zakaznikem v kazdé fazi nakupniho cyklu. Tedy jak ve fazi pred
nakupem, tak i béhem néj a po ném. Pochopitelné je tieba zvolit vhodny téon a podobu

komunikace, aby byla efektivni a nebyla pro zakaznika neptijemna.

14.1 Pouziti socialnich médii pro komunikaci se zakazniky

Piestoze fada zaméstnavatelll vidi socidlni sité jako vraha produktivity a
vSemoznymi prostfedky se snazi branit zaméstnanclim v jejich pouzivani, existuji

spolecnosti, které naopak z nasazeni socialnich siti benefituji.

Skvelym prikladem je spolecnost Citrix, kterd se specializuje na sitova feseni a ma
po celém svété vice nez 180 000 zakaznikd. Citrix ptiSel na to, Ze veliké mnozstvi jejich
klientl je schopno vyfesit své problémy bez nutnosti telefonatu s technickou podporou.

Oslovili tedy Jive software a nechali si zpracovat systém na miru.

Od nasazeni komunitniho feSeni, prostfednictvim kterého by uzivatelé i zaméstnanci
mohli sdilet své nejcastéjsi problémy a jejich vychodiska, spole¢nost o¢ekavala snizeni
poctu telefonatd na linku technické podpory o 15%. Vysledek ptedcil o¢ekavani—pocet
telefonatt klesl o vyty€enych 15% jiz prvni mésic od spusténi nového systému a postupem
Casu se snizil o vice nez 30% oproti ptivodnimu stavu. Komunitni feseni se tedy ukdzalo
nejen jako mimotadné efektivni néstroj, ale rovnéz Gispora ndklada byla dramaticka, nebot’

technicka podpora patii ve vydajich mezi vyznamné polozky. (9)

Zajimavy posun lze sledovat také u technologického leadera na poli pocitacii a osobni el-
ektroniky, spolecnosti Apple. Ta totiz v nedavné dob¢ piejmenovala Apple Discussion
Forums [Diskusni féra Apple] na Apple Support Communities [Podptirné komunity Ap-
ple]. Kromé& nékolika zlepSeni ve funkcich fora piinési tato zména predstav o tom, jak

dalece si Apple uvédomuje dulezitost komunity. Nadto se neboji ji pojmenovat ptimo. (10)
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15 KOMUNITNI RESENI VERSUS SOCIALNI SIiTE

Na tomto misté bych se rad pokusil oddélit komunitni feSeni a socialni sit’, protoze
ob¢ feSeni pouzivaji identické nastroje a rozdil mezi nimi nemusi byt jasné patrny. Jako
ptiklad se vyborné hodi Facebook, ktery byl piivodné vytvoren jako komunitni sit’, jejimiz
uzivateli byli studenti Harvardské univerzity. Platforma se ukazala byt natolik univerzalni,
ze ji zacali pouzivat nejprve studenti ostatnich univerzit (stale by se dalo mluvit o komu-
nitni siti, nyni jiz zamétené na vysokoskolaky) a nasledné Siroka populace bez rozdilu véku
a dosazené¢ho vzdélani. V tomto bod¢ uz nelze mluvit o komunitni siti, protoze skupina
uzivatell ztraci svou homogenitu a spole¢ny znak. Mezistupném komunitniho feSeni a so-
cialni sité je komunitni socialni sit’, k jejiz definici se dostanu pozdéji.

Titulek kapitoly mozné zcela nevystihuje podstatu véci—polooteviené socialni sité
totiz mohou ve spojeni s komunitnim feSeni vytvaret synergicky efekt. Rovnéz sdruzovani
komunit na obecnych socidlnich sitich neni zcela vyloucené, i kdyZ nemusi byt pfili§ kom-
fortni. Situace tedy neni takova, Ze by si tato dvé feSeni vzdjemné konkurovala, kazdé se

hodi pro jiny ucel.
15.1 Vyhody socialni sité

*  Shromazd’uji velké mnozstvi lidi, které je tak mozné zastihnout na jednom misté
* Skvély prostiedek k zapoceti konverzace (viz. ptedchozi diivod)

e Siroké moznosti cileni PPC reklamy

o Cast nav§tévnosti Ize pfesmérovat na vlastni web

* Hardwarovou zaté€z a naklady na provoz nese provozovatel

15.2 Nevyhody socialni sité

* Inzerent je striktné omezen reklamnimi formaty, které socidlni sit’ nabizi.

* Podminky uZivani se mohou jednostrann¢ zménit rozhodnutim provozovatele.

* Veskera data patii provozovateli.

* Piistup k metrikdm a statistikdm je omezeny a zavisi na rozhodnuti provozovatele.
* Selekce a tfidéni dat jsou ¢asto obtizné.

* Nastroje které ma uzivatel k dispozici zavisi na rozhodnuti provozovatele.
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15.3 Vyhody komunitniho FeSeni

*  Smluvni podminky jsou transparentni.

* Veskera data patfi klientovi.

* Préce s daty a metrikami je prakticky neomezena.
¢ Radu procesil lze automatizovat.

*  Moznosti pouzitych nastrojli jsou prakticky neomezené.

15.4 Nevyhody komunitniho FeSeni

¢ Shromazdéni potiebné zakladny je Casové narocné.
* Softwarova platforma je financné néro¢na.

* Softwarova platforma miiZze byt ndro¢na rovnéz hardwarové (zavisi na typu).

15.5 Synergicky efekt v pripadé vyuziti socialni sité a vlastniho komunit-
niho FeSeni
Zakladni vyhodou obecnych socialnich siti je, ze shromazd’uji velké mnozstvi lidi.
Vychozi pozice kazdé nové zalozené komunity je v tomto sméru zcela opacné. Aby jednot-
livi uzivatelé zacali vytvaret obsah, je potieba dosahnout ur¢it¢ho minimalniho poctu ¢lent

(souvisi s pravidlem 90 - 9 - 1 z kapitoly 11.4). Diky socidlnim sitim miZeme tento proces

vyrazn¢ urychlit.

Obecné socialni sité nejenze shromazd’uji velké mnozstvi lidi, ale umoznuji pomér-
n¢ detailng cilit reklamu. Ke vSemu jiz komunity ¢asto obsahuji, ackoli tyto nejsou v pro-
stiedi sité vyraznéji aktivni, protoze jim mohou chybét nékteré specifické nastroje, které
obecna socialni sit’ nabidnout nemtize. V tomto bod¢ vznikd prostor pro vznik Uspés$né

komunity.

Synergického efektu je mozné dosdhnout naptiklad zalozenim stranky na obecné
socialni siti, kterd souvisi s tématem, kterému se vznikajici komunita vénuje. Shromazd’o-
vani ¢lenti miZe prob¢hnout organicky, nebo jej lze urychlit PPC kampani. Obsahem
stranky by mé&ly byt relevantni ¢lanky souvisejici s tématem, aby se u navstévnika vybudo-
vala jista loajalita a z4jem zistat v kontaktu. Jsou-li ¢lanky publikovany v rdmeci vlastniho
komunitniho feSeni (platformy stojici mimo obecnou socidlni sit’), staci pouze zvefejiiovat
odkazy na né. Pokud ¢tenaf shleda téma dostatecné zajimavym a chce se dozvédét vice, je

po kliknuti pfesmérovan na komunitni web, kde je clanek umistén.
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Podafti-li se provozovateli dostate¢né vysvétlit vyhody, které navstévnikovi jeho feSeni
nabizi, pak prave ziskal dalsiho ¢lena.
Tento zplsob pfesmérovani navstévnosti ze socidlni sité¢ je pomérné Siroce rozsiie-

ny a vyuzil jej pro svou propagaci i portal Rock.cz, kterému se vénuje ptipadova studie.
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16 SOCIALNI MEDIA V INTERNi KOMUNIKACI

Stejnych nastroji, které¢ pouzivame na vetejnych socidlnich sitich, mizeme vyuzit i
pro komunikaci v rdmci instituci. Vznikaji tak de-facto malé komunitni socialni sité,
pfi¢emz spole¢ny z4jem zde nahrazuje ¢lenstvi v urcité organizaci. Pfestoze fada zamést-
navateld vinima socidlni sité jako vraha produktivity, existuje jind skupina, kterd z nich tézi.
Jedna se spise o technologické spole¢nosti, kterym nasazeni téchto néstroju zlepsilo a
zefektivnilo procesy spojené s vyvojem. Zejména mezi programatory a védeckymi tymy
jsou popularni systémy na bazi Wikipedie, které slouzi ke sdileni znalosti, postupi a dos-
azenych vysledkd. Diky sniZzeni komunikaénich bariér mohou do procesu vyvoje piispét
svymi napady i jednotlivci na pozicich, ktefi nejsou na kol pfimo nasazeni. S rostoucim
poctem lidi, kteti mohou proces podpofit vzrista i celkovy potencidl projektt a vysledky
jsou proto nadprimeérné.

oy e

nancim navrhovat zmény, které by u produktt uvitali.
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17 LEPSI JE BYT PRVNI NEZ LEPSI

V ramci jednoho ze svych pracovnich tikoli jsem dostal na starost zmapovat situaci
na poli literarnich komunit. Vysledek byl pomérné piekvapujici, protoze na prvnim misté
co do poctu uzivatelll se umistil Liter.cz. Server, ktery nabizi absolutné zakladni funkce a
ptedpotopni design. Rozlustit pro¢ uzivatelé pouzivaji pravé tento server, prestoze existuji
komfortnéjsi alternativy, nebylo zésadné slozité.

Stejné jako u marketingu a n¢kolika dalSich oborti totiz i v pfipadé komunit plati
jednoduché pravidlo: Lepsi je byt prvni nez lepsi. Ostatni servery, ackoli Iépe vybavené
dilem, pravdépodobné je to proto, ze hleddm podobné lidi, kteti jej oceni. Proto auto-
maticky zvolim misto, kde je skupina téchto lidi nejvétsi, protoze tim vzrista Sance na
ziskani zpétné vazby a muj vytvor uvidi nejvice lidi.

Liter.cz dokazuje platnost tvrzeni, Ze obsah je kral. Nebyt obsahu, nebyl by touto
dobou nejvétsim literarnim serverem v Ceské republice a uZivatelé by pravdépodobné sahli

po nékterém z 1épe vybavenych konkurentd.
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18 BODY ZLOMU

Za hlavni bod zlomu v pfipadé komunity povazovat stav, kdy zacne byt sobéstacna.
Tento stav zdaleka nezavisi na poctu Clent, ale zejména na jejich uzivatelskych rolich.
Pokud se najde dostatek nazorovych viidct, ktefi si svou pozici uvédomuji a jsou na ni
hrdi, 1ze na né postupné prevést ¢ast odpovédnosti za fungovani komunity. Skvélym
ptikladem mohou byt warez fora, jejichz ¢lenové postupné stoupaji v hodnoté podle miry
ucasti na déni. Metriky jsou velmi Casto verejné (obvykle je to pocet prispévkil) a bézné se
pouzivaji rizné hodnosti, zavisejici prave napiiklad na poctu prispévkl. UzZivatel ziskava
motivaci byt ndzorovym vidcem skupiny, protoze jeho status je pochopitelny viem
ostatnim ¢lentiim komunity.

Diky sofistikovanosti systémd, na kterych tato fora bézi, neni pro administratory
problém identifikovat nadprimérné aktivni uzivatele, ovéfit jejich piehled v ur€itém
tématu a nasledné jim ptfedat ¢ast odpovédnosti. Takovy systém opét zvySuje motivaci a

vede k menSi zavislosti na zasazich administratora.

Jedna-li se o komunitu spojenou se znackou, bod zlomu piedstavuji naprosto odlisna
kritéria. Naptiklad od féra spojeného s technickou podporou nelze ocekavat absolutni
sobéstacnost (viz piiklad spole¢nosti Citrix v kapitole 14.1). Metrikou v tomto piipad¢ byl
pokles poc¢tu hovort na servisni linku. U ¢isté brandovych komunity typu nikeplus.com

mize byt métitkem pocet clentl, mira jejich aktivity a pocet interakci.

Piestoze Godin ve své knize Tribes tvrdi, ze kmen (tedy fungujici komunita) nutné
potiebuje ke svému fungovani leadera, n¢které z vySe uvedenych piikladi ukazuji, Ze to

neni vzdy nezbytné nutné. Resp. leaderii miize v ramci komunity fungovat nékolik, a to 1

Cvwr
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19 KOMUNITNI SOCIALNI SIiTE

Velkeé socialni sité nabizi zdkladni sadu néstroju pro vSechny. Ta sice vyhovuje
drtivé vétsiné uzivatell, ale vzdy se najde skupina s tak specifickymi potfebami, ze je dana
sit nemusi byt schopné vykryt. Zde vznika urcity prostor pro mensi utvary, které jsem
pracovné nazval komunitni socidlni sité. Pro ilustraci jsem zvolil sit’ Soundcloud.com,

kterou sdm aktivné pouzivam.

19.1 Soundcloud

Soundcloud se zamétuje na tviirce hudby a DJe. To co nabizi je v podstaté jedina
hlavni funkce, ale dotahl ji k dokonalosti. Onou funkeci je hudebni piehravac, ktery je up-
raveny pro potieby cilové skupiny. Kromé klasického posuvniku umoznujicimu pohyb ve
skladbé, obsahuje ten na Soundcloudu jesté tzv. waveform, tedy kiivku zvukového signalu,
kterd usnadiiuje orientaci pii vyhleddvani konkrétniho mista ve nahravce. Nadto je mozné
k této kiivce vkladat komentate, 1ze tedy nejen hodnotit skladbu jako celek, ale vyjadrit se
rovnéz ke konkrétnimu mistu v ni. Dalsi uzite¢nou funkci je zobrazeni BPM (Beats Per
Minute), diky kterému DJ rychle rozezna rychlost skladby a jesté pfed spusténim nebo
stazenim zvazi, jestli se mu svou rychlosti hodi do repertoaru.

Dale je zde moznost sledovat aktivitu jednotlivych profild, zjisStovat koho jejich
majitelé sleduji, které skladby se jim libi, atd., ¢imZ Soundcloud beze zbytku spliuje par-
ametry socialni sit¢é. Jedinym rozdilem oproti naptiklad Facebooku je, Ze necili na masy,
ale na (relativné pocetnou) mensinu se specifickym zadjmem. Od toho se odviji také mone-
tizacni model, ktery neni zaloZeny na reklamach, ale na placenych profilech. V ramci za-
kladniho uctu, ktery je zdarma, 1ze nahrat 2 hodiny hudby, pfi¢emz omezeni se tykaji také
poctu stazeni, pokud chci svoji skladbu takto poskytnout. V pfipad€, Ze moznosti zaklad-
niho profilu nedostacuji, nabizi Soundcloud ¢tyti vyssi verze, které se lisi poskytnutym
prostorem a drobnymi bonusy. Kazda z nich je odstupiiovana pochopitelné i cenou, s
moznosti mésiéniho nebo ro¢niho plnéni.

Nadto jsou zde také funkce usnadiiujici sdileni, prehravac lze vlozit do webové

stranky a dokonce je k dispozici propojeni s Facebookem.
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19.2 Typeplace

DalSim, podstatné bizarnéj$im projektem, je sluzba Typeplace. Ta cili na skupinu
jesté podstatné mensi, nez zminény SoundCloud, a sice na designéry a milovniky typo-
grafie obecné. Podstatou aplikace je moZnost vyfotit zajimavy néapis, prostfednictvim ge-
otaggingu pfidat informace o poloze a vyslednou fotografii sdilet s ostatnimi nadSenci.

Sluzba mé rovnéz charakter socidlni sité, protoze umoziuje sledovat konkrétni osoby a
jejich “alovky”.
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20 POROVNANI CHOVANI FANOUSKA A RADOVEHO
UZIVATELE

20.1 Studie SocialTRAC

Studie Social TRAC si vzala za cil porovnat na Facebooku chovani fanouska znacky
oproti béznému uzivateli. Pro tento ui¢el bylo vytyceno Sest ukazatell, pti¢emz nasledujici

Ctyfi byly v ramci vyzkumu detailné sledovany:

1. Primérnd utrata za produkt
2.Loajalita
3.Sklon doporucit znacku

4. Afinita (pocit vazby a empatie se znackou)

Studie byla uskutecnéna v ¢ervnu roku 2010 a zacastnilo se ji okolo 4 000 respon-

dentl z oblasti severni Ameriky.
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20.2 Primérna utrata za produkt

Porovnani utraty fanouska a fadového uzivatele ukazuje podstatny rozdil v

objemu investic. Fanousek totiz utrati za produkty nebo sluzby v praiméru o 84% (71,84

Dolarti) vice, nez bézny uzivatel.

Obrazek 6: Porovnani primérné utraty mezi fanouskem a béznym uzivatelem

Product Spending: Facebook Fans vs. Non Fans

Fans * * Non-Fans  Difference

Average $157.1 Average $8534
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Zdroj: http://www .slideshare.net/Syncapse/value-of-a-facebook-fan-an-empirical-

review
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20.3 Loajalita

Loajalitu dévaji uzivatelé najevo uz jen tim, ze se stanou fanousky, at’ uz ptidanim
do skupiny, ptfipadné odbérem nékterého z jinych kanalii. Neptekvapi proto rozdil v prav-

dépodobnosti nakupu dalsich produktii oblibeného vyrobce, kterd je o 27,8% vyssi v po-

rovnani s béznym uzivatelem.

Obrazek 7: Loajalita ke znacce a pravdépodobnost opakovaného nakupu

Brand Loyalty: Continued Product Usage Fans * * Non-Fans Difference

Average 75.3% Average 47.5% Average 27.7%
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review
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20.4 Sklon doporucit znacku

Lze ptedpokladat, ze bézny uzivatel se stavd fanouskem na zékladé pozitivnich

zkuSenosti se znackou. Neni proto piekvapujici ochota doporucit znacku, kterd je u fa-

nouskt vyssi o0 40,77%.

Obrazek 8: Ochota doporucit znacku

Propensity to Recommend Fans Ik * Non-Fans
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20.5 Afinita

Afinitou se pro ucely vyzkumu mysli pocit spojeni a empatie smérem ke znacce.
Vzhledem k ptedchozim vysledkiim asi nepiekvapi, Ze uvedené pocity jsou vlastni o

42.7% casteji fanousklim, nez béznym uzivatelim.
Obrazek 9: Pocit afinity ke znacce

Brand Affinity: Connection / empathy toward brand Fans T * Non-Fans

Average 38.6% Average 81.3%
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20.6 Zavér studie studie SocialTRAC

Z vysledkt vyzkumu jasné€ vyplyva, ze fanousek znacky investuje v priméru témeét o
72 Dolart vice do jejich produkti, nez bézny uzivatel. Dale je u fanouska o 28% vyssi
pravdépodobnost, Ze bude pokracovat v nakupu produktii oblibené znacky, a dokonce o

41% vyssi pravdépodobnost ze jeji produkty doporuci.

Na hypotézu ohledné efektivity neinteruptivnich forem marketingu se tak podafilo
odpovédét neptimo. Ugelem neinteruptivnich forem je vytvaret fanousky a brand ambassa-
dory. Studie Social TRAC jasn¢ ukazala, Ze fanousek utrati vice za produkty znacky, jeho
loajalita je zna¢né vyssi, stejné jako pravdépodobnost, Ze produkt ¢i sluzbu dale doporuci.
Na zaklad¢ téchto ukazatelt vyvozuji zavér, Ze je rovnéZ mnohem oteviené;jsi piijimani
obsahu, ktery mu znacka nabizi.

Pokud se navic podaii fanousky shromézdit za pomoci nékterého z komunitnich

feSeni, jedna se o velice perspektivni skupinu pro dalsi préci.
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21 PRIPADOVA STUDIE ROCK.CZ

21.1 Predstaveni portalu

Rock.cz byl spustén 24. ¢ervence 2009 jakozto testovaci prostiedi socialni platfor-

my Simitu, kterou Madeo Interactive s.r.o. vyvijelo témet dva roky.

Téma rockova hudba bylo vybrano z n¢kolika diivoda. Predevsim to byl z4jem za-
kladatelt o rock a jejich vazby na kapely a muzikanty. Podstatnou roli sehralo i vlastnictvi

atraktivni domény.

Ackoli konkurence tou dobou byla a stale je velika (hudebni servery obecn¢), byl

projekt tspésné spustén a stale bézi.
21.2 Pouzité nastroje

Nastroje mensich socidlnich platforem zname v pfevazné vétSin€ ze socidlnich siti a
nijak se od nich neodliSuji. V zékladu se jedna o funkce, které umoziiuji uzivatelim sdileni

obsahu a interakci.
Nastroje pouzité v ramci Rock.cz:

1. Profil. MoZnost vytvofit si profil je zakladem kazdé komunity. Jedna se ve své podstaté
o virtudlni identitu, pod kterou uzivatel vystupuje a jejiz budovani je také divodem pravi-

delné navstévnosti.

2. Bodovy sytém. Za aktivitu v komunité€ je kazdy majitel profilu odménén urcitym po-
ctem bodu, které miize nésledné smeénit za hmotné nebo finan¢ni odmény. Jednd se o jeden

ze silnych néstroji, kterymi je mozné motivovat komunitu k ¢innosti.

3. Blog. Kazdému uzivateli je v ramci jeho profilu umoZznéno vytvaret vlastni ¢lanky a
publikovat je na webu. Ty nejlepsi jsou nasledn€ zobrazeny na hlavni strance, ¢imz se au-

torovi dostava nezanedbatelné pozornosti.

4. Hudebni prehrava¢. Absence hudebniho piehravace by mohla byt na hudebnim portale

osudovou chybou, proto Rock nasadil tuto funkci velmi brzy. Jedna se o jeden ze speci-

24

5. Zpravy. Uzivatelim je umoznéno posilat si mezi sebou soukromé zpravy v ramci sys-

tému.
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6. E-mailovy klient. Podstatou klienta je zajistit komunikaci s uzivatelem prostfednictvim
e-mailu, at’ uz se jedna o potvrzeni registrace po zaloZeni profilu, informace o ¢innosti ko-

munity a spfatelenych profilii, nebo zasildni newsletteru.

7. Fotoalba. Modul fotoalba umoznuje uzivateli vytvaret vlastni fotoalba, nahravat fotky a
sdilet je s ostatnimi. Vzhledem k ¢astému navstévovani hudebnich akci fanousky se tato

funkce stala brzy velmi popularni.

8. Skupiny. Uzivatelé se mohou sdruzovat do podskupin a ziskéavat tak informace o velmi

specifickych tématech. Clenstvim zaroven ukazuji ostatnim ¢leniim své zaméteni €i zajem.

9. Mikroblog. Funkce mikroblogu je v pfipadé Rock.cz vyména informaci o délce maxi-
maln¢ 140 znakl s ostatnimi profily, se kterymi je uzivatel ve sprateleném stavu. Zaroven
se zde objevuje obecny vypis aktivity téchto profili (vstup do skupin, pfidani prispévku a

podobng). Uelem je podpotit interakci a rovnéz dobu stravenou na portale.

10. Udalosti. Prostfednictvim této funkce mohou uzivatelé vytvaret rizné druhy udalosti a
vyznacovat jejich misto kondni v mapé. Tento néstroj nejenze usnadnuje setkavani komu-
nity v realném svété, ale v pfipadé masivni uzivanosti je pouzitelny také jako reklamni

platforma.

11. E-shop. Elektronicky obchod je doplitkovou funkei a je zajistén formou dropshipingu.
V takovém piipad¢ je vyuzito grafické zpracovani webu provozovatele, samotnou expedici
zbozi ale zajistuje externi firma, kterd se na dany obor specializuje. Protoze majiteli porta-
lu plynou z prodejti provize, jedna se o vitany zpusob jak snizit ndklady na provoz, ptipad-

n¢ dokonce vydélavat.

12. Kvizy. Funkce kvizy slouzi k zjiStovani nazoru komunity a hodi se také k poradani

tipovacich soutézi.

21.3 Obsah

Kvalita obsahu je v pfipad¢ vytvafeni komunity kli¢ova, proto se jeho tvorbé vénuje profe-
sionalni redakce. To pozitivné ovlivnilo pocatecni nadvstévnost a usnadnilo promo obsahu v
ramci stranky portalu na Facebooku. Odkazy na kvalitni obsah totiz vedly k zvySeni na-

vstévnosti z této site, kterd patii dlouhodobé k nejvétsim generatoriim navstévnosti.

né snizit.
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21.4 Podpora navstévnosti

21.4.1 Facebook

Facebook se dlohodob¢ na navstévnosti podili z vice nez 13% (Zdroj: Google Ana-
lytics). Dale se servery Rock mohou pochlubit vice nez dvaceti tisici uzivateli ve Faceboo-

kovych skupinach pro Ceskou i Slovenskou republiku.

21.4.2 Offline akce

Navstévnost portalu mély podpofit také rizny typy offline akci. VEtSinou se jednalo
o barter, kdy potadatel akce vyvésil plachty s reklamou na portal vyménou za reklamu ¢i
¢lanek na internetu. Krom toho mél Rock.cz také vlastni podium na festivale Carodgjales,

jehoz navstévnost v roce 2010 ¢inila okolo deviti tisic lidi.

V piipadé offline akci je vyhodnocovani efektivity velmi obtizné, kazdopadné na-
klady na vlastni podium a kapely na festivalu se v nav§tévnosti v zddném piipad¢ nevrati a
jedné se tak pouze o imageovou zalezitost. V soucasné dobé Rock offline akce v ramci

snizovani provoznich nakladti opousti.

21.4.3 Rockaréna

Ve spolupraci s radiem Hey potadal Rock.cz soutéz amatérskych kapel s ndzvem
Rockaréna. Diky vysilani v celorepublikovém radiu s denni poslechovosti vice nez 115
000 (Zdroj: RadioProjekt, L.+I1.Q 2010) je néavstévnost portdlu v dobé konani soutéze
zhruba dvojnasobna. To je dano predevsim faktem, Ze hlasovani probiha pravé zde. Patrny
je také nartst novych uzivatelskych profili, protoze soutézici kapely presvédcuji znamé a
kamarady, aby pro né€ hlasovali, ¢imZ se staraji o zvySovani navstévnosti bez dalSich nut-
nych zasahli provozovatele. Na druhou stranu takto nevznikaji loajalni uzivatelé tvofici

obsah, ale jeda se pouze o jednorazové zvyseni navstévnosti.

21.4.4 PPC reklama
V ramci budovani skupin na Facebooku byla na této siti nasazena také PPC rekla-
ma, propagujici pravé tyto skupiny (tedy nikoliv samotny portal). Také diky této podpoie

prekrocil pocet clend obou skupin jiz zminénych 20 000.
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21.4.5 Bodovy systém

DalSim zdrojem navstévnosti je bodovy systém, kterému se budu blize vénovat v

nasledujici kapitole

21.5 Motivace uzivatela

K tomu aby uZzivatelé¢ tvofili obsah je potieba n¢jakd forma motivace. V idedlnim
ptipadé forma vnitini, kdy tuto potfebu sami pocit'uji, ptipadné 1ze proces urychli néjakou
motivaci vné&jsi.

Na Rock.cz jsou uzivatelé za svou aktivitu odménovani body, které mohou nasled-
né smenit za hmotné ¢i dokonce finan¢ni odmény. Tomu, Ze je tento motivator velmi silny,
nasvédeuje fada pokusii systém obejit. Rada uzivatelil proto psala vlastni skripty na ptida-
vani fotografii do galerii, kopirovala ¢lanky z jinych webl, ¢i nahrdvala nekvalitni a
mnohdy i nehudebni MP3. Tento stav logicky vyustil ve velké mnozstvi obsahu, ovSem
bez valné hodnoty. I pfesto se ale naslo nékolik jedinct, které projekt nadchnul a v rdmci

webu zacali blogovat a stali se v ramci komunity uznavanymi ¢leny.

21.6 Metriky

V dobé psani této prace se navstévnost Rock.cz za mésic kvéten pohybovala okolo
20 000 unikatnich uzivatelii, coz je zhruba stejny pocet, jakym disponuji obé Facebookové
skupiny s portadlem spojené. Za 19 mésicti fungovani se zaregistrovalo 21 754 uzivateli a
bylo nahrano 166 836 fotografii. Profil zde ma vice nez 1 300 kapel a hudebni databaze
¢ita okolo 40 000 minut.

21.7 Vyuziti skupiny

Vyslednd komunita, kterou Rock.cz disponuje, nabizi provozovateli celou fadu vy-
uziti. At uz se jedné o prodej inzerce (zejména u hudebnich akci) ¢i jinych inzertnich pro-
stiedki (newsletter). Vyhodou je detailni cileni, protoze uzivatelé jsou v zakladu déleni na
bézné Cleny, kapely a hudebni specialisty. Je tedy mozné reklamni sdé€leni ptizplisobit kaz-
dému zvlast.

Dalsi moznosti jak ziskat zpét vlozené néklady je nasazeny e-shop, ktery funguje na
bazi dropshipingu, kdy jeho béh zajiStuje specializovand firma a provozovateli portalu

plynou procenta z ceny prodaného zbozi.
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21.8 Doporuceni

Rock.cz je diikazem, Ze i v tak vysoce konkurenénim prostfedi, jakym dne$ni internet
je, lze odstartovat uspésny projekt, ktery mize vést k dostatecné velké komunité.
Ptesto je zde n¢kolik moznych tprav, které bych v rdmci zefektivnéni fungovani doporucil.
V prvni fad¢ navrhuji zménu bodového systému. Vyména bodl za zbozi nebo finan¢ni
prostfedky sice urychlila rist komunity, ale vedla také k velkému objemu nekvalitniho
obsahu a castym pokustim systém obejit. Nemluve o nakladech, které v této situaci musi
provozovatel nést. Aby byl zachovan statut v rdmci skupiny, navrhuji slovni oznaceni
¢lenli v souvislosti s po¢tem ziskanych bodii (napt. "rocker jako poleno", atd.) tak, aby tato
oznaceni reflektovala diskurz cilové skupiny. Nejenze tak vznikne siln€jsi emoc¢ni pouto k
profilu, ale zaroven odpadne problém s témi, kteii chtéji systém vyuzit pro své obohaceni.

Druhy navrh se tyka e-shopu a jeho provazanosti s obsahem. Soucasna technologie
umoziuje zobrazovat relevantni polozky z e-shopu na zékladé kli¢ovych slov ve ¢lanku,
tzn. u ¢lanku o skupiné Kiss by mohla byt zobrazena nabidka tricek s ptisluSnymi motivy.
Domnivam se, Ze takovéto provazani by vedlo k vy$S§im konverzim, nez prostd moznost

navstivit e-shop.
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22 TRENDY VE VYVOJI SOCIALNICH SiTi

Ackoli neméam predikce rad, je tu n€kolik jasnych sméra, kterymi se s nejvetsi prav-
dépodobnosti budou socidlni média do budoucna ubirat (a ¢atecné se tak déje jiz nyni).
Pfedné je patrné, Ze hlavné zahrani¢ni znacky si uvédomuji diilezitost komunit a snazi se

nabidnout vyhovujici feSeni pro jejich shromazd’ovani.

22.1 Geolokacni sluzby

Zajimavy trend odstartovaly geolokacni sité jako Foursquare nebo Gowalla. Tyto sité
nas vice vtahly do redlného svéta a navic z n¢j udé€laly hru.

Ovsem geolokace sama o sob¢ nemusi byt zdbavna ptili§ dlouho a ne kazdy ma o
takovou funkci z4jem, coz dokazuje vyrazné nizsi pocet uzivateld oproti klasickym so-
cialnim sitim. Pro srovnani jedna z nejznaméjsich geolokac¢nich sociélnich siti, Foursquare,
m¢éla v bfeznu roku 2011 7,5 milionu uzivatelti. Oproti 600 milioniim na strané¢ Facebooku
je tento udaj opravdu titérny. (17)

Nesmime déale zapominat, Ze samotny Facebook geolokac¢ni sluzbu implementoval,
ovSem jeji propracovanost na Foursquare nedosahuje.

Samotné ptihlasovani se na riznych mistech z mého pohledu pfili§ zabava neni,
uzivatel dostane nékolik bodu, virtudlni odznacek, ale to je zhruba vse. V soucasné dobé

pouzivaji geolokaci predevsim lidé z vétSich mést jako prostiedek, jak se sejit s prateli.

Sluzby spojené s geolokaci, stejné jako prakticky kazda a nepfili§ zahlcena platfor-
ma, nabizeji nové moznosti efektivniho marketingu. Pokud vime, ze uZivatel navstévuje 4x
tydné nasi kavarnu, mizZeme piipravit specialni nabidku pouze pro néj. Prodavame-li
ptislusenstvi k elektronice a vime, Ze urcita skupinka uZzivatelll v€era postavala pred ob-
chodem Apple, snadno si odvodime, Ze si byli pro ¢erstvé predstaveny produkt a mohlo by

se jim hodit pouzdro od nas.

22.2 RozSirena realita

Druhym trendem je aktudlné tzv. rozSifena realita. Ta neni novinkou posledniho
roku, jak by se podle medialniho zajmu mohlo zdat. Hru vyuzivajici roz§ifené reality mél
uz symbianovy Siemens SX1, coz je mobilni telefon pfedstaveny v roce 2003. Tou dobou
ale ne kazdému dochazelo, jak by se rozsifena realita dala vyuzit, natoz v kombinaci s GPS

systémem. Pfitom telefony vybavené GPS najdeme jesté diive, uz v roce 2000 (Benefon
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Esc!). Az v roce 2010 se ale zacinaji tyto dvé technologie spojovat dohromady. Nejvice

situaci pomohla dostupnost adekvatné vybavenych a vykonnych smartphoni.

22.3 Kombinace technologii

Diky spojeni geolokace a rozsifené reality dostal svét doslova novy rozmér. Do
prostiedi, které vnimame normalné, mizeme piidat jeste digitalni vrstvu, jez umoziuje
vkladéani obsahu mezi néas a vnéjsi svét. Telefon vybaveny piislusnou aplikaci ndm pak
umoznuje tuto digitalni vrstvu vidét a pracovat s ni (zobrazovat a vkladat obsah). Mezi
takové sluzby patii naptiklad Layar nebo Sekai Camera. Neni na mist¢ nazyvat tyto projek-
ty socidlnimi sitémi, mnohem vice se pro n¢ hodi vyraz "augmented reality browser", tedy
prohlizec¢ rozsifené reality, protoze presné takhle funguji.

Ve mésté miZzeme prostfednictvim zminéné technologie zanechat libovolnou dig-
italni stopu. Fotku s kamarady pted zajimavou budovou, nebo informaci o tom, kde
bydlime ptimo pied svym domem. Je to jako bychom mohli kamkoli zapichnout ceduli s

vlastnim obsahem.

Opét skvela prilezitost pro marketing. Jedna se o prostiedi relativné nezahlcené, je v
ném proto spousta mista pro reklamni obsah—virtualni billboardy, navigacni Sipky a jiné

nastroje "digitalniho outdooru".

Pravdépodobné neni daleko doba, kdy budeme mit pfed obli¢ejem nas komunikator a
diky rozsitené realit¢ najdeme nejbliz§i McDonald's. Bude stacit nasledovat ¢ervené Sipky
na chodniku, které marketéti vlozili do digitalni vrstvy mezi ndmi a svétem.

Je potieba vytvofit prémiovy obsah? Neni nic jednodussiho, nez si vybrat néjaké
Spatn¢ dostupné misto. "Pro slevu 80% na vSechny produkty The North Face prosim
zdolejte alesponi jednu z osmitisicovek. Na vrcholu najdete diky vasemu smartphonu dig-

italni kod..."

Zatim vSe vypada tak, ze nds socidlni sit¢ zase vrati do terénu. O prilom by se v
tomto sméru mohl postarat také startup Color. Color je sluzba pro sdileni fotografii s tim,
ze muzeme zobrazovat pouze fotky lidi, kteti se pohybuji do 30 metrd od naSeho stanov-
i8té. Principielné je sluzba podobna Google Latitude, akorat Color umoziuje diky so-

cialnimu grafu poznavat nov¢ lidi (nejen upozornovat na blizkost znamych, jako Latitude).
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Socidlni graf prozradi, s kym se Casto potkdvame (resp. sdilime onen 30 metra velky

okruh) a mozna se diky nému dame do feci s ipln€ novymi lidmi.

Pro¢ se domnivam, Ze by Color mohl uspét? Piedevs§im je v néem prvni. Byt prvni
startupu napumpovali 41 miliont dolarti, coZ je vice nez dostal na svém zacatku naptiklad
Google. A pak je tu jesté prvek potkavani se s redlnymi lidmi, coz je v dneSnim svéte sez-

namek a speed datingli vitané oziveni.

22.4 Dalsi komunitni socialni sité

V otazce budouciho vyvoje se domnivam, ze vznikne nékolik dal§ich komunitnich
socialnich siti. Soundcloud ukézal, Ze kdyz vybereme ty spravné nastroje pro danou
komunitu, lidé je radi zacnou pouzivat (a platit za n¢). Staci jen najit dostatecné velkou
skupinu s dostatecné specifickymi potfebami, které socialni sit€ "pro vSechny" nejsou

schopny naplnit.

22.5 Mobilni technologie

Naprosto jasny vyvoj panuje na poli mobilnich zafizeni. VéEtSina sluZeb, které jsou v
této praci zminény, by byla bez mobilnich platforem bud’to znaén€é omezena, nebo by ani
nevznikla. Se stale se zlepSujicim pokrytim internetem a s klesajicimi cenami datovych
tarifli vzriista pocet uzivateld, pfipojujicich se z terénu. Novi "digitalni domorodci”, tedy
casni uzivatelé elektronickych prosttedki komunikace, jsou spisSe majitelé kapesnich
zafizeni, nez vykonnych pocitacli. Na tuto zménu reaguje pochopitelné i marketing.
Vzrista pocet webovych prezentaci optimalizovanych pro mobilni prohlizece a raketové

rostou investice do mobilni reklamy.
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Obrazek 10: Predpokladany riist mobilni reklamy do roku 2014

US Mobile Ad Spending Growth, by Format, 2010-2014

% change

150%

100%

0%

2010 2011 2012 2013 2014
Video

124% 79% 65% 59% 50%
Display

122% 65% 46% 42% 28%
Search

122% 0% 53% 51% 26%
Messaging

79% 29% 13% 11% 14%
Total

43% 48% 36% 36% 25%
Source: eMarketer, Sep 2010
120015 www.eMarketer.com

Zdroj: : http://mashable.com/2010/10/19/mobile-ad-spending/

Obrazek 11: Predikce investic do mobilni reklamy v roce 2015

Mobile Advertising Spending in the EU-5, 2010 & 2015

millions
$1,293.0
$122.6
2010 2015
Note: includes search, display, opt-in messaging, content (games, music,
video and TV) and apps

Sowurce: Smaato and mobileSQUARED, "Europe’s BIG FIVE Join the Mobile
Advertising Billionaire$ Club,® Oct 27, 2010

121405 wiw.eMarketer.com

Zdroj: http://www.emarketer.tv/Article.aspx?R=1008329
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Brzdou vyvoje je roztfisténost trhu s mobilnimi zafizenimi. RGzné opera¢ni systémy,
rizna hardwarova vybaveni. Pokud provozovatel chce, aby byla jeho sluzba dostupna
kazdému, znamena to napsat desitky verzi aplikace, nebo udélat webovou verzi, kterou za
cenu nizsiho komfortu pouzivani spusti vesmeés kazdy. Brilantni krok udélal v tomto sméru
Facebook, kdyz koupil Izraelsky startup Snaptu, diky kterému se stdva dostupnym i pro
majitele béznych telefont. (22)
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ZAVER
Socialni média snizila komunikaéni bariéry a zkratila vzdalenosti. Mzeme kon-

taktovat prakticky kohokoli a to kdekoli (za pfedpokladu Ze je v dosahu signalu) a

vymeéiovat si s nim v§emozné druhy obsahu.

Paradoxni je, Ze prestoze nés na jedné stran¢ spojuji, na stran¢ druhé nés zaroven
rozdéluji. Jako dail za usnadnéni je mezi nas a realny svét neustale vkladana digitalni vrst-
va, ktera komunikaci zprosttedkovava. PiSeme neosobni e-maily a misto abychom vyjadiili

svij ndzor pouzivame tla¢itko “Libi se mi” nebo “Retweet”.

Cilem této prace bylo prokazat, Ze vyuziti komunit pro marketingové ucely je na-
stupujici trend v oboru reklamy, ktery pfindsi mimotradné vysledky. Ackoli se tento cil
nepodafilo zcela splnit, nebot’ vybudovani komunity neni univerzalni feseni, které lze ap-
likovat na jakykoliv produkt nebo sluzbu, v jistych piipadech slavi mimotadné uspéchy
jakozto velmi vykonny prostiedek.

Stejné tak nelze obecné fici, Ze neinteruptivni formy marketingu jsou €¢inngjsi nez formy
interuptivni. Pfesto hluboce véfim (a doufam), Ze budoucnost bude patiit predevsim
formam neinteruptivnim, které jsou nezpochybnitelné efektivnéjsi co se tyce ndklada in-

zerenta.

Vratim se k hypotézam, definovanym v zavéru teoretické ¢asti. Ackoli se nepodatilo
spolehlivé prokézat, Ze neinteruptivni formy reklamy maji vyssi efekt na zapamatovani
recipientem (zejména proto, Ze interuptivni formy si mohou de-facto vynutit recipientovu
pozornost a ten je sdéleni vystaven podstatné Castéji), miizeme obecné fici, zZe neinterup-
tivni formy jsou efektivnéjsi co se tyce nakladi. Presvédciva data poskytla studie
spolecnosti Synapse, ktera jednoznacné ukazuje, ze fanousek, tedy clovek s vyrazné
pozitivnim vztahem ke znacce, predstavuje témét dvojnasobny zdroj piijmu. Jednotlivé
ptiklady komunit pak ukazuji, Ze investice na osloveni jednoho uzivatele je vyrazné nizsi,
nez v ptipad¢ pouziti interuptivni formy.

Socialni sité jsou nade v§i pochybnost pouzitelné pro dosazeni synergického efektu,
tedy jako generatory navstévnosti, coz piedpokladala hypotéza druha. Jakozto komunitni
feSeni se nehodi vzdy, naptiklad v pripad€, Ze ma komunita urcité specifické potieby, které

takto obecny systém neni schopny uspokojit. Nelze ale obecné prohlasit, Ze nejsou pouzi-
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telné jako komunitni feSeni. Druhou hypotézu se tedy nepodatilo spolehlivé potvrdit ani

vyvratit, vzdy zalezi na konkrétni situaci.

Hypotéza fikajici Zze vhodné navrzend internetova komunita predstavuje velmi efek-
tivni zpiisob interakce se ukdzala jako absolutné pravdiva. Jeden piiklad za vSechny je pfi-
padova studie spolecnosti Citrix, pro niz pfedstavovalo nasazeni komunitniho feSeni pokles

hovort na servisni linku 0 30% a tim podstatnou tisporu nakladd.

Hypotéza posledni, tvrdici Ze k vybudovani komunity neni nezbytn¢ nutny leader,
se potvrdila naptiklad na ptipadové studii Rock.cz. Skute¢né neni tieba, aby v ¢ele komu-
nity stala vyrazna osobnost, kterd je nasledovana "kmenem". Klicovy je ovSem obsah, na
kterém vSe stoji a pada (v daném piipad¢ byl tvoten profesionalni redakci, coz mélo a ma
zasadni vliv na navstévnost portalu). Dale je dilezité si uvédomit, ze neni dalezity pocet

Clent, ale jejich aktivita.

Zavérem: Pti budovani komunity je vZdy potfeba pamatovat na dvé véci. Za prvé, ze
lepsi je byt prvni nez lepsi. Najit skupinu pro kterou jesté neexistuje fungujici feseni je
podstatné jednodussi, nez vytvofit lepsi feSeni a snazit se pretahnout uzivatele konkurenci.
Za druhé, komunita se podoba virdlnimu videu. Bud'to se trefi do pozadavki a vkusu lidi,
které si ziskd, nebo bude skomirat nékde v ustrani, aniz by ji nékdo vénoval vyrazng;si

pozornost.
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