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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva on-line socialnimi sitémi a moznosti marketingovych strategii
v jejich platformé. Vénuje se oblasti socialnich médii a socialnich siti a velmi specifické
komunikaci v tomto prostfedi. Nejprve pfiblizuje masovou komunikaci, novd média a

socialni weby a v jejich kontextu ukazuje rizné sméry planovani komunikacni strategie.

V analytické casti se pak detailn¢ zabyva moznosti reklamy v prostoru internetu a
socialnich sitich a jejich omezeni. V neposledni fadé¢ zkoumd neobvyklé moznosti
marketingového vyuziti tohoto prostoru a pfifazuje jejich potencidl riznym cilim a
zamérim marketingovych aktivit. Hypotézy, tykajici se doporuceni a vyuziti téchto
nevSednich smérGt a moznosti, jsou pak v zavéru konfrontovany s kvalitativnim a
kvalitativnim vyzkumem mezi pfednimi odborniky na téma socidlnich siti. V zavéru prace
se nachazi konkrétni doporuceni komunikacni strategie na socidlnich siti tykajici se

francouzské kosmetické znacky L"Occitane.

Klic¢ova slova:

Marketing, digitalni marketing, marketingova komunikace, reklama, novad média, socialni

sité, socialni hry

ABSTRACT

The following Thesis intends to deal with social networking and the possibilities of this
platform in the context of marketing strategies. It will cover areas such as social media and
social networks and the very specific communication tools utilised in this particular media

environment.

The following script will firstly deal with mass communication, new media and social sites
and their context and the different directionsof planning communication strategy
implemented within this area. The analytical section will cover in detail the possibility of
advertising space on the Internet and specifically social networks and their limitations.
Lastly, this Thesis will explore the extraordinary possibilities of the use of marketing space
and assigns them to various potential targets and objectives of marketing activities. The

hypothesis will include recommendations and use these results, trends and possibilities



compared with the quantitative and qualitativeresearch gathered among leading experts on

social networks.

In conclusion, there are a number of specificcommunication strategy recommendations on

social networking sites for the French cosmetic brand L'Occitane.

Keywords:

Marketing, digital marketing, marketing communication, advertising, new media, social

networks, social games
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UvVoD

Dnesni doba je zformovand zménami, které zapoc€aly v moderné. Procesy, které byly na-
startovany v této dob¢, s sebou nesly rychlou a velmi podstatnou zménu spolecnosti diky
komunikac¢nim technologiim. Ve velmi kratkém cCase se tehdy prosadily novinky, které
radikalné¢ meénily zptsob lidské komunikace a oteviraly do té doby nevidané moznosti.

Velkou novaci se stala moznost komunikace na dalku.

Za prvni prostfedek masové komunikace se d4 pokladat knihtisk, ktery stoji na pocatku
déjin modernich médii. Se Sifenim gramotnosti vznikla v 30. létech 19. stoleti vyrazng;si
poptavka po levnéjsich knihach a tiskovinach a nasledné doslo k rozsiteni tiskovych médii
mezi Siroké masy obyvatel. Historicky nizka cena dovolovala distribuci masového tisku 1

mezi stiedni a niz§i vrstvy spolecnosti.

Doposud byli lidé zvykli se setkavat v priseciku Casu a prostoru a vzdalend komunikace
byla mozna pouze diky institutu posty, kuryrim, depesim, ¢i diky ,,technologiim* primi-
tivnich kultur jako byly Tam-Tamy, koufové a jiné signaly. Technologické moznosti pie-
nosu komunikatt vSak byly a jsou do zna¢né miry omezené a zejména v dobach minulych

vykazovaly pfiliSnou chybovost.

Ke konci 19. stoleti se objevuje stale vice novych technologickych vymozenosti, jako tele-
graf, telefon a pozdéji rozhlas ¢i televize. Televizi vSak predchazel film a jeho vznik byl
reakci na nové se utvéiejici fenomén volného ¢asu nové dostupného i niz§im vrstvam.
Vznik filmu doprovazi tfi dilezité momenty: film byl vyuzivan ve prospéch propagandy,

. f 71 % s o1 Y r v sl
vznikala socialné dokumentérni dila a nové i Skoly filmového uméni .

Nahravani a prehravani hudby se objevilo okolo roku 1880 a velmi rychle se rozsitilo.
Vedle nahranych fonogrami se totiz objevil rozhlas, ktery vysilal ke stale vice se zvétsuji-
cimu poctu obyvatel. Diky povale¢né tranzistorové revoluci se z rozhlasu, jako domaciho

. , , qe . .. F1r sl 2
rodinného média, stala individualni zalezitost".

Televize, stejné jako rozhlas, vyrostla z technologii, které existovaly dfive, z telefonu, te-

legrafu, pohyblivych i nehybnych fotografii a nahravani zvuku. Revoluce v modernim §i-

! MCcQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 44.
2 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 49.
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feni elektronicky zpracovanych informaci zacala roku 1969, kdy vznikl prvni ptedchidce
internetu, Arpanet. V souslednosti s Arpanetem vznikla i elektronicka posta. Roku 1994 se
internet odpoutal od akademické a vojenské sféry a doslo k jeho plné komercionalizaci.
Diky investortim do rizikového kapitalu, jejichz prvni kroky vedly ke zvySeni efektivity
existujicich trhl s produkty a sluzbami, pokracoval strmy vyvoj této platformy dale vpied.
O deset let pozdéji se objevily se sluzby oznacované jako Web 2.0 a akcentovaly zejména

o3 N . . , 4
sdileni” a spole¢nou tvorbu obsahu, komunikaci a spolupraci.

Sou¢asti konceptu Web 2.0 jsou i platformy a sluzby online socialnich siti. Cas straveny
uzivanim téchto platforem roste dynamiétéji a vyraznéji, nezli Cas straveny na internetu
obecné, proto ziskavaji socialni sit¢ stale vétsi dilezitost a podil na celkovém podilu inter-
netovych aktivit uzivatelli. Fenomén socidlnich siti zasahuje kazdodenni Zivot ¢lovéka a
dodatecné jej formuje. V online prostoru socidlnich siti se totiz nedruzi jen lid¢, ale také
dalsi, at’ uz vydélecné ¢i nikoliv, subjekty politického, komercniho ¢i neziskového charak-

teru.

Potencial novych médii a socidlnich siti nezistal nepovSimnut stran odbornikd marketin-
gové komunikace, ackoliv je terénem velmi nepfehlednym, navic s neustale se ménicimi
podminkami podnikani. K jeho definitivnimu naplnéni a exploataci, jako kuptikladu v kla-
sickém televiznim medialnim trhu, jesté nedoslo. Jednim z moznych divodi mize byt od-
liSnost pfistupu, nebot’ charakter komunikacnich interakci je v prostiedi socidlnich siti vy-
razn¢ odli$ny, nez v prostiedi masovych médii, které prakticky utvarely moderni pojeti
marketingové komunikace. Zasadnim rozdilem je totiz mocensky pfistup k vlastnictvi sdé-
leni. Zatimco diive bylo sdéleni komunikovano jednostranné¢ pomoci masovych médii k
recipientovi, dnes ¢eli marketingovi pracovnici v prostfedi socidlnich siti interaktivité pfi-
jemct sdéleni. Obsah sdéleni tedy nekonci jednostranné u recipienta, nybrz po odvysilani
zaCina zit vlastnim zivotem. Tento fakt pfinds$i zménu v marketingovém smysleni a v uziti

konkrétnich postupii a technik komunikaéni strategie.

Vyvoj médii v posledni dobé nejen obohacuje a proménuje proces utvareni vnimani sama

sebe, ale vytvari novy typ divérnosti, ktery do té doby neexistoval a v jistych ohledech se

3 LEVY, Pierre. Kyberkultura. 1. vyd. Praha: Karolinum 2000. 229 s. ISBN 80-246-0109-5, str. 119-220.

* Mezi platformy, které jsou oznadovéany pojmem Web 2.0, patii napiiklad You Tube, Wikipedia, blogy, Google AdSen-
se. Pro detailngjsi informaci: O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0 - O'Reilly Media [online]. ¢ 2005, posledni revize
7.9.2011 [cit. 2011-07-09]. Dostupné z: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>
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zasadné 1181 od podob davérnosti, kterou poskytuje interakce tvari v tvar. V kontextu této
interakce, dle Thompsona, jsou uzivatelé schopni se dobrat diivérnosti, ktera ma v zasad¢
recipro¢ni povahu. Divérné vztahy mohou byt vzijemné, ale piesto mohou mit asymetric-
kou strukturu. Rozvoj zprosttedkovanych podob komunikace umoznil vznik novych forem
divérnych vztahtl, nereciproénich’. Diky tomu, Ze se vytvateji uréité formy nereciproéni
davérnosti, produkuji média neobvykly pfisun zkusSenosti, jez odporuji ostatnim trendiim
pfiznaénym modernim spole¢nostem. Rozvoj médii tak umoznil jednotliveim ziskat ve
zprostfedkované kvaziinterakci zkuSenosti s jevy, s nimiz by se v prostfedi mista, kde ziji,
pravdépodobné viibec nesetkali®. Digitalni média a televize vedou k prekryvani pivodng
oddé€lenych socialnich sfér a ptispély k rozmazani hranic diive mnoha odlisnych socidlnich

/7
roli’.

Jelikoz je zprostiedkovand kvaziinterakce rozlozena v prostoru a ¢ase, umoziuje vytvorit
takovy vztah lidem, ktefi spolu nesdileji stejné Casoprostorové urceni. Soucasné, protoze
kvaziinterakce nema dialogicky charakter, umoznuje vytvofit takovy vztah, ktery neni svou
povahou vzajemny a ktery nema recipro¢ni charakter. Tento typ nerecipro¢ni diveérnosti na
dalku umoznuje vyuzivat piednosti, které piinasi spoleCensky styk zbaveny narokt, jez
zpravidla vyzaduje klasicky socidlni kontakt tvari v tvar. Velkou pfitazlivost mé tento typ

diivérnosti také proto, Ze si sami uZivatelé uréuji svou vlastni angaZovanost ve vztahu.®

Dynamicnost vyvoje novych marketingovych trendl v této oblasti s sebou nestihla pfinést
relevantni akademickou, ¢i odbornou reflexi na toto téma. V naSich podminkéch se tak
jedna o téma do velké miry profesné neprobadané, zahlcené popularné naucnymi postiehy,
nepodloZzené relevantnimi diikazy a tudiz nezalozené na vysoké vypovidajici hodnoté. Mi-
mo nékolika bakalarskych a magisterskych praci posledni doby v z4dsadé€ neexistuje zadna

odborna Ceska literatura a az na vyjimky ani literatura piekladova.

> THOMPSON, John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6., str.
167.

8 THOMPSON John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6, str.
168.

"MEYROWITZ, Joshua. Vsude a nikde: viiv elektronickych médii na socidlni chovdni. 1. vyd. Praha: Karolinum 2006.
341s. ISBN 80-246-0905-3rowitz, str. 19.

8 THOMPSON, John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6, str.
177.
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Cilem této prace je tak poskytnout zakladni pfehled a doporuceni efektivni marketingové
komunikace v nepfehledném prosttedi socialnich siti s akcentem na prostfedi internetu a

synergii jeho nastroja.

Podstatnym problémem pfi psani této prace je skutecné nekontrolovatelny vyvoj problema-
tiky, kdy se aktualnost zdroju a literatury pohybuje v rozmezi jednoho, maximaln¢ dvou
let. Pi tvorbé této prace a badani jsem se tak Casto musela vracet ke star§Sim zdrojim a
selekci je vytazovat, pticemz dochézelo i k pfepracovani jednotlivych ¢asti diplomové pra-
ce tak, aby byla co nejaktualnégjsi. Pfestoze mize do budoucna dojit ke zménadm podminek
pro marketingovou komunikaci v prostoru socialnich siti, snazila jsem se o vystizeni aktu-
alniho a nejnovéjsiho trendu, nebot’ v ném sama vidim nevyuzity potencial a dovolim si
predikovat jeho budoucnost. S ohledem na svou rychloobratkovou praxi jsem presvédcena,
ze byt kratkodob& generovana pfilezitost a tudiz i zisk, by mély byt ve prospéch znacky a

podnikéani rozhodné proménény bez ohledu na budouci limity vyuziti této moznosti.

Ptinosem této prace by pak mél byt piehled moznosti a funkci socialnich siti v kontextu
nove se vyvijejiciho digitdlniho prostoru s ndvrhem novych a optiméalnich moznosti pro
efektivni marketingovou préci - zaméfeni na novy, doposud nepfiili§ probadany virtudlni
prostor socidlnich her a identifikace efektivni marketingové komunikace vcetné jejiho
doporuceni pro vsechny, co se doposud s touto oblasti nesetkali, nebo do ni nem¢li prostor
dostate¢n¢ proniknout. Projektova ¢éast pak miZze byt vyraznou pomoci zejména

pracovniklim marketingu v oblasti kosmetiky.
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1 KOMUNIKACE, MEDIA A METODIKA

1.1 CO JE TO MASOVA KOMUNIKACE

Drtive, nez budu definovat dil¢i pojmy, je tieba se podivat trosku blize k samotné komuni-
kaci. Komunikace, jako takova, je zvlastnim druhem spole¢enského jednani, které¢ zahrnuje

produkeci, pfenos a piijem symbolickych sd&leni a pouZiti nejriizngjsich typt zdroji.’

Termin masova komunikace je dnes trochu zavadéjici. Masa implikuje piedstavu amorfni-
ho souboru jednotlived, ktefi neprojevuji vyraznéjsi osobnostni rysy. Masova komunikace
ale ve skutec¢nosti nereflektuje mnozstvi, tedy nepiisobi ani tak na masy, zastupy, ale jeji
»masovost* reflektuje dostupnost jejich produkti obrovskému mnozstvi rozdilnych ptijem-
ci.'’ Stejné tak, pojem masova komunikace je &asto spojovan s konkrétnimi typy mediél-
niho pfenosu (noviny, rozhlas, televize), avSak dnes dochazi k zasadnim zméndm v této
oblasti. Posun od analogového k digitalnimu systému kédovani informaci a rozvoj novych
zpisobil pfenosu vytvareji nové technologické moznosti, diky nimz lze zvladat informace a

komunikaci daleko flexibilngji nez diive''.
Thompson uvadi pét charakteristickych ryst masové komunikace'?:

e Charakteristikou masové komunikace je to, ze zahrnuje technické a institucionalni

prostiedky pro produkci a Sifeni obsahd.

e Dals§im rysem je, dle Thompsona, komodifikace symbolickych sdéleni. Komodifi-

kaci vnima Thompson jako zvlastni typ zhodnocovani.

e Déle Thompson uvadi skutecnosti, ze masova komunikace zavadi strukturovany
predél mezi produkci symbolickych sdéleni a jejich piijmem. Striktné tak odliSuje

produkci, pienos a recepci symbolickych sdéleni.

e Ctvrtym rysem je pak dostupnost symbolickych sdéleni v ¢ase a prostoru.

® THOMPSON, John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6, str.
21.
10 THOMPSON, John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6, str.
26.
' THOMPSON, John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6, str.

27.

2 THOMPSON, John Brookshire. Média a modernita. 1. vyd. Praha: Karolinum 2004. 219 s. ISBN 80-246-0652-6, str.
27-31.
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e Poslednim, patym, rysem je obihdni symbolickych sdéleni ve vetejnosti.

Masova komunikace md, podle Gerbnera, vyznamny dopad na celou spolecnost. Jeji dile-
zitost spociva nejen vzhledem k masam, ale i pietvafeni spolecnosti zpiisobenym rozsite-
nim institucionalizovaného kulturniho asimilovani za hranice pfimé a jakékoli jiné osobné
zprostiedkovavané interakce. Dochézi k transformaci soukromych soustav védéni do ve-

fejnych soustav - a tudiz k vytvafeni novych zakladii spoledenského mysleni'?.

McQuail fikd, Ze v masové komunikaci jsou odesilateli témét vzdy profesionalové. Vztahy
mezi odesilatelem a pfijemcem jsou neosobni, nesymetrické (odesilatel ma vyssi vaznost,
nez piijemce) a jejich vzajemny vztah je ¢asto manipulativni. Sd€leni se stava produktem,
ktery ma sménnou hodnotu na medialnim trhu a uZitnou hodnotu pro pifjemce'*. Otazkou,
kterou si ale stale kladu je, zda je McQuailova teorie jesté platna, zda jsou skutecné stle
profesionalové odesilateli v masové komunikaci? Nebo jsme svédky doby, kdy se toto tvr-

zeni méni?

1.1.1 VYVOJNOVYCH MEDII A JEJICH KOMUNITY

Nova média jsou pomérné Sirokym pojmem. Lze je definovat jako riizné formy elektronic-
ké komunikace, jez jsou zprosttedkovany digitalni technologii. Podle McQuaila je pro né
charakteristické vzajemné propojeni, piistupnost pro individualni uzivatele jako odesilatele
a ptijemce, interaktivita, rozmanité zpisoby pouziti a otevieny charakter, vSudyptitomnost
a decentralizace". Zasadnim aspektem novych médii je pak digitalizace, proces, kdy jsou
vSechna data pfevedena do binarniho kédu a mohou byt stejnym zpiisobem vyrabéna, dis-
tribuovéana, nebo skladovana'®. Jsou zaloZena na digitalnim, tedy numerickém, zpracovéni
dat a ICT technologii, kterd umoziiuje produkci, uskladnéni a nasledné vyvolani téchto
médii. Vznik osobniho mikroprocesorového pocitace na konci 70. let 20. stoleti, otevieni

pocitacovych siti univerzitam a posléze verejnosti béhem 70. a 80. let a pranik digitalnich

" McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
iErl.\/lsc?(.)UAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
?grl.\fc%UAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
isrl.\/Ilc4(,§tJAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 150.
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technologii do sfér obchodu, vyroby, dopravy a kulturniho primyslu v téze dobé¢, byl kli-

gem k masovému rozsifeni a prosazeni digitalnich médii ve spole¢nosti.'’

Oznaceni novd média je z pohledu dynamiky moderni doby ponékud kontroverzni, nebot’
je jaksi relativni. VSechna ,,stara média“ kdysi byla novymi a stejné tak i dne$ni nova mé-
dia budou za nékolik let zastaralymi technologiemi vedle médii novéjsich. O novych médi-
ich se hovoii jako o médiich interaktivnich, sitovych a digitalnich. Ne vSechna nova média
jsou ale interaktivni a sitova, spojuje je vSak skutecnost, Ze jsou technologicky zalozena na
digitalnim kodovani dat'®. Lister jesté doplituje charakteristiku novych médii o hypertextu-
alitu, disperzi a virtualitu, s &imz naprosto souhlasim'. Virtualita je zde vnimana nikoliv
jako opak reality, nybrz jeji doplnék®. Nové médium je, dle Macka, komplex konstituova-
ny ve tiech vzdjemné se ovliviiuyjicich dimenzich — nové médium je urcity artefakt umoz-
fuyjici komunikovat, ktery je institucionalné uzivany jistymi socialnimi aktéry, ktefi se na-

chazeji v jistych socidlnich, politickych a ekonomickych kontextech?'.

Pro nova média jsou typické komunity. Na vztah tradi¢nich médii a typické komunity se
v minulosti pohlizelo ambivalentné. Z ur¢itého thlu pohledu vnasela média do komunity
vngjsi, cizorodé hodnoty a kulturu, ¢imz podryvala zaklady komunity postavené na osobni
interakci. Z jiného thlu pohledu v§ak mohou byt média komunitam napomocna a posilovat
je. I kdyz bychom mohli rozporovat vyraz , komunita®, je zfejmé, ze masove distribuovana
média mensiho rozsahu pomahaji tyto komunity udrzovat®. Na tomto mist& je tieba také
charakterizovat virtudlni komunity. Dle Lindlofa a Schatzera jsou zaloZzené mezinarodné
lidmi, ktefi maji podobné z4jmy™. Komunita ma vlastni obfady, ritualy a formy vyjadfeni

a ty internetové jsou v podstaté oteviené a dostupné vefejnosti. Virtualni komunity také

7 MACEK, Jakub. REVUE PRO MEDIA ¢. 4 — Heslar — Novd média, [online]. ¢ 2005, posledni revize 24.5.2006 [cit.
2011-06-13]. Dostupné z: <http://fss.muni.cz/rpm/Revue/Heslar/nova_media.htm>

'8 MACEK, Jakub. Pozndmky ke studiim novych médii. Brno, 2010. 184 s. Diserta¢ni prace na Fakult& socidlnich studii
Masarykovy univerzity na katedfe sociologie. Vedouci diserta¢ni prace PhDr. Jaromir Volek, Ph.D., str. 12.

9 LISTER, Martin. New media: a critical introduction. 1 vyd. Londyn: Routledge 2003. 416 s. ISBN 978-0415223782,
str. 13.

2 MACEK, Jakub. REVUE PRO MEDIA & 4 — Heslai — Novd média, [online]. ¢ 2005, posledni revize 24.4.2006 [cit.
2011-06-13]. Dostupné z: <http://fss.muni.cz/rpm/Revue/Heslar/nova_media.htm>

2! MACEK, Jakub. Pozndmky ke studiim novych médii. Brno, 2010. 184 s. Disertaéni prace na Fakults socialnich studii
Masarykovy univerzity na katedfe sociologie. Vedouci diserta¢ni prace PhDr. Jaromir Volek, Ph.D., str. 105.

z MCcQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 161.

* McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 162.
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nejsou mistni, ale spi§ neuréité, proménlivé a kosmopolitni**. Podle Lindlofa je navic pro

vznik virtudlni komunity typické fyzické rozptyleni ¢lent, status menSiny a mira intenzity

“ . “rs ;25
spole¢ného zajmu, s ¢imz naprosto souhlasim™.

Jednou z nejdilezitéjSich forem novych médii je www: World — Wide — Web. World Wide
Web?® (WWW, také pouze zkracend web), ve volném piekladu ,.celosvétova pavuéina®, je
oznaceni pro aplikace internetového protokolu HTTP. Je tim myslena soustava propoje-
nych hypertextovych dokumentt. V cesting se slovo web Casto pouZiva nejen pro oznaceni
celosvétové sité dokumentt, ale také pro oznaceni jednotlivé soustavy dokumentii dostup-
nych na tomtéz webovém serveru nebo na téze internetové doméné nejnizsiho stupné (in-
ternetové strance.) Dokumenty umisténé na pocitacovych serverech jsou adresovany po-
moci URL, jehoZ soucasti je i doména a jméno pocitate. Nazev naprosté vétSiny téchto
serveril za¢ina zkratkou www, 1 kdyZ je mozné pouzivat libovolné jméno vyhovujici pravi-
dlim URL. Protokol HTTP je dnes jiz pouzivan i pro pfenos jinych dokumentd, nez jen
soubort ve tvaru HTML a vyraz World Wide Web se postupné stava pro laickou vetejnost

. , . 27
synonymem pro internetové aplikace™".

Web tedy vzikl vroce 1989 na principu hypertextuality™, kdy vzajemné propojil dil&i
webové stranky. Diky hypertextu vznikla husta informacni sit’ a uzivatelé se tak mohli

snadno pohybovat z jednoho odkazu na druhy a Cerpat nové informace.

1.1.2 WEB 2.0 A ZMENA MOZNOSTI NABIDKY INTERNETU

Web, ktery v roce 1989 vytvotil Tim Berners — Lee, za¢ina v dne$ni dob¢ ziskavat jiné
charakteristiky a jinou podobu; zagina se utvafet jinak, nez tomu bylo doposud zvykem®.

Nazyva se Web 2.0. K zakladnim charakteristikdm Webu 2.0 patii™

u MCcQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 162.

2 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 163.
% O’REILLY, Tim. What Is Web 2.0 - O'Reilly Media [online]. ¢ 2005, posledni revize 7.9.2011 [cit. 2011-07-09]. Do-

stupné z: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.htmI>
*" O’'REILLY, Tim. What Is Web 2.0 - O'Reilly Media [online]. ¢ 2005, posledni revize 7.9.2011 [cit. 2011-07-09]. Do-
stupné z: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.htm]>

28 7ZANDL, Patrick. World Wide Webu je dnes 20 let - Lupa. ¢z [online]. ¢ 2009, posledni revize 14.8.2011, [cit.2011-08-
14]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/zpravicky/world-wide-webu-je-dnes-20-let/>
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e Koncentrace dat — web se stava platformou

e Zména komunika¢niho modelu — nastup many-to-many
e Zastfené hranice producent/konzument

o Wiki

e Long Tail

e Reputaéni systémy

e Webové sluzby nahrazujici desktopové aplikace

e Mashup

Web jako platforma pro akademiky, obchodniky, novinafe, marketéry nebo laiky umoziu-
je interaktivni doplnéni a rozsifovani podle tématu a cile ke komu konkrétné dana komuni-

kace smétuje.

Internet jako médium umoznuje nejen osloveni one-to-one, one-to-many, ale 1 many-to-
many, kdy dochazi k diskusi mnoha uzivateld soucasné a také ke komunikaci, kdy je moz-

né oslovit i Siroké publikum pti zachovani relativné osobniho kontaktu.

K tomu se vztahuje i fakt, Ze jsou to predevsim uzivatelé, kteti tvoii sdéleni, nikoli pouze
média jako tomu bylo dfive. K této zméné prispély aplikace, které¢ dovoluji snadné publi-

kovéni obsahu bez znalosti zakladl programovani, ¢i HTML kodu.

Wiki systémy jsou jednou z moznosti, kam mohou uZivatelé ptispivat bez jakékoliv pro-
gramatorské gramotnosti. Do téchto otevienych systémli mohou sami vkladat a editovat
informace. Sdileni informaci a moznosti prispévkl vSak mtize na druhou stranu pfispivat

k devalvaci vérohodnosti zdrojt. (Kuptikladu Wikipedia.)

» O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0 - O'Reilly Media [online]. ¢ 2005, posledni revize 7.9.2011 [cit. 2011-07-09]. Do-
stupné z: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>
3% O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0 - O'Reilly Media [online]. ¢ 2005, posledni revize 7.9.2011 [cit. 2011-07-09]. Do-
stupné z: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>
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Long tail je ozancCeni pro kiivku rozdéleni, v niz se vyskytuje malo jednotek s velkou frek-
venci vyskytu a naopak mnoho jednotek s nizkou frekvenci vyskytu. Pojem ,,Long Tail*
poprvé zminil §éfredaktor Gasopisu Wired Chris Anderson v roce 2004°'. Anderson uvadi,
ze princip Long Tail funguje zejména ve webovém prostiedi, nebot’ pravé zde se mohou
Sifit 1 obsahy, které by se nevyplatilo distribuovat tradi¢ni cestou, nebot’ by cilily na ptili$

malou skupinu recipientt.

Néhrada desktopovych aplikaci — aplikaci, které¢ jsou priméarné instalovany v pocitaci. Vol-
né¢ dostupné aplikace, jejichZ pocet vzriistd, nahrazuji programy, které bylo dfive nutné

instalovat do pocitace (kuptikladu Google docs.)

Mashup — feknéme prolinani — je moznosti vyuzivat a vytvaiet nové sluzby na webu, nebot’
uzivatelé maji moznost vytvaret a propojovat jednotlivé aplikace. Kuptikladu do webové

prezentace mohou vlozit mapicku z aplikace Google maps.

Spolu se zménou struktury a charakteru webu pfisla i zména metriky a systému vyhledava-
¢b. V prvnich Iétech internetu fungovaly Cisté jako seznamy katalogl odkazii, dnesni vy-
hledavace vsak pracuji ,.fulltextové®. Ty také zplisobily zménu v cileni reklamy a chovani
marketéri pomoci vyhledavaci. Prestaly oslovovat cilovou skupinu na zakladé veku a po-

hlavi, a zacaly se soustfedt se na konkrétni slovo, ¢i pojem.

1.1.3 SOCIALNI MEDIA NA INTERNETU

Digitalizace médii spolu s novymi médii s sebou pfinesla i média socialni. Ta vlastn¢ kopi-
rovala pfirozenou vlastnost ¢lovéka, snahu o socidlni interakci v kyberprostoru. Socidlni
média vyuzila internet jako novou technologickou platformu pro umoznéni komunikace a

interaktivity uzivatelt.

Slovo médium znamené pro zprostfedkovatele mezi osobou vysilajici a pfijimajici urcité
sdéleni. Socidlni média tak zahrnuji komunikacni kandly prostfednictvim internetu, na

nichz mohou participovat jednotlivi Gcastnici komunikace a vyménovat si informace; zahr-

3 ANDERSON, Chris. Wired 12.10: The Long Tail. [online]. ¢ 2004, posledni revize 13.6. 2011 [cit. 2011-06-13]. Do-
stupné z: <http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html?pg=2 &topic=tail&topic_set=>
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nuji blogy, mikroblogy, fora, diskuze, weby pro sdileni videi, fotografii, wikisystémy a

online socialni site.

Definice pojmu socialni média se riizni podle toho, kterym aspektiim socidlnich médii pfi-
suzuji autofi definic dilezitost. Hlavnim charakteristickym znakem socialnich médii je
preména komunikace z ptivodniho jednosmérného vysilani na dialog. Susan Ward definuje
socialni média jako "kategorii online nastroju slouzici ke komunikaci, participaci, sdileni,
sitovani a zalozkovani online™". Socialni média jsou tedy nastroje, které umoziuji rychlou
interaktivni komunikaci, konverzaci, sdileni a podileni se na tvorbé obsahu. Ward tedy

potvrzuje, Ze socialni média jsou nastroje umoznujici nejen konverzaci, ale i interakei.

1.1.3.1 ZNAKY SOCIALNICH MEDIIi

Tradi¢ni masova média jsou zdrojem moci, diky které mohou mimo jiné. formovat vetejné
minéni, ovliviiovat chovani a podporovat status quo. Média se podstatnym zptisobem podi-

leji na utvateni kulturniho a symbolického prostiedi a na formovani socialniho Zivota®.

Socialni média svym charakterem dovoluji uzivateli okamzité reagovat, komentovat, ¢i

jinak zasahovat do obsahu média. Jejich znaky bych definovala nasledovné.

e Socidlni média jsou vzdy aktudlni. Jejich uskali spociva v tom, ze nemaji vlastni

agendu setting, (tzv. nastolovani agendy, kdy vybérem témat, o nichz informuji,

v v .7 son e Fo s r 1071 . w* s r v 734 .

nebo na néz reaguji, ovliviiuji vnimani diilezitosti té€chto témat spolecnosti™.) Soci-

alni média jsou tak rychle reak¢ni, ale zpravidla nikoli akéni, nebot’ reaguji na in-
formace, které pfinaseji tradicni média.

e Socialni média, v jejichZz ramci se nevyviji zadna aktivita, jsou svymi uzivateli

opousténa, a v okamziku velkého odlivu svych uzivatelli jsou odsouzena k zaniku.

Kontrola jejich obsahu je umoznéna diky nékterym technologickym aplikacim, jako

32 WARD, S. Social Media - Social Media Definition - What Is Social Media, [online]. ¢ 2004, posledni revize 23.3.2011
[cit. 2011-03-23]. Dostupné z: <http://sbinfocanada.about.com/od/socialmedia/g/socialmedia.htm>

3 JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbora. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal 2003. 207 s. ISBN 80-7178-697-7
34 JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbora. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal 2003. 207 s. ISBN 80-7178-697-7
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je kupiikladu RSS feed®. Uzivatel miZe byt upozornén na aktivitu v socialnich
médiich i formou emailu a diky navaznosti na sms zpravy je mozné zaslat informa-
ci 0 zmén€ obsahu piimo do jeho mobilniho telefonu. Tato pfednost pak vybizi uzi-
vatele k okamzité interakci, moznosti spravy, ¢i editace, reakce na tuto zménu ob-

sahu.

e Socidlni média svou formou umozinuji sdilenou tvorbu obsahu. A to jak povoleni
ptistupu k textu ne€kolika osobam, které je typické kuptikladu pro Wikipedii, ¢i
konfrontaci nazort a vznik komentari, jako se tomu déje u blogt. Dalsi moznosti je
1 vyuzivani socialnich médii pro sdileni souborti, jako se tomu déje pii tvorbé do-

kumentti Google Docs.

V této unikatni platformé dochdzi i k urcité socidlni validaci. Obsahy, které byly
diive pfidany ¢i vytvofeny, jsou hodnoceny, poptipadé komentovany. Definice kva-
lity se mohou média od média rlznit, stejn¢ tak kvalita hodnoceni uzivatele od uzi-
vatele, nicméné princip a konecny vysledek, je stejny. Uzivatelé sami definuji, kte-

ry obsah je hodny dalSiho $ifeni.

e Dalsi charakteristikou socidlnich médii je hromadné sdileni. UZivatelé socidlnich
médii mohou jejich prostfednictvim sdilet nejen obsahy, nybrz je vyuzivat pro sdi-
leni dal$ich sluzeb ¢i odkazii. Tato interaktivita je zdkladnim stavebnim kamenem,
respektive pojivem, socidlnich médii. Dochazi zde ke sdileni obsahd napti¢ skupi-
nami, nebo oblasti zd4jmu. Nehledé na fakt, zda je obsah vytvofen jimi, nebo je
zdrojem cizim, umozinuje jim vtahnout do interakce nebyvale velky objem uzivate-
4. Prikladem muaze byt publikovani fotografii na webu, kuptikladu Flickr, nebo

portal pro sdileni prezentaci Slideshare.

e Ve vyctu vlastnosti socidlnich médii nesmime opominout jejich piistupnost. Social-

ni média jsou limitovana stran technologii a zdkladni pocitacové gramotnosti. N¢-

3% Technologie RSS umoziiuje uzivatelim internetu se piihlasit k odb&ru novinek z webu, ktery nabizi RSS zdroj (RSS
feed, t¢z RSS kanal, RSS channel.) Tento zdroj se vétSinou vyskytuje na strankach, kde se obsah méni a pfidava velmi

Casto (napiiklad zpravodajské servery.)
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které aplikace, nebo platformy, navic vyzaduji i znalost ciziho jazyka, také jsou

Zasto omezeny povinnou registraci®.

V této souvislosti je tfeba se zminit o fenoménu tzv. Spodni viny. Spodni vina je spoleCen-
sky trend, kdy 1lidé vyuzivaji technologii k dosazeni toho, co potiebuji jeden od druhého a
ne od tradi¢nich instituci, jako jsou kuptikladu firmy®’. Spodni vlna je nekontrolovatelné
Sifeni informaci pomoci socialnich siti. Trend spodni viny neni pifechodny jev, je to novy a
odlisny zpiisob chovani lidi vii¢i institucim a samotnych vici sob€. Spodni vina vznikla
diky stietu tiech riiznych hybnych sil: lidi, ekonomiky a technologii®® a jeji vyuZiti je pro
marketing Siroké. Zakladem efektivni komunikace, respektive fizeni této spodni viny, je

dokonald rekognoskace terénu, nebot’ nejde ani tak o technologie, ale o vztahy na siti.

1.1.4 SOCIALNI SITE NA INTERNETU

Velmi specifickou oblasti socidlnich médii jsou socialni sité. Socidlni sit€ umoznuji sdilet
prakticky vse z vySe uvedeného. Uzivatelé v prostoru socialnich siti sdileji fotografie, vi-
dea, osobni informace, historii, emoce, komentare, reakce na aktualni zaleZitosti, a ¢asto i
velmi intimni zaleZitosti. Socidlni sité jsou fenoménem moderni doby, jsou symbolem jeji

novoty.

. C 717 1w IS T ’ v . sz 4
Pod pojmem socialni sité se vét§ing lidi vybavi sluzby jako Facebook,” Lidé,* nebo Spo-
luzaci'. Analogicky se stoupajicim po&tem uZivatelii internetu se zvySuje i podet uZivatel
socialnich siti. A pravé pro jejich sdruzovani se socidlni sit¢ stavaji velkou vyzvou pro

marketingové pracovniky. Socidlni sité nejsou ani tak komunika¢nim néstrojem, jako tomu

3¢ BOUDA Tomés. Socidlni média. Inflow: information journal [online]. ¢ 2009, posledni revize 24.3.2011 [cit. 2011-

03-24]. Dostupné z: <http://www.inflow.cz/socialni-media>

37LI, Charlene., BERNOFF, Josh. Spodnd vina ako podnikat' a vitazif vo svete, ktory zmenili socidlne médid. 1. vyd.
Bratislava: Eastone books 2010. 301 s. ISBN 978-80-8109-137-7, str. 10.

38L1, Charlene., BERNOFF, Josh. Spodnd vina ako podnikat a vitazit vo svete, ktory zmenili socidlne médid. 1. vyd.
Bratislava: Eastone books 2010. 301 s. ISBN 978-80-8109-137-7, str. 10.

3 FACEBOOK, Facebook.com. [online]. ¢ 2011, posledni revize 23.3.2011 [cit. 2011-03-23]. Dostupné z: <http://
http://www.facebook.com/>

“ LIDE, Lidé.cz. [online]. ¢ 2011, posledni revize 23.3.2011 [cit. 2011-03-23]. Dostupné z: <http://www.lide.cz/>
1 SPOLUZACI, Spoluzdci.cz. [online]. ¢ 2011, posledni revize 23.3.2011 [cit. 2011-03-23]. Dostupné z:
<http://www.spoluzaci.cz/>
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bylo u internetovych aplikaci dfive, jsou spiSe prostfedim, které ve své podstaté obsahuje
vSechny ostatni konkrétni nastroje. Zménu sméru komunikace s sebou ptinesl uz Web 2.0.
Zatimco interpersonalni komunikace umoziiuje smér komunikace one-to-one, pro masme-
dialni komunikaci je to smér one-to-many, tak novd média a soucasné i média socidlni,
umozituji smér komunikace many-to-many™*. Do komunikace se zapojuje vice aktérd, ktefi
jsou soucasti socialni sit¢ a ktefi maji moznost reagovat, komentovat sdéleni ostatnich uzi-
vatelll, ¢i vytvaret vlastni. Z nové nabyté moznosti tvorby a kontroly obsahu ziskavaji uzi-
vatelé moznost si vybrat obsah informace, ktery nechavaji na sebe plsobit a tim se stavaji
nov¢ editorem vlastniho média. Uzivatelé tak maji moznost nejen ovliviiovat obsahy ostat-
nich uzivateld, ale i komer¢ni sdéleni. Tim dochazi k zna¢né fragmentarizaci medidlnich

obsahtl a interaktivité publika®’.

V online socidlnich sitich je ale vlastnik média tim, kdo rozhoduje o platformé a zaklad-
nich pravidlech jejiho uzivani**. Velkou vétsinu sd&leni a obsahu vsak vytvafeji samotni
uzivatelé v ramci svych socidlnich struktur a vlastnik média nema dominantni moc nad
samotnym obsahem. Socidlni sité jsou tedy spiSe v pozici zprostiedkovatele komunikace

pro pienos zpravy.

Zasadni vyhodou pro planovani marketingové komunikace v socidlnich sitich je fakt, ze
uzivatelé se po ptihlaSeni do socidlni sité citi jako mezi ptateli a vztahy mezi uzivateli siti
jsou charakterizovany pomérn¢ vysokou duverou. Podle danah boyd a Nicole Ellison jsou
socialni sité

e sluzba zalozené na webu, kterd uzivatelim dovoluje uvniti uzaviené¢ho systému vy-

tvofit vefejny ¢i polovetejny profil, dale
e vytvofit seznam uZzivateld, s kterymi jsou ve spojeni a
e vidét a zkoumat spojeni vytvorena jinymi uzivateli uvnitf systému. Povaha a tfidéni

téchto propojeni se miize mezi jednotlivymi sluzbami riznit*.

“2 LISTER, Martin. New media: a critical introduction. 1 vyd. Londyn: Routledge 2003. 416 s. ISBN 978-0415223782,
str. 13.
# JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbora. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal 2003. 207 s. ISBN 80-7178-697-7

* FACEBOOK PROMOTION GUIDELINES. Facebook promotion guedelines. [online]. ¢ 2011, posledni revize
3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.facebook.com/promotions_guidelines.php>
* boyd m. danah, ELLISON, B. Nicole. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. [online]. ¢ 2007,

posledni revize 12.2.2011 [cit. 2011-02-12]. Dostupné z: <http:// http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html >
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boyd a Ellison uvadé&ji, ze neni charakteristikou socialni sité funkce vytvareni a propojova-
ni vazeb mezi uzivateli, ale moznost zviditelnéni této sité. Jestlize vznikaji nové kontakty,
vznikaji na zakladé propojovani spolenych offline kontaktti samotnych uzivateld*®. Au-
torky odliSuji ptatele online a pratele offline. Online ptatelé jsou pratelé na siti a nejsou to
samé, co pratelé v bézném redlném zivoté - offline pratelé. Offline pratelé jsou redlni prate-
1¢, kolegové, spoluzéci ze Skoly, sousedé. Online pratelé jsou ti pratelé, které ziskame pro-
sttednictvim virtudlniho prostoru, jako ndhodni diskutéti ve forech, s nimiz sdilime stejny
nazor, nebo byvali spoluzaci, ptatelé, s nimiz se nestykdme a neudrZzujeme s nimi zadny

kontakt mimo virtualni prostor.

AC jsou povahy jednotlivych socialnich siti riizné, maji spolecny princip. Jejich zékladem
jsou vytvorené profily uzivateld, které zobrazuji seznam jejich ptatel, respektive kontakti,
kteti museji byt uzivateli téhoz systému. Profil je jedine¢nou strankou, prezentaci, ktera
umoznuje sebereprezentaci uzivatele. Profil vétsSinou vyjadiuje uzivateliv veék, misto byd-
list€, z4jmy, vzdélani, nebo zaméstnani. VétSina stranek umoziuje vkladat uzivateli ko-
mentéfe, nahravat fotografie, videa ¢i hudbu a aktualizovat, editovat obsah, nebo jej propo-
jovat s externimi aplikacemi sluzby. VétSina téchto stranek také umoziuje limitovat pfistup
ke strance zvenku, urcovat viditelnost profilu. To, co je podle boyd a Ellison na socialnich
sitich nejlakavé;si, je moznost zobrazeni a prohlizeni kontakta pfitele. Soucasti nékterych
socialnich siti je moznost vyuziti interni poSty, nebo instant messagingu, chatovani.
V dnesni dobé¢ je jiz samoziejmosti pristupu do socialni sit€¢ prostfednictvim mobilniho
telefonu a s touto moznosti vznikaji dalsi aplikace socidlnich siti, které jsou uréeny pouze

pro nové generace téchto pristrojii, smartphone.

Ptestoze jsou socidlni sité¢ primarné navrzeny pro co nejveétsi zasah, jsou Casto pfitazlivé
. .. . : Ny 4

jen pro uréitou, jednolitou, &ast populace®’.

Definice boyd a Ellison je ¢asto cilem kritiky. David Beer*® se domnivé, Ze autorky vytvé-

feji vizi, v niz tyto stranky nepovazuji za prostor, kde se uzivatelé vénuji vytvaieni siti, ale

* boyd m. danah, ELLISON, B. Nicole. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. [online]. ¢ 2007,
posledni revize 12.2.2011 [cit. 2011-02-12]. Dostupné z: <http:// http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html >

* TWITTER. Brian Kelly (y2bk) on Twitter. [online]. ¢ 2011, posledni revize 13.3.2011 [cit. 2011-03-13]. Dostupné z:
<http://twitter.com/#!/y2bk> a FACEBOOK. Alena Polanska. [online]. ¢ 2011, posledni revize 13.3.2011 [cit. 2011-03-
13]. Dostupné z: <http://www.facebook.com/#!/profile.php?id=1686373333>
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za prostor, kde se primarn¢ zaobiraji jinymi aktivitami. Namita, Ze definice Social Networ-
king Sites dle boyd a Ellison mohou zasdhnout i webové aplikace, coz muize byt
v kone¢ném disledku zavadéjici. Stejné tak Beer rozporuje diferenciaci ptatel na online a
offline, nebot’ je toho ndzoru, Ze informacni technologie se stdvaji ¢im dal vic soucasti pra-
v¢ toho redlného zivota a tudiz se 1 realni pratelé ,,offline* pteklapi do oblasti ,,online* pra-
tel. Nelze tedy tyto skupiny striktng odligit.* J4 se priklanim k Beerové teorii, nebot’ se
také domnivam, Ze se online a offline svét v prostoru socidlnich siti piekryva. S touto pre-

misou pak pracuji déle.

Ackoliv se jednotlivé sluzby mezi sebou lisi, 1ze v jejich jadru identifikovat tfi zékladni

Vl‘StVySO.

e Osobni prostor — uzivatelé si na svych profilech vytvareji svlij osobni prostor, re-
prezentaci vlastni identity. Kazdy uzivatel si jej pfizptisobi dle svych pozadavki a
potieb (jedna se o fotoalba, blogy a dal$i medidlni obsahy, které mize uzivatel na
svij profil vkladat.)

e Dyadicky prostor — vznika oboustrannou vazbou mezi dvéma uzivateli a odehrava
se v ném oboustranna komunikace. Tato komunikace mtize mit podobu interniho
systému zprav, komentaiti, zpétnych vazeb, doporuceni, kterd jsou potom dostupna
1 dalSim osobam v siti daného uzivatele. Takovéto akty v siti vytvareji pocit ditvéry
v identitu uzivatele.

e Skupinovy prostor — jedna se o prostor, ktery poskytuje prostor pro sdileni informa-

ci mezi vice uzivateli. Ve vétSin€ sluzeb jsou nastroje dostupné pro tento prostor

omezeny na podobu fora, kde ¢lenové mohou ¢ist a psat prispévky.

“8 BEER, David. Social network(ing) sites...revisiting the story so far: A response to danah boyd & Nicole Ellison - Beer.
[online]. ¢ 2008, posledni revize 27.3.2011 [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:
<http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2008.00408.x/full>

% BEER, David. Social network(ing) sites...revisiting the story so far: A response to danah boyd & Nicole Ellison - Beer.
[online]. ¢ 2008, posledni revize 27.3.2011 [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:
<http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2008.00408 .x/full>

O BAUER, Jan. Online socidlni sité a socidlni kapitdl: Facebook a LinkedIn. Brno, 2009. 99 s. Bakalaisk4 prace na
Fakulté socialnich studii Masarykovy univerzity na katedfe zurnalistiky. Vedouci bakalaiské prace Mgr. David Kofinek.,
str. 46
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1.1.4.1 SOCIALNIi VAZBY V ELEKTRONICKEM SVETE

McLuhan elektronickd média pfirovnava k extenzi nervové soustavy s potencialem obsah-
nout vniméanim celou planetu. Diky digitdlnim senzorim se stdvame vesnickymi sousedy,
ale v globalnim méfitku®'. Digitalni média maji schopnost pietvatet kulturu a podoby vé-
domi, pfitom se ale nové zatazuji do spektra jiz existujicich komunikacnich forem, aniz by
vytésiiovaly, nebo nicily ty staré. Evoluce socidlnich situaci nastdva casto jako nezamysle-
ny disledek technologickych inovaci. Digitalni média navic zménou ohraniceni socidlnich
situaci neptinaseji pouze rychlejsi a prihlednéjsi pristup k udalostem a chovéni, nybrz vy-

I3 sy v roo. r ;. r52
volavaji tipIn& nové situace a nové typy chovani’’.

Skupiny, které v socidlnich sitich vznikaji, jsou zvlastni svou specificnosti, jinakosti. Aby
mohla skupina existovat, aby mohlo existovat "my" ve skupiné, je tieba, aby existovali 1
"jini". Informacni rysy fyzického prosttedi chrani Gi€astniky a vytvaieji typ sdileného, ale
exkluzivniho informacéniho systému, ktery ¢leny skupiny spojuje a souc¢asné oddéluje od
"outsiderti™." Podle Meyrowitze vliv digitalnich médii na skupinovou identitu je pravdé-
podobné nejpatrnéjsi ve velkych méstech, kde jsou tradicni vazby komunit Casto slabé.
Meédia tak vytvareji novou komunitu a vétSina lidi sdili znac¢nou ¢ast z jejich obsahi. Digi-
talni média navic rozruSuji samotnou podstatu odliSnosti riznych mist a oblasti a vznika
sdilena, ale zvlastni zkuSenost. Digitalni média navic vytvareji pouta a spojeni, ktera sou-
pefi s témi, kterd se zformovala prostfednictvim Zivé interakce ve specifickych mistech.
Zivé setkani jsou sice méné &asta, ale poskytuji siln&jsi a hlubsi vztahy, neZ setkavéni for-

mou digitalnich médii**.

1.1.4.2 SHRNUTI POJMU SOCIALNI SITE

Definice pojmu socidlni sité variuje dle autora, nicméné pro ucely mé prace si je redefinuji
nasledovné. Socidlni sit€ jsou urcitou virtualni platformou, v niz se setkava online i offline

identita uzivatele, pti¢emz je pro n¢ typické, ze jednotlivé profily uzivatelti do velké miry

> MEYROWITZ, Joshua. Vsude a nikde: viiv elektronickych médii na socidlni chovani. 1. vyd. Praha: Karolinum 2006.
341s. ISBN 80-246-0905-3, str. 27.

32 MEYROWITZ, Joshua. Viude a nikde: viiv elektronickych médii na socialni chovdni. 1. vyd. Praha: Karolinum 2006.
341s. ISBN 80-246-0905-3, str. 47.

3 MEYROWITZ, Joshua. Vsude a nikde: viiv elektronickych médii na socidlni chovdni. 1. vyd. Praha: Karolinum 2006.
341s. ISBN 80-246-0905-3, str. 58.

>* (Doporucuji porovnat s teorii boyd a Ellison, kter4 se tyka online-offline pfatel.)
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identifikuji a zobrazuji uzivatele takového, jaky v realném svété je. I uzivatel sdm vykazuje
do velké miry stejné stereotypy a navyky chovani na siti, jako ve skute¢ném zivoté. Tento
fakt je pro pracovnika marketingu kli€¢ovy, nebot’ pomahd identifikovat a zatadit online

uzivatele zpatky do "realného" svéta.

Profil na socidlni siti se od piivodnich virtualnich identit, kuptikladu v chatovacich systé-
mech, odliSuje zejména lokalizaci udalosti. VSechno, co se okolo uzivatele odehrava, se
déje pfimo v jeho profilu. Sdm uZivatel si sdilenim, ¢i pfiddvanim aplikaci tyto aplikace
prakticky pfitahuje k sobé. To je zdsadni rozdil od ptredeslych komunikac¢nich platforem,
jako byly kuptikladu chatovaci mistnosti, kde se musel uzivatel aktivné ti¢astnit aplikace.
Socialni sit€ umoziuji pravy opak, aplikace se ucastni uzivatelova profilu. Pravé koncent-
race téchto informaci pfimo u uzivatele vyrazné usnadiiuje marketingovému pracovniku

témet okamzitou analyzu uzivatele.

Dalsi vyznamnou zménou v téchto systémech je jejich aktualnost. Jakmile déni v ramci
predeslych systémt ztratilo na aktualnosti, ztratilo 1 své uzivatele, ktefi zacali vyvijet svou
aktivitu jinde™. Socilni sit¢ umoziuji spravu a aktualizaci béhem okamziku a tudiz se na
nich neustale néco odehrava. Z tohoto faktu ale souc¢asné plyne pro marketingovou praci

riziko, nebot’ vykazuje znacnou nestabilitu a nehomogennost.

Navic socialni sit¢ umoziuji analyzovat strukturu vazeb mezi uzivateli a jimi ptidruZenymi
aplikacemi a konexemi k dal§im uzivatelskym profilim. Tato struktura je umisténa na uzi-
vatelové profilu, a jak charakterizuje boyd a Ellison, je pfistupna i uzivatelim ostatnim.

Tato prithlednost je zdkladnim diferencia¢nim znakem socialnich siti.

1.2 VYVOJ POSLEDNICH TRENDU V OBCHODU A
MARKETINGU
K vyvoji marketingu pod nové se utvafenymi pravidly moderni komunikace se vyjadiuje

nemnohy marketingovy guru. Kuptikladu Kotler pravi, ze trhy a marketing budou fungovat

v jednadvacatém stoleti na diametraln¢ odliSnych principech. Podle n¢j informac¢ni ekono-

3 SPOLUZACI, Spoluzdci.cz. [online]. ¢ 2011, posledni revize 23.3.2011 [cit. 2011-03-23]. Dostupné z:
<http://www.spoluzaci.cz/>
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mika bude prostupovat a menit témet vSechny aspekty kazdodenniho zivota a digitalni re-

voluce tak bude ménit pojeti Casu, prostoru a hmoty.

Informacni revoluce a nové vznikly kyberprostor zménily nejen svét, pojeti marketingu,
ale v prvni fad€ i obchodu. Dnesni spotiebitelé maji vice moznosti jak rychle a efektivné
ziskat zbozi ¢i sluzby, nez kdykoliv pfedtim. Konkurence mezi maloobchodnim a elektro-
nickym kandlem nartistd na intenzité a objevuji se domnénky, ze elektronicky kanal do
budoucna plné¢ pohlti maloobchodni. Konkurenéni vyhoda elektronickych kanala spociva
v dostupnosti 24 hodin, okamzitému vyfizeni objednavky (tudiZ odpada nutnost cesty ¢i
¢ekani) a spotiebitel Casto ocekdva moznost nizsi potfizovaci ceny. Nevyhoda spociva
v samotné podstaté virtualniho svéta — sluzbu a produkt si nemtze zdkaznik osahat a pro-
hlédnout. Soucasné s tim Casto variuje doba dodani. Dnes nejnovéji dovoluji aplikace soci-
alnich siti uskutecnit nakup piimo v jejich prostoru, piestoze socidlni sit¢ nejsou primarné
uréeny k nakupu’®. V oblasti marketingu miizeme nové vzniklou situaci zanalyzovat nasle-
dovné. Celkoveé se ocekava pokles ucinnosti tradicnich médii, avSak ja se domnivam, ze
s nejvetsi pravdépodobnosti nedojde k situaci, kdy by nova média plné nahradila média
tradi¢ni. Mzeme tedy fici, ze web, email a mobilni marketing budou stale vice nabyvat na

ucinnosti, zatimco televize zistane klasickym tradicnim médiem, které bude klesat, nicmé-

n¢ bude stéle nejlepsi alternativou pro vytvoreni povédomi o znacce a image produktu.

Obrovsky rozmach novych médii je umoZnén diky rychlosti pfenosii dat ve srovnani
s médii tradi¢nimi. Internetové a e-mailové kampané mohou pfinaSet dobrou nédvratnost
investice, ktera miize byt v porovnani s klasickymi médii nizsi, ale je tieba ziskat kuptikla-
du legalni ,,opt-in“ seznamy’’ a poéitat s vy$si Gasovou investici. Silné zastoupeni novych
médii v misté elektronického prodeje je doprovdzeno vyuzivanim blogi pro spolecnosti a
znacky a dalSich interaktivnich forem digitalniho prostoru. Kvalitni prezentace v prostoru
socialnich siti sice vyzaduji jiné investice nez ATL a BTL, ale neni to takovy rozdil, jako
zname z diivéjsiho srovnani internetu versus masova média. Pokud totiz maji byt socialni
sit¢ aktivni a aké¢ni, je investice do nich vyrazn€ vyssi. Stran finanéni narocnosti je toto

jisté vyhodnéjsi variantou, ale co se tyCe angazovanosti, ¢asu a potieby pravidelné aktivity

¢ VICTORIA’S SECRET. Victoria's Secret. [online]. ¢ 2011, posledni revize 10.7.2011 [cit. 2011-07-10]. Dostupné z:
<http://platform.ak.fbcdn.net/www/app_full proxy.php?>

37 Opt in seznam je seznam emailovych adres. Opt-in znamena, Ze sami majitelé adrese dobrovolné poskytli kontaktni
udaje a souhlasi s budoucim kontaktovanim.
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na socialnich sitich, nejsou socialni média az tak levnd, jak by se mohla na prvni pohled
zdat>®. Pro skute&né G&innou kampar je tieba pouzit kombinaci: namichat mix z klasickych
a novych médii a doplnit jej kuptikladu o prvky guerillového ¢i virdlniho marketingu

o yo .+59
s dlirazem na vzajemnou synergii- .

1.2.1 DALSI MOZNOSTI VYUZITI MODERNIHO MARKETINGU

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucésti marketingové komunikace a pro nckteré
segmenty trhu a cilové skupiny je tento zptsob komunikace vhodnéjsi nez bézna reklama.
Nyni je tfeba predestfit, ze mezi ptivlastky "digitalni" a "elektronicky" obecné neplati rov-
nitko. Ob¢ charakteristiky totiz vyjadiuji dvé vzajemné neporovnatelné véci. "Digitalnost"
se tyka toho jakych hodnot mlize n¢jaka veliina nabyvat, pficemz se prakticky jedna jen o
dva poly - 0,1 a opakem digitalniho je analogové. Data tedy mohou mit bud’ digitalni, nebo
analogovy charakter. Zatimco "elektronické" charakterizuje formu Sifeni dat. Digitalni data
mohou byt vyjadiena na zakladé elektronického impulsu (0 = absence proudu, 1 = ptfitom-

nost proudu), nebo nové&ji pii pienosu po optickych vlaknech ptitomnosti svétla®.

Stejné tak digitalni, ¢i elektronicky neznamend automaticky online. Online se vyuzivé vy-
hradné ve vztahu k pocitacovym technologiim a telekomunikacim a prakticky to znamena

"byt piipojen", rozuméjme v siti (ktera ale vylucné nemusi byt pfipojena na internet.)

Digitalni marketing zastfeSuje veskerou komunikaci na internetu a veskerou marketingo-
vou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie®'. Navic, je to oblast, ktera se stile
velmi dynamicky vyviji. Zatimco pted par lety bychom si pod timto pojmem piedstavili
bannerovou reklamu, e-mailovy direkt marketing, nebo vlastni www stranky s prezentaci,

dnes nam nabizi vyrazné Sir$i moznosti.

8 ROBLES, Patricio. Social media: myth versus reality. [online]. ¢ 2009, posledni revize 10.7.2011 [cit. 2011-07-10].
Dostupné z: <http://econsultancy.com/uk/blog/4293-social-media-myth-versus-reality>

) FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press 2008. 195 s.
ISBN 978-80-7261-160-7, str. 21.

% PETERKA, Jifi. Elektronicky, nebo digitdlni podpis? [online]. ¢ 2000, posledni revize 14. 8. 2011, [¢it.2011-8-14]. <
http://www.earchiv.cz/b00/b0004001.php3>

S FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press 2008. 195 s.
ISBN 978-80-7261-160-7, str. 53.
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Online marketing je idealni pro podporu znacky a cileni na vykon nasi komunikace. Pro

podporu zna&ky se da online vyuzit podle Freye® t&chto nastroji:

e Bannerova reklama

e Mikrostranky

e Viralni kampané

e Online PR

e Tvorba komunit a vérnostni programy

Pro potiebu cileni na vykon mize dale marketér vyuzit tyto nastroje:

e SEM
e Affiliate Marketing
e Emailové kampané

Pti pohledu na vyse uvedeny vycet je tfeba urcité reflexe. Z dneSniho pohledu nema smysl
se zabyvat tvorbou mikrostranek, mnohem u¢inngjsi je chytra a promyslena prezentace na
socialnich sitich, popiipadé jind podptirna aktivita v tomto prostfedi jako jsou kupiikladu
specidlni bannery socialnich siti. Souhlasim vSak, Ze hry, pro néz byly v minulosti mik-

rostranky vytvareny, jsou velmi uzitecnym ndstrojem marketingové komunikace.

Dale bych doplnila Freyovy nastroje o reklamu kontextovou, reklamu ve vyhledavacich,
marketing ve vyhledavagich (SEO, SEM®), reklamu v ramci platformy socialnich siti
(nejen bannery, ale kuptikladu soutézni aktivity), dale jsou to samotné www stranky, onli-
ne reklama v ramci instant messagingovych klienti (ICQ), internetové PR, e-mail marke-

ting v€etné oblibeného virdlniho marketingu.

52 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press 2008. 195 s.
ISBN 978-80-7261-160-7, str. 56.

83 SEO = Search Engine Optimization; optimalizace pro vyhledavage. Jde o techniky a postupy, které maji upravit inter-
netové stranky tak, aby se umist'ovaly na co nejleps$im misté v internetovych vyhledavacéich. Kladnym disledkem SEO je
také vy$si ndvstévnost a zisky. SEM = Search Engine Marketing; marketing v internetovych vyhledavacich. Souhrn
vsech metod propagace a zviditelnéni vlastniho webu ve vyhledavacich s cilem pfivést co nejvice navstévnika.
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Viralni marketing je jakakoliv strategie, ktera povzbuzuje online uzivatele, aby piedali

marketingové sdéleni dal§im®. Podminkou uspé&chu je podle Freye:

e Jednoducha ptenositelnost na dalsi uzivatele

e Koncept postaveny na béZné motivaci a chovani
e Nabidka produktu ¢i sluzby zdarma

e Vyurziti existujici komunikaéni sité

e Vyuziti dalSich zdroju pro Sifeni

Utelem viralniho marketingu je vytvofit format, ktery by si uzivatelé rozesilali sami pro
jeho vtip, nadsazku apod . Podminkou Gsp&chu je ale jednoduché pienositelnost na jin¢ho
uzivatele, koncept postaveny na bézné motivaci a chovani, nabidka produktu ¢i sluzby
zdarma, vyuziti existujici komunikacni sité, vyuziti dalSich zdroji pro Sifeni. Prakticky

miize mit dvé formy - aktivni a pasivni®®

. Pasivni spoléha na slovo doru¢ené z ust zakaz-
nika a aktivni pfimo ovliviiuje chovani zékaznika, s cilem zvysit prodej produktu nebo

v ’ v ) V1 e sroroe r 67
poveédomi o znacce. Lze jej rozdélit na néasledujici jevové formy”':

Pteposilani, kde k Sifeni zpravy je vyuzit samotny e-mail nebo SMS zprava

Emailova vyzva

e Vyzva na webu

Viralni web-link, umisténi zajimavého ¢lanku, videa na internetu.

Dovolim si doplnit jesté o jednu jevovou formu — a to je pak iniciativa, respektive aktivita

v ramci socidlnich siti. Tedy vyuziti socialnich siti jako komunikac¢niho kanalu, kde se po-

% FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press 2008. 195 s.
ISBN 978-80-7261-160-7, str. 58.
%YOU TUBE - EXTREME SHEEP LED ART. YouTube - Extreme Sheep LED Art [online]. ¢ 2009, posledni revize 15.

12. 2010, [cit.2010-12-15]. <http://www.youtube.com/watch?v=D2FX9rviEhw> (Samsung led art, velmi vydafené vi-
deo.)

56 HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, str. 30.
5" HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, str. 30.
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v v

moci odkazii (kuptikladu na server YouTube) virdlni informace §ifi, anebo pfimo Sifeni

samotné informace, ktera je pfimo na socialnich sitich ulozena®.

Virdlni marketing se stal velmi popularni pro svou nizkonékladovost a snadnou realizaci.
V posledni dobé ¢asto marketéti upadaji do plané nadéje, Ze jakykoliv virdlni marketing —
respektive pokus o jeho realizaci — je téméf samospasitelny. Casto ale bohuzel nedojde ke
kyzenému S§ifeni, nebot” dany spot nevzbudi iniciaci pro jeho distribuci. Je tieba si uvédo-
mit, ze riziko virového marketingu spociva zejména v tom, Ze po jeho uvolnéni, odstarto-
véani kampang, nema marketér uz zadnou moznost kontroly nad tim, jak se virus §iii. Casto
také mize dojit k nechténému virdlnimu $ifeni spotu, ktery nebyl ptivodné viibec pro jaké-
koliv $ifeni zamyslen®. Nejvétsim nepiitelem legalniho viralniho marketingu je SPAM
neboli nevyzadand elektronickd posta. Reklamu u nés upravuje novela zakona ¢. 480/2004

0 ~ r b W r W .
Sb.” , o sluzbach informaéni spole¢nosti.

Dalsim zajimavym nastrojem nejen pro online marketing je product placement. Jde o ne-
tradi¢ni reklamni formu ptsobeni na divaka, ktera se osvédcCila v riznych segmentech.
Snahou marketéra je zakomponovat vyrobky, nebo znacku do filmového déje. Frey definu-
je product placement jako zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizu-
alniho dila scilem jeho propagace. Divak je totiz v receptivnim rozpolozeni a to

v prosttedi jemu piijemném (kino, obyvaci pokoj.)
Z pohledu forem product placementu jsou dle Heskové, Starchong, rozligovany’':

e Tichy product placement — produkty pouze na okraji déje, Casto mohou byt chapany

jako zaménitelny privodni jev (James Bond — Heineken)

e Kreativni product placement — cilem filmu je sladit d¢j s umisténymi znackami

(film Posledni plavky)

58 VEJCE PRO PAROUBKA V KAZDEM MESTE. Vejce pro Paroubka v kazdém mésté. [online]. ¢ 2010, posledni
revize 09.07.2011, [cit.2010-07-09]. <http://www.facebook.com/#!/group,php?gid=75695983314>
% YOU TUBE. YouTube - My jsme ten spravnej tym (Michal David zpivd pro CSSD) [online]. ¢ 2010, posledni revize

15. prosinec 2010, [cit.2010-12-15]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=8iGwHnG314Q>

000U - Zakon &. 480/2004 sb., o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti. UOOU - Zdkon ¢ 480/2004 sb., o nékte-
rych sluzbach informacni spolecnosti [online]. ¢ 2004, posledni revize 15. 12. 2010, [cit.2010-12-15]. Dostupné z:
<http://www.uoou.cz/uoou.aspx?menu=23&submenu=25>

""HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, str. 34.
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e Historicky placement — forma produktu je ptizptisobena déji, ktery se odehrava na

historickém pozadi (serial Vyprave;j)

e Inovacni placement — zejména firmy vyrabéjici technologické novinky (kuptikladu

film Matrix)

Atributem product placementu je, podle Freye'”, reklamni efekt v dané cilové skuping pii
vyuziti kontextu, nebo zndmych osobnosti. Product placement se ale v posledni dobé obje-
vuje také v pocitaCovych hrach a v socidlnich hrach na socidlnich sitich. V tomto prostoru
ma pro marketéry zdsadni vyhodu — neni nédkladny. Reklama se totiz ve hie zobrazuje opa-

kované pti kazdé dalsi hie. Frey nabadé pak k ivaze nad nésledujicimi fakty:
e Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého d¢je
e Posoudit, zda zabéry alespont minimaln¢ ukazuji funkénost nebo kvalitu produktu
e Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem
e Moznost vyuziti zabérti v propagacnim ,,film o filmu®, ktery byva uvadén v TV
e (Odhad poctu divaki, kteti film perspektivné uvidi

e Moznost zakomponovani produkti do fotografii z nataceni, které budou k dispozici

novinaiim
e Moznost umisténi fotografie v asopisech, na webu nebo na obalu DVD
e Moznost uvedeni reklamniho spotu na produkt na DVD s filmem

I k tomuto vyctu je tieba ale zaujmout jisty postoj. Majoritn¢ totiz reflektuje televiz-
ni/filmovy product placement a nikoli herni. Pfesto si myslim, Ze nékteré body tohoto
vyctu jsou pro praxi marketéra v prostiedi socidlnich siti a socialnich her uzitecné.

Mezi dalsi néstroje moderniho marketingu, které jsou velmi dobfe vyuzitelné v prostoru

socialnich siti, patfi oblast marketingu zaméteného na vyvolani efektu ustniho Siteni ,,re-

klamy“ mezi samotnymi zédkazniky oznacované¢ho jako WOMM — Word of mouth marke-

"2 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press 2008. 195 s.
ISBN 978-80-7261-160-7, str. 123.
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ting”. Rozmach forem WOMM je rozvojem novych médii a technologii nsoben a znaéné
G&innosti dosahuje WOMM ve spojitosti s reklamou’*. Vyuziva predpokladu, Ze Gstni a
osobni sdéleni (neformdlni) budi v lidech vétsi divéru, nez klasické sdéleni vysilané béz-

nymi reklamnimi kandly.

Jednou ze specifickych forem WOMM je Buzz marketing. Buzz marketing se zaméfuje na
vytvareni zazitka, nebo témat, kterd ptfimé&;ji lidi, aby ptirozené hovoftili o znacce, firmé ¢i
produktu. Buzz marketing upoutdva pozornost spotiebitelti a médii v takové mife, Ze mlu-
vit a psat o znacce nebo spolecnosti je zdbavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym té-
matem. Cilem Buzz marketingu je vyvolat rozruch a dat lidem téma, o kterém by mohli
mluvit”. Buzz marketing je relativng levny, ale je naroény na piipravu a je tieba mit na
paméti, ze nemuiize byt jednordzovou a samotcelnou technikou. A pro sekunddrni publicitu
je nutné, aby udalost spliiovala klasické hodnoty zpravy. Heskova, Starchon uvadgji Sest

okolnosti podle Hughese, které vedou k uspéchu Buzz marketingu:

e porusovani tabu

e neobvyklost a piekvapivost
e piekroceni mezi

e vtipnost

e pozoruhodnost

e obsah tajemstvi

Buzz marketing se rozvinul podobné¢ jako viralni marketing s pfichodem internetu.

P HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, str. 29.
™ HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, str. 29.
> HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, str. 29.
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Co se tyka video a televiznich archivii, najdeme reklamni spoty i v rdmci streamovani jed-
notlivych videi’®. Pro cileni na vykon se pouziva SEM (search engine marketing), affiliate

.77 wr . . r «78
marketing’’, a kuptikladu i e-mailové kampang'.

S rozvojem novych médii jsou stale vyznamnéjSimi kanaly elektronicky obchod a komuni-
kace prostfednictvim internetu, emailu a SMS. Diky témto aktivitdm ziskdvame data spo-
ttebitelii — tzv. data mining a v rdmci databazového marketingu mizeme téchto dat vyuzit

kuptikladu pro ziskani zpétné vazby, nebo pro komunikaci se zdkazniky.

Jednou z forem komunikace se zdkazniky je i direct marketing (kupfikladu emailing.) Ten
spociva v piimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz se snazi navazat individualni
kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Konstantni interakce uzivatele usnadiuje obou-

stranny dialog, a proto je zde moZzné nasazovat i rizné techniky sales promotion.

Nakonec je tieba jest¢ doplnit, Ze na internetu se plati za klik, dale za data, nebo rovnou za
prodej. Proto je tfeba komunikaci optimalizovat — nejlépe pomoci nastoji SEM a affiliate
marketing. Jde o zpiisob reklamy, kdy platime pfimo za ziskaného zdkaznika, ¢ili provizni
systém. Za zobrazovani a prokliky se neplati nic, pokud si ¢lovek, ktery na odkaz klikl,
také nic nekoupil. Optimaliza¢ni néstroje nam pak pomahaji usnadnit zobrazovani stranek
tak, aby si jich spottebitel v§iml, aby se vyskytovaly ve vyhledavacdich na hornich pozicich

a pravdépodobnost zasahu byla co nejvyssi.

Komunika¢nimi kandly digitdlniho marketingu jsou pak mobilni telefony, smartphone,
ctecky, i-Phone, i-Pad, PC/Web, Interaktivni TV, PDA, digitalni svét (TV, radio, web, tele-

fon), ostatni (herni konzole, atp.)

Nejnovéjsim trendem digitdlniho marketingu je takzvana "augmented reality", Cili rozsite-

na realita. Jedna se o zpiisob jak pomoci zafizeni (kuptikladu mobilni telefon, ¢i tablet) se

" HESKOVA, Marie. Nové trendy v marketingu: sbornik védeckého workshopu 22.2.2007. Kapitola Internetovy marke-
ting, internet marketing (Dusek, J. Skotepa, L.) Ceské Budg&jovice: Jihogeska univerzita, Ekonomicka fakulta 2007. ISBN
978-80-7040-968-8, str. 8-14.

77 Affiliate marketing je forma online reklamy, u niZ obchodnici nabizeji provozovateliim webi (affiliate partnertim)
finan¢ni odménu za ptivedeni navstévnika, ktery na webovych strankach prodejce provede piedem uréenou ¢innost (na-
ptiklad nakup vyrobku nebo sluzby, registraci newsletteru.)

B FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd. Praha: Management Press 2008. 195 s.
ISBN 978-80-7261-160-7, str. 56.
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zobrazovaci a snimaci jednotkou doplnit realné objekty o tz. metadata”. V praxi tak, poté,
co nasnimal ulici, mobilni telefon do snimku doplni kuptikladu nejblizsi restaurace, kina,
ceny nemovitosti, ¢i tfeba satelity. Z marketingového hlediska je to velmi prakticky a uzi-
vatelsky komfortni kanal. Domnivam se, Ze se nase zem¢ momentalné dostala za pomyslny
penetracni limit smartphone v populaci a toto je vyte¢na cesta, jak vyuzit tuto novinku jako

konkurenéni vyhodu a byt na trhu prvni™.

1.2.1.1 POSLEDNICH TRENDY V MARKETINGU SHRNUTI

Uzivatelé internetu jsou tedy vyrazn¢ interaktivnéjs$i nez uzivatelé TV, nebo jinych tradic-
nich médii. Chtéji tak mit vyrazné vétsi kontrolu nad obsahem a sami chtéji rozhodovat o
tom, co budou poznavat. Reklama na internetu mize mit formu webovych stranek, nabidek
zasilanych elektronickou postou, kliCovych slov na vyhledavacich, bannerti skyscraperd,
minisites, pop-ups, ¢i velkoplosné reklamy, ktera skytd asto i moznost videa. Méfitelnost
téchto aktivit se pomérné snadno realizuje pomoci nastroje Google Analytics. Poslednim
trendem soucasnosti je, Ze se spolecnosti masivné pokouseji zasdhnout uzivatele prostied-

nictvim socialnich siti a upln& nejnovéji se tento trend tyka socialni sité Google+*'.

1.3 SOCIALNI SITE A MARKETING

Socialni sit¢ by nemély byt chdpany uzce jako marketingovy nastroj, ale komplexnéji jako
nové socialni prostedi, v kterém se daji rizné marketingové nastroje aplikovat. Velka vy-
hoda a piednost tohoto prostiedi je, Ze se jeho uzivatelé citi jako mezi svymi piateli, proto-
ze zde nachazeji informace, které jsou jim blizké, nebo zndmé. Tato vlastnost vyvolava

v uzivatelich automaticky pocit znalosti prostiedi a s tim je svazéna i diivéra v tyto infor-

" KUTIL, Ivan. Co de asi ?: Augmented reality marketing - novy hit po flashmob ére [online]. ¢ 2011, posledni revize
14.8.2011, [cit.2011-08-14]. Dostupné z: <http://codeasi.blogspot.com/2011/03/augmented-reality-marketing-novy-hit-
po.htmI>

% 'YOU TUBE. Augmented Reality Cinema - YouTube [online]. ¢ 2011, posledni revize 14.8.2011, [cit.2011-08-14].
Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=R6¢1STmvNJc>

81 https://plus.google.com/up/start/?et=sw&type=st Nova socialni sit’, ktera zatim jako jedina re4lng& aspiruje na oznaceni
"nova generace socialnich siti". Zasadni rozdil mezi Facebookem a Google+ je v moznosti tfidéni kontaktti mezi jednot-
livé kruhy - circles. Rada bych pfispéla k charakteristice této nové sité vice, bohuzel diky limitu uzivateli jsem neméla
doposud moznost ji osobné otestovat. Otazkou vsak zlstava, jak Google zvladne obrovsky napor novych uZzivateli véetné
jejich ohromné databaze (uloZeni na serverech.)
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mace. Pro marketingovou komunikaci je toto velka vyhoda, nicméné i tak je tieba Celit
zékladni vlastnosti socialnich siti, a sice ze byly vytvoieny pro socidlni interakci, nikoliv

jako nakupni, nebo spotiebni platforma.

Charakteristikou marketingové komunikace v socialnich sitich je podle Clary Shih® nové
moznost vyrazn¢ presnéj$iho a detailnéjsiho zacileni pozadované skupiny recipientti. Tato
moznost se nazyva hypertargeting. Hypertargeting vyuziva homogenity jednotlivych sku-
pin Ucastnikli a pomdha nam tak nadstandardné zuzit klasickou segmentaci cilové katego-
rie. Dé se fici, Ze hypertargeting dodava klasickému procesu segmentace dalsi rozmér, tak-
ze jsme schopni dojit v detailnim cileni az na troven jedinct a ty pak dale kontextovat dle
nami zadanych kritérii. (Kupfikladu miazeme pokrocit na uroveil muz, 21, stiedoskolsky
vzdélany, pochazejici z Berouna, fidi¢ dalkovych autobust, gay, chovatel kocCky, cestuje
po Cechach, nepreferuje zddnou politickou stranu atp.) Moznosti hypertargetingu, respek-
tive 1 vyzkumu nami zadanych kritérii je nespocet. Zalezi vSak na ochoté uzivatele tyto
informace o sob¢€ na profilu uvadét a zvetrejnit (sdilet s prateli.) Potencial studia cilové ka-
tegorie v prostoru socialnich siti je velky, co je ovSem pro marketéra jesté zajimavéjsi, je

maximalni afinita k cilové skupiné.

Rizikem hypertargetingu je ale vySe uvedend ochota uzivatele sdilet osobni tdaje. Data,
ktera ze socialnich siti ziskavame a jejich divéryhodnost, jsou zavisla také na charakteru
socialni sité. Soudasné nékteré cilové skupiny na socialnich sitich vibec nenajdeme™, a
nakonec je tfeba zohlednit vlastni limity socidlnich siti a jejich strukturu, nebot’ n¢které

socialni sit¢ diky svému charakteru rizné druhy informaci marketérovi cerpat neumoziuji.

Dalsim vyznamnym znakem socialnich siti je specificka povaha komunitni funkce. Social-
ni sité jsou skupiny, jejichz pateti jsou vztahy mezi uzivateli. Tyto skupiny jsou homogen-
ni a jsou jejich soucasti (respektive si je uzivatelé zaclenuji ke svym profilim) na zakladé¢
osobni viile a preference. Skupiny nevznikaji ad hoc k ur¢itému tématu, jak tika Shih, ale
na zéklad¢ sdruzovani uzivateld, tudiz jejich sttedobodem neni téma samotné, ale konkrét-

ni uzivatelé a jejich osobni profily. To zmenSuje negativni efekty objevujici se pii velkém

8 QVETLIK, Martin. Marketingovd komunikace v novych médiich. Bro, 2010. 84 s. Diplomové préace na Filosofické
fakulté Masarykovy univerzity na Ustavu hudebni védy. Vedouci diplomové prace Mgr. Jakub Macek, str. 59.

8 GOOGLE TRENDS FOR WEBSITES. Google Trends for Websites: facebook.cz, facebook.com, twitter.com [online].
¢ 2011, posledni revize 27.3.2010, [cit.2011-03-27]. Dostupné z:
<http://trends.google.com/websites?g=facebook.cz%2C+facebook.com%2C+twitter.com&geo=CZ&date=ytd&sort=1>
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rustu tématickych komunit, které se zvySujicim se poctem ¢lenli ztraceji svoji komunitni

funkci, nebot’ se stavaji neosobnimi a snizuji tak miru zapojeni jednotlivych uzivatela®.

Neposledni vyhodou socidlnich siti je schopnost zasdhnout uzivatele, kteti nejsou zakazni-
ky®. Skupiny vytvofené okolo konkrétnich znatek &asto trpi malou inkluzivitou, nebot’
jejich ¢lenové jsou homogenni skupinou slozenou z piiznivel ¢i zdkaznikli dané znacky.
Tito ¢lenové maji vétSinu vazeb sami mezi sebou. V socialnich sitich jsou ale primarni
socialni vazby, které¢ jsou dané osobnimi vztahy. Tyto vazby pak mohou fungovat jako
velmi silné a divéryhodné kandly i mimo zékaznickou skupinu. Timto jsou socidlni sité

idedlnim prostfedim pro zamyslenou marketingovou komunikaci.

1.3.1 SHRNUTI SOCIALNI SITE A MARKETING

Detailni popis a rozbor socialnich siti i pro naprosté laiky naleznete v ptiloze. V tomto shr-

nuti se jiz zabyvam analyzou jednotlivych siti v kontextu marketingové komunikace.

Z marketingového hlediska se nyni na vyznamné socialni sit¢ podivame podrobnéji. Sluzba
Twitter, kterd neni v ¢estin€, a ma podle uvedenych zdrojt piiblizné¢ 10 000 aktivnich uzi-
vateli v Ceské republice, je idealnim mikroblogovacim nastrojem. Mikroblogging je uréen
spiSe pro sdélovani osobnich nastroji a komentare k udalostem. Platformu Twitter doporu-
¢uji jako chytry data miningovy nastroj ur¢eny pro ziskavani udaji a nazorti ohledné ak-
tivnich bloggerti a jejich sledovani. Zejména ve vyzkumu chovani nazorovych vidcl a
zjisStovani jejich potfeb a postojil, je vefejné oteviend platforma neocenitelnym pomocni-

kem marketéra.

Server Spoluzaci s sebou jak designové tak funkéné nese stopu doby svého vzniku. Nestihl
se vyrovnat s dynamickym a agresivnim vstupem konkuren¢niho Facebooku na Cesky trh a
¢im delsi dobu neni modifikovan a ¢im vice stoupd pocet aktivnich uzivatelli Facebooku,

tim vice je rozdil mezi témito sit¢émi markantni. A¢ maji Spoluzaci vysoka ¢isla registrova-

8 SVETLIK, Martin. Marketingovd komunikace v novych médiich. Brno, 2010. 84 s. Diplomové prace na Filosofické
fakulté Masarykovy univerzity na Ustavu hudebni védy. Vedouci diplomové prace Mgr. Jakub Macek, str. 61.

8 QVETLIK, Martin. Marketingovd komunikace v novych médiich. Bro, 2010. 84 s. Diplomové prace na Filosofické
fakulté Masarykovy univerzity na Ustavu hudebni védy. Vedouci diplomové prace Mgr. Jakub Macek, str. 61.
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nych uzivateld, jejich frekvence navstév téchto stranek a doba na nich stravena, vyrazné

zaostava za Facebookem. Pro marketingové vyuziti je tak prakticky nepouzitelny.

Lidé si 1 pies ohromny odliv uzivatel na Facebooku uchovavaji pomérné silnou aktivni
zakladnu. Domnivam se, Ze platforma Lid¢ je pro né pfitazliva diky zachovavani anonymi-
ty, dale zurcité historické setrvacnosti (lidé jsou zvykli tuto sit’ navstévovat) a sdileni
okruhu znamych a ptatel, ktefi se rekrutovali z tohoto serveru. Nezanedbatelnym faktem je
uzivatelskéd emailova adresa, ktera plati za automaticky vstup do tohoto kyberprostoru. Pro
marketingové vyuziti nabizi prostor pro vyhledavani ndzorovych vidct, ale diky vysSe
zminéné anonymité a diky absenci dat (v porovnani s Facebookem) nedokaze marketérim
nabidnout zajimavéjsi vyuZziti.

Fenoménem a zrcadlem moderni doby je Facebook. Sit, ktera jako jedina nestarne, nebot’
dynamika vyvoje jejich vlastnich aplikaci ur€uje dynamiku vyvoje celého segmentu soci-
alnich siti. Interaktivita a nartist uzivateld, v to ¢itajic i narast aktivity na jednoho uzivate-
le, ¢ini z Facebooku platformu nejen zajimavou pro uzivatele, ale i pro marketéra. Face-
book navic nabizi i1 data svych uzivatell, ktera jsou ve velké vétsing ptipadit velmi podrob-
na. Svou charakteristikou navic neplisobi primarné jako obchodni ¢i reklamni kanal, ale
vybizi uzivatele ke sdruzovani a socialni interakci. Efektivni a chytrd marketingova kam-
pan pak mize byt velmi ¢inna.

nich siti se jiz v minulosti diplomov¢ a bakaldiské prace vénovaly, jsem se pro svou dalsi
marketingovou analyzu rozhodla nasledovné. Sviij vybér socidlnich siti zazim a to na sit’
Facebook a Twitter, pfestoze si jsem védoma, ze zuzovat komunikaci na siti, respektive
socialni siti, pouze na Facebook a Twitter je poSetilé. (Témét vzdy totiz existuji speciali-
zované online komunity zaméfené na dany problém, ¢i téma, jejich vyskyt vSak nepatii do

tématu této prace.)
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1.4 PLANOVANI KOMUNIKACNI STRATEGIE NA SOCIALNICH
SITICH

Podle 2010 Social Media Marketing Report® 67% marketéri planuje navysit jejich ptso-

beni v oblasti socidlnich médii, blogii, Twitteru a Facebooku. JelikoZ stale vice spole¢nosti

se snazi integrovat komunikaci prostiednictvim socidlnim médii s ostatnimi prvky marke-

tingového mixu, vyvstava poptavka po nastaveni fddné komunikacni strategie i v této ob-

lasti. Bez dukladné strategie neplanované a nekonzistentni aktivity v prostoru socidlnich

siti zaniknou.

Z praktického hlediska to znamena, Ze pokud je Sir§Sim vedenim spolecnosti vyvijen tlak na
marketingové oddéleni a cilem aktivity na Facebooku je hodné¢ prodat nikoliv vytvaret a
budovat vztah ke znacce, produktu ¢i spolecnosti, nepfinese tato aktivita nic vic nez zkla-
mani. Hlavnim divodem, pro¢ by mély spolecnosti vytvaret a budovat kvalitni strategii
socialnich médii je fakt, ze prace s cilovou skupinou (B2C, B2B) v této oblasti brani nepo-

chopeni komunikace a soucasn¢€ napomaha k akcentovani cili spolec¢nosti.

Planovani marketingové komunikace v prostoru socialnich siti s sebou nese ¢asto omyl, ze
marketing v socialnich sitich je ploSnou zalezitosti a tudiz je cilem marketéra oslovit co
nejveétsi pocet uzivatelli. Obrovsky pocet uzivateld, ktery socialni sit€¢ nabizeji, by nemél
byt primarni ambici marketéra. Masivni oslovovani uzivatelit Facebooku je plytvani roz-

poctem s minimalni efektivitou a nulovou navratnosti.

Stejné tak jako v redlném svété marketér komunikuje s kli¢ovymi lidmi, tak tento princip
plati i ve svété online. Rozhodujici jsou lidé, kteti vedou a ovliviiuji komunitu - opinion
leadefi. Uelem marketéra by mélo byt vedeni téchto lidi a predani spravnych informaci v
kontextu znacky. Reklama na socidlni siti je doplitkem ke kampani, ktery vyprovokuje
zajem, a jenZ musi prioritné zasahnout klic¢ové ukazatele. Jde o to, Ze internet a svét social-

nich siti je informacné piehlcen, tudiz i kliCovy uzivatel ma malo Casu na vstiebani infor-

8 STELZER, Michael. 2010 Social Media Marketing Industry Report | Social Media Examiner. [online]. ¢ 2010, po-
sledni revize 5.4.2011, [cit.2011-04-05]. Dostupné Z:
<http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/SocialMediaMarketingReport2010.pdf>
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mace®’. Tento nazor a trend neni nijak novy, byl uz v roce 2002 definovan Malcomem

Gladwellem® a tento trend posledni doby potvrzuje i Jeanette Mulvey®’.

Zjednodusit planovani komunikace a z(zit strategii na jednoduchy cil ziskat co nejvétsi
pocet Fanouskd (nebo Followers) je chybné. Budovani vztahu s klicovymi Fanousky se
neda kvantifikovat a neni rychlé. Kvalitu vztahu urcuje intenzita a obsah, pfi¢emz intenzita
ve smyslu hromadného oslovovani Fanouska na Zdi zpravou je velmi nizk4 a nebuduje
diavéru u klicovych Fanouskl, nebo nézorovych vidcl. Ziskévat lacinymi postupy Fa-
nousky je zélezitosti kratkozrakou a kratkodobou. Jelikoz intenzita vztahu s Fanousky spo-
¢iva v piimé komunikaci, jsou tyto vztahy viceméné zalozeny na osobni bazi. Proto je nut-
nosti zZeni komunity na vybrané uZzivatele a prednostni komunikace by méla probihat
zejména s témito uzivateli. Neni tfeba zruSit Stranku znacky, funguje jako aditivni prezen-
tace a navic je idealni platformou pro diskusi. Zajmem marketéra je vzbudit diskusi, nebo

dialog, mezi uZivateli a inhibovat mezi nimi zajem o produkt, ¢i znacku, poptipadé téma®’.

S timto faktem je prolinkovéna i nasledujici véc. Socidlni sit’ 1ze ovlivnit, zmanipulovat a
pomoci jejim uzivatelim pfemyslet jinak, je tfeba ale zvazit objem ¢asu budovanim kon-
taktl a penéz, které tyto aktivity stoji. Do marketingu v socialni siti je vhodné investovat
¢as a namahu jediné tehdy, pokud je produkt na vysi trhu i doby. V ptipad¢, Ze je produkt
z tohoto uhlu pohledu spise podpriimérny, budou investované naklady pftili§ vysoké. Jinak
je tfeba predefinovat produkt, nebo vyckat na spravny €as, ¢i Gpln€ zménit strategii pristu-

pu.

Prestoze obecné panuje nazor, ze na socidlnich sitich se nic neproda, nebot’ na socialni sit’
1z v , oy s v v - .91 rv 1 ’ , v
lidé nepiichazeji primarné si néco koupit™, ale spiSe se socializovat, neni tomu tak uplné

pravda. Marketing v socialni siti se zaméfuje na podporu ndkupniho rozhodnuti a zvyseni

8 ELDANZ, Petr. Zdklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 1.: celostni PR a myty - Lupa.cz [online]. ¢ 2011, po-
sledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: < http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-celostni-pr-a-myty/ >

% GALDWELL, Malcom. The Tipping point. 1. vyd. New York: Back Bay Books/Little, Brown and Company. Hachette
Book Group USA 2002. 301 s. ISBN 978-0-316-31696-5, str. 38.

% BROOKS, Chad. Small Business Target Marketing | Social Media Marketing Potential, Twitter, Facebook, Blogging |
Business News Daily. [online]. ¢ 2011, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <

http://www .businessnewsdaily.com/target-marketing-effective-social-media-promotion-0435/, 2.4.2011>

* ELDANZ, Petr. Zdiklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 1.: celostni PR a myty - Lupa.cz [online]. ¢ 2011, po-
sledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: < http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-celostni-pr-a-myty/>

1 Viz str. 38 této prace.
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piesvédceni o nutnosti tohoto nakupu. Podstata marketingu v socialni siti tedy spociva ve

zvySovani pocitu nezbytnosti a piidani argumentii k nakupnimu rozhodnuti, které si uziva-

I v vrow R . 92
tel vytvari vyznamné delsi ¢as, nez pii studiu reklamy ™.

14.1

DEFINICE KLICOVYCH BODU MARKETINGOVE STRATEGIE NA
SOCIALNICH SiTiCH

V praxi je tedy tieba pfed vlastni exekuci marketingové strategie zvazit a posléze 1 imple-

mentovat n¢kolik kli¢ovych boda

Definovat cile — urcit, kdo ve spolecnosti by se mél starat o oblast socidlnich médii.
Zda je to odd¢leni marketingu, PR, nebo oddéleni komunikace. Pak je tfeba pocho-
pit moznosti, které¢ nam socialni média nabizeji, a tyto moznosti chytfe sparovat
s cili spole¢nosti. Velmi podobné se da tento proces pfirovnat k analyze SMART®

(specific, mesurable, achievable, realistic/relevant a timely.)

Analyza — druhym krokem pii tvorbé efektivni strategie socidlnich médii je jedno-
znacn¢ vyzkum, Ci analyza relevance seznamu socidlnich siti. V prvni fad¢ je ne-
zbytné definovat seznam vhodnych socialnich siti, kde miizeme rekrutovat potenci-
alni spotiebitele/zdkazniky. Navrhovana socidlni média na seznamu dale vyhodno-
tit jako relevantni stran znacky, konkurence a kli¢ovych slov. Z tohoto hodnoceni
se da ziskat analyzy identifikace a porozuméni cilové skupiny. V momenté, kdy je
znama hlavni komunita pro urcité téma, je tfteba zanalyzovat jeji strukturu. V praxi

to znamena, ze se monitoruji vzajemné komunikace v komunité. Postupné je tieba

%2 ELDANZ, Petr. Ziklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 1.: celostni PR a myty - Lupa.cz [online]. ¢ 2011, po-

sledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: < http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-

socialnich-siti-celostni-pr-a-myty/ >

 STELZER, Michael. 2010 Social Media Marketing Industry Report | Social Media Examiner. [online]. ¢ 2010, po-

sledni

revize 5.4.2011, [cit.2011-04-05]. Dostupné Z:

<http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/SocialMediaMarketingReport2010.pdf>
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projit vSechny mistnosti, blogy Stranky, komentéie a v kazdém piispévku najit, na
koho jeho autor reaguje. Paklize ptispévek Clena komunity reaguje na piispevek ji-

ného &lena komunity, pak je mezi témito &leny socialni vazba’.

e Klicova slova - klicova slova na Facebooku umoziiuji nalézt zajmové Stranky a
Skupiny, které se vénuji oblasti, nebo tématu, které nas zajima. U Twitteru se daji
snadno nalézt 1 konkrétni ndzorovi viidei, nebot’ profily na Twitteru jsou oteviené.
Facebook tuto sluzbu umoznuje ve vyrazné mensi mife, nebot’ jak jsem uvedla vy-
Se, v teoretické Casti, témet polovina vSech profilti na této socialni siti je néjakym
zpusobem uzaviend. Stran Facebooku byl v posledni dob¢ vyvijen tlak, aby uziva-
telé sva nastaveni zménili, protoZe bez otevienych dat nemohou marketéii efektiv-
né cilit svou kampai®. Tato strategie byla ale pozdéji Facebookem prehodnocena,
nebot’ je marketéry stale vyuzivanéjsi moznost pfimé reklamy (banner), nez social

network marketingu, coZ neni Gipln& optimalni, jak jsem uvedla vyse™.

e Blogy - sebevyjadieni byvalo v éfe pied digitdlnim vékem bud’ zélezitosti soukro-
mého charakteru, anebo se stalo vefejné a samotné prosazeni sebe sama bylo na-
ro¢né. Nastroje, které umoziuji vytvaret a menit text a zvuk, ¢i obraz na pocitaci a
internetu, se staly jednoduchymi s nizkou pofizovaci hodnotou. Navic, spodni vina,
zminéna v prvni ¢asti této diplomové prace, nabizi mnoho zplsobi jak praci pre-
zentovat, aby ji ostatni uZivatelé snadno vyhledali a nasli. Autoti blogl sleduji a
komentuji i jiné blogy. Soucasné jeden druhého cituji, zdrojuji a pfipojuji linky z

jinych blogl ke svym vlastnim ptispévkiim. Timto propojovanim se utvaieji vztahy

4 SCHMID, Jan. SNA A MARKETINGOVY VYZKUM ON-LINE KOMUNIT :: Analyza socidlnich siti v praxi. [online]. ¢
2010, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://m.tlampac.webnode.cz/sna-a-marketingovy-
vyzkum-on-line-komunit/>

> COMPUTERWORLD. Video: Facebook si opét pohrdava s nastavenim soukromi uzivatelii | Computerworld.cz. [onli-
ne]. ¢ 2011, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://computerworld.cz/videos/video-facebook-si-
opet-pohrava-s-nastavenim-soukromi-uzivatelu-6198>

 ELDANZ, Petr. Zdiklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 2.: horizontdlni analyza - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011,
posledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-ii-horizontalni-analyza/>
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mezi blogy a jejich autory a vznika tzv. blogosféra’’. Pro Gsp&$nou komunikaci
znacky je tieba bloggertim naslouchat a aktuélni blogy, vztahujici se k tématu pod-
nikani a znacce pravidelné Cist a sledovat. Dal§im krokem je, podle Li a Bernoffa,
aktivni Ucast na téchto blozich - komentare, uploady videi, fotografii, ¢i dokonce

zakladani vlastnich blogt.

e Nazorovi vidci - poté, co jsou vyhledany dulezité Stranky na Facebooku, ¢i komu-
nitni fora na dalSich socidlnich sitich vztahujici se uréitému tématu, a nasledné se
na nich Uspé&s$né identifikuji uzivatelé, kteti ziveé diskutuji, je tfeba se zaméfit na na-
zorové vudce, vlivné jedince, s nimiz ma smysl komunikovat. Nazorovi viiddei maji
schopnost vyvolat Septandu, WOM (word of mouth), a to jak v redlném svéte, tak

ve svété socialnich siti.

¢ Objevuje se nazor, ktery navazuje na definici boyd a Ellison, Ze online socidlni sité
zastavaji z hlediska Septandy velmi specifickou tilohu, jelikoZ sdruzuji Ptatele/ uzi-
vatele offline. Tudiz i Septanda a nazorovi vudci, ktefi se z této komunikacéni plat-
formy rekrutuji, jsou stale offline Pratelé/uzivatelé a jejich anonymita a charakter
ptatelstvi nedodava ostatnim takovou divéryhodnost a ptresvédcéivost jako v redl-

y v, w98
nem svete .

Dovolim si na tuto myslenku reagovat. S ohledem na stéle Castéjsi a intenzivnéj$i prolindni
online a offline svéta a k navazovani hlubsich realnych (nikoliv jen virtualnich ¢i offline)
vztahil pochazejicich z této platformy, povazuji tento nazor za piekonany. Nerelativizuji
jeho hodnotu, jisté je do zna¢né miry pravdiva zejména v oblasti starSich socialnich médii,

nicméné v dobé€ novych socialnich médii ne zcela tak platna.

Nazorovi vidci nebyvaji specialisté na jednu vyhranénou oblast. Jsou to vétSinou jedinci,
ktefi bézn¢ diskutuji o relativné velkém poctu produktovych kategorii, maji charisma a dar

presvédcCit okoli o svém tvrzeni. Svymi nazory tak ovliviiuji ostatni uZivatele v diskusi.

°7 L1, Charlene., BERNOFF, Josh. Spodnd vina ako podnikat a vitazit vo svete, ktory zmenili socidlne médid. 1. vyd.
Bratislavz}: Eastone books 201(')‘ 301 s. ISBN 978-80-8109-137-7, str. 20.

% KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace, 1. vyd. Praha: Grada 2011. 213 s. ISBN 978- 80-247-
3541-2, str. 43.
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Mrwe .

Lidé¢ §ifi Septandu z nejriiznéjSich pficin, jednou z nich je potieba citit se hodnotny a po-
ttebny’®. Tito §if pozitivni Septandu, pokud potiebuji sdélit své nadseni z n&jakého pro-
duktu, sdélit pozitivni zkuSenost se sluzbou a vede je k tomu ¢isté altruisticky motiv. Nao-
pak ze stejné¢ho, ale opacného motivu mohou §itit WOM i negativni, nejen z altruistického
motivu vici ostatnim uzivatellim, ale i pro pomstu vii€i poskytovateli sluzby ¢i producen-

tovi vyrobku.

Nézorového viidee je tieba kontaktovat a oslovovat velmi obezietnd'”’. Drobna chyba mii-

101 cela aktivita se mize

ze mit v rukou fundovaného opinion leadera nedozirné nasledky
obratit proti marketingovym pracovnikiim. Nazorovi viidei jsou lidé, ktefi maji své osobni
dobré diivody pro¢ se zajimat pravé o konkrétni vyrobek vice, nez ostatni'®’. Analyzou
jejich profilu pak marketér zjisti, jak vypada skupina nazorovych vidcl, coz zptesiuje
cileni kampan&'®. Nazorovi viddei pro uréitou kategorii se zpravidla vzajemnd podobaji a

to 1 z hlediska klasické marketingové segmentace.

Jan Schmid definuje pravidla komunikace s nazorovymi viidei nasledovné:

¢ bud'te otevieni, nepiedstirejte, ze jste nestranni, kdyz nejste

e nelZete, protoze jestli Vas n€kdo prokoukne, pak pravé oni

e nezkousejte je podplécet, rad¢ji jim pomozte utvrdit si pozici autority
e poskytnéte jim moznosti pro srovnani ¢i vyzkousSeni vaseho vyrobku

e nechte je nahlédnout pod poklicku, kam se bézny spotiebitel nedostane

e dejte jim dobry diivod, aby o vas v dobrém mluvili

% KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace, 1. vyd. Praha: Grada 2011. 213 s. ISBN 978- 80-247-
3541-2, str. 43.

10 STELZER, Michael. 2010 Social Media Marketing Industry Report | Social Media Examiner. [online]. ¢ 2010, po-
sledni revize 5.4.2011, [cit.2011-04-05]. Dostupné z:
<http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/SocialMediaMarketingReport2010.pdf>

""" EVROPA 2. Evropa 2. [online]. ¢ 2011, posledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z:
<http://www.facebook.com/#!/pages/Evropa-2/40857072190>

2 MODRY KONIK. Fotoblog uzivatelky kristi | Modrykonik.cz [online]. ¢ 2011, posledni revize 1.4.2011, [¢it.2011-04-
01]. Dostupné z: <http://www.modrykonik.cz/fotoblog/kristi/>

193 SCHMID, Jan. SNA A MARKETINGOVY VYZKUM ON-LINE KOMUNIT :: Analyza socidlnich siti v praxi. [online].
¢ 2010, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://m.tlampac.webnode.cz/sna-a-marketingovy-
vyzkum-on-line-komunit/>
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dejte jim moznost byt slysen'™

Podle Jana Schmida jsou nazorovi vidci z on-line komunit ve skute¢nosti nadseni, kdyz v
oboru, ktery je pro né konickem, jsou osloveni profesiondly, ktefi jsou navic ochotni vysly-
Set jejich ndzory. Pokud se socialnimi médii a ndzorovymi viidei pracuje spravné, vztahy
napfi¢ spektrem se vybuduji automaticky. Idedlni je vstupovat do konverzaci v oboru, nebo

je alespon aktivné sledovat.

Pfijeti spodni viny - marketéfi a ti ¢lenové tymu, co jsou zodpovédni za planovani komu-
nikacni strategie, by méli umoznit uZivatelim (budoucim zékaznikiim), aby se stali soucas-
ti fungovani obchodu a vytvareni strategii. Neocenitelny vstup, ktery maji moznost ziskat

od cilové skupiny, jim pomiiZe p¥i vytvafeni novych produkti'®.

1.42 MERITELNOST A HODNOCENI V PROSTREDI SOCIALNICH SITI

Revoluce socidlnich médii pfinesla marketérim cennd data, na kterych mohou stavét sva
rozhodnuti. Konverzace v socialnich sitich o produktech a znackdch ptedstavuji cenny
zdroj vetejné dostupnych dat v diive nevidaném objemu. Analyzy téchto dat mohou pfinést
zcela novy kontext do prace marketéra. Prilezitost hodnoceni efektivity marketingové ko-
munikace v prostfedi socialnich siti vSak nespociva v méfitelnosti jako takové, ale v otazce
jak co nejlépe vyuzit jejich technologickych moznosti, které ndm umoznuji méfit kvalita-

tivni a kvantitativni hlediska daleko Iépe, nez tomu bylo u médii tradi¢nich.

Analyza socialnich siti neni stale doposud dostate¢né prozkoumanou oblasti. Cely obor se
postupné vyviji a pouziti riznych postupl jesté¢ neni ustileno. S tim se riizni nazory na

konkrétni obsah méfeného a kvalitativni, kvantitativni hlediska.

14 SCHMID, Jan. SNA A MARKETINGOVY VYZKUM ON-LINE KOMUNIT :: Analyza socidlnich siti v praxi. [online].
¢ 2010, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://m.tlampac.webnode.cz/sna-a-marketingovy-
vyzkum-on-line-komunit/>

1% L1, Charlene., BERNOFF, Josh. Spodnd vina ako podnikat a vitazit vo svete, ktory zmenili socidlne médid. 1. vyd.
Bratislava: Eastone books 2010. 301 s. ISBN 978-80-8109-137-7, str. 73.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

N&ktet{ analytici'® doporuéuji pro zhodnoceni Gsp&$nosti pouzivat jako kvalitativni nastroj
pocet Fanousku na Strance Facebooku, nebo Followers na Twitteru. Samotné Cislo ale bez
raciondlniho psychologicko — sociologického kontextu nedostate¢né reflektuje realitu, kva-

litu a jen mélo o ni vypovida.

Osobn¢ povazuji za velmi piesnou a trendy kopirujici Horizontalné¢ — vertikalni analyzu
s rozmérem zhodnoceni relevance ndzorovych vudct. Petr Eldanz, jenz je jejim autorem,

vyhodnocuje a analyzuje sociélni sité nasledovné.

1. Vertikalni analyza prostiedi: jaké socialni sité jsou pro nase zaméry vhodné a kde

se pohybuji nasi potencialni zakaznici.

2. Horizontalni analyza jednotlivych socialnich siti: jaké jsou, kolik maji uzivateld,

bonitu, potencidl, kli¢ovi uZivatelé. V ramci horizontalni analyzy je tfeba:

¢ identifikovat kli¢ové uzivatele a navazat s nimi vztah
¢ vyhodnocovat konverzace a zmény v konverza¢nich tématech
e vztahnout tyto zmény vici geografické poloze uzivatele a demografii

e provést analyzu nalad a jejich vyhodnocovani'®’

1.42.1 METODIKA - VERTIKALNI ANALYZA

Vertikdlni analyza definuje vhodnost médii, ¢i socialnich siti pro budouci marketingovou
komunikaci. Je tieba si uvédomit, kde jsou potencidlni klienti/uZivatelé, kam na siti chodi a
kde se sdruzuji. V moznostech a komplexnosti internetu je tfeba mit na paméti, ze klienti
nejsou jen Cleny socialnich siti, ale i rozli¢nych specializovanych komunit, nebo diskus-

nich for, kde dané téma (nebo blizké téma) rozebiraji. Tyto online komunity jsou casto

1% STELZER, Michael. 2010 Social Media Marketing Industry Report | Social Media Examiner. [online]. ¢ 2010, po-
sledni revize 5.4.2011, [cit.2011-04-05]. Dostupné z:
<http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/SocialMediaMarketingReport2010.pdf>

197 ELDANZ, Petr. Zéklady analyzy a monitoringu socialnich siti 1.: celostni PR a myty - Lupa.cz [online]. ¢ 2011,
posledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: < http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-celostni-pr-a-myty/ >
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vetsi hutnéjsi koncentraci uzivateld a tudiz pro zaméry marketéra piinosnéjsi. Tato témata

je tteba nalézt a prolinkovat s aktivni Strankou, nebo Followerem na Facebooku, Twitteru.

Soucasti této analyzy by méla byt i charakteristika technické vyspélosti téchto komunitnich
webl, diskusnich for a systéml komentéit pod ¢lanky. Nekteré totiz umoziuji komuniko-

vat s kliGovymi uZivateli (nebo mensi skupinou) velmi nesystematicky a chaoticky'®.

Prakticky to znamena, ze je nejprve tieba urcit, ktera komunita se jako hlavni zabyva téma-
tem, kter¢ je pro marketéra a jeho znacku aktudlni. Bylo by chybou se zaméfit primarné na
ty, které se objevi ve vysledku vyhleddvani u vyhledavacu jako prvni, je tfeba detailnéjsi
analyzy. Casto se totiz ve vysledcich vyhledavani objevuji ty komunity, jejichZ nazev se
pouze verbalng nejvice blizi vyrazu zadanému do vyhledavace'®. Proto je tieba piistupo-
vat k odkaziim z vyhledavace jako k socidlni siti a vybrat tu komunitu, jez ma mezi vyhle-

danymi weby nejvétsi autoritu, to znamena je centralni v siti vzajemnych odkazu.

1.4.2.2 METODIKA - HORIZONTALNI ANALYZA

Horizontalni analyza spoc¢iva v detailni rekognoskaci prostredi kazd¢ sité, kterd je zahrnuta
do vertikalni analyzy, zajiSténi jejiho rozsahu (poCty registrovanych ¢lent), identifikace

kli¢ovych uzivatel a popis mechanismi fungovani této site.

Analyza novéjsSich socidlnich siti jako je Twitter a Facebook je sice typové stejna jako u
proprietarnich siti, nicméné je vyrazné slozitéjsi. S ohledem na vySe definovany rozdil
mezi novéjsimi a starSimi typy socialnich siti je tfeba podtrhnout fakt, ze star$i sit¢ jsou

tématy tvoreny, je to jejich patef. Na Facebooku je patef tvoiena uzivateli, kteti si na své

198 EL.DANZ, Petr. Ziklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 2. horizontdlni analyza - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011,
posledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-ii-horizontalni-analyza/>

1% SCHMID, Jan. SNA A MARKETINGOVY VYZKUM ON-LINE KOMUNIT :: Analyza socidlnich siti v praxi. [online].
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uzivatelské profily témata piidavaji a na Twitteru je to obdobné. Prace s témito sitémi spo-

&iva v hledani téchto témat na zakladé predem definovanych kli¢ovych slov''’.

1.4.2.3 METODIKA - VYHLEDAVANI KLICOVYCH UZIVATELU A
NAZOROVYCH VUDCU

Po uskutecnéni vySe uvedené horizontalni a vertikalni analyzy pak vznika celkova sit,
vlastni struktura online komunity. V tomto okamziku je vhodné zacit vyhledavat duilezité,
klicové, uzivatele, ktefi jsou vyuzitelni jako komunikacni kanal pro informaci, kterou chce
marketér §ifit.

Petr Eldanz definuje nésledujici filtrovaci schéma pro vyhledavani klicovych uzivateli a
nazorovych vadea''":

e je tfeba vyhledat, kdo o tématu hovoii

¢ kdo k tématu nejvice odpovida

¢ kdo ma nejvice pratel, kontaktl (zvalidujte vyznam alfa uzivatele)

e adale sledovat, jak na jeho reakce reaguji ostatni alfa uzivatelé (segregovat excesy,

diskusni trolly atd.)

Ti, kdo se k tématu tdzou, nejsou, podle Eldanze, pro marketéra az tak zajimavi, nebot’ to
jsou uzivatelé se zdjmem o téma. Pokud neméd marketér moznost spravovat Skupinu ¢i
Stranku na Facebooku, jeho jedinou moznosti je selekce nejaktivngjSich uzivatelt v disku-
zich. Ti, ktefi nejvice odpovidaji, jsou s nejvétsi pravdépodobnosti kli¢ovi uzivatelé, ktefi
mayji znalost pro definovani odpovédi. Ne vzdycky tomu ale tak byva. Souvislost mezi po-

¢tem piispévkil a mirou kompetence existuje, ale neni nutnou podminkou.

"OELDANZ, Petr. Zaklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 2.: horizontdlni analyza - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011,
posledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-ii-horizontalni-analyza/>

" ELDANZ, Petr. Ziklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 2. horizontdlni analyza - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011,
posledni revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-ii-horizontalni-analyza/>
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Podle mého ndzoru mé tento postup sva rizika. Marketér tak miize narazit na kvantitativné
aktivni jedince s nulovou vypovidajici hodnotou sdé€leni, coz by se v kone¢ném disledku

mohlo pro marketingovy zdmér ukazat jako mimotadné kontraproduktivni.

v

Proto je tfeba se soustiedit na jedince, ktefi dokazou diskutovat napti¢ celou strukturou
komunity. Maji tedy ke kazdému tématu co fici. Disponuji komplexnimi znalostmi a efek-

tivné propojuji jednotliva podtémata a rizné zaméfené ¢leny komunity''

. Abychom vy-
lou¢ili diskusni trolly'"”, je tieba provést verifikaci tim, Ze zanalyzujeme, jak na nami vy-
brané klicové uzivatele reaguji ostatni ¢lenové diskuse. Dal§im krokem v této fazi je pri-

114

zkum jejich Profill a analyza Ptatel a jaky je rozsah jejich socidlniho okruhu ™. V tomto

okamziku ziska marketér seznam alfa uzivateld v ramci subkomunit.

Prizkum Profili a analyza Ptatel je opravdu dulezity. Jakmile marketér vyuziva falesnych
identit, nebo uzivateli ze zcela jiného socidlné-uzivatelského prostiedi a toto je po Case
ostatnimi uzivateli odhaleno, nejen, ze veskeré usili ptfijde vnive¢, ale miize napachat ne-

vratné Skody na znacce, ¢i produktu, ktery bude uz navzdy s netspéchem prolinkovan.

Na Twitteru je situace vyrazné zjednodusena faktem, ze zde neexistuji formalni (a hlavné
uzaviené) diskusni kluby, diskutuje se kolem jednotlivych uzivatelli a témata vznikaji ad-
hoc kolem nich, tak, jak si je vytvareji. Analyza je tedy v zasadé jednoducha, jednovrstev-

né vyhledavani dle klicovych slov.

Vyhledéani vidct a klicovych uzivatelti je prvnim krokem. Nésledovné je tieba pfipravit

strategii jak s témito vidci pracovat. Nazorovi viudci v online komunitdch jsou moznou

"2 SCHMID, Jan. SNA A MARKETINGOVY VYZKUM ON-LINE KOMUNIT :: Analyza socidlnich siti v praxi. [online].
¢ 2010, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://m.tlampac.webnode.cz/sna-a-marketingovy-
vyzkum-on-line-komunit/>

3 Troll je v internetovém slangu castnik online diskusnich for, chati ¢i blogt, ktery zasila provokativni, hanlivé nebo
irelevatni (off-topic) ptispévky k citlivym tématim, jejichz hlavnim smyslem je vyprovokovat ostatni uzivatele k vytou-
Zené emotivni odezvé nebo jinak narusit normalni vécnou diskusi. Cinnost trolla byvé v internetovém diskurzu nazyvéna
trollingem ¢i trollovanim. What is a troll? - INDIANA UNIVERSITY. Knowledge Base, What is a troll? [online]. ¢
2011, posledni revize 26.1.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: < http://kb.iu.edu/data/athc.html>

!1* SCHMID, Jan. SNA A MARKETINGOVY VYZKUM ON-LINE KOMUNIT :: Analyza socidlnich siti v praxi. [online].
¢ 2010, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://m.tlampac.webnode.cz/sna-a-marketingovy-
vyzkum-on-line-komunit/>
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volbou pro kvalitativni vyzkum. Patfi totiz mezi menSinu uzivatell, ktera utvaii obsah in-
ternetu. Diky tomu, Ze jsou jejich nazory dostupné online, Ize je idealn¢ vyuzit pro marke-
tingovy vyzkum a nasledné analyzovat. S ohledem na fakt, Ze internet je médium zahlcené
informacemi, Setii nazorovi viidci marketérovi ¢as, nebot’ pomahaji filtrovat podstatné in-

formace od Sumu.

Jako nazorovi viidci v bézném, nevirtudlnim svété, maji omezenou zivotnost a jejich obliba
muize mezi uzivateli v zavislosti na Case variovat. Dynamika socidlnich vztaht je totiz
proménliva a lidé stfidavé chtéji byt nablizku nebo se naopak vzdalit lidem, s nimiz sdileji

stejny prostor' .

1.4.2.4 ANALYZA NALAD V RAMCI KOMUNITY

Monitoring je pro marketéra spolu s akvizici, propagaci a komunikaci, nedilnou soucasti
zdrojovani a vyuzivani funkénosti socialnich siti. UzZivatelam je totiZ tfeba naslouchat' .
Naslouchani napomaha analyzovat kroky konkurence, vyhodnocovani aktivit, inspirace,

hledani témat a je motivatorem k vyvoji a ristu komunikace znacky.

Analyza néalad komunity je vhodna pro zjisténi toho, co si komunita o znacce mysli. Tuto
analyzu nalad je vhodné provadét na pravidelné bazi, nebot’ marketér mize byt varovan
pied potencidlnim problémem ¢i tak miize snadno zjisSt'ovat jak je komunikace znacky pii-

G, 117
jiména cilovou skupinou .

Pro zji§tovani nalad pouZivame aktivni a pasivni monitoring''®. Aktivni monitoring zahr-

nuje aktivni pfistup k dotazovani, jako je anketa, hlasovani, dotaznik. Hlavni vyhodou to-

15 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal 2009. 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5,
str. 451.

16 JAVUREK, Adam. Naslouchdni v socidlnich sitich - Adam Javiirek. [online]. ¢ 2010, posledni revize 2.4.2011,
[cit.2011-04-02]. Dostupné z: < http://www.slideshare.net/adobryweb/adam-javurek>

" FACEBOOK. I think the new GAP Logo Sucks [online]. ¢ 2011, posledni revize 2.4.2011, [¢it.2011-04-02]. Dostupné

z: < http://www.facebook.com/#!/pages/I-think-the-new-GAP-Logo-Sucks/131506146900638>

'8 ELDANZ, Petr. Zdklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 3.: analyza ndlad - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011, posledni
revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-socialnich-
siti-3-analyza-nalad/>
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hoto pfistupu je ndzor na néco, co primarn¢ marketéra nenapadne dotazovat, ¢i k ¢emu se
neméla komunita potiebu vyjadiovat''®. Sougasti aktivniho monitoringu je pak normaliza-
ce dat. Zékladem relevantniho vyzkumu, ¢i monitoringu je pak porovnani rozdilu mezi
uzivateli, ktefi odpovidaji v komunitach a mezi témi, které marketér oslovuje. Také si je
tteba uvédomit limity této formy monitoringu, za hranice dotazovani se lze dostat jen vel-
mi tézko. Problémy, které jsou spojeny s kvantitativnim vyzkumem (monitoringem), 1ze
odstranit vyzkumem (monitoringem) kvalitativnim ¢i alesponi kvalitativni otdzkou do

kvantitativniho dotazniku.

Interview, ¢i jeho zjednodusena forma, pfinese kyzeny efekt, ale je velmi narocné na zpra-
covani a naslednou analyzu vysledka. Aktivni monitoring je ale kupiikladu na Facebooku
nepouzitelny, protoze data jsou omezena. Proto je nejvyhodnéjsi vytvoftit Facebook aplika-
ci, socialni hru, nebo jakoukoliv jinou akci, kterou Facebook povoli, a do niz se daji skryt

otazky.

Pasivni monitoring je prakticky vySe uvedené naslouchéni. Je to priizkum socialni sité a
monitorovani zminek o znacce, oblasti podnikani ¢i konkurence. Spada pod néj analyza
konkurence, monitoring pisobeni na internetu viibec, a to nejen v prostoru socialnich siti.
Je tieba vidét a mapovat vyvoj oboru a jeho vlastni prezentace na internetu a v komunit-
nich blozich ¢i forech. Pasivni monitoring by mél pfinést odpovéd’ na otazku, zda se vitbec

n¢kdo na internetu tématu vénuje a jak k nému uzivatelé pfistupuji.

Dalsim krokem po vySe uvedenych analyzach je identifikace zmén nélad. Zména nalad je
dilezitym indikatorem toho, ze se néco ve vztahu ke znacce déje a tento fakt je pak ro-

zumné proparovat s monitoringem tisku, respektive hledat inhibitory t&chto nalad'*’.

1.4.2.5 MERENI USPESNOSTI A NAVRATNOSTI

121
I

Pro pojem navratnosti investic se pouziva zkratka ROI' “". V tomto pfipad¢ jsou za vychozi

hodnoty povazovany konkrétni nartisty v oblasti prodeje, podilu na trhu, povédomi o znac-

"9 ELDANZ, Petr. Zdiklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 3.: analyza nélad - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011, posledni
revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-socialnich-
siti-3-analyza-nalad/>

120 ELDANZ, Petr. Ziklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 3.: analyza nélad - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011, posledni
revize 1.4.2011, [cit.2011-04-01]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-socialnich-
siti-3-analyza-nalad/>
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ce atd. Tyto hodnoty se vy¢isli z hlediska dodate¢ného ekonomického piijmu spole¢nosti a

porovnaji se s ndklady na provedeni kampang.

ROI analyza dokaze pomérné piesné urcit pomér nakladi a vynosi v daném casovém
okamziku, nedokaze vSak urcit efektivitu jednotlivych marktingovych nastroji a uz viibec
nedokéze zohlednit dalsi aspekty, které jsou motivatory k ndkupu. Pokud se bude marketér

vy, s 17 ror LY vy . ’ rq:r 1122
zamétovat na ROI v socialnich sitich, je tieba métit ROI i v ostatnich médiich .

Pro méfeni ROI je tfeba piedem definovat metriku tsp&chu'?. Metrika by se méla zakladat
na kvantitativni i1 kvalitativni roving. Kvantitativni rovinu pfedstavuji uskute¢néné prodeje,
predplatitele, odbératele newsletteru, cokoliv, co je mnozstevnim kritériem uspé$nosti
marketérova businessu. Kvalitativni rovinu pfedstavuje vSechno, co zvysi kvalitu obcho-
dovani nyni 1 do budoucna, tedy zakaznicka spokojenost, loajalita, odezva, zpétna vazba.
Déle by se mély stanovit cile, kterych by méla kampan dostat, aby se predem definovana
kritéria naplnila. S cili pfichdzi i metoda verifikovéni, ovétovani. Verifikace prakticky pro-
biha v méteni prokliki, sledovani konverzi, sledovani diskusi na forech, Facebooku, Twit-
teru, blozich, nebo tématech komunit. Dal§im vhodnym nastrojem pro méfeni navratnosti a
uspé&snosti je Google Analytics. Prakticky se tak da fici, Ze stejny systém, ktery je vyuzivan

. v ’ . . » . 124
pro ROI v "offline" svéte, se dé aplikovat i na svét "online" .

121 Return On Investment (ROI) Definition, ROI je navratnost investic - RETURN ON INVESTMENT. Return On In-
vestment (ROI) Definition [online]. ¢ 2011, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z:

<http://www.investopedia.com/terms/r/returnoninvestment.asp>

2 ELDANZ, Petr. Zdiklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 4.: méfeni iispésnosti (ROI) - Lupa.cz, [online]. ¢
2011, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-
monitoringu-socialnich-siti-4-mereni-uspesnosti-roi/>

2 ELDANZ, Petr. Zdiklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 4.: méfeni iispésnosti (ROI) - Lupa.cz, [online]. ¢
2011, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-04-02]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-
monitoringu-socialnich-siti-4-mereni-uspesnosti-roi/>

124 ROBLES, Patricio. Social media: myth versus reality. [online]. ¢ 2009, posledni revize 10.7.2011 [cit. 2011-07-10].
Dostupné z: <http://econsultancy.com/uk/blog/4293-social-media-myth-versus-reality>
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1.43 SHRNUTI MERITELNOSTI A STRATEGIE V PROSTORU SOCIALNICH
SITI
Mnou navrhovand obecnd strategie marketingové komunikace v prostoru socialnich médii

by méla obsahovat analyzu a identifikacl cilové kategorie vcetné nalezeni ndzorovych

vidct, dale prizkum oblasti a detailni mapovani terénu pro cileni kampané/strategie.

Zalozeni Profilu na nejrozsitenéjsi socialni siti Facebook, zvazeni vhodnosti zaloZzeni pro-

filu i na mikroblogovacim Twitteru a zvaZeni vhodnosti pouziti dalSich socidlnich siti.

Definice a efektivni vyuziti klicovych slov a optimalizace pomoci nastroji SEO, SEM na-
pomahaji nalézt a identifikovat vhodné nazorové vudce, autory blogi, ktetfi urcuji smér,
naladu a pomahaji utvaiet vnimani znacky mezi ostatnimi uzivateli. Napojeni na tyto nazo-
rové vidce a zah4jeni aktivni spoluprace s uzivateli jsou zdkladem pomysiné pyramidy
komunika¢ni strategie, na jejimz vrsku jsou dopliujici kampané v systému Google

AdWords, nebo placend inzerce na socidlnich sitich.

Diky promyslené strategii mohou marketéfi zjistit co pro bézné uzivatele symbolizuje je-
jich znacka, mohou Iépe proniknout do systému Sifeni zprav a informaci v prostiedi social-

nich siti a efektivné usetfené penize z masovych kampani mohou investovat do vyzkumu.

1.4.4 POUZITA METODOLOGIE

Prace je rozdé€lena na teoretickou, analytickou, praktickou a projektovou cast. Teoreticka
¢ast ptriblizuje masovou komunikaci, nova média a socialni weby a planovani komunikac-
ni. Analyticka ¢ast se vénuje internetu, moznosti reklamy v prostoru internetu a socidlnich
sitich. Praktickd ¢ast obsahuje vyzkum, ktery ovéfuje definované hypotézy v teoretické
¢asti prace. Pro verifikaci hypotéze jsem ptipravila predbézny kvantitativni vyzkum, jehoz
vysledky jsem pak konfrontovala s kvalitativnim vyzkumem mezi pfednimi odborniky na
téma digitalnich socialnich siti a socialnich her. Vysledky vyzkumu dale konfrontuji s teo-
retickou a analytickou ¢asti prace a pfinaSim. V zavéru prace se vénuji analyze kosmetické

znacky L’Occitane a doporuceni komunikacni strategie v online prostoru.
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II. ANALYTICKA CAST
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2 ANALYZA CESKEHO INTERNETU

Podivejme se bliZe na vychozi podminky pro praci s internetem. Cesky internet je ovladan
muzi a to diky podilu na celkovém objemu uzivateld 54% oproti 46% zZen. Nejaktivnéjsi
vekovou kategorii ¢eského internetu je vékova skupina 15 — 24 let, v niz dominuji Zeny,
které tvoii v této kategorii cca 14% podil na celkovém trhu. Muzi pak dominuji vékové
kategorii 25 - 34 a to v podilu 14% na celkovém trhu. Nejvétsi vékovou skupinou je véko-
va kategorie 15 — 24 zahrnujici 27% internetové populace, nasledovana pak skupinou 25 —
34, kterou tvori celkem 25% &eské internetové populace'®. Tyto udaje potvrzuje i Netmo-

nitor'2°.

Tato skupina je také nejzajimavéjsi z hlediska poméru ¢asu na jednoho uzivatele stravené-
ho surfovanim na internetu. Uzivatelé pochazejici z této skupiny stravi v priméru piiblizné
35 minut na internetu denn¢. Nejaktivnéjsi skupinou jsou lidé s maturitou a vysSim odbor-
nym vzdélanim, ti celkem tvoii na celkovém podilu uZivatel internetu v Ceské republice
35%. 53% jsou zaméstnani lidé a prekvapivé 1idé v diichodu tvoii pouhd 3% internetové

populace'?’.

Cesky internet je stale doménou obyvatel vétsich mést, s poétem obyvatel nad 100 000
(26%.) Pokud bychom srovnavali pomér poctu uZivatell internetu k velikosti osidleni, ten-
to pokles (nebo vzestup) vykazuje linedrni charakter. V kazdé vékové kategorii také rok od

roku linearng stoupa primérna doba straveného ¢asu na internetu'*®.

V zavésu za Estonskem patii Ceska republika s 65% obyvatel (15+) pfipojenym k internetu

k vedoucim zemim Stfedni a Vychodni Evropy v internetové penetraci. Pro srovnani, zemé

125 PELC, Michalina, WARDZINSKI Bartozs, DUKAT Marcin. I4B: Do you CEE? [online]. ¢ 2010, posledni revize
2.4.2011, [cit.2011-03-12]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/dymil/iab-do-you-cee>, str. 41.
126 NETMONITOR, Veiejné vystupy | NetMonitor [online]. ¢ 2011, posledni revize 2.4.2011, [cit.2011-07-09]. Dostupné

z: < http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy>
127 PELC, Michalina, WARDZINSKI Bartozs, DUKAT Marcin. I4B: Do you CEE? [online]. ¢ 2010, posledni revize

2.4.2011, [cit.2011-03-12]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/dymil/iab-do-you-cee>, str. 43.

128 PELC, Michalina, WARDZINSKI Bartozs, DUKAT Marcin. J4B: Do you CEE? [online]. ¢ 2010, posledni revize
2.4.2011, [cit.2011-03-12]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/dymil/iab-do-you-cee>, str. 45.
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Zapadni Evropy se pohybuji okolo 70% obyvatel (15+) pfipojenych na internet. V absolut-

nich &islech hovofime o hranici péti miliont obyvatel, ktefi jsou p¥ipojeni k siti'?’.

Co se tyce online reklamy, Ceska republika je podle studie IAB v tomto ohledu nejvyspé-
lejs$i v celém regionu stiedni a vychodni Evropy. Meziro¢ni nartst (2007-2008) je velmi
maly, pouhych 26%, ale ma nejvyssi hodnotu a to 24 euro na uzivatele. Tento trend se

velmi priblizuje zralym trhim zépadni Evropy.

Shrnu-li vySe uvedené, tak musim konstatovat, Ze nejaktivnéjsi uZivatelé internetu jsou ve
veéku 15-34 let, ti tvoti také nejveétsi objem uzivatelii na celkové hodnoté vibec. Nejvetsi
koncentrace pfipojeni na internet linedrné rok od roku stoupa napfi¢ vSemi vékovymi sku-

pinami, a nejmarkantng&j$i je ve méstech nad 100 000 obyvatel. Ceska republika je s 65%

obyvatel pfipojenymi na internet nejvyspélejsi zemi regionu CEE v oblasti online reklamy

Z tohoto usuzuji, Ze ptipravy pro jakékoliv aktivity v prostoru socidlnich siti by mély pri-
marné vychazet z téchto cilovych skupin a demograficka analyza by méla jednoznacné

predchéazet kazdy navrh komunikacni strategie v tomto prostoru.

2.1 ANALYZA MOZNOSTI REKLAMY V PROSTORU WEBU

Socialni sit¢ miZzeme do urcité miry nahliZet stejnou optikou jako ostatni klasické webové
aplikace a profily. Prave proto, Ze jsou v konecném disledku usazeny ve webovém rozhra-
ni, je zde moznost na n¢ aplikovat stejna pravidla, jako na web. Jen je tieba je pfizptsobit.
Prakticky se ale specifickému vyuziti marketingového ptisobeni na socialnich sitich vénuji

vyse.

2.1.1 GOOGLE ADWORDS

Google AdWords je aplikace internetového vyhledavace Googlu. Jeji pomoci se daji vy-
tvaret a zobrazovat reklamy. Systém spociva v tom, ze marketér za reklamu plati teprve
tehdy, kdyz uzivatel na odkaz, reklamu, klikne. AdWords se zobrazuji dle vysledkti vyhle-

davani pomoci klic¢ového slova. Reklamy se pak zobrazuji bud’ pod zahlavim, nebo jako

12 PELC, Michalina, WARDZINSKI Bartozs, DUKAT Marcin. I4B: Do you CEE? [online]. ¢ 2010, posledni revize
2.4.2011, [cit.2011-03-12]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/dymil/iab-do-you-cee>, str. 5.
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sponzorované odkazy ve sloupci po pravé strané vyhledavaciho okna. Automaticky tak
ziskavaji predni pozice. Tento néstroj je ale vyuZitelny jediné v prostfedi vyhledavace Go-
ogle a soucasné pracuje pouze na principech, ktery tento vyhledavac¢ umoznuje. Je tedy
tieba zvazit vzdy moznosti cilové kategorie - zda Google jako vyhledavac¢ pouziva. Google
AdWords povazuji spise za doplikovy nastroj marketingové komunikace v kontextu mé

diplomové prace.

2.1.2 SEO

SEO jsem jiz zminovala v predeslych kapitolach, ale rdda bych bliZe nastinila pravidla
pouziti této metody. Zkratka SEO znamena ,,Search Engine Optimization®, do CeStiny se
preklada jako Optimalizace pro vyhledavace. V ptivodnim smyslu oznacuje postupy, kte-
rymi se lze dostat na relevantni klicova slova pfednich pozic ve vyhledavacich. Dnes je
vSak SEO vyrazné komplexnéjsi program optimalizace webovych stranek tak, aby dobie
plnily zadané cile. Kromé vylepSovani umisténi ve vyhledavacich sem patii naptiklad zlep-

Sovani pouzitelnosti, ¢i analyzy navstévnosti.

Search Engine Optimalization je ve své podstaté souborem metod a doporuc¢enych postupi
jak vytvéret nebo upravovat webové stranky takovym zplisobem, aby byly ve vysledcich
hledani internetovych vyhledavaci (Google, Seznam, Centrum, Yahoo apod.) zobrazeny
na nejlepsich (nejvyssSich) mistech, tj. tam, kde je uzivatelé nejcastéji hledaji. Cilem SEO
optimalizace by mélo byt zobrazeni webové prezentace pro konkrétni vyhledavaci dotaz jiz

na prvni strané zobrazeni vyhledavani.

SEO je tedy proces tvorby a Gpravy webové stranky, ktery ma za cil zménit obsah stranky
tak, aby pro vyhleddvace a pro navstévniky byla stranka vice relevantni nez obsah jinych
stranek. SEO ma za cil, aby na web pfislo co nejvice uzivateld, potencialnich klientti a vy-
brat ze vSech relevantnich frazi ty nejprofitabilnéj$i a pokud mozno tento pocet frazi co

nejvice navysit.
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SEO se sklada z nasledujicich kroki'*

e Analyza klicovych slov a situace na trhu (konkurence.)
e SEO analyza webu (on-page faktory, off-page faktory, ptistupnost, pouzitelnost.)
e Pribézné SEO (linkbuilding, pravidelné vyhodnocovani navstévnosti, méteni kon-

verzi.)

Analyza klic¢ovych slov a konkurence definuje klicova slova a pro kazdé z nich urcuje n¢-
kolik faktort (vyhledatelnost, hledatelnost, konkurenci a relevanci.) Tyto jednotlivosti jsou
mimotadné dilezité pro budouci pouziti slovnich spojeni a frazi, které budou koncovymi

uzivateli hledané a relevantni. Zakladem jsou fraze, které jsou pro web profitabilni.

SEO analyza webu se zabyva technickou problematikou struktury webovych stranek. Ne-
dostatky, které pii tvorbé stranek vznikaji, mohou byt pro roboty vyhleddvact vyznamny-
mi prekazkami pro lepSi umisténi ve vysledcich vyhledavani. Soucasti této analyzy je vy-
hodnoceni poctu a kvality stavajicich zpétnych odkazl a nasleduje tvorba a piiprava strate-

gie pro ziskavani kvalitnich a relevantnich odkazi.

Pribézné SEO navazuje na analyzu webu a je tieti nedilnou ¢asti efektivniho vysledku,
kdy se na strankach zvysi pocet navstévnikl z pfirozenych vysledkt vyhleddvani. Soucasti
této &innosti je tzv. linkbuilding"'. Linkbuilding je budovani kvalitnich a relevantnich
zpétnych odkazl. Soucasti pribézného SEO je 1 pribézné vyhodnocovani navstévnosti a

méteni konverzi na zaklad¢ predem urcenych cilti webu.

139 pOSPISIL, Tomas. Co byste méli védét predtim, nez investujete do SEO | Ataxo blog, [online]. ¢ 2011, posledni
revize 10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z: <http://blog.ataxo.cz/article:co-by-jste-meli-vedet-predtim-nez-

investujete-do-seo>

131 pOSPISIL, Tomas. Co byste méli v&dét piedtim, neZ investujete do SEO | Ataxo blog, [online]. ¢ 2011, posledni
revize 10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z: <http://blog.ataxo.cz/article:co-by-jste-meli-vedet-predtim-nez-
investujete-do-seo>
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Soubor v§ech metod a postuptit SEO optimalizace je ve své podstaté rozdélen do dvou sku-
132,

pin

1. On-page faktory - zamétuji se na konkrétni prvky jednotlivych stranek webové pre-
zentace.

2. Off-page faktory - jsou veskeré¢ externi faktory, které na webovou prezentaci piisobi

nepiimo.

Cilem SEO tedy je zajistit synergicky efekt téchto dvou zminénych faktora tak, aby se
webova prezentace zobrazila na prednich pozicich ve vysledcich vyhleddvani a zaroven se

uzivateli zobrazily takové relevantni informace, které¢ hledal a jez ho ptiméji k dalsi akei.

coz znamend mit na strankdch takovy obsah, ktery navstévnici sami hledaji a ktery je zaji-
ma. Nevyhodou tohoto nastroje je jeho pouziti bez fadné ptipravenych podkladi webovych
stranek. V praxi to tedy znaci, Ze pokud se na SEO nemyslelo jiz pfi tvorbé stranek, je je-

jich dodate¢na ptiprava pro SEO velmi obtizna a komplikovana.

2.1.3 SEM

Search Engine Marketing (SEM) neboli marketing ve vyhledavacich. Jedna se o marketin-
govy nastroj zaméteny na propagaci, zvySovani viditelnosti a znadmosti internetové prezen-
tace.

Search Engine Marketing mlize mit mnoho podob, ale vzdy se jedna o placenou formu

internetové propagace.

Kvalitn¢ realizovany Search engine marketing (SEM) momentalné patii k nejefektivnéj-

§im formam on-line reklamy, ale zaroven také k nejdrazsim.

132y ASIK, Jan. SEO - Optimalizace pro vyhleddvace - SEO, SEM, Internetovy marketing, tvorba microsites, copywri-
ting, [online]. ¢ 2011, posledni revize 10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z: < http://www.seo-sem-
marketing.cz/internetovy-marketing/seo-optimalizace-pro-vyhledavace/>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Marketing ve vyhledavacich se narozdil od jinych obecnéjSich marketingovych praktik
snazi ziskat predevsim ty uzivatele, ktefi jiz urCity produkt ¢i sluzbu aktivné hledaji a chté-

ji si ji zakoupit. Hlavnim cilem SEM tedy je pfeména uzivatel na zdkaznika, ¢ili konverze.
Nejcastéjsi formy SEM jsou:

e PPC - Pay Per Click

e PPV - Pay Per View

e PPS - Pay Per Sale

e CPA - Cost Per Action

o Affiliates programy

Castym zptisobem SEM propagace je zakoupeni lepsich pozic ve vysledcich vyhledavani
na velkych portalech, nebo také o placené zdpisy v riznych katalozich. Zakladni rozdil
mezi SEM a SEO je, ze SEM nevyzaduje Zadné upravy na strankach a vysledky tohoto

zpusobu propagace zalezi pouze na financnich moznostech inzerenta.

2.2 ANALYZA MOZNOSTI REKLAMY NA TWITTERU

Twitter je bezpochyby nejrychleji rostouci socidlni sit’ na svété. Pro sviij charakter, nebot’
Twitter slouzi ke komunikaci mezi uzivateli ve formé kratkych zprav (max. 140 znaki)
a sdileni odkazli, je vhodny idealné pro viralni marketing a Sifeni zajimavych PR ¢lank,
na které budou uZivatelé odkazovat a reagovat. Je moZzné zde vytvofit komercni profil,
ktery mohou ostatni uzivatelé sledovat. PInohodnotné reklamni sdéleni, jak jej zndme z
ostatnich masovych formatd a platforem, na Twitteru zobrazit nelze'>. V kapitole popisu-
jici Twitter jako platformu jsem také uvedla, Ze je Twitter idealnim prostorem pro data

mining.

Twitter se v zalezitosti reklamy chova jako subjekt velmi neobvykle. S n€kolika vybrany-

mi spolecnostmi, jako je naptiklad Starbucks, Red Bull ¢i Best Buy se spojil a navazal

133 TWITTER. Online advertising [online]. ¢ 2011, posledni revize 10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z:
<http://twitter.com/advertising>
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dlouhodobou a intenzivni spolupréci v reklamni oblasti, konkrétné ve spolupraci se spon-
zorovanymi tweety'>". Vysledkem této spoluprace je, e pred nedavnem spustil Twitter
novy reklamni systém, ktery je velmi podobny systému AdWords od Googlu. Na Twitteru
se tak daji nove nachézet takzvané sponzorované tweety (,,Promoted tweets*.) Ty si zatim
objednalo jen nékolik malo spole¢nosti, kupiikladu zmitiovany Starbucks'>. Sponzorované
tweety se dnes daji dohledat jen ve vyhledavani na urcita klicova slova, které si firmy za-
platily. Do budoucna se vSak budou nachéazet i ve Feedu, neboli mezi tweety lidi, které

v . ’ . 1
uzivatel sleduje na hlavni strance'°.

Dal$im krokem je optimalizace vyskytu reklam. Reklamy se budou objevovat nejen ve
vyhledavani, ale i ve Feedu zacilené a budou se snazit o co nejlepsi relevanci. Jejich vyskyt
bude propojen i s aplikacemi tietich stran, jako TweetDeck a Tweetie, kterou Twitter kou-
pil. Prozatim je reklamni systém postaven na CPM, neboli platbou za pocet zobrazeni,
pozdéji vSak Twitter zamysli piejit na vlastni metriku. Ta by méla méfit, jaky maji reklamy
dopad na zakladg ,,oblibenych®, prisp&vkil, a jednotliva zobrazeni'?’.

Novou moznosti je vyuziti "Promoted Accounts." Tyto Ucty jsou u Twitteru novinkou a
zamétuji se na monetizaci podniki, nebo produktii ¢i samostatnych subjektil, kde je tfeba
velkého poctu Followert. Jakmile si marketér tento specialni ti€et zalozi, propoji ho Twit-
ter automaticky s dalSimi partnerskymi znackami a jejich Followery. Promoted Accounts

. O oy . - 138
ale nejsou vidét vSem uzivatelim Twitteru ™.

Posledni moznosti, kterd se ndm u Twitteru nabizi, jsou "Promoted Trends". Je to ptistup k
tweetlim a uzivatelim Twitteru na zdklad€ obsahu feceného. Je to nastroj na sledovani ak-

tivit uzivatela a jejich ptispevki a jejich sdruzovani do samostatného reportu. Marketérovi

13* McCARTY, Brad. Twitter Advertising: A Complete Guide - TNW Social Media [online]. ¢ 2011, posledni revize
3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://thenextweb.com/socialmedia/2010/11/01/a-complete-guide-to-twitter-
advertising/>

35 TWITTER. Starbucks [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [¢it.2011-04-03]. Dostupné z: <
http://twitter.com/MyStarbucksldea>

B¢ MAJGOT, Michal. Twitter spousti reklamy! « Viralmag.cz [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-
03]. Dostupné z: < http://www.viralmag.cz/twitter-spousti-reklamy/>

BTMAJGOT, Michal. Twitter spousti reklamy! « Viralmag.cz [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [¢it.2011-04-
03]. Dostupné z: < http://www.viralmag.cz/twitter-spousti-reklamy/>

138 McCARTY, Brad. Twitter Advertising: A Complete Guide - TNW Social Media [online]. ¢ 2011, posledni revize
3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://thenextweb.com/socialmedia/2010/11/01/a-complete-guide-to-twitter-
advertising/>
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se tak nabizi souhrn pfispévka k uréitému pojmu, oblasti, ktery miize nadale analyzovat a

. < s - “1,139
pracovat s nim ve prospéch komunikacni strategie znacky ™.

Moje doporuceni i z hlediska aktivity a podilu ¢eskych uzivatelii Twitteru spoc¢iva ve vyu-
ziti Twitteru jako sdileného kanalu s Facebookem pro zvetejnéni Statusti na Facebooku,

nebo rychlych informaci, které se vejdou do 140 znak.

2.3 ANALYZA MOZNOSTI REKLAMY NA FACEBOOKU

Na Facebooku lze propagovat znacku, vyrobek, sluzbu ¢i tteba akci, kterou marketér pota-

dé a soucasné lze platformu této socialni sit¢ vyuzit pro efektivni PR.

Podle analyzy IAB je tieba brat ale v potaz, Ze Facebook u nas pouzivaji prevazné teenage-
1 a mladi lidé do 35 let. Lid¢é stiedniho véku a starsi lidé jsou na Facebooku mnohem méné
pocetni. Toto je tfeba zvazit pii piipravé strategie reklamy. Je totiz nutné se vyvarovat
chybé, kdy cilové skupina na Facebooku prosté¢ nebude a investice do propagace by byla

nevratna.

Mym doporucenim tedy je nabizet a propagovat pomoci Facebooku produkt pro mladsi

cilovou kategorii, anebo takovy produkt, ktery je zajimavy napti¢ vékovymi skupinami.
Zakladni moznosti, jak propagovat na této socialni siti patii:

e PPC (platba za proklik)
e Stranka (Page)

e Skupina (Group)

e Profil

e Aplikace

13 McCARTY, Brad. Twitter Advertising: A Complete Guide - TNW Social Media [online]. ¢ 2011, posledni revize
3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://thenextweb.com/socialmedia/2010/11/01/a-complete-guide-to-twitter-
advertising/>
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PPC reklama'*® na Facebooku jsou odkazy v pravé &asti stranek uZivatelského Profilu.
Reklamy jsou setazeny pod sebou podobné jako ve vyhledavacich. Viditelnou odlisnosti
od PPC ve vyhledavacich je vSak obrazkova podoba reklam a vyraznd interaktivita. Re-
klamy maji stejny design jako ostatni Facebookovské komponenty, takze se tvari, ze jsou
soucasti aktivit Pratel, nebo Prateli doporu¢ovany. Dal§im rozdilem je jejich vyrazna inter-
aktivita. Co se tyce zpiisobu platby, je zde moznost reklamy typu PPC (pay-per-click, plat-
ba za proklik), ale také CPM (cost-per-mille, platba za tisic zobrazeni'*'.)

Odkaz z takové reklamy miize vést na firemni webovou stranku, na Stranku ¢i Udalost na
Facebooku. Navstévnici se tak daji smérovat ptimo k ndkupu, ¢i tfeba k tomu, aby se stali
Fanousky konkrétni Stranky na Facebooku. To, Ze se uzivatel stal FanouSkem konkrétni
Stranky, mohou vidét jeho Pratelé, a tento fakt znasobuje ucinek reklamy. Navic vyhodou
PPC reklamy na Facebooku je, ze ma nékteré spolecné stranky s PPC ve vyhledavacich a
to, ze funguje okamzit¢, lze ji tedy operativné upravovat a jeji zakladni nastaveni je uziva-
telsky velmi komfortni. Vyhodou je také moznost velice piesného cileni na konkrétni uzi-
vatele ¢i cilovou skupinu. Nevyhodou PPC reklamy na Facebooku je, ze lidé, kterym se
reklama zobrazi, v tu chvili nehledaji zminovany produkt. Je tfeba tedy pocitat s tim, Ze z
reklamy na Facebooku se tedy daji ocekavat spise nizsi konverze nez z reklamy ve vyhle-

davacich.

Stranka je prostor, ktery umoziuje prezentaci firmy, vyrobku, sluzby ¢i cokoli jiného. Ma
mnoho spole¢ného se Skupinou (vzhled a dnes v podstaté 1 funkce.) V nékterych ohledech

se vSak Stranky od Skupin lisi. Stranky maji naptiklad snadno zapamatovatelnou a uziva-

142

telsky pristupnou adresu (typu www.facebook.com/jmeno produktu) *~. Vyhodou Stranky

140 Facebook v'(vjechaich zastupuje ABRO Interactive.
1 POKORNY, Luka3. Reklama na Facebooku pro iipiné zacdtecniky, [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011,

[cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.robertnemec.com/propagace-facebook-zacatecnici/ 30.3.2011>

2 FEACEBOOK STRANKY. Strdnky [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z:
<http://www.facebook.com/pages/learn.php>
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je také to, ze informace, které jsou na ni uvetejnény, uvidi vSichni fanousci na Nejnov¢;j-
143

Sich ptispévcich ve svém Profilu ™.

Skupina plni velmi podobné funkce jako Stranka, ale né¢které funkce postradd. Neni napii-
klad indexovana ve vyhledavacich'**, neni na ni vefejny piistup, prispévky se Pratelim &
Fanouskiim nezobrazuji na Nejnovéjsich ptispévcich, dale se do ni nedaji pridavat dalsi
aplikace a nelze zobrazit prehledy,'®® statistiky a analyzy'*. Z tohoto pohledu uZiti Skupi-
ny pro marketingové ucely nedoporucuji. Z hlediska efektivity je pouziti k marketingovym

iéeltim Stranky namisto Skupiny vyrazné lepsi'?’.

Profil mtze slouzit jako néstroj propagace piedev§im pro osobni PR, zejména pro politika
¢i jinou vefejné¢ znamou osobu. Avsak i pro tento typ prezentace je vyhodnéjsi Skupina.
Neni zde tfeba schvalovat pratelstvi, pocet Fanouskt je neomezeny (v Profilu je to 5000) a
se viemi se dé prakticky a jednoduse komunikovat pomoci interniho emailu'*®,

Dal$i moznosti je tzv. behavioralni cileni. Marketér mtiZze nechat reklamu zobrazovat Pta-
teliim Pratel marketérovy Stranky. Toto cileni se nastavuje pomoci funkce Friends of con-
nections. Cileni reklamy na Facebooku pomoci funkce Friends of connections'® vychazi z

myslenky, ze Clovek se ptirozené sdruzuje s lidmi, ktefi maji podobné zajmy.

Pomoci funkce Friends of connections se daji tito Pratelé nebo FanouSci Stranky dobfie

oslovit. Reklama tak neni zobrazovana vSem, ale jenom tém, u kterych je vysoka pravde-

S FACEBOOK STRANKY. Strdnky [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z:
<http://www.facebook.com/pages/learn.php>

" DOCEKAL, Daniel. Facebook Groups vs. Facebook Pages - jednoduchd srovndvaci tabulka * Daniel Docekal *
[online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2015554,
3.4.2011>

14 FACEBOOK PREHLEDY. Facebook Insights [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné
z: <http://www.facebook.com/insights/>

16 ACEBOOK REPORTING. Facebook reporting [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Do-
stupné z: <http://www.facebook.com/adsmarketing/#!/adsmarketing/index.php?sk=reporting>

7 POKORNY, Lukas. Reklama na Facebooku pro iipiné zacdtecniky, [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011,

[cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.robertnemec.com/propagace-facebook-zacatecnici/ 30.3.2011>
148 POKORNY, Lukas. Reklama na Facebooku pro tiplné zacdtecniky, [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011,

[cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.robertnemec.com/propagace-facebook-zacatecnici/ 30.3.2011>
149 FACEBOOK CONNECTIONS. Facebook connections. [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [¢it.2011-04-03].

Dostupné z: <http://www.facebook.com/note.php?note_id=205933845129&comments>
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podobnost, Ze jsou stejni jako FanouSci Stranky. Funkce Friends of connections navic
umoziiuje vyuzit navic i socialni kontext. Inzeraty zobrazuji informaci o tom, ze Pritel
osoby, které je reklama na Facebooku zobrazena, je FanouSkem Stranky. Pratelé cilové
skupiny tak doporucuji a propaguji Stranku u svych Ptatel. To zvySuje divéryhodnost re-
klamy. Navic Pratelé se radi na internetu a v socidlnich sitich druzi, a tak je vétsi pravde-

podobnost, ze cilova skupina klikne na reklamu.

Podle statistik Facebooku'™® mé uzivatel v praméru 130 pratel, tudiz podle po&tu Pra-
tel/Fanousku stranky 1ze snadno ziskat piedstavu o velikosti skupiny uzivatelil, na které se

da touto cestou zacilit.

Nakonec je na Facebooku jesté jedna moznost. Vytvareni vlastnich Aplikaci. Tyto Aplika-
ce ale mohou byt od loniského prosince vytvareny pouze oficialnimi poskytovateli inzerce,
které Facebook doporuduje’'. Pokud méa marketér zamér pfipravit jakoukoli Facebook

Aplikaci, je nabidnuty seznam jedind moznost, jak do téchto aplikaci dostat inzerci.

Soutéze jsou velmi oblibenym tématem mnoha marketéri a Facebook svym charakterem
vybizi k potfadani soutéZi. Ve skutecnosti to ale neni pfili§ snadné a je tieba spravné poro-
zumét pravidlim pro uspotradani soutézi, ktera si Facebook stanovil. Porusenim téchto pra-
videl se marketér vystavuje riziku smazani soutéze a riziku vzniku Skody, kterou muze
takova skuteGnost zpusobit povésti spoletnosti, nebo propagované znadky''>. Pravidla
upravujici podminky vyuziti platformy Facebook pro potadani soutézi tzv. ,,Promotions
Guidelines* spolecnosti Facebook jsou soucasti obecnych Podminek sluzby a tvofi tak pro

uzivatele zdvazny dokument pro vyuzivani sluzeb Facebook.
Promotions Guidelines dostupna pouze v anglic¢tin€é upravuji dva zakladni druhy jednani:

e potadani soutéze prostrednictvim Facebook platformy

e uvefejnovani informaci o soutézi na Facebooku,

10 FACEBOOK STATISTICS. Facebook statistics. [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostup-
né z: < http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>

15 FACEBOOK AD PROVIDERS. Facebook Ad Providers. [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03].
Dostupné z: < http://developers.facebook.com/adproviders/>

152 SCHOVANEK, Vaclav. Prdvni iiskali poFadani soutézi na Facebooku - Social Media Academy, [online]. ¢ 2010,
posledni revize 13.3.2011, [cit.2011-03-13]. Dostupné z: <http://smaprague.posterous.com/pravni-uskali-poradani-
soutezi-na-facebooku>
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a ty se tykaji jakékoliv soutéze zaloZzené na znalosti nebo dovednosti (contest, competition)
nebo losovani (sweepstakes) nebo obdobné nabidky (similar offerings) na Facebooku sou-

hrnné oznacované jako ,,Promotions“153.

Soutéz realizovana jako Facebook Aplikace vyzaduje, aby vSe probihalo bud’ pfimo v této
aplikaci, nebo v aplikaci, kterd je soucasti zalozky na Facebook Page. V soutézi je tieba

jasn¢ definovat, ze Facebook nema se soutézi nic spolecného.

Dale Facebook upravuje i obecnou komunikaci jednotlivych soutézi, které probihaji mimo
Facebook. Tedy i to, kdyZ na soutéZ marketér odkazuje pomoci vloZeni odkazu na Stranku
nebo ve Facebook Ads (inzerci.) Jediné, co v ramci Facebooku a soutézi vyuzit lze, je
moznost, ze se nékdo stane Fanouskem konkrétni Stranky. Jakékoliv dalsi funkéni prvky
Facebooku je zakdzano pro soutéze na Facebooku vyuzivat - ptiklady "libi se mi", komen-
tovani, upload fotografie jsou jenom zakladni. Tyka se to vSeho, co Facebook umozniuje. S

vyjimkou fanouskovstvi Stranky jako takové'>*.

Soutéze nesmi nabizet ceny v podobé¢ alkoholu, tabdku, mlééné vyrobky, sttelné zbrané a
1éky na predpis. Zaroven je zakazano ucast v soutézi podminovat koupi vyrobku, dokonce-

’ rowe . v owe . v . 155
nim dlouhé ¢i narocné ¢innosti, nebo dalsi formy protihodnoty ™.

Novinkou je zminka o Facebook Places i Facebook Platform - zde je dilezita informace v
tom, ze neni mozné, aby se nékdo stal Ucastnikem soutéze automaticky tim, ze prosté
stiskne tlacitko "libi se mi" na Strance. Od ucastnika je nutné ziskat "ptfihlasku" k soutézi.
Dale je zakazano pouzit jakoukoliv komunika¢ni metodu Facebooku pro vyrozuméni vy-

herce o vyhte - je nutné od néj ziskat kontakt.

Facebook neni ve skutecnosti tak oteviend a volnd platforma pro marketingové aktivity v
rdmci soutézi. Moje doporuceni pro zachovani kredibility znacky a uspésné kampané je
dodrzet pravidla Facebooku, nebot’ riziko, které¢ potencidlné vyplyva ze smazané¢ho uctu a
zamezeni aktivit znacky na této platformé, je pro marketingovou komunikaci pfili§ vysoké

a drahé.

153 SCHOVANEK, Vaclav. Pravni viskali poradani soutézi na Facebooku - Social Media Academy, [online]. ¢ 2010,
posledni revize 13.3.2011, [cit.2011-03-13]. Dostupné z: <http://smaprague.posterous.com/pravni-uskali-poradani-
soutezi-na-facebooku>

'5* DOCEKAL, Daniel. Soutéze na Facebooku maji novd pravidla - bez "vSimného" a povinného schvalovani * Daniel
Docekal ¥ POOH.CZ *, [online]. ¢ 2010, posledni revize 13.3.2011, [cit.2011-03-13]. Dostupné z:
<http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2016659>

155 FACEBOOK PROMOTION GUIDELINES. Facebook promotion guedelines. [online]. ¢ 2011, posledni revize
3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.facebook.com/promotions_guidelines.php>
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2.3.1 SEO NA FACEBOOKU

Ucty na Facebooku se podili zhruba 2,7%"® na celkovém vyhledavani v internetu na svété.
V poméru vici aktivitam a objemu celosvétového internetu je to obrovské ¢islo, které neu-
stale nardstd. DalSim faktorem, ktery je v tomto kontextu tfeba zminit, je i nestalost pro-
sttedi Facebooku, nebot’ podminky vyhledavani a vyhleddvaci roboti, jejich systémy, se

den ode dne méni. Koneckonct stejné jako celé prostiedi Facebooku.

Na Facebooku se setkdvame s dvéma zakladnimi druhy vyhledavani. Jednak je to Auto-
Complete, coz je dominantni vyhleddvaci okénko na hlavni Strance Facebooku. Dalsi
moznosti je tradi¢ni, klasicky vyhledavaci systém, ktery pracuje na bazi ptedem definova-
nych filtrG (stranky, lidé, web, udalosti atp.) AutoComplete nefunguje jako klasicky
SERP"’, nybrz automaticky si na zakladé vlastniho systému doplni pravddpodobnost do-
hledavaného a tam automaticky uZzivatele piepoji. AutoComplete je nejlepSim nastrojem
pro marketéry. Stejné jako u klasickych vyhledavaci jako je Google, ¢im vice je znacka, ¢i
Stranka diskutovana a ¢im vice se jeji jméno objevuje, Facebook ji vyhodnocuje jako rele-

vantni a posunuje na nejvyssi mista ve vyhledavani.

AutoComplete pouZiva pro efektivni vyhledavani tyto néstroje:

e Uzivatelské jméno

136 CALEB, Jacob. Social SEO: Facebook Internal Search | The Adventures of SEO Boy®, [online]. ¢ 2011, posledni
revize 10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z: <http://www.seoboy.com/social-seo-facebook-internal-search-fan-page-
optimization/>

157 SERP JE ZKRATKA ANGLICKYCH SLOV SEARCH ENGINE RESULTS PAGE, KTERE OZNACUJi
STRANKY S VYSLEDKY VYHLEDAVANI VYHLEDAVACE NA DOTAZ (KLICOVE SLOVO) ZADANY
UZIVATELEM. TYTO STRANKY U HLAVNICH VYHLEDAVACU (SEZNAM.CZ, GOOGLE.CZ, JYXO0.CZ,
YAHOO.COM) ZOBRAZUIJE VZDY 10 VYSLEDKU S TITULKEM (DO 66 ZNAKU) A KRATKYM POPISKEM (O
DELCE 255 ZNAKU), DALE TAKE UKAZUJE URL KONKRETNIHO WEBU, PRIPADNE DALS{ FUNKCE JAKO
ARCHIV NEBO MOZNOST ZOBRAZENI NA MAPACH. JEDNOTLIVE POLOZKY JSOU RAZENY DLE RADY
KRITERII.
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Udalosti, ke kterym byl uzivatel pfizvan
Otazky tykajici se tématu

Ptitel s podobnym jménem

Ptitel Ptitele s podobnym jménem

Skupiny, kterych je uzivatel ¢lenem
Aplikace, které uzivatel pouziva

Stranky, které oznacil vzty¢enym palcem
Stranky, které se vztahuji k z4jmim uZivatele
Stranky, které si oblibili uzivatelovi Pratelé

Facebook SERP nabizi mnoho variabilit, na zéklad¢ kterych se d4 vyhledavani zptesnit
(uzivatelé, Pratelé, Stranky, Udalosti, Skupiny ale 1 vysledky vyhledavani na webu.) Podle

Litwinky'*® je tfeba znat zakladni pravidla tohoto systému vyhledavéni:

o Uzivatelé, Pratelé, nebo Pratelé Pratel s klicovym slovem ve jméné

e Stranky s kli¢ovym slovem ve jmén¢ s nejvyssim hodnocenim oblibenosti ,,like it.*
Nékdy mohou i pteskocit Pratele s kliCovym jménem v samotném vyhledavani.

e Prispévky s klicovym slovem (statuty, Nejnovéjsi ptispévky, sdilené linky)

e Vyhledavani ve webovém rozhrani vyhledavacem Bing

Pro uspé$nou optimalizaci na Facebooku musi marketéfi pracovat na integraci klicovych
slov do oblasti jako je jméno Stranky, lehce zapamatovatelna webova adresa (Stranky),
dobie vyplnény popis Stranky, Facebookové stranky Aplikaci, popisky fotek a videi, apra-
vy nastaveni soukromi a nakonec vhodné& oznacovat “libi se mi”. Stejné, jako jsem uvedla
u SEO pro web, i zde je tieba myslet na piipadné pouziti SEO jiz pii pfipravé Stranek a

nadale SEO na Facebooku propojovat s aktivitami opinion leadert.

158 LITWINKA, Lauren. Facebook SEO, Ranking Factors & Visibility Hacks » aimClear® Search Marketing Blog,
[online]. ¢ 2011, posledni revize 10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z:
<http://www.aimclearblog.com/2010/11/09/facebook-seo-ranking-factors-visibility-hacks/>
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2.3.2 CO JE TO SOCIAL RANKING

Novinkou v optimalizaci SEO, kterou je ve vztahu k socialnim sitim tfeba zminit, je Social
Rank. SocialRank'” je hodnoceni (&islo), které ziskava stranka, piipadné doména, na za-
kladg aktivit v socidlnich sitich. Cinitelem je stranka nebo doména, (piipadné jeji webmas-
ter, spravce, SEO konzultant.) Dalsi moznosti je hodnoceni socialnich sitich samotnych
(lidé na socialnich sitich za¢nou na stranku odkazovat sami od sebe.) Jaky je piesny algo-
ritmus neni vefejné znamé, stejné jako rozsah SocialRanku. SocialRank je souc¢asti faktord,
na zaklad¢€ kterych vyhledavac¢ stanovi potfadi obecnych vysledkii vyhledavani. Pro Social

Rank je to pak primarni hodnoceni, na zaklad¢ kterého se urcuje potadi vysledku.

Social Signals, ¢esky socialni signaly, jsou faktory, které hodnoti kvalitu stranky (piipadné
domény) na zaklad¢ aktivit socidlnich siti nebo v socidlnich sitich. Nékdy se pouziva i ter-
min socialni faktory - social factors. VétSina Social Signals se odrazi v potadi stranky ve
vysledcich vyhledavani (at’ uz v obecném nebo v Social Search.) Nékdy ale mtize Social
Signal mit za nasledek jiné zobrazeni dané¢ho odkazu ve vysledcich vyhledavani - napft. se

u odkazu zobrazi obrazky vasich pratel.

Social Search jsou vysledky vyhledavani, které vyhledava¢ (aktualné Google a Bing) sefa-
di podle SocialRanku. Social Search miize byt soucasti obecnych vysledki vyhledavani,

nebo se zobrazovat samostatné. Zasadni vyhodou SocialRanku je i jeho aktualnost.

Jinak feceno: signaly ze socialnich siti stanovi SocialRank. Na zéklad¢ SocialRanku setadi
vyhledavac poradi vysledkti vyhledavani v Social Search, které mize vclenit do pftiroze-
nych vysledkii vyhledavani (SERP.) Domnivam se, Ze tento relativné novy nastroj je velmi
dobie vyuzitelny pii piipravé kampané, nebo intenzivni komunikace znacky, vyhody, uni-

katnosti a to zejména v praci s opinion leadery.

1% SULLIVAN, Danny. What Social Signals Do Google & Bing Really Count?, [online]. ¢ 2011, posledni revize
10.4.2011, [cit.2011-04-10]. Dostupné z: <http://searchengineland.com/what-social-signals-do-google-bing-really-count-
55389>
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2.3.3 DALSI MOZNOSTI MARKETINGU NA FACEBOOKU

Podle studie Trendspotting'® byly zakladnimi trendy roku 2010 v marketingu socialni mé-
dia, hry, email, mobilni telefony a geolokace. Hry ziskaji vice socidlni kontext a diky vy-
spelym technologiim se daji hrat kdykoliv a kdekoliv. Predikce této studie tikd, ze socialni
hry budou natolik oblibeny, Zze se pomalu piesunou z prostoru Facebooku do prostoru kla-

sického webového rozhrani. Tuto predikei potvrzuje i studie Mike Spatara'®’

, totiz ze prave
zminéné hry se do budoucna zméni, stanou se vic sémantické a budou akcentovat sviij so-
cialni charakter. V Ceské republice je tento trend prozatim opaény. Velkou popularitu
ziskaly hry.cz, coz bylo pod ,,seznamovskou‘ rodinou spolu s lide.cz a dalsimi weby, za-

timco Facebook jesté neexistoval.

2.3.3.1 SOCIALNI HRY

Rozvoj ptilezitostného hrani her na socialnich sitich v ¢ele se Facebookem je fascinujicim
fenoménem, ktery se rozsitil napfi¢ vékovou a socidlni strukturou uzivateli internetu.
Oslovuje totiz 1 ty, co nikdy pocitacové hry nehrali a naopak klasické hrace spis odrazuje.
Neda se fici, ze typicti hraci pocitacovych her na Facebooku hry nehraji, naopak, vyskytuji
se v pomérné hojném poctu. Co je ale zasadni bariérou penetrace mezi tuto cilovou skupi-
nu, je fakt, Ze sociélni cile nabizeji klasickym hra¢tim pi#ili§ malo. Zadny z velkych vyvoja-
il socidlnich her nebyl v minulosti zaroven vyvojarem her klasickych. Jde o zcela jiny

systém vyroby a prodeje s diametralné odliSnou cilovou skupinou a zptisobem pouzivani.

To, ze je social gaming modernim trendem zejména v zapadnich zemich, potvrzuje i Pavel
Dolezal ze spole¢nosti Ataxo, ktera se zabyva vyzkumem socidlnich siti. VSechny hry jsou
postaveny na velmi zajimavé psychologické roving a jsou motivacné zajimavé. Podle Do-

lezala je hlavnim lakadlem uréita pienositelnost hernich prvkii do realného svéta'®”.

1O WEISS, Tally. 2010 Online Marketing Influencers: Trend Predictions in 140 characters by Trendsspotting, [online]. ¢
2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/TrendsSpotting/2010-online-
marketing-influencers-trend-predictions-in-140-characters-by-trendsspotting-2833055>

1! SPATARO, Mike. The Future of Social Influence in a Social Capital World, [online]. ¢ 2011, posledni revize
3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/mspataro/the-future-of-social-influence-in-a-social-
capital-world>

12 DIREKT: ¢asopis pro direct marketing. C 5. (Gerven 2011.) Praha: B2B Media, 201 1. Vychazi mési¢ng. ISSN 1802-
2227, str. 11.
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Socialni hry cili ve své podstaté na protipdl klasickych hract, nebot” jsou ur¢ené primarné
pro uzivatele s nulovou, nebo témét zddnou, herni minulosti. Pro mnohé hrace socialnich
her je tato zabava ve skute¢nosti viibec prvnim stykem s hranim her jako takovych. S ohle-
dem na tento fakt je velmi obtizné definovat jednotnou cilovou skupinu, spise je tieba jed-

notlivé cilové skupiny diferencovat.

Socialnim hram se nejéastéji vénuji Zeny ve véku 18 - 35 let'®. Presto, Ze jsou primarné
vyvijeny pro muZe a chlapce, t€si se vétsi oblibé u Zen a divek. Je to dano formou téchto
aplikaci. Jejich jednotlivé prvky jsou uréeny prostiedim, v némz vznikly a kde funguji,
tedy socidlnimi sit€émi. Charakteristikou téchto her je pak grafickd jednoduchost, jsou ur-
Ceny pro prilezitostné hrani s dirazem na zapojeni komunity pratel, dale dlouhodoba,
snadna hratelnost a velké detailnost ve hie. Analogicky je situace podobna jako v klasické
potitatové hie "The Sims"'*, kter4 je na podobném principu vystavéna, a kde Zeny a div-
ky predstavuji piiblizné 75% procent vSech hract. Tato skupina hracu, respektive hracek,
si libuje v celkové détinském zpracovani hry, velké variabilit€é a moznostech Upravy po-
stav, prostfedi, pracnosti pifi pfizptisobovani si podminek hry dle svého (vybér pohlavi,
vzezieni postavicky, charakteristiky povahy, prostiedi vyskytu, vybaveni nemovitosti,

vlastnictvi majetku apod.) a zejména mezilidské komunikace.

Primarnim ucelem hraci socialnich her je snaha zkratit dlouhou chvili, proto nejsou hrany
nikdy hodiny v kuse (jako tomu byva pravidlem u klasickych pocitacovych her.) UZivatelé
tyto hry hraji vétSinou n€kolik minut, maximalné n¢kolik desitek minut denné¢ v kumulu s

1 : s 7 r . .
% se idealni cilova skupina rekrutuje ze

riznymi ¢asovymi odstupy. Dle Jakuba Svobody
zaméstnanct, ktefi nemaji dostatecné vyplnény pracovni ¢as, chtéji si tak zkratit dlouhou
chvili a jsou ochotni platit. Zivotni cyklus jednoho loajalniho hra¢e u jedné hry se pohybu-
je okolo tii az péti mesicl. Oblibené hry, jako kuptikladu Mafia Wars, si dokazi udrzet
hréace jesté vyrazné déle.

Socialni hry na Facebooku vzbuzuji u jejich hract socidlni interakci, jsou piitazlivé svymi
jednoduchymi hernimi mechanismy, komunikace v téchto hrach se automaticky objevuje

na Nejnovéjsich piispévceich, dale jsou pro uzivatele zdbavné a maji nevidany dosah. Face-

163 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &sti kvalitativniho vyzkumu.

1% THE SIMS, The Sims, [online]. ¢ 2011, posledni revize 3.4.2011, [cit.2011-04-03]. Dostupné z:
<http://en.wikipedia.org/wiki/The Sims>

165 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &asti kvalitativniho vyzkumu.
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book navic podporuje mé&feni zasahu hry a jednoduchou optimalizaci'®. Faktorem usp&chu
téchto her je dobra konverze opinion leadert, vytvareni dlouhodobéjsiho vztahu k zakazni-

. Iy, ’ . ;o cpt ’ ror_ s v v = 167
kovi, vytvéreni a posilovani pozitivniho vniméni znacky a vysoka uzivatelska interakce .

VSechny uspé$né hry na socidlnich sitich jsou k dispozici zdarma a vydélavaji prakticky
dvéma zptsoby. Prvni monetizacni pilif je prodej virtualniho zbozi a druhou moznosti je

reklama. (N&které spolecnosti i prodavaji kontakty na uzivatele'*®

.) V praxi to pak vypada
nasledovné. Lokalni tviirci hry piedpokladaji celkem 5 - 7 procent uzivatell, kteti budou
ochotni si zaplatit za specidlni vybaveni a dal$i mozna rozsifeni hry. Jeden platici hrac¢
utrati v priméru 7 - 8 dolarti mésicné. V pripad¢é dosazeni prelomového milniku v objemu
ptl milionu hrach mésicné, by pak jejich utrata Cinila celkem 175 000 dolar mésic¢né.
Utraty u jinych, jiz zavedenych, her jsou znatelné vyssi. Kuptikladu velmi oblibenou hru
"Farm Ville" hraje okolo 50 000 000 uzivateld'®®. Podle Pavla Hackera'” roste vyznam
virtualniho zbozi i v Ceské republice. Cesi totiz kvalitni aplikace nejen vytvaieji, ale

v posledni dobé¢ i aktivné vyhledavaji a kupuji.

Druhym zptsobem je pak pfijem z reklamy. Ty mohou plynout z product placementu, tzv.
adgamingu, nebo z tradi¢niho prodeje reklamnich ploch, které se objevuji pfi nacitani hry
¢i v okoli hraci plochy. Sva loga a produkty do socidlnich her uz nejen v zahranic¢i umistili
inzerenti jako Mc Donalds, Honda, Microsoft'”, nicméné prodej virtualniho zboZi je stale

nejvyznamng&j$im aspektem vydélku' 2.

V Ceské republice je to konkrétné kubansky bar La Bodeguita del Medio, ktery spolupra-

coval s lokalnim vyvojafem Falanxia a produkoval ¢ast hry Bzoonk Bar pod svou hlavic-

173
kou .

166 SZUGAT, Martin. Erfolgreich auf Facebook durch Apps & Games, [online]. ¢ 2011, posledni revize 11.3.2011,
[cit.2011-03-11]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/Martin.Szugat/erfolgreich-auf-facebook-durch-apps-games>

17 S7ZUGAT, Martin. Erfolgreich auf Facebook durch Apps & Games, [online]. ¢ 2011, posledni revize 11.3.2011,
[cit.2011-03-11]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/Martin.Szugat/erfolgreich-auf-facebook-durch-apps-games>
'8 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &sti kvalitativniho vyzkumu.

1€ SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &sti kvalitativniho vyzkumu.

0 MARKETING A MEDIA. C 25. (Serven 2011), Praha: Economia, 2011. Vychazi tydn&. ISSN 1212-9496

171 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &asti kvalitativniho vyzkumu.

172 Byla vyslovena hypotéza, 7e vyvojai Zynga proda vic animovanych traktorii do své hry Farmville, nez kolik se jich
proda skute¢nych v celych USA.

173 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &sti kvalitativniho vyzkumu.
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Celé odvétvi socidlnich her se vyviji a roste velmi kratkou dobu, da se fici, ze prakticky tii
roky, pficemz posledni dva roky jsou skutec¢né tspésné. Trh je bohuzel velmi roztfistény a
tudiz obtizné¢ zmapovatelny. Odhadované piijmy z prodeje virtualniho zbozi by se letos
mély pohybovat kolem dvou miliard dolari'’. Toto &islo se viak tyka pouze Spojenych
statli a pouze socidlni sité Facebook. Socialnich siti jsou na celém svéte desitky a celkovou
velikosti Facebook dalece pievysuji. Jsou to naptiklad sit¢ v Rusku (vkontakte.ru, noklass-
niki.ru), aspesna je i sit’ v Polsku (naszaklasa.pl) ¢i v Brazilii (Orkut.) Copak nés ¢eké od
Googlet+ ? Rozdily mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi jsou znacné, ale hry se hraji na
vSech. Na japonskych platformach pro socidlni hry utraceji hraci za virtualni zbozi fadové
jeste né€kolikandsobné vice nez na Facebooku. Na ruskych je trend opacny. Podle Szugata

je piedpoklad trzby z virtualni zboZi na celém svété v roce 2012 okolo 15 miliard dolara'”.

Zajimavym trendem v této souvislosti je pronikdni hernich poukézek na nakup vybaveni v
nejpopularnéjsich socidlnich hrach do béznych kamennych obchodi, véetné téch hernich.
Facebookovou ménu "Credits", slouzici k ndkupu virtualniho zbozi, do své nabidky nejno-
v&ji zatadil fetézec Tesco ve Velké Britanii a tamni sit' Game'’®. V USA byly kredity jiz

diive uvedeny do maloobchodni sité prostfednictvim Best Buy, Walmart a Target'’.

Stejné jako u klasickych pocitacovych her Ize i u socialnich her pozorovat riznou uroven
kvality a 1 vyvojatské spolecnosti se lisi svou velikosti. Na Facebooku je aktualné pies ptl
milionu aplikaci od vyvojait z celého svéta, ale nad milion uzivateli maji jen asi dvé stov-
ky her. Stejné tak je jen velmi malo vyvojait, ktefi maji dvé a vice her s vice jak milionem
hraca'”.

Jakkoli mohou socialni hry vypadat jednoduse, vyvoj se zpravidla pohybuje mezi Sesti az
dvanacti mésici, nez se hra uverejni. Nasledné probihd jiz za provozu faze testovani a ta,
oproti klasickym hram, umoziuje ptipadné opravy, Gpravy, nebo modifikace za provozu.

Co se tyCe nakladl, spojenych s uvedenim hry na trh, velmi vysoky podil prostiedkd si

174 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &sti kvalitativniho vyzkumu.
175 S7ZUGAT, Martin. Erfolgreich auf Facebook durch Apps & Games, [online]. ¢ 2011, posledni revize 11.3.2011,
[cit.2011-03-11]. Dostupné z: <http://www.slideshare.net/Martin.Szugat/erfolgreich-auf-facebook-durch-apps-games>

176 GAME, Zynga Combo Game Card. [online]. ¢ 2011, posledni revize 11.3.2011, [cit.2011-03-11]. Dostupné z:
<http://www.game.co.uk/Gifts-Pre-paid-Cards/Zynga-10-Combo-Game-Card/~r353105/?s=facebook+, Zynga £10 Com-
bo Game Card - Cool Stuff - GAME.co.uk>

"7 OSTROW, Adam. Facebook credits to be sold at Walmart and Best Buy. [online]. ¢ 2011, posledni revize 11.3.2011,
[cit.2011-03-11]. Dostupné z: < http://mashable.com/2010/10/26/facbook-credits-walmart-best-buy/>

178 SVOBODA, Jakub. Rozhovor v &asti kvalitativniho vyzkumu.
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vybird reklama. V prostiedi socidlnich siti si lidé totiz hru museji sami objevit, a zde je
prostor pro reklamu na vlastni hru. VSechny socialni hry se $ifi sice z principu viraln¢, ale

vrwr

samospadem, je ndkladnou zélezitosti.

I samotné prostiedi Facebooku neni nijak zvlast konzistentni a téméf ze dne na den se mé-
ni podminky pro inzerenty ¢i herni domy. Aktuadlné tak maji vyvojafi her pro Facebook
notifikaci, které fungovaly pravda jako masivni spam, ovSem pravé diky nim vzrostla ob-
rovska herni studia dneska. Facebook postupné rusi i dal$i moznosti viralniho $ifeni a to

zejména proto, zZe chce sdm na hrach, respektive z reklamy na né, profitovat.

Ptesto, Ze lidi na socialnich sitich ptibyva kazdym dnem a celé herni odvétvi roste opravdu
nebyvale rychlym tempem, neni diky zméndm na trhu stran samotnych socidlnich siti
prostor pro podobn¢ velkého herniho giganta, jako je dnesni jednicka na trhu - vyvojar
Zynga. S ohledem na dynamiku vyvoje platformy socidlnich siti, se da predpokladat, ze trh

rozhodné neni saturovan a ani stabilizovan.

2.3.3.1.1 SHRNUTI MOZNOSTI SOCIALNICH HER

Socialni hry jsou mezinarodné velky a rostouci trh a virtualni zbozi je budoucnosti na celo-
svétové trovni. V prostiedi Ceské republiky potencial virtualniho zboZi neni p#ilis vysoky.
Hry jsou jednoduché, hratelné, ale v rozhrani Facebooku jsou jesté¢ nedokonalé. Jejich
marketingové vyuziti je také pfili§ omezené a ploché, zejména v kontextu dlouhodobosti

vyvoje jednotlivych her a jejich tematiky.

2.4 VYZKUMNA CAST

V analytické ¢asti této prace jsem nastinila moznosti komunikace v prostoru socidlnich siti
s dirazem na socialni hry. Jejich potencial se zda byt velmi zajimavy a pro marketéra, kte-
ry by chtél propagovat svou znacku neobvyklym zptisobem, se nabizeji jako jedna z moz-
nosti. Pro ovéfeni mé hypotézy, tedy zda je tato cesta pouzivana marketéry a zaroven zda
uzivatelé internetu hraji socidlni hry a tudiz jsou potencialnimi konzumenti reklamnich

sd€leni, jsem si dovolila udélat malé Setieni.
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Ptfipravila jsem maly kvantitativni vyzkum mezi odborniky a laiky na serveru vyplito.cz a
soucasn¢ jsem pripravila nékolik strukturovanych rozhovorti v ramci kvalitativniho vy-
zkumu. Rozhovory jsem vedla s vyvojafi socialnich her, dale s marketérem, ktery planuje
svou znacku v prostoru socidlnich her aktivovat a nakonec 1 s agenturami. Reklamni agen-
tura, kterd doporucila umisténi loga klientovi a reklamni agentura, kterd ptsobi jako exter-

ni marketing pro klienta, ktery sluzbu vyuzil.

Vzhledem k mnozstvi Gc¢astnikii vyzkumu neni samoziejm¢ mozné ucinit obecné platné
zaveéry a diky omezenému vzorku respondentii nelze ani vytvaret zavéry platné pro marke-
téry v Ceské republice. Nicméné je tieba k vyzkumu piistupovat reflexivné a zarove se v
ném inspirovat, protoze zejména kvalitativni prizkum otevird dal§i mozné otazky. Stejné

tak je navrhem pro dal$i vétsi pripadné testovani v této oblasti.

2.4.1 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni prizkum probihal mezi 06.04.2011 - 15.04.2011 a celkem jej vyplnilo na 162
respondentll. Jeho cilem bylo zjiSténi uZivatelského chovani v prostoru socialnich siti a

toto propojeni s marketingovym ptsobenim odbornik.

Pro sviij vyzkum jsem si stanovila nasledujici hypotézu: marketéti znaji a aktivné vyuzivaji
ve svych strategiich socidlni sité. Marketéfi jsou aktivnimi uzivateli socidlnich siti. Marke-
téfi hraji hry na socidlnich sitich. Marketéfi ale nevyuzivaji socidlni hry jako netradi¢ni

prostor pro marketingové aktivity.

Tazala jsem se kdy a jak pfesné socidlni sit€¢ pouzivaji, zda uzivatelé socidlnich siti véii v
daveéryhodnost nabizenych dat, zda hraji online socidlni hry, popiipad¢ jaké, dale zda sle-
duji reklamni sdé€leni na socialnich sitich. Dalsi ¢ast dotazniku byla urcena jiZ jen pro mar-
ketéry, nebo podnikatele. V ni jsem Setfila, zda vyuzivaji pro svou propagaci néjakou soci-
alni sit’ a poptipadé jakou, a k ¢emu konkrétné sité¢ vyuzivaji.

Z vyzkumného problému mé nejvice zajimaly otazky, zda hraji uzivatelé¢ socialnich siti
online hry a soucasné¢ jaka oblast na webu a socidlnich sitich je konkrétné vyuzivana mar-

ketéry.

Respondenti byli z 68% zeny a z 32% muzi. 37% respondentti bylo mladsich 25 let, 25,9%
respondentli bylo z vékové kategorie 30-35 let (kategorie 25-30 byla zastoupena 21,6%.)

Nejvice ¢asu na socialnich sitich (2-4 hodiny denn¢) travi 34,57% respondentli z toho drti-
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v¢ na Facebooku 82,1%. Primérny pocet Fanouskil maji respondenti nejvice v rozmezi 50-
150, v 37% vsech respondentti. 63,5% respondentti si nemysli, Ze najde na socialnich sitich
relevantni informace a nazory a 47% je tak bere jako zdroj zdbavy (neZ kvalitni edukativni

platformy.)

Zde nachazim velmi zajimavé zjisténi a to, ze vzorek respondentii nepovazuje socialni sité
za relevantni zdroj informaci. Usuzuji z toho, ze respondenti nepfichdzeji primarné na so-
cidlni sité, aby néco zjistili. Proto se domnivam, Ze by se nem¢lo zapominat na klasickou
webovou produktovou/firemni komunikaci a prezentaci, kam tcastnik ptijde, pokud bude
néco hledat a kde ¢eka odpoveéd na své otazky. Diskuse s prateli (50-150) je tedy zabav-
n¢js$iho charakteru, ale pravé zde vnimam prostor pro pisobeni ndzorovych vidct, kdy se
mysSlenka §ifi jinym, neZ informativn¢ edukaénim kandlem, a navic ptichazi ze zdroje od

Pritele.

Hry na sociélnich sitich hraje 20,7% a vibec je nehraje 72,2% z dotazovanych responden-
ti. Cekala jsem ¢&islo hradt vyrazné vyssi, prakticky v opaéném poméru, neZ mi zobrazil
vyzkum (zejména v kontextu rozlozeni Zeny vs muzi.) Tento vysledek mé velmi piekvapil,
mozna, po zkuSenostech z kvalitativniho vyzkumu, bych navrhovala jeho rozsifeni o zZeny
18-25 pro doplnéni. Pokud uz tedy respondenti hru hraji, hraji Farm Ville, nebo City Ville,
poptipadé Poker. Hry lokélnich vyvojati hraji (slovni fotbal), nicméné nikoliv v prostoru
socialnich siti.

30% z oslovenych jsou i odbornici, ktefi uméji se socidlnimi sitémi zachazet i z marketin-
gového hlediska. Piesto celych 35% z téchto odbornikil socidlni sité pro své marketingové
a komunikacni aktivity nepouziva. Pokud ano, jednozna¢né vede Facebook a profesionalni
socialni sit’ Linked In. Nikdo z dotazovanych nevyuzivé socidlni hry jako marketingovy ¢i

komunikac¢ni nastroj.

Socialni hry nejsou ve sledovaném vzorku nijak oblibenou aktivitou na socidlnich sitich a
stejné tak neni vyuzivan jako marketingovy a komunika¢ni kanal mezi odborniky. Kazdo-
padné vyzkum potvrdil aktualnost firemni prezentace mimo socidlni sit¢ a "zabavnost"
socialnich siti. Samotny otaznik je k nahlédnuti v kapitole VYZKUM KVALITATIVNI -
DETAIL, ktera je soucasti Prilohy.
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2.4.2 KVALITATIVNI VYZKUM

Kwvalitativni vyzkum probihal od biezna do ¢ervna 2011 a to formou strukturovanych roz-
hovort s odborniky, ktefi se socidlnim hram a jejich marketingovému vyuziti vénuji. Cel-

kem jsem se tazala péti osob.

Snazila jsem se zjistit zkuSenosti s vyuzitim product placementu v ramci socialnich her a
efektivitu tohoto vyuziti. Konceptudlni rdmec dotazovani vychazel z teorie, Ze veSkeré
nov¢ vznikajici hry na objednévku v socidlnich sitich jsou marketingové vyuzitelné a u€in-
né.

Hypotézu, kterou jsem stanovila, znéla: Marketéfi a odbornici by doporudili socialni hry
jako moznost marketingové komunikace, ale pouze jako jeji dopln€k. Soucasné by je dopo-

rucili jako vhodny jen pro vybrané produkty a pro budovani image a povédomi znacky.

Otazka tedy znéla: Doporucili byste vyuziti socialnich her jako marketingového nastroje
dal a pro¢? Strategie vybéru dotazovanych osob spoc¢ivala ve vazbé na jejich odbornost:
dva zéstupci vyvojaiskych spolecnosti, dale reklamni agentura, interni marketingovy pra-
covnik a externi marketingovy pracovnik. SnaZila jsem se pfi vybéru o vyuziti tzv. triangu-

lace, ktera nam napoméha reflektovat riizné Ghly pohledu z réiznych obori'”’. Po uskuted-

Y. 7 .  vow Yoo v ’ . ;v r ’ 1
néni vyzkumu jsem jestd zp&tné hodnoceni validovala s Géastniky vyzkumu'™.

Klienti jsou ochotni investovat do podobné aktivity zejména, maji-li k dispozici néjakou
pozitivni zkuSenost ze zahrani¢i. V okamziku vyuziti komunika¢niho kandlu socidlnich
her, jsou si védomi, Ze se jednd zejména o navySovani image znacky; v ramci této aktivity
neoc¢ekavaji nic jiného (narust prodeju kuptikladu.) Pokud socialni hry vyuzivaji, pak v
oblasti product placementu, logo placementu ¢i si pfimo nechavaji nadesignovat hru podle

svych piedstav.

' HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2. vyd. Praha: Portal 2008. 407 s. ISBN 978-
80-7367-485-4, str. 145.

80 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2. vyd. Praha: Portal 2008. 407 s. ISBN 978-
80-7367-485-4, str. 147.
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Piisobeni v platformé socidlnich her je vzdy pouze dil¢i ¢asti celé marketingové komunika-
ce a cileni aktivity je velmi uzaviené - cilova kategorie jsou zejména zeny 15-25. Stejné
tak respondenti na sob& nezavisle upozornili na riziko volby konkrétni hry - jeji Zivotnost
je kratkd a s ni 1 aktivita hracl - potencialnich zadkaznikli. Vyhodou ale je fakt, Ze cely pro-
jekt je jesté na samotném pocatku a je tedy moznost vyvoj hry ovlivnit dle pfani a potieby
objednatele. Vysledky kvantitativniho vyzkumu: socidlni sit¢ jsou oblibenou platformou
pro marketingovou expanzi, ale product placement a prostor socialnich siti neni marketéry
doposud vyuzivan. Jeho vyuziti neni vhodné pro jakoukoliv znacku a je vhodny pouze pro

budovani image znacky ¢i produktu.

2.4.3 KOMENTAR K OBEMA VYZKUMUM

Jsem si védoma omezeni obou vyzkumi, které jsem v souvislosti s pfipravou své diplomo-
vé prace provedla. Vybér vyzkumnych indikatort byl zaloZzen na mé osobni zkuSenosti a
pozorovani. Béhem kvantitativniho vyzkumu se tak objevily n¢které nedostatky, které jsem

pak reflektovala v ptiprave kvalitativni ¢asti.

Limity vyzkumu pochopitelné plynou z vyzkumného vzorku, ktery byl nedostatecny pro
relevantni vyzkum. Proto, jak jiz jsem uvedla, jedné se o pretestovani potencialu vyzkumu
a vysledné doporuceni dalSich vyzkumnych indikatort, ¢i jejich vytazeni. V kvalitativni
¢asti by jisté bylo vhodné vyuzit vétSiho dotazovaného vzorku, ale s ohledem na specific-
nost tématu a jistou unikéatnost v praxi marketingového uZiti socidlnich her, bylo shromaz-

déni tohoto vzorku velmi naro¢né.

Druhy limit vyzkumu souvisi s dotaznikem, ktery byl vytvoten pro tcel tohoto vyzkumu,
bez vyuziti standardizované metody méfeni jednotlivych proménnych. Neni proto mozné

vysledky této studie srovnavat s vysledky jin¢ho prazkumu.

2.5 ZNACKA L’OCCITANE

Pro projektovou cast jsem si vybrala znacku L’Occitane a doporuceni marketingové strate-
gie této znacky s diirazem na online prostiedi. Proto je tfeba znacku piedstavit, v¢etné situ-

acni a konkurencni analyzy.

Znacka L’Occitane v sobé reflektuje tradici a zivotni styl Provence. Jméno spolecnosti
odkazuje na stfedovékou provincii Occitanie, kterd se nachazela na jihu Francie, konkrétné
v oblasti Provence. Occitanie v piekladu znamena mily, respektive piivétivy kraj a kon-

krétné L’ Occitane lze ptelozit jako "Zena z Occitanie."
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2.5.1 SITUACNI ANALYZA ZNACKY L’OCCITANE
e Identita znacky

Fyzické charakteristiky: zakladnim komunikaénim prvkem je logo znacky. Logo
lze nalézt na vSech vyrobcich, merchandisingovych jednotkach, samotnych poboc-

kach a soucasné tvofi i corporate identity.

e Osobnost znacky: L'Occitane je odbornikem v péci o plet’ a na ving. Je pfirodni,
pratelska a v posledni dobé akcentuje zejména ekologi¢nost vyroby. Cilem znacky
je prinést krasné a radostné okamziky poskytujici uvolnéni, relaxaci a revitalizaci
nejen téla ale 1 smysld. Hlavni prioritou je vS8ak vysoky standart vyrobkll a posky-
tovanych sluzeb.

e Kulturni hodnoty a vztahy: Znacka piindsi Provence, proslunény kraj plny cvrkotu
cikdd, modrych levandulovych poli, bylinnych viini a pohodu, klid se sklenkou
dobrého vina. Vyjadiuje uctu k tradicim, moudrosti a uméni predavané z generace
na generaci. S L'Occitane se tak spotiebitel ocitne uprostfed kamenné stfedovéké
vesnicky v Provence se vSemi vdzanymi pozitivnimi atributy.

e Pilite znacky'®': Zakladni hodnoty znatky prezentuji blahobyt a zpisob Zivota v

oblasti Provence a Stfedozemi - vérohodnost, smyslnost a respekt. S ohledem na

rozvoj spolecnosti a znacky v posledni dob¢ pridejme jesté - zdokonalovani.

Vérohodnost: ndvrat k tradici. Snaha znovuozivit a zachovat tradi¢ni zptisob vyroby
kosmetiky v kraji Provence a uziti ptirodnich ingredienci z oblasti. Pfirodni ingre-
dience jsou spojeny s dohledatelnym, ¢asto organickym (bio) piivodem. Ve svych
recepturach pak L’Occitane zpracovava kosmetické produkty podle zédsad fyto a

aromaterapie.

Smyslnost: stejné jako je otisk kraje Provence v lidskych myslich koktejlem z chuti,
vini, atmosféry a nalad, snazi se znatka L’Occitane podobné pusobit na smysly

svych spotfebitelti. NevSedni a libivé viin¢ zabalené v obalech netradi¢nich textur,

'8! MEJTE UPRAVENE A ZDRAVE VLASY | Hlavni stranka | L'OCCITANE en provence | Czech Repub-
lic [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011 [¢it.2011-09-09] z: <http://www.loccitane.cz/home-
promo,15,2,640,182634 . htm>
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jejich prezentace v propagacnich materialech a marketingoveé nejzajimavéjsi piibch
znacky lahodi vSem smyslim spotiebitele. K perfektnimu dojmu z ndkupu slouzi

jeste kvalitni a erudované zakaznické sluzby.

Respekt: tato hodnota jde ruku v ruce s tradici a s uctou ke krajin€ ptivodu a k pti-
vodnosti pouzivanych receptur. Tento respekt vSak lze spatfovat i k zivotnimu pro-
sttedi (obalova technologie), rozdilnym kulturam a k piirodé samotné. Pro ptiklad
uved'me efektivni a zodpovédny vyzkum, Setrné zpracovani surovin, testovani vy-
slednych produktti pod dermatologickym dohledem ¢i obaly popsané Braillovym
pismem. Spole¢nost vyuziva ekologicky Setrné a recyklovatelné materialy a stejné
tak dba na vyrobu a distribuci svych vyrobka. Od roku 1976 netestuje své vyrobky

na zvifatech (a vétSina pouzitych ingredienci.)

Tti pilife pak L’Occitane vrha do dalsi dimenze svym zdokonalovanim. To zahrnu-
je zlepSovani vztahti v okoli spole¢nosti a jejich tovaren v ramci spole¢enské zopo-
veédnosti. Nejvyraznéji se tato aktivita tyka samotnych produktti spole¢nosti, nebot’
Jiz ve vyrobé jsou omezeny umélé latky a konzervanty, které maji pti dlouhodobém
uzivani neblahy vliv na zdravi spotiebitelti. V oblasti viini byly vyfazeny kupftikla-
du ftalaty, L"Occitane omezuje parabeny, umélé UVA, UVB filtry jsou nahrazova-
ny minerdlnimi a snazi se o certifikaci svych vyrobkti organickymi zndmkami Eco-
cert ¢i Cosmebio. Nejen vyroba ale i obalova technologie je v souladu s trvale udr-

zitelnym rozvojem.

e Charakteristika znacky: Vyjime€nost znacky nelze dnes charakterizovat pouze
image piirodni kosmetiky, kterou od dob svého zalozeni, sedmdesatych let, byla
vzdy odlisna. Ekologické problémy, které se v té dobé objevily, a generace hippies
s vizi navratu k ptirodé pomohly vnuknout myslenku zakladateli znacky a stejné
tak 1 prvotni strategii, totiz vyrobu pfirodni kosmetiky.

e Spotiebitel: Zena 25+, stfedniho a vy$siho vzdélani s vysSimi pi{jmy, sebevédoma,
aktivni, ktera si rdda dopteje néco lepSiho a soucasné rezignovala na boj s ¢asem.
Zije ve vétsich méstech, krajskych, rada cestuje, hovoii ¢astené alespon jednim ci-
zim jazykem (ale neni to bezpodminecné.) Uvédomuje si dilezitost kvality v péci o
plet a dbad na obsazené ingredience, zplisoby vyroby kosmetiky. Vnitiné odsuzuje
naduzivani chemickych prostfedkl v kosmetice (a sekundarné i v potravinach, po-

krmech.) Zajimé se o modni trendy, kvalitni péci, ekologii, zdravy zivotni styl. U
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L’Occitane velmi pozitivné piijima interiér provensalskych obchodl a svou oblibe-
nost se znackou §iti aktivné dal, jeji muz vi, co L'Occitane je, a nakupuje zde pro ni
darky. Spotiebitelky jsou loajalni, konzervativnéjsi, usedlejsi ale aktivni. Jejich na-
kupni chovani reflektuje aktivitu na internetu — zejména starSi a konzervativnéjsi
spotiebitelky rady navstévuji kamenné prodejny a nechavaji na sebe dychat atmo-
sféru Provence, zatimco mladsi a aktivnéjsi spotiebitelky objednédvaji produkty v e-
shopu a pfidanou hodnotou jim je znacka samotna. 20% objemu spotiebitelek na-
kupuje znacku L’Occitane pravidelné, nakupuje produkty pro kazdodenni uZiti
(sprchové gely, Sampony, velkd obratka.) Zbylé uzivatelky si dopravaji nakupy
pouze 3x-5x do roka, kdy nakupuji zejména darky pro ostatni a samy sebe znackou

odménuji (niz$i obratka, krémy, fluidy, specifické péce.)

Spotiebitelky vyhledavaji informace v lifestylovych ¢asopisech, na internetu a u

znamych. Ve volném c¢ase sportuji, travi ¢as s rodinou a détmi, pecuji o n¢.

e Konkurence: Cesky trh s piirodni kosmetikou je saturovan. Z velké &asti se jej po-
dafilo saturovat na mainstreamové roving, a to diky infiltraci drogistickych fetézct
pochazejicich z rakousko-némeckého kulturniho regionu. Tento region je zndm vy-
jimecnou péci o zivotni prostiedi, trendem, ktery setrvava v této oblasti jiz po n¢ko-

lik generaci.

Portfolio spole&nosti L'Occitane'® je velmi §iroké a kategorie, kterych se tyka, zahrnu-
Ji pé¢i o plet, télo, vlasy, dalsi specifickou péc¢i a konec¢né 1 pé¢i o domov. Produkty
pak konkuruji riiznym znackdm s rozdilnym postavenim na trhu, riznou charakteristi-
kou a cenovou Urovni. V oblasti pfirodni kosmetiky, ¢ili nejbliz§i konkurenti, najdeme

Yves Rocher, Oriflame, Body Basic, The Body Shop, Manufaktura, Sisley a Clinique.

Yves Rocher'™ je nejvyznamngjsim konkurentem znalky, nebot’ piedstavuje francouz-
skou pfirodni kosmetiku. Jak vyrobky, tak i1 filosofii jsou si tyto znacky podobné,
nicméné cenove je Yves Rocher klasickou mainstreamovou znackou a z kvalitativniho

hlediska neni slozeni vyrobkii vzdy pfirodni. Konkurenéni vyhoda ve srovnani

82 MEJTE UPRAVENE A ZDRAVE VLASY | Hlavni stranka | L'OCCITANE en provence | Czech Repub-
lic [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011 [¢it.2011-09-09] z: <http://www.loccitane.cz/home-
promo,15,2,640,182634 . htm>

'8 Yves Rocher, internetovy prodej kosmetickych vyrobkii na oblicej a télo, parfémii a licen. [online]. ¢ 2011,
posledni revize 09.092011 [cit.2011-09-09] z: < http://www.yves-rocher.cz/>
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s L’Occitane spociva v Sirokém rozsifeni znacky, sluzeb s pfidanou hodnotou v misté

prodeje (kosmeticky salon ve vSech vyznamnych pobockach) a velmi propracovany

vérnostni program. Ten ma nejen bohatou spotiebitelskou zakladnu, ale zaroven laka

spotiebitele na slevy, specidlni nabidky a podobné, velmi dobie pfijimané, oblibené,

aktivity. Tyto aktivity ale ¢asto zahlcuji spotiebitele natolik, Ze se v nich sam ztraci a

obtizn¢ orientuje. Na tomto misté je ale tieba zminit, ze uspéch, ktery Yves Rocher za-

znamenal v Ceské republice, neméa obdoby a je unikatnim podnikatelskym tispéchem

Prémiova, kosmetickym jazykem, luxusni, péce o plet a télo je ve vyctu konkurentt

zastoupena znackou Clinique a Sisley. Obé znacky jsou francouzské, investuji do re-

klamy a na Ceském trhu jsou pomérné dlouho. Ve svych komunikacnich aktivitach je

jisté intenzivnéjsi Clinique, ktery pied nékolika lety zahdjil cyklus promoakci zaloZe-

nych na cenové vyhodnych balickach'®

, a tim si ksobé spolu skomunikaci

v lifestylovych magazinech, pfitdhl neopomenutelnou ¢ést cilové skupiny spotiebitelt.

Clinique ma sice kamenné obchody, nicméné jejich percepce vyzniva jako ,,I¢kéaren-

skeé* €1 prilis sterilni. VéEtSina nakupi se tak uskutec¢ni formou dilezitych kosmetickych

fetézcl jako je Sephora, nebo parfumerie Douglas, Fann.

Ceskou konkurenci zastupuje znatka Manufaktura'®, jejiz filosofii je pfinaset vyrobky

inspirované starymi recepturami a kulturné historickym kontextem prostfedi Ceskych

zemi. Vyznamnou konkuren¢ni vyhodou je podil ru¢ni prace pii vyrobg, dermatologic-

ké testovani vyrobkd, Cesky plivod a nizké ceny. Atmosféra, kterou oplyvaji pobocky,

je velmi pfijemna a umocnuje osobnost znacky, dodava nadech histori¢nosti. Na rozdil

od Yves Rocher, ¢i Clinique, maji pobocky ducha, ptibéh znacky. Jistou slabou (ale i

silnou) strankou je zaméfeni portfolia produktli — na pivo a vino, coz je sice Ceské, ale

méné kosmetické.

e Sezonnost: znacka kopiruje kosmeticky trh v Ceské republice se svymi vrcholy

pfed Véanoci a Dny Marianne s propady v zimnich mésicich po Vanocich a v 1été.

18 0 systému 3 Kroky > Clinique > Ceskd Republika oficidlni stranka [online]. ¢ 2011, posledni revize
27.3.2011 [cit.2011-09-09] z: <http://www.clinique.cz/?q=cs/3steps/&menu=152|377>

'8 Uvodni stranka | Cesky ndrodni podnik, s.r.o. [online]. ¢ 2011, posledni revize 09.09.2011 [cit.2011-09-09] z:
<http://www.manufaktura.cz/|>
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Budouci vyvoj trhu vidim jako stale intenzivnéj$i orientaci na ,,ptirodnost®, nikoliv vSak
bio. V tomto ohledu pak znacce L’'Occitane zmizi hlavni produktovy benefit. Vyhodou
vSak je jeji velkd oblibenost mezi spotiebitelkami a Siroké povédomi o znacce, které je
spojovano velmi pozitivné. Aby stale byla o krok pted konkurenci, musi vyvijet nové tren-
dy v kosmetice a nové produkty, které budou kombinovat rizné funkéni benefity (kupfi-
kladu zestihlujici krém na opalovani.) V tom vidim budoucnost, kterd bohuzel ale nelezi na

lokalnim marketingu, respektive produkei.

2.5.2 PRODUKTOVY MIX ZNACKY L’OCCITANE

L’Occitane prodava rychloobratkové produkty z oblasti kosmetiky. Jedna se o Siroky sor-

timent zbozi, které mizeme definovat na zéklad¢ jejich funkénosti takto:

e Péce o plet’ (Cistici péce o plet, peelingy, masky, krémy, fluidy, séra)

e Péce o télo (t€lova mléka, sprchové gely, pény do koupele, oleje, krémy na ruce a
nohy)

e Péce o vlasy (Sampony, kondicionéry, masky na vlasy)

e Dekorativni kosmetika (pudry, tvafenky, stiny na oci, rténky, lesky na rty)

e Toaletni potieby (holici pény, mydla, balzamy a vody po holeni)

e Domadcnost (vonné svicky, difuzéry)

e Viné (toaletni vody, parfémy)

Rozd¢leni jednotlivych segmenti je 27,13% péce o plet, 26,91% péce o télo, 5,23% péce o
vlasy, 14,77% vang, 1,1% dekorativni kosmetika, 18,98% toaletni potieby a 4,51% vyrob-

ky pro domov'®®,

Emotivni benefity jednotlivych produktli mizeme vidét v dalsi mozné segmentaci a to dle
obsahu ingredienci. Zde pak napfi¢ vySe uvedenymi oblastmi dominuje Bambucké maslo,
nasledovano produkty s viini Mandle, dale Slaménka, Verbena, Levandule, Rize, Pivoiika,

TieSnovy kvét, Zeleny ¢aj a Andélika.

Portfolio a jeho sloZeni je kompletné fizeno centralou, proto zde chybi urcita flexibilita v

reakci na konkuren¢ni vyrobky na trhu.

'% Interni zdroje L'Occitane.
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2.5.3 MARKETINGOVY MIX ZNACKY L'OCCITANE

Oproti jinym kosmetickym znackdm (vyjimaje Yves Rocher) stavi distribu¢ni politika
L’Occitane na siti vlastnich obchodnich jednotek. Zatimco v celosvétovém méfitku maji
téméf vyrovnany podil se zprostiedkovatelskymi pobockami (Fann, Douglas), v Ceské
republice je tomu naopak. Momentalné proddva L’Occitane své vyrobky v deseti poboc-
kach a na webovych strankach znacky provozuje e-shop. E-shop neni dostatecné optimali-
zovan pro vyhledavace a diky tomu, Ze strategii firmy doposud nebyl prodej po internetu
prioritou, nereflektuje plné¢ moderni trendy (nejen) komunikace ve virtudlnim prostiedi.
S ohledem na vySe popsanou analyzu ceského prostredi je tento fakt velkym negativem
znalky a vylozen& uslou obchodni piileZitosti. Produkty se do Ceské republiky dostavaji

pifimymi zavozy z dvou produkénich mist ve Francii.

Cena vyrobku je vyssi, nez u mainstreamové kosmetiky, nicméné mezi prémiovymi znac-

kami je spiSe nizsi. Stanovovani cen je fizeno centralné.

2.54 KOMUNIKACNI MIX ZNACKY L’OCCITANE

Piiprava a realizace komunika¢niho mixu probihd v cyklu nékolikatydennich iniciativ,
jejichz téma a mechanika je urCovana centralou ve Francii. Inciativy pak reflektuji ¢i ak-
centuji bud’ samotnou vyrobkovou fadu (Bambucké maslo, Verbena), nové vyrobky (rozsi-
feni fady, ¢i zcela nové vyrobky, limitované edice), nebo specialni nabidky (tzv. ,,Discove-
ry packy* — minivyrobky v sad¢ za vyhodnou cenu pro vyzkouseni.) Kazda iniciativa ob-
sahuje soubor nastrojli, které napomahaji motivovat spotiebitele a vybizet jej k navstéve
prodejny ¢i k navySeni ndkupniho koSiku. Jisté zvyhodnéni poZivaji i ¢lenové L'Occitane
klubu — a to bud’ cenové, ¢i formou bonusu, kuptikladu darku. Cilem je rozSifovani tohoto

vérnostniho klubu a budovani databaze vérnych spotiebiteli.

Komunikac¢ni mix se pak méni podle toho, co konkrétni iniciativa pfindsi. Velkou nevyho-
dou tohoto systému je absence dlouhodobé¢ strategie, kontinuity a dlouhodobych cili. Stej-
né tak svym zplisobem naruSuje tento mix i francouzsky kulturni kontext, podle néjz se
komunikace tidi. V neposlednim pfipad¢ tato strategie zajistuje paradoxné¢ urc¢itou lokalni

strnulost vici konkurenénim znackam.
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Rozpocet marketingu tvoii pouhych 9,7% obratu, coz je v segmentu kosmetiky nebyvale

nizky podil, jehoz vySe byla jednoduSe stanovena eleminaci ATL aktivit.

2.54.1 REKLAMA

Komunikaéni strategie neni oproti mainstreamovym kosmetickym znackam zaloZena na
reklamé. Jedinou vyjimku tvoii stranky lifestylovych magazinti, kde formou 1/1 stranky
propaguje a informuje o novinkach. L’Occitane nepouZziva tzv. pfipominkovou reklamu a
nikdy neprezentuje samostatnou znacku, vzdy produkt. (Teprve letos, v roce 2011, poprvé
vyuzila v rdmci inzerce i vlepeného vzorku.) Protoze se snazi prezentovat jako odbornik
v péci o plet, vyuziva znacka L'Occitane advertoriald, poraden, online poraden, kdy od-
bornice na plet’ odpovidd na dotazy redaktort ¢i Ctenarit dilezitych lifestylovych tituld.
Neopominutelnym nastrojem v rdmci komunikaéniho mixu je akce ,,Dny Marianne* — nej-
vétsi slevova akce v Ceské republice, zaloZena na principu otisténych kupont v Gasopise
(reklamni kupony) se slevou pfimo do obchodii L'Occitane. Cyklické opakovani této akce
(spotiebitelky cekaji s rozpoctem na Dny Marianne) a hlavné masova komunikace této
udélosti je opravdu intenzivni komunikaéni vlnou, ktera s sebou mimo jiné veze i znacku
L’Occitane a vysledny synergicky efekt v podobé prodeji a navstévnosti pobocek nartsta

rok od roku. (Tato ¢ast tvoii cca 18% marketingového rozpoctu.)

2.5.4.2 PODPORA V MISTE PRODEJE

Vétsi ¢ast marketingového rozpoctu je investovana do mista prodeje (35%.) Rozpocet a
aktivity v misté prodeje jsou déleny mezi merchandising a komunikaci. Nejprve je tieba
zminit, Ze obchody L’Occitane kopiruji centraln€ nastavend pravidla vSude na svéte a exis-
tuje zde jen velmi maly prostor pro zménu, Upravu. Cilem téchto globaln¢ nastavenych
pravidel je, aby na spotifebitele obchod ptlisobil vSude na svété upln¢ stejné, povédome.
Prodejny jsou rozdé€leny zpravidla na dvé zoény — péce o plet, kde probihaji kosmetické
konzultace a spotiebitelé si mohou vyrobky vyzkouset - a pfedni Cast prodejny, ktera je
zaméfend na prezentaci vini a produktl péce o télo. Kazda fada (Bambucké maslo, Verbe-
na) ma svou vlastni prodejni jednotku, kde se prezentuje. Mnozstvi fad a produkti variuje
pak podle velikosti prodejny, pticemz ve vétSich obchodech jsou pak vénovany nejdiilezi-

t&jSim fadam 1 dvé prodejni jednotky.
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V cyklech jednotlivych iniciativ je prodej podpofen pouzitim limitovanych malych veli-
kosti hlavnich produktt fady a darku navic (vétSinou to byvéa kosmeticka tasticka.) Pod-
minkou pro ziskani darku je nakup v pfedem stanovené vysi zahrnujici standardni vyrobky

z definované tady.

Sezénné vyuziva znacka L'Occitane slev - vétSinou v 1ét€ a po Vanocich. V 1été travi spo-
ttebitelé svlij volny Cas jinak nez nakupovanim a proto je tfeba navstévu pobocky zatrak-
tivnit. V zim& jsou pevnym bodem jinak vyznamného propadu po silném predvanocnim

obdobi.

Nedilnou soucasti strategie je vérnostni program, ktery slouzi zejména jako levny dilezity
komunikac¢ni kanal znacky se zdsahem cilové kategorie. Benefitem pro ¢leny VIP klubu je
pak sbér a kumulace bodl za uskutecnéné nakupy, které 1ze posléze vymenit za slevu, ¢i
piimo zbozi dle mechaniky akce. Identifikaénim pojitkem mezi znackou a mysli spotiebi-
teli je karta L"Occitane, kterd dava spotiebiteltim pocit exkluzivity a pii pohledu do pené-
zenky piipomina znacku, piipadné dal$i mozny nakup. Vystavovani certifikati, jejich pro-
dukce, produkce karet spolu s hodnotou slev jsou ale finan¢né, produkéné a Casoveé naroc-
né a v kone¢ném disledku maji negativni vliv na trzni vysledky spolecnosti, proto je tieba
zpracovat systém novy, presto ale pro stavajici drzitele karet atraktivni s co nejnizsi naroc-

nosti pfechodu a uvedeni na trh.

Tyto nabidky (pravidelné iniciativy, slevy) byvaji komunikovany na plakéatech ve vylo-
hach, na stojanu u vchodu do prodejny, dale mensi format identického plakatu z vylohy je
pak vystaven na stole a v pokladni zoén€. Nékteré pobocky vyuzivaji i svételné vitriny a to
jak vné, tak uvniti prodejny. Soucasti obchodu jsou pevné dekorace, které navozuji nadladu
a atmosféru Provence. Jsou to ingredience (suSené ¢i umélé kvétiny), dievéné krabicky,

keramicka podlaha a podobné.
V kosmetice nelze prodavat bez testerti a vzorkt, nebot’ divéra v produkt a znacku (a je-
jich dalsi doporuceni) ptichazi jedin€ s osobni zkusenosti.

Podpiirnym néstrojem iniciativ a znacky jsou dale broZurky, katalogy a letdky. Celoro¢ni a
Vanocni katalog komplexné prezentuji nejen typy, ale i druhy vyrobki, podrobné definuji

funkéni a emocni benefity a predstavuji filosofii a hodnotu znacky L’Occitane.

V neposledni fad¢ nelze pominout dokonaly zakaznicky servis, nadstandardni baleni (vcCet-

n¢ darkového baleni) vyrobkli zdarma, kosmetické konzultace, Cistota pobocky a jednotné
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obleceni asistentek. Asistentky jsou pravideln¢ Skoleny, maji moznost si vzdy vyrobky

otestovat, aby mohly zakaznikim zprostiedkovat osobni zkuSenosti.

2.5.4.3 PUBLIC RELATIONS

Ve fiskalnim roce 2010/2011 je styk s vetejnosti (7% marketingového rozpoctu) zajistovan
externi PR agenturou. Agentura zastfeSuje komunikaci s novinafi, vyrobu, produkci a dis-
tribuci tiskovych zprav. ZastieSuje a realizuje tiskové konference. V roce 2010/2011 bylo
zvetejnéno 357 medialnich vystupli v Casopisech, internetu a radiu. Nejcastéji se vystupy
vyskytovaly bezprostiedné po tiskovych konferencich (celkem 5) prostfednictvim mésicni-
kt, dvoumésicnikii a specialt. Paradoxné, ptesto, ze neni prioritou komunikace samotné
zna¢ky L’Occitane, bylo velké mnoZstvi vystupt propojeno pravé vyhradné s ni, bez vzta-

hu k produktim.

Jak uz jsem zminila, diky Siroké zakladné VIP klubu, koncentruje L"Occitane direkt mar-
keting (19% marketingového rozpoctu) na své spotiebitele. Diive uZivana forma tzv. mai-
lingh se diky vyuziti digitdlnich technologii zménila na e-mailingy. Vyhoda mailingt je
nejen v naprostém pokryti cilové kategorie ale i v moznosti esteticky kreativniho ptsobeni
znacky na smysly pfijemce, nicméné€ je velmi finanéné€ naro¢na. Emailingy oproti tomu

vynikaji nizkym nakladem, ale vyrazné nizsi efektivnosti a dopadem na spottebitele.

2.5.4.4 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je u znacky L Occitane taktikajic v plinkéach. Pilite digitdlniho marke-
tingu jsou tvofeny webovou prezentaci znacky, dale profilem na socialni siti Facebook a
komerénimi prezentacemi na online webovych portalech pro Zeny vcetné vyuziti bannero-
vych ploch. Prezentace a prace s digitadlnim svétem je tedy velmi zaostald a pozadu za ja-

kymikoliv modernimi komunika¢nimi trendy v tomto prostoru.

V loniském roce probéhla aktivita pro ziskani Pratel na Facebooku. Mechanika spocivala
v ziskani darku v kamenné prodejn€ L"Occitane pii prezentaci vytisténé¢ho Profilu. Aktivita
byla nesmirné Uspé$na a v rekordnim casovém useku péti tydnl se pocet Pratel vyhoupl

z 400 Fanousku na 3500.
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2.5.4.5 SWOT ANALYZA ZNACKY

Ucinila jsem SWOT analyzu, abych zjistila, kde ma znacka nejvétsi rezervy a na co by se
ve své budouci aktivité ¢i komunikaci méla zaméfit. Tuto analyzu jsem dé€lala ve vztahu ke
konkurenci, trhu kosmetiky v Ceské republice, portfolia a strategie komunikace. Vystupem
této SWOT analyzy je pak snaha o sméfovani spolecnosti, kterd maximalizuje prednosti a

prilezitosti a minimalizuje nedostatky a potencidlni hrozby, které mohou korelovat s jeji

existenci a pisobenim na ¢eském trhu.

Silné stranky

Slabé stranky

Atmosféra Provence
Ptirodni kosmetika
Siroké portfolio
Francouzska kosmetika
Kvalitni vyrobky

Pozitivni percepce vyrobkl a

znacky

Pozitivni povédomi o znacce

Vyssi cenova troven

Srovnavani s mainstreamovou

znackou Yves Rocher

Strategie fizena centralou

Nizsi lokalni flexibilita
Medialni komunikace zamétena
vyhradn¢ na tisk

Nizka uroven prezentace online

Témet nulova spoluprace

s opinion leadery

Stale vyssi koupéschopnost

obyvatelstva
Rozsiteni kamennych prodejen
E — shop

Nizka aktivita reklamy
v segmentu luxusni kosmetika

obecné

Finan¢ni krize

Nartst internetové (digitalni ko-
munikace)

Vstup konkuren¢ni znacky po-

dobného zaméfeni ze zahranici

(vyrobku, jenz neni v portfoliu)

Nedostate¢nost pojmu ,,ptirodni
kosmetika* jako charakteristiky

znacky, potieba ,,bio*

Trend ,,Provence® nahradi jiny
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trend

Ptilezitosti Hrozby

Podivame-li se tedy blize, uvédomime si, Ze by se méla znacka zaméfit nejen na budovani
loajality u spotiebiteltl, ale také na zvySovani frekvence opakovaného nakupu. Vétsi po-
zornost by méla byt zamétfena zejména na online komunikace a na intenzivnéjsi a efektiv-
n¢jsi vyuzivani dat z VIP klubu. Tento VIP klub je totiz zdrojem nejen zisku znacky, ale
také povesti dobré kvality. Diky tomu, Ze jiZ nyni znacka zaostava v digitalni komunikaci,
mohla by ¢asem pusobit jako staromodni a potvrzovat svou spotiebitelskou zékladnu ve
vyssi vékové kategorii 35+, coz je nezddouci. Naopak, cilem znacky do dalSich mésict je
ptitahnout mladé spotiebitelky a pfedstavit jim produktové benefity. A za timto Gcelem se
pravé internet a digitalni komunikace stavaji idedlnim a svym zptisobem i levnym komuni-

kaénim kanalem.

2.5.5 DETAILNi CHARAKTERISTIKA PREZENTACE ZNACKY L’OCCITANE
ONLINE

Znacka L’Occitane ma sviij web na www.loccitane.cz. Tato prezentace obsahuje detailni
informace o spolecnosti, filosofii znacky, o jednotlivych vyrobkovych fadach, samostat-
nych vyrobcich a z€asti 1 o ingrediencich. Soucasti stranek je informace ohledné prode;j-
nich mist, kontakt na kosmeticky salon, moznost objednani vzorecka a e-shop. Web je no-
vy, od biezna'®’, je uzivatelsky komfortni, standardni, nepfinasi nic nového, pielomového
¢1 neobvyklého. V tomto rozsahu pln¢ odpovida potfebam uzivatele a i z marketingového

hlediska je dostacujici.

Prezentace na socidlni siti Facebook je ve formé vefejné otevieného Profilu a obsahuje

informace o znacce a jeji filosofii, obecné predstavuje portfolio a dale obsahuje prokliky na

' Interni zdroje L'Occitane.
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webovou prezentaci www.loccitane.cz. Najdeme zde 1 spratelené odkazy na ostatni
L’Occitane pobocky ve svété. V sekci Fotografie jsou nahrany fotografie z oblasti Proven-
ce, z partnerskych francouzskych (firemnich) hoteli, kam se kosmetika distribuuje, dale
z kosmetického salonu v Brné (v Praze kosmeticky salon neni) a fotografie jednotlivych
produkti, sestav. V zalozce Poznamky se muze uzivatel informovat ohledné produktovych
informaci a v zdlozce Diskuse je jedno téma, které reflektuje zkuSenosti uzivatel se znac-

kou. Pod z4loZkou Udalosti zde uZivatel nenajde nic.

V Diskusich na Facebooku chybi zpétnd vazba a reakce na komentare, které na Stranku
umistili uzivatelé. At uz se jedna o pozitivni ¢i negativni reakci, vzdy je potieba, aby byli
majitelé znaCky (Brand Manager) s uzivateli v kontaktu a v pravidelné frekvenci s nimi
komunikovali (na kaZdodenni bazi.) Stejné tak zde naprosto chybi zpétna vazba na komen-
tafe v albech ve Fotografiich. Prace s Facebookem je naprosto podcenéna, Fanousci potie-
buji védét, ze s nimi nékdo komunikuje a udrzuje uréitou soudrznost uzivatelti se znackou.
Dalsim bodem, ktery bohuZzel neni dotaZzeny do konce, je prezentace hotelli s kosmetikou
L’Occitane v zahrani¢i. Jist¢ Fanousky zajima, kde vSude se s kosmetikou mohou setkat,
ovSem fotogalerie lokalnich hotelil a tipy na né, by byly ¢eskému spotiebiteli jisté bliz. Na
Strance je prazdna zalozka Udalosti, coz je chyba. L'Occitane ma urcité¢ néjaké zajimavé

udalosti, at’ uz je to vyroci zalozeni spolecnosti, nebo uvedeni novinky na trh a podobné.

Na Zdi momentalné probiha soutéz ,,vyfot'te krém na ruce v misté, kde travite dovolenou*
a fotografii ,,otagujte”. Paradoxni je, Ze tato aktivita je soutézi jednotlivych zemi, kde se
L’Occitane distribuuje, nikoliv spotiebitell, tudiz spotiebitelé neziskaji za vynalozenou

namahu nic.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE ZNACKY L’OCCITANE
V PROSTORU SOCIALNICH SITi

S ohledem na teoretickou Cast této prace a jeji analytickou zpétnou vazbu, bych rada na-
vrhla marketingovou strategii, kterd bude odrazet mési¢ni cykly, iniciativy, aktivit znacky,
a kterd bude soucasné reflektovat nejnovéjsi trendy a poznatky v marketingové komunika-
cl.

Diky stanovenym hypotézdm a vyzkumu vim, ze marketéti pfiliS nevyuzivaji socidlnich
siti a jejich platformy pro marketingové aktivity. Pravé proto se domnivam, Ze je zde ide-
alni prostor, kde se znacka miZze stat tou prvni a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu oproti
ostatnim kosmetickym znackdm. Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze hra na socialni siti
neni idealnim prostorem pro znacku L’Occitane, nebot’ by mohla u nékterych uzivatelek

naruSovat image seri6znosti.

Jak jsem zminila vySe, mnou navrhovana strategie marketingové komunikace by méla ob-

sahovat nasledujici body:
Strategii v online svété bych shrnula do néasledujicich bodii:

e Analyzu a identifikaci cilové kategorie

e Prizkum oblasti a mapovani terénu pro cileni marketingové kampané

e Zalozeni profilu na socialnich sitich (You Tube, Twitter)

e Facebook a optimalizace Stranky

e SEO, SEM, Social Ranking poptipadé

e Nalezeni nazorovych viideil a jejich ziskani na stranu marketéra/znacky
e Blogy

e Google AdWords, placena reklama na socialnich sitich

e Mobile commerce

¢ Internetové Casopisy (vybrané)

e CRM interni a externi databaze

3.1.1 WEBOVE STRANKY L’OCCITANE

Jak jsem vySe zminila, znacka ma vlastni webové stranky http://www.loccitane.cz/. Webo-

vé stranky jsou v Ceské a anglické jazykové mutaci. Designové evokuji stranky Provence a
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reflektuji praveé probihajici iniciativu. Stranky nejsou pfili§ interaktivni, nenajdeme zde
fotogalerii (kuptikladu z obchodt, ¢i Provence), videogalerii (kuptikladu z vyroby chybi
zde 1 virtudlni prohlidka (jak z obchodt, tak zkosmetického salonu). Momentdlné na
strankach probihd iniciativa, kterd se vaze na hlavni produktovou fadu z levandule a sla-
meénky. Na strankach uzivatel najde symbol F — pro propojeni s Facebookem, chybi dalsi

propojeni na Twitter ¢i YouTube.

3.1.2 FACEBOOK

Nejprve je tfeba optimalizovat a zmodernizovat komunikaci na Facebooku (zCasti jsem
navrhla upravu Stranky vyse.) L'Occitane by si jist¢ zaslouZzila zajimavou a atraktivni pre-
zentaci v této socidlni siti, kterd by dodavala znacce jisty punc modernosti, jako kuptikladu
zde http://www.facebook.com/victoriassecret. Pfimé propojeni ze stranek na kanaly jako je
Youtube ¢i Twitter (do budoucna) je uzivatelsky komfortni a mezi tyto kanaly se da jedno-

duse implementovat i propojeni na vlastni e-shop znacky.

L’Occitane ma rozumnou FanouSkovskou zakladnu na Facebooku, s kterou se da velmi
dobte pracovat. JelikoZ cela strategie je zavisla na jednotlivych cyklech — iniciativach, je
vzdy doptedu zcela jasné, jaka aktivita se pro konkrétni obdobi chystd. V tomto okamziku
by se ve Fanouscich mél vzbudit pocit jejich nepostradatelnosti a diilezitosti jejich pozice
Fanouska. Neni idedIn¢jsi a 1 levnéjsi cesty, nez vyzvat Fanousky, aby se pfihlésili na fi-
remni email (v souladu s pravidly Facebooku) a projevili svilj zdjem otestovat nové vyrob-
ky v ptedstihu, nez budou uvedeny na trh, a posléze komentovali jejich pfijeti. Pracovnik
marketingu tak udéla rychly a jednoduchy prizkum pfijeti vyrobku mezi vérnymi a loajal-
nimi spotiebiteli zcela zdarma (cena produktu) a hlavné jesté pted uvedenim vyrobku na
trh ziskd kvalitni PR material, ktery pak muze citovat v tiskovych zpravach ¢i na webu

znacky, pfipadné v mailingu/mailingu.

V neposledni fad¢ by bylo tieba se zaméfit na ,,spratelené odkazy*“. Zde je totiz obrovska
rezerva, nebot’ ,,spfatelené odkazy* se objevuji 1 na ,,spratelenych Strankach.” Idealné pak
se zam¢tfenim ,,pfirodni kosmetika®, ,,bio®, ,,biopotraviny®, ,,rodina®, , matetstvi, ,,zdravy
zivotni styl“ a samozfejmé ,,Provence®, ,Francie“, ,Francouzska obchodni komora®,
,Francouzsky institut, ,Pafiz®, ,romantika“, ,,Azurové pobiezi“ a 1 ,Francouzi
v Cechach® ¢i ,,Cesi ve Francii. S kazdym kli¢ovym slovem se snoubi cel4 rodina podob-

nych stranek, jejichz propojeni se znackou L'Occitane je zddouci a bude generovat nejen
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nové Fanousky a vztahy, ale 1 1épe reflektovat filosofii znacky a jeji postaveni ve svéte
kosmetiky. Nedoporucuji jakékoliv politizovani znacky ani vystupovani proti ,,chemickym

¢1 jinak Skodlivym* substancim v kosmetice.

Namisto Diskuse bych doporucovala zalozku ,,Kosmeticka poradna®, nebo podobné téma,
kde by méla odbornice na kosmetiku aktivné odpovidat na spotiebitelské/klientské dotazy
(to se da velmi dobie propojit se sluzbou v kamenné prodejné a tim se daji ziskat dalsi Fa-
nousci.)

Stranka by méla byt rozhodné denné aktualizovana, uzivatelé by zde méli interaktivné na-
chazet detailngjsi informace ohledn¢ aktivit nezZ na webovych strankach, zpétna vazba by
me¢la fungovat na kazdodenni bazi. Na Zed L’Occitane mohou piispivat i Fanousci, kte-
rych ma L’Occitane okolo 4 900. Informace Stranky maji své rezervy, chybéji informace

ohledné pobocek, fotogalerie ¢i virtualni prohlidka obchodid a kosmetického salonu.

V oblasti videogalerie jsou k nahlédnuti videa z vyroby produktii, coz je velmi zajimavé.

3.1.3 YOU TUBE

L’Occitane nema bohuZzel profila na serveru You Tube. Chybé&ji videa, ktera by byla nato-
¢ena piimo v interiéru provozovny ¢i videa, ktera se ke znacce jakkoli vztahuji. Také chy-
be&ji videa kuptikladu z riiznych vecirka celebrit, které v minulosti L"Occitane podporoval,
nebo videa z navstév pobocek, z vecirki, které na pobocce probihaji kuptikladu pii uvede-
ni nové ving, produktu. Pro dalsi PR bych i doporucovala videa, kterd se na prvni pohled
tvari jako videa ndhodné nahravand fanousky produktu, ¢i navstévniky pobocky. Tato vi-
dea by méla byt prolinkovana s vyhledavaci, aby se po zadani slova ,,L"Occitane* objevo-
vala na ptednich pozicich. Videa by méla v uZzivateli evokovat pocit ,,unikajiciho zazitku®,

respektive ,,pouziti produktu této znacky mi jej umozni zazit v prostiedi domova*.

3.14 TWITTER

Momentalné nepatii Twitter mezi socialni sit¢ vyuzivané znackou L’Occitane. Neni zde
zalozen profil v ¢estin€ a znacka zde tedy nijak nekomunikuje. UZivatelé se o L'Occitane
zminuji v ostatnich cizich jazycich, v ¢estin€ jsem nenasla zminku. L'Occitane se nemusi
nijak zvlast vénovat Twitteru, m¢l by si zalozit profil (uz proto, aby si jej nezablokovala
konkurence) a ten prolinkovat se statusy Facebooku. V tomto okamziku tato aktivita plné

staci, nicméné do budoucna je tfeba vyhradit svijj Cas i Twitterovym aktivitam.
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3.1.5 MOBILE COMMERCE

Centralni komunika¢ni strategie mimo prodejny je zaloZena na tiskové inzerci
v lifestylovych €asopisech. Jelikoz je tento prvek v komunikaci povinny, pozvedla bych jej
o digitalni prvek v podobé QR kodu. Soucasti vizualu s novinkou, by m¢l byt QR kod
s informaci ,,kupte zde se slevou™. Vyfoceni QR kodu by pak prevedlo uzivatelku do e-

shopu, kde by si mohla nakoupit novinku se slevou pomoci svého smartphone.

Tato aktivita se d& prolinkovat nejen s novinkou, ale kuptikladu i s Vano¢nim portfoliem.
Cast stranky se miize vénovat vizualu a ¢ast virtualnimu obchodu (produkty prezentovany

jako v poli¢ce v obchodu s vlastnimi QR kody.)

QR kod miize byt i soucasti PR aktivit na webovych portalech (diskusni, nebo zaméiené

pro maminky s détmi, Zenské weby.)

ZkuSenosti s informacemi formou sms zprav (informacnich zpradv) nemé L’Occitane pozi-

tivni, nebot’ efektivita je velmi nizka a naklady pomérné vysoké.

3.1.6 VYHLEDAVANI OPINION LEADERU

Vyhledéavani opinion leadert je kli¢ovou aktivitou znacky, kterd by méla byt zahdjena co
nejdiive. Opinion leadeti se daji vyhledavat nejprve ve vlastni Siroké databazi loajalnich
registrovanych klientii, kde je navic velmi pfijemné pozitivum v tom, Ze tito spotiebitelé
maji L'Occitane radi a maji k nému pozitivni vztah. Stejné tak je miiZeme najit ve Fanous-
kovské zékladné Facebooku, kde je miizeme rekrutovat z vySe uvedenych ,.testujicich®, ¢i

jinak aktivnich uzivateld.

Dalsim krokem ve vyhledavani nazorovych viidct jsou pak diskusni fora. Idealni jsou fora,
kde se uzivatelky vénuji kosmetice, ptirodé€, ptirodni kosmetice a péci o rodinu a déti. Pro
priklad — omlazeni.cz, dama.cz, kosmetika.cz, rodina.cz, e-mimino.cz, babyweb.cz ¢i mod-

rykonik.cz. Co se tyka Zivotniho stylu, zdravapotravina.cz, bio-info.cz, prodamy.cz.

V neposledni fadé je idedlni Cerpat zdroje z diskusi pod clanky v internetovych titulech,
jako je zena-in.cz, babinet.cz, onadnes.cz, prozeny.cz, ¢i v titulech vySe uvedenych (da-

ma.cz, rodina.cz, e-mimino.cz apod.)
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Osloveni nazorovych vidcti musi probihat velmi citlivé a opatrné, a je na zvazeni, zda je
oslovit prave s testovanim novych vyrobki, nebo s prosbou o radu ¢i konzultaci (povysit

jeho/jeji dlilezitost pro L'Occitane) a tak chytfe navazat spolupraci.

Do budoucna lze uvazovat i o fizenych diskusich, respektive fizenych ptispévcich v téchto
diskusich. Je tfeba ale dikladné zvazit koho pro tyto diskuse marketing znacky vyuzije.
Internetové komunity jsou velmi tzce spjaté, a ac se to na prvni pohled nezda, tak se velmi
dobfe vzajemné znaji; komunikuji spolu mnohdy i n€kolik let. Kazdy dalsi novy uzivatel je
nahlizen velmi kriticky a jeho intenzivni podpora znacky ¢i produktu by se mohla obratit
negativné proti ni a toto poskozeni znacky je velmi obtizné napravitelné. Mé doporuceni
pak spociva v tom, Ze se marketér nakontaktuje na diskutujici a t€ém pak nabidne spolupra-

cl.

3.1.7 BLOGGERI BLOGGERKY

Soucasti vyhleddvani nazorovych vidct je 1 vyhledavani a kontaktovani aktivnich blogge-
ri. Idealni blogy, které mohou pfiblizit L'Occitane mladSi vé€kové kategorii, jsou kupfi-
kladu ladylui.blog.cz, modniblog.cz, zivotpodlelucie.blogspot.com, nikolalondynova.com.
Bloggerky maji prekvapivé velmi vysokou navstévnost a z praxe mohu fici, Ze se s nimi
velmi dobie spolupracuje. Investice do PR touto formou je velmi levna, nebot’ vétsSina blo-
ggerek je velmi mlada a tudiZ jsou ochotny pracovat pro znacku pouze za cenu vyrobkd.
Bloggerky by mély byt soucasti celkové PR strategie a jejich Cinnost by méla propojovat

aktivity v lifestylovych casopisech ¢i aktivity v ramci spole¢enského déni.

3.1.8 INTERNETOVE CASOPISY

vvvvvv

ternetové Casopisy do urcité miry nahradily casopisy tisténé, ale postradaji esteticko-
funk¢ni pfidanou hodnotu. Nelze si tak v rdmci inzerce hrat s kvalitni a napaditou tisténou
prezentaci vyrobku (kvalita papiru), nelze ptipojit vzorek na ozkouseni a informace je sice
snadngji vyhledatelna, avSak zapadne v mnozstvi dat na internetu. Ze zkusenosti nedopo-
rucuji vyuzivat placené databaze ¢tenarek téchto tituli za ticelem generovani nakupu, ale

jsou vhodné pro budovani povédomi o znacce. Prakticky je tedy Zadouci vyuzivat tohoto
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kanalu kuptikladu pro informaci o novince. Bannerovou reklamu nedoporucuji. Jeji fi-

nancni naro¢nost je vyssi a dnes jiz nikdo na bannery cilen¢ neklika.

3.1.9 SEO

Diky tomu, ze doslo k revitalizaci webovych stranek letos v bfeznu, nenajdeme v rozpoctu
znacky finance na podporu optimalizace téchto stranek. Je Skoda, Zze se pii realizaci tohoto
projektu na SEO nepomyslelo a zanedbal se tak zdkladni kdmen pro budovani webové pre-
zentace. Doporucila bych alesponi piejmenovat stranky L’Occitane francouzska piirodni
kosmetika. Nazev stranky je sice dlouhy, ale vyrazné napomutize definovat pozici stranky
ve vyhledavacich. Optimalizace tedy nefunguje pfili§ dobfe, nebot’ pii blizSim ohledani
zjistime, Ze na nejvyssich pozicich se objevuji konkurencni odkazy, které prodavaji zbozi
této znacky, které pochazi ze zahranici, nikoli ze zdroji lokalni pobocky. Situace je stejna
jak u vyhledavace Google, tak u vyhleddvace Seznam. Komolené mutace jako loksitan,
loksitane, nebo loxitan nefunguji. Bohuzel u zadéni L’Occitane chybi interaktivni mapicky

Google s identifikaci nejbliz§iho mista prodeje.

3.1.10 CRM INTERNI A EXTERNI DATABAZE

Jiz vySe jsem uvedla moznost Cerpani dat z vlastniho VIP klubu. Tato cesta je levna, rychla
a prakticka. Je ale tfeba se vyvarovat pfili§ intenzivni komunikaci s klienty, nebot’ by moh-
lo dojit k jejich zahlceni. Doporu€eni z mé strany, které se tyka emailingli, je v maximalni
frekvenci jednou mési¢né a to vzdy ve ¢tvrtek po obéd¢€. Tehdy je ucinnost nejefektivné;si.

Externi databdze jsem zminovala vySe, jejich vyuziti je ale pomérn¢ nakladné a je tieba

zvazit cil a potencialni efektivitu, kterou miizeme ocekavat.

3.2 SHRNUTI DOPORUCENE MARKETINGOVE PODPORY
ZNACKY L’OCCITANE

Znacka L’Occitane je hvézdou mezi kosmetickymi znackami, nebot’ piinasi kvalitni pro-

dukty s nddechem Provence, s atmosférou zahranici, s trendem, ktery neni mezi spotiebite-
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li zatim okoukén, ktery se momentalné té§i mimotradné oblibé. Aby si znacka stale udrzela

svou pozici na trhu, je do budoucna tieba svou komunikaci upravit.

Znacka L’Occitane ma ¢ast marketingové komunikace pfedem definovanou ze zahranic¢i a
je tedy obtizné ji ménit, respektive lokalné upravovat. Rovina, kterd vSak timto pravidlem
rigidn€ zasazena neni, je rovina digitalni a online. Zde, ve virtudlnim prostoru, mize znac-
ka akcentovat svou modernost, svou konkurencni vyhodu jak v emocionalnim tak ve
funkénim benefitu. L'Occitane ma moZznost byt o krok pfed konkurenci zejména aktivita-

mi, které zvysi zakaznicky servis a umozni jej spottebiteli pozivat v teple domova.

L’Occitane hrozi urcité riziko, Ze jako mnoho jinych znacek, zestarne se svou cilovou ka-
tegorii. Z dlouhodobého hlediska je toto riziko pomérné€ nebezpecné, a ¢im diive se s nim
zacne pracovat, tim lépe se mu do budoucna bude celit. JelikoZ znacka neoplyva velkym
marketingovym rozpoctem, je tato aktivita spiSe praci velmi detailni a kontinuélni, vyzadu-

jici pravidelnou dikladnou a dislednou aktivitu Brand managera znacky a jeho tymu.

Samotnd komunikace by se pak méla odehravat jako pozadi hlavnich komunikacnich pilifa
znacky — jednotlivych aktivit, iniciativ. V pribéhu roku by se méla zaméfit na nejdilezité;-
§i iniciativy (Slaménka, Andélika) a investovat nejen penize, ale i usili a aktivitu okolo

téchto iniciativ, ktera by méla byt doplnéna o dil¢i aktivity v mezidobi.

3.2.1 DOPORUCENI DALSICH AKTIVIT ZNACKY L’OCCITANE

Povazuji za dilezité, aby vesSkera strategie byla detailn¢ naplanovand s ohledem na dlou-

hodobé budovani znacky a zvySovani kredibility, respektive zajmu u nizsi vékové katego-

rie, nebot’ populace spotiebitelll této znacky by mohla ¢asem zestarnout.

Diky mandatornim investicim, respektive sméru komunikace, je tteba propojit inzerci a PR
aktivity v lifestylovych Casopisech a v Casopisech online s aktivitami pfimo v obchodé,
v misté prodeje véetné nezavislych bloggert. V praxi tak mize takové propojeni navazovat
na lifestylovou inzerci, advertorial, VIP vecirek pii uvedeni nového produktu na trh. Na
vecirek by se méli pozvat novinafi (ktefi pak v né€jakém clanku v lifestylu svou ucast uve-
dou, nebo produkt doporuci jako ,tip“ na kosmetickych strankach, novinkach, tisténé¢ho
magazinu. V ramci online verze téhoz pak mohou novinéii rozvijet diskusi na téma zkuSe-
nosti s novym vyrobkem. Vedle novindit je tfeba pozvat i bloggerky, které mohou zastie-

Sovat alternativnéj$i kanaly komunikace, a nakonec i dalSi ndzorové vidce véetné velmi
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aktivnich uzivatelek znacky (VIP zakaznici), ktefi pak mohou pomahat Sifit a vytvaret
formou word-of-mouth pozitivni povédomi o znacce. Internim vystupem z této aktivity
muze byt vyuziti zkuSenosti kupiikladu do emailingu, nebo na Facebook, web, do diskusi
na Facebooku, online diskusi na kosmetickych webech. A samoziejmé nesmime zapome-

nout na nato¢eni videa, které by se mélo umistit na socialni sit¢.

Vyhledove, v fadu ne€kolika dalSich mésicti bych doporucovala investovat do uskute¢néni
optimalizace jak webovych stranek, tak do placené optimalizace ve vyhledavacich. Zamé-
fila bych se nejen na slovo L’Occitane, ale i na zkomoleniny a pieklepy, nebot’ je to slovo
francouzské a velmi obtizn¢ zapamatovatelné pro ¢eské uzivatele. V tomto kontextu bych
jeste propojila vyhledavani o kliCova slova jako je ,,francouzska kosmetika®, ,,ptirodni
kosmetika®, ,,Provence* a ,.kosmetika z Provence®. Stalo by za zvéazeni 1 vyuziti dalSich

klicovych slov, ktera se vztahuji k ingrediencim ,,andélika*, ,,slaménka®, ,levandule.*

Socialni sité jsou pro L'Occitane velmi diilezité — je tieba je vyuzivat pro testovani novych
vyrobki, dale pro edukaci Fanousku (spotiebitelll), piimy kontakt s Fanousky, tudiz rychlé
ziskavani zpétné vazby, rychlé pre-testy a pre-vyzkumy, ziskavani informaci o vyse uve-
dené ,,ndladé“. Pro zvySeni ndvratnosti Fanouskii na Stranky bych Stranky vyuzila jako
jediny kanal, kde se mohou dozvédét vzdy néco malo s predstihem o planovanych aktivi-
tach. Socidlni sit€ jsou idealnim prostorem pro uvadéni teasert a drzeni UZivatelll v napéti.
Z diskutért v diskusich na Strankach a z pfispévatelti na Zed' bych doporucovala vybirat
nazorové viudce a rekrutovat je pro budouci praci pro znacku. Aktudlnost Stranek a infor-
maci je pak nutné podpofit kvalitni foto a video dokumentaci. Tato dokumentace by méla
obsahovat 1 informace o vybranych partnerskych hotelech. Prestoze by méla byt aktivita na
socialni siti velmi intenzivni a dislednd, nabaddm diirazné k tomu, aby nedochézelo k pte-
hlcovani Uzivatelt informacemi na Zdi, nebot’ by mohlo dojit k nechténému odlivu UZiva-

teld a Fanouskda.

Omlazeni cilové kategorie se da zacit v chytrém vyuziti mobilnich telefonti typu Smart-
phone — at’ uz ve form¢ chytrych QR kodu pii ndkupu zbozi online pfimo z vizualu v ¢aso-

pise, ¢i ve form& augmented reality — smart store locator.

Mym navrhem je tedy ziskavani kvalitnich a provétenych nazorovych vidct, kteti budou
ochotni se znackou pracovat; z oblasti vefejnosti a stejné tak 1 z odborné oblasti, z oblasti

bloggert, popiipad¢ online novinari. Aktivita na socidlnich sitich by se méla do budoucna
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zintenzivnit, mély by se zde rozvijet diskuse, poradny a snahou marketingového pracovni-
ka by mélo byt, aby uzivatel téchto siti na nich travil co nejvice ¢asu pokud mozno co nej-
Castéji. Drobné motivacni hry jako kuptikladu soutéze, by mély probihat v souladu
s pravidly socidlnich siti a mély by byt pouhym doplitkem této komunikacni strategie, ni-
koliv nosnou patefi. Pro ziskani kredibility u cizich Fanouskl by se méla znacka virtualné
propojovat s vyznamnymi a piinosnymi Strankami, které davaji smysl a které pomohou
generovat zdjem Fanouski a posili povédomé vnimani znacky. Detailni piehled planované
strategie znacky pro dalSich dvanéct mésict je v ptiloze P XVIII. Zde je jednoznacné vidét
prolinani jednotlivych aktivit, jejich ndvaznost a to na pozadi piedem definovanych inicia-

tiv.

Tyto aktivity by mély na sebe vzdjemné navazovat, aby marketingovi pracovnici a jejich
kolegové z oddéleni prodeje, méli moznost co nejintenzivnéji vyuzit synergie veskerych
aktivit za ucelem generovani co nejvétsiho zisku a spokojené spotiebitelské baze s vyraz-

nou ochotou dalSiho nakupu.
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ZAVER

Tato diplomova prace si klade za cil pfehled a doporuceni efektivni marketingové komuni-
kace v neptehledném prostiedi socialnich siti s akcentem na prostfedi internetu a synergii
pouziti moznych nastroju v této platform&. Sekundarné pak predstavuje hlubsi porozuméni
celého systému, oziejmeni potifeb a motivaci spotiebitele, poznani funk¢énosti a moznosti
socialnich médii a jejich plisobeni na uzivatele skrze optiku pracovnika marketingu. Aby-
chom posilili hodnotu znacky v prostfedi virtualnich socidlnich médii, musime jit blize ke
spottebiteli, analyzovat a pochopit jeho chovani v socialnich sitich. Jedin¢ tak se mizeme
stat na poli socidlnich médii uspésni.

Hlavni vyhodou proti klasickym kampanim vyzadujicim b&ézné vyrobni technologie je nizsi
nakladovost kampani a jejich rychlé realizace, avSak s velkou ¢asovou investici marketéra.
To s sebou nese akceschopnost, kterd mize mit mnohdy klicovy vyznam. Nevyhodou digi-

talniho marketingu je mala kontrola nad priitbéhem kampang a obtizna napravitelnost chyb.

Socialni sité¢ nabizeji platformu, kde se lidé schazeji primérné pro udrzovani a navazovani
kontaktd, nikoliv pro uskute¢néni obchodniho chovani. Z tohoto divodu je jejich prostor
pro marketingovou ¢innost idealni a vhodny. Bohuzel, ale dynamika vyvoje socidlnich siti
a chovani jejich uzivatelii ohranicuje tuto konkurenéni vyhodu v zavislosti na ¢ase. Proto,
jako nikdy diive, neznamenala rychlost, iniciativa a schopnost rychle reagovat takovy po-

tencial pro marketéry jako dnes v tomto prostredi.

Kampan v prostoru socialnich siti by méla byt strategicky naplanovana ve vztahu k ostat-
nim aktivitdm znacky s maximalnim vyuZzitim moZznosti, které internet a socialni sit¢ nabi-

zeji. Jeding v takové synergii je zarucen Uspéch kampané.

Sociélni hry jako marketingovy ndstroj jsou momentalné ve stadiu rustu. Jejich funkce a
moznosti jeSté nejsou béznym uzivatelim a marketingovym pracovnikiim znamy a proto
jsou zahaleny rouskou tajemstvi a obav. Relevantni data, ktera se vazou na skvélé vysledky
v zahranici, se v lokdlnim prostoru stdvaji nicnefikajicimi. Osobné nesdilim velké nadSeni
vyvojatskych guru a domnivam se, ze jsou dil¢im nastrojem vhodnym pouze pro budovani
image a brand awareness znacky. Bohuzel tato funkce neni vyuzitelna a prenositelnd na
jakoukoliv znacku a také na jakoukoliv cilovou skupinu. Stejné tak neni tento nastroj pou-
zitelny samostatn¢ bez jakékoliv dalSi marketingové podpory. Prodej virtudlniho zbozi

neni stale piili§ rozsifen a proto ani v této oblasti nemohu dat své doporuceni.
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Dynamika vyvoje v prostiedi socialnich her navic nikdy nezaruci jistotu atraktivity hry v
socialnich sitich. Jen za relativné kratkou dobu pfipravy této prace se zmeénil zebticek obli-

, i1 - N , VN 188
benych socidlnich her velmi vyznamné, coz je vyraznym negativnim jevem .

Ve stfednédobém horizontu planovani kampani je tedy snad ted’, ve fazi rlstu tohoto od-
vétvi, idedlni doba pro vyvoj hry, ktera je usita na miru klientovi. S vyhledem do budouc-
nosti se stanou prave stiednédobé planovani a marketingové procesy piekazkou pro vyuziti
tohoto kanalu, nebot’ vyvojaii nebudou schopni flexibilné reagovat na poptavku klienta a

klient se bude muset pfizplsobit moznostem vyvojare.

V neposledni fadé je tieba brat do uvahy také prostor Ceské republiky. Jeji virtualni svét je

velmi maly a pro vyuziti lokalnich znacek ohraniceny.

Socialni hry a jejich product placement v Ceské republice bych doporuéila nadnarodnim
znackam, idedln¢ tém, jejichz znacky museji byt technologickymi ¢i inovativnimi leadery

na trhu.

Mam za to, Ze tato prace je 1 pies sva omezeni vhodnym vychodiskem pro dalsi analyzy a
vyzkumy v dynamicky se vyvijejicim a nedokonale zmapovaném svété socidlnich siti. Je
ziejmé, Ze internet a socialni sit€¢ budou mit ¢im dal vétsi penetraci do riiznych oblasti kaz-
dodenniho zivota a chytré marketingové vyuziti tohoto potencidlu, zalozené zejména na

rychlosti a prvenstvi v oboru, donesou marketérim zajimavé vysledky a s nimi 1 zisk.

Stale je vSak tfeba mit na paméti, ze jednotlivé jevy a marketingové komunikace v oblasti
socialnich siti je stale spiSe minoritni zalezitosti, modernim trendem vedle klasickych ma-
sovych médii. Nelze ¢ekat dominantni nartst v této oblasti, revolu¢ni zmény, které by pie-
psaly d¢jiny marketingové a reklamni praxe, nicméné se budou stdvat ¢im dal vic dilezi-

t&j$i a budou urcovat komunikacni styl této doby.

188 APPDATA. AppData. [online]. ¢ 2011, posledni revize 11. 3. 2011, [cit.2011-03-11]. Dostupné z:
<http://www.appdata.com/leaderboard/apps>
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P I. CHARAKTERISTIKY JEDNOTLIVYCH SOCIALNICH SITi

Jsem si védoma moznosti, Ze se moje prace mize dostat do ruky lidem, kteti neméli tu Cest
se doposud setkat se socidlnimi sitémi tvari v tvar. Z toho divodu si dovoluji pfipojit
podrobny popis jednotlivych siti s demograficko sociologickymi charakteristikami uzivate-
1.

P II. FACEBOOK



Facebook patii mezi nejnavstévovangjsi socialni sit¢ dnesni doby. Celosvétove je Face-
book momentalné nejroziitendjsi socialni sit’ s nejvétsim podtem uZivateld'®. V Ceské
republice jsou na Facebooku pies i miliony uZivateli'”® a www.facebook.com je nejvy-
hledavangj§i socialni sit’ deského internetu'”’. Facebook je socialni utilita, kterd poméaha
lidem efektivnéji komunikovat s jejich prateli, rodinami a kolegy. Vznikl v roce 2004 pod
nazvem ,,the Facebook* na harvardské koleji za ucelem propojovani studentd Harvardu.
Sluzba se postupné rozsifila i na dalsi americké a svétové univerzity a od roku 2006 je Fa-
cebook pristupny komukoliv starSimu 13 let. V roce 2010 ptesahl pocet uzivatelti Face-
booku 500 milionti uzivateli'*>. To je ohromna uZivatelska zékladna, ktera je pro marke-
tingové ucely mimotadné zajimava.

P IIl. ANALYZA UZIVATELU FACEBOOKU V CESKE REPUBLICE

Lidé si radi povidaji, sdileji ¢i vyméiuji informace na internetu a intenzita komunikace
stale roste. Za poslednich Sest mésicti zachytilo Ataxo Social Insider pfes 150 milionti

zprav na Facebooku, Twitteru, blozich, diskusich a j inde'”.

Oteviené profily na Facebooku tvoii stale vétsi cast vSech profili (57%.) Na Facebooku je
vice zen (54%) oproti muziim a jsou v diskusich vice aktivni. Uzivatelé Facebooku sdileji
predevsim odkazy (44%), pricemz vlastni statusy (17%) jsou az za komentati (28%.) Nej-
vice jsou uzivatelé aktivni ve ¢tvrtek a ve vecernich hodinach, kdyz v televizi zac¢ina prime

. 194
time .

Z demografického hlediska je urcité na Facebooku nejaktivnéj$im regionem Praha, nasle-
duje Jizni Morava a Moravsko-Slezsky kraj. Podle analyzy Google Trends, je velmi zaji-

mava mobilita uzivatelii socidlnich siti. Ze stfednédobého pohledu (leden 2009 - leden

'8 FACEBOOK STATISTICS. Facebook Statistics. [online]. ¢ 2011, posledni revize 27. 3. 2011, [cit.2011-03-27].
Dostupné z: <http://www.facebook.com/press/info.php?statistics#!/press/info.php?statistics>

190 ZANDL, Patrick. Statistiky Facebooku potvrzuji 3 miliony ceskych uzivatelii, byly ale opozdény - Lupa.cz, [online]. ¢
2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/zpravicky/statistiky-facebooku-
potvrzuji-3-miliony-ceskych-uzivatelu-byly-ale-opozdeny>

I GOOGLE TRENDS. Google Trends: facebook.com, libimseti.cz, twitter.cz, lide.cz, spoluzaci.cz [online]. ¢ 2011,
posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z:
<http://trends.google.com/trends?q=facebook.com,+libimseti.cz, +twitter.cz,+lide.cz,+spoluzaci.cz&geo=CZ&date=ytd&
sort=0>

192 BEDNAR, Vojtéch. Facebook tyden: 500 milionii aktivnich uZivatelii - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011, posledni revize
27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z: <http://www.lupa.cz/clanky/facebook-tyden-500-milionu-aktivnich-uzivatelu>
19 BACO, Marek. Jak se lidé bavi on-line? [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z:

<http://www.slideshare.net/soulbringer/jak-se-lid-bav-online-6090337>

194 BACO, Marek. Jak se lidé bavi on-line? [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www slideshare.net/soulbringer/jak-se-lid-bav-online-6090337>



2011), nejsou lokalni socialni sit¢ jako Spoluzéci, nebo Lidé Facebookem kanibalizovany
tak intenzivng, jak by se dalo predpokladat'®. Podrobn&ji se této analyze budu vénovat

dale.

P IV. POPIS FUNKCI FACEBOOKU

Facebook je univerzalni webova platforma a spliiuje vSechny charakteristiky socidlnich
siti. Facebook nabizi svym uZzivatelim velmi pfistupnou sluzbu sebereprezentace a socidlni
interakce. UZivatelé Facebooku jsou po registraci vyzvani k zadani (nepovinnych) osob-
nich udaju jako je jméno, pohlavi, vék, zaméstnani, bydlisté, zdjmy, kdo je centrem jejich
z4jmu, zda jsou svobodni, ¢i zadani. Po kompletaci registrace je uzivatelim k dispozici
vlastni profil, ktery obsahuje jimi zadané udaje a seznam Pratel. UZivatelé pak maji moz-
nost nahrévat na sviyj profil fotografie, videa, hudbu, sdilet odkazy, posilat interni zpravy

ostatnim, nebo s nimi chatovat.

Déle se mohou uzivatelé piipojovat k tematickym skupinam, psat ptispévky, komentovat
déni, nebo psat kratké vzkazy ptimo do profilu dalSich uzivateli na tzv. ,,Zed*. Dllezita je
moznost pridavani dalSich Ptatel, ktefi jsou po pfijeti vidét v uzivatelové profilu. Proces
pridani Ptitele musi byt verifikovan i druhou stranou, nebot’ pratelstvi je vidét na osobnich

profilech obou uzivatela.

Jednosmérna verifikace ale na Facebooku existuje. Jedna se o tzv. ,,Fanouskovstvi®, kdy
uzivatel oznamuje, ze je FanouSkem néjakého produktu, sluzby, organizace ¢i popularni

osobnosti.

Oblibenou soucasti Facebooku jsou Aplikace tietich stran. Jsou to aplikace, které jsou spi-
Se zadbavného charakteru a slouzi ke zkraceni dlouhé chvilky a zabaveni uZivatele. Umoz-
fyji hrani jednoduchych her, lusténi kvizii nebo dalsi interakce jako je Stouchnuti Ptitele,
zaslani darku, nebo napoje. Pii pfidani takovéto aplikace uzivatel souhlasi s poskytnutim

svych osobnich udajl (zptistupnéni) v€etné seznamu jeho Pratel. VSechny tyto uzivatelské

1 GOOGLE TRENDS. Google Trends for Websites: facebook.cz, facebook.com, spoluzaci.cz, lide.cz, libimseti.cz,
[online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z:
<http://trends.google.com/websites?g=facebook.cz%2C+facebook.com%2C+spoluzaci.cz%2C+lide.cz%2C+libimseti.cz
&geo=CZ&date=all&sort=1>



aktivity se automaticky objevuji jako digitalni stopa na osobnim profilu uzivatele a tudiz

automaticky 1 na osobnim profilu jeho Ptatel v "Nejnovéjsich prispéveich".

Nejnovéjsi piispévky jsou soucasti kazdého uzivatelského profilu. Je to prostor, ktery zob-
razuje veskeré novinky a aktualizace Ptatel v redlném Case, navic umoziuje tyto aktualiza-
ce uzivatelim okomentovat. Piispévky a komentdie na Zdi jsou vefejné, tudiz viditelné
vSem ostatnim Ptatelim v seznamech ucastnikt diskuze v jejich NejnovéjSich ptispévcich.
Zobrazuji tedy nejen udalosti, které se d¢ji na uzivatelskych profilech Ptatel, ale i veSkeré
zmény statusii. Na Nejnovéjsich prispévcich se také uzivatel dozvi kde a kym byl oznacen

- tagovan - na prave nahrané fotografii Pfitele do systému.

K jakémukoliv piispévku od komentara po fotografie, se mohou uzivatelé¢ vyjadiit a oko-
mentovat jej. Jedine¢nym nastrojem, ktery Facebook ma4, je tzv. ,,zdviZzeny palec®, ktery
graficky znazoriuje stanovisko ,,to se mi 1ibi.“ Cézarovsky palec otoceny dolii na Face-

booku neni.

V pravém sloupci hlavni stranky na jsou Facebooku tzv. Udélosti, jsou to novinky, které
Facebook identifikuje jako kli¢ové, nebo jinak diilezité. Casto se zde daji nalézt odkazy na
fotoalba pratel, planované a konané akce v nejbliz§ich terminech, upozornéni na narozeni-

ny dalSich uzivateld a odkazy na dalsi pratele Pratel, pro mozné nové kontakty.

Facebook nabizi rizné moznosti pro uzivatele a podnikatelské subjekty jak na Facebooku

pusobit.

e UZivatelsky Profil - byl vySe detailn€ popséan a charakterizovan.

e Stranka - jde o profil, ktery slouzi k Sifeni a prezentaci znacky, osoby, spole¢nosti,
organizace Ci jiného subjektu. Na rozdil od uzivatelského profilu mize mit vice
spravci, kteii za Stranku komunikuji.'”® Pfi registraci a zakladani Stranky neni tie-
ba vyplnit takové mnozstvi soukromych udajt jako kuptikladu u Profilu. Stranka se
je vizualn¢ velmi podobna Profilu, ma svou vlastni Zed’, kde se odehrava déni
okolo subjektu, dale se mize stat Fanouskem ostatnich uzivatelti, nebo jinych Stra-

nek. Zakladni rozdil mezi Strankou a Profilem je ve verifikaci Ptatelstvi. Vazba

1% EACEBOOK, Uzivatelsky profil Vita Barty na Facebooku. Vazeny pane... [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011,
[cit.2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www.facebook.com/#!/permalink.php?story fbid=171642592881223&id=15067062161924>



mezi uzivatelem a Strdnkou vznikd jednosmérné, tehdy, kdyz uzivatel oznaci
Stranku tlac¢itkem "libi se mi" a v tom okamziku se stava jejim Fanouskem.

e Skupina - diive slouzila jako platforma ke sdruzovani Fanouska ¢ehokoliv. Zaklad-
nim rozdilem mezi Strankou a Skupinou by mél byt v tom, Ze Stranka je oficialni
propagacni prostor pro subjekt, spiSe komer¢niho rdzu, zatimco Skupina je komuni-
ta zalozena na sympatiich jedinci  k subjektu. Autorem je uzivatel sam, nikoliv
podnikatelsky (nebo jakykoliv jiny) subjekt. V zim¢ roku 2010 doslo ke zméné
Skupin. Ve Skupiné se da vyuzit moznosti multichatu, uzivatel mize s ostatnimi
Fanousky chatovat online nardz a uzivatelé mohou ptidévat své Ptatele (doporuco-
vat) se stejnymi zajmy, jako je charakter Skupiny. Existuji teorie, ze Skupiny jsou

pripravou pro budouci nabidku mozné marketingové komunikace'®’.

Slabinou Facebooku jsou data, kterd nabizi. Je totiZ pouze na ochoté€ uZivatele, jak diklad-
né vstupni udaje vyplni. Stejné tak je urcitou slabinou nevyzpytatelné chovani manage-
mentu Facebooku vi¢i marketériim a podnikatelim. Zmény podminek ptichéazeji tak rych-

le, ze je velmi obtizné s nimi v marketingové komunikaci drzet krok.

P V. TWITTER

Twitter vznikl v roce 2006 jako maly projekt spolecnosti Odeo a u jeho zrodu stal Evan
Willliams. Thned po svém uvedeni se stal velmi popularni, ale masivni nardst uzivatelské

zéakladny se da pocitat az od roku 2009.

Twitter je v principu velmi jednoduchy druh socidlni sité, ktery se stal alternativou k in-
stant messagingovym programim. Umoziluje uzivatelim posilat a pfijimat ptispévky za-
slané jinymi uzivateli znamé jako tweety'”®. Nazev Twitter se stal tém&f synonymem pro
tzv. mikroblogovani. V jedné vété o rozsahu 140 znaki (stejné jako kratkd textova zprava
v komunikaci mobilnich telefonil), mohou uzivatelé sdilet sviij aktudlni stav, nebo ndzor,

komentat k aktudlnimu déni. K siti Twitter se z Ceské republiky podle statistiky pfipojuje

T TROJANOVA, Jana. Facebook pFedstavuje "novou" vymoZenost - Facebook Groups | Effectix.com, [online]. ¢ 2011,
posledni revize 25.3.2011, [cit.2011-03-25]. Dostupné z: <http://www.effectix.com/cz/novinka/facebook-predstavuje-
nove-facebook-groups>

198 Tweet je v anglickém jazyce onomatopoické citoslovee pro pta&i $tébetani.



pouze okolo deseti tisic uzivatelit'”’

. V porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi, je to Cislo
velmi prekvapivé. Domnivam se, e hlavnim diivodem, pro¢ neni Twitter v Ceské republi-
ce tak masové obliben jako v ostatnich statech je zfejmé fakt, Ze sluzba stale jesté neni v
cestin€. Soucasné tento fakt potvrzuje statistika, kterd vykazuje ptistup na webovou stran-

ku twitter.com?®.

P VI. ANALYZA UZIVATELU TWITTERU V CESKE REPUBLICE

Podle Ataxo Social Insider rostou uZivatelé Twitteru v priabéhu o 25% kazdé ctyfi tydny.
Pocet aktivnich uzivatelii roste mezi tydny o 3-5%. Ve stejném sledu jsou i absolutni pocty

tweettl, které rostou také o 25% zhruba po Gtyfech tydnech™".

Twitter vykazuje nejveétsi navstévnost ve sttedu, a vrchol dne je stejné jako u Facebooku ve
vecernich hodinéch, ale tento vrchol neni zdaleka tak vyrazny oproti ostatnim hodinam
dne. Aktivita na Twitteru je v prubehu vSedniho dne konstantni. O vikendu, zejména v
sobotu, se netweetuje. Zajimava je i frekvence tweetovani v zavislosti na ¢ase. Na zacatku

mésice jsou uZivatelé aktivn&jsi nez na konci**.

S ohledem na nizka ¢&isla Twitteru v Ceské republice, nemohla jsem pro blizsi demografic-
kou analyzu Cerpat z analyzy "Google Trends", piesto se domnivam, Ze vétSina uzivatelt

Twitteru bude koncentrovana zejména v hlavnim méste.

P VII. POPIS FUNKCI TWITTERU

Zazita charakteristika Twitteru jako mikroblogovaciho systému evokuje, Ze Twitterem lze
publikovat kratky blog, limitovany 140 znakt dlouhymi pfispévky. Ve skutecnosti tomu
tak upln€ neni. Twitter je komunikacni platforma, kterd se vice nez blogu, podoba instant
messagingovym systémuim s tim rozdilem, ze veSkerd komunikace v tomto prostoru je ve-

fejna.

19 SLERKA, Josef. Kolik md cesky Twitter uzivatelii? | Ataxo blog, [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011,
[cit.2011-03-21]. Dostupné z: <http://blog.ataxo.cz/article:kolik-ma-cesky-twiter-uzivatelu>

2OTWITTER. Statistika Twitter.com - nékolik cisel o Twitter | Twitter.com - rady, ndvody, pomoc. [online]. ¢ 2011,
posledni revize 21.3.2011, [cit.2011-03-21]. Dostupné z: <http://twitter.jak-na-to.eu/statistika-twitter-com-nekolik-cisel-
o-twitter>

21 SLERKA, Josef. Kolik md cesky Twitter uZivatelii? | Ataxo blog, [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011,
[cit.2011-03-21]. Dostupné z: <http://blog.ataxo.cz/article:kolik-ma-cesky-twiter-uzivatelu>

22 BACO, Marek. Jak se lidé bavi on-line? [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www slideshare.net/soulbringer/jak-se-lid-bav-online-6090337>



Moznosti vyuziti Twitteru jsou zavislé na preferencich uzivatele. Pasivnim uzivatelem této
sit¢ se totiz muze stdt kazdy, a to 1 bez registrace. Na Twitteru se da Cist

7 203

205
stvl,

sledovat politiky®®* &i celebrity,® nebo monitorovat co pisi ostatni. Aktivné pak
Twitter po registraci povoluje sdilet linky, odkazovat na jiné webové stranky, oznacovat
prispévky jako oblibené a hlavné si ptidavat ostatni kontakty, tzv. Followers do své vlastni
sité.

Uzivatelsky profil tvoifi jednoducha stranka. Z¢&asti je vyzvou k registraci pro jesté neregis-
trované uzivatele, dale vlastnim profilem registrovaného uzivatele. Registrace je velmi

pohodIny a rychly ukon, nebot’ Twitter zajima prakticky jen jméno a email budouciho uzi-

vatele.

Profil obsahuje fotografii, jméno uZivatele a prostor pro nejnovéjsi ptispévek (tweet), ktery
je zvyraznény. Nejnovejsi prispévek nasleduji chronologicky dalsi tweety, které uzivatel,
nebo followers na Twitter pridali v zavislosti na ¢ase. Vyhodou registrace je, ze se v uziva-
teloveé profilu objevuji ptispévky ostatnich, které uzivatel sleduje. Nemusi tak kazdého

uzivatele pozorovat individualné a slozité vyhledavat jednotlivé novinky napfi¢ siti.

V pravé c¢asti profilu pak najdeme podrobnosti uzivatele (kolik ptispévki vlozil, nebo kolik
uzivateld jeho ptispévky sleduje a seznam kontaktl, které naopak sleduje uzivatel. Jak jiz
jsem uvedla vyse tyto kontakty se v Twitteru nazyvaji Followers>"®. Oblibené piispévky se
pak daji oznacit hvézdic¢kou, tim je uzivatel neztrati a najde je v odkazu "followers." Sa-
moziejm¢ 1 Twitter umozituje soukromou komunikaci, kdy si mize uzivatel vyméiovat

nazory a komentare jen mezi zvolenymi uzivateli.

MozZnosti ptispivani jsou u Twitteru mnohé a zahrnuji jak nejnovéjsi technologické formy,

tak formy tradi¢néj$i. UZivatel mize piispivat formou kratkych textovych zprav, emailem,

293 TWITTER. Aktudlné.cz [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z: <
http://twitter.com/#!/Aktualnecz>

24 TWITTER. Barack Obama [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z: <
http://twitter.com/#!/BarackObama>

295 TWITTER. Paris Hilton [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Dostupné z: <
http://twitter.com/#!/ParisHilton>

26 TWITTER, People who follow DepressedDarth [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Do-
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desktopovym klientem jako je Tweet Deck®®’, nebo propojenim na jinou socilni sit’ Face-
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Mikroblogovani je naprosto vystizna charakterisitka Twitteru, ktera prozrazuje jeho klady
a zapory pro marketingovou komunikaci. Mikrosdéleni jsou jedina sdéleni, s kterymi mo-
hou marketéfi operovat. Proto je mé doporuceni - propojit Twitter s facebookovskym Pro-

filem a propojovat novinky v Profilu s tweety v Twitteru.

P VIII. SPOLUZACI

Socialni sit’ spoluzéci vznikla na podobném principu jako Zuckerbergeriv Facebook roku
1996 pti vyhledavacim portalu Seznam. Princip této socialni sit€ spociva v sdruzovani ab-
solventil Skol - zékladnich, stfednich, vysokych, odbornych, ucilist’ a dalSich. Server prak-
ticky kopiruje existujici server zalozeny na podobném principu roku 1995
www.classmates.com. Jednoduchy systém orientace a vyhledavani jednotlivych tiid je
velmi uzivatelsky ptistupny i lidem s malou pocitacovou zkuSenosti. V dob¢ pred érou
Facebooku patfil spolu s webem Lidé k nejvyhledavangjsim komunitnim serverim v Ceské
republice. SpoluZaci jsou meznim systémem, kdy uzivatelé jsou jiz redlni, ale jejich pratelé

jsou, feceno boyd, offline.

Spoluzaci se od jinych socidlnich siti lisi pfedevsim systémem dodavani dat do sité. Sou-
¢asti Spoluzaki se totiz uzivatel mize stat, aniz by kdy webové stranky navstivil. Jednodu-
Se staci, aby jeden absolvent ze tfidy doplnil vSechny ostatni spoluzéky a tim je socidlni sit’
jedné tiidy vytvorena.

0°% uzivate-

Dnes se na serveru Spoluzaci pohybuje konstantni navstévnost okolo 1 123 00
It. S ohledem na udavany objem pfiblizné 6 miliont internetové populace®'’, je toto &islo
velmi vysoké. Na rozdil od Facebooku ale trpi Spoluzaci nizkymi opakovanymi ptistupy.

Uzivatelé se totiz ze tfid nemazou, nebo nerusi profily tfid, jen odchézeji a vytvareji kon-

27T TWEET DECK. TweetDeck - Your social world [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [cit.2011-03-27]. Do-
stupné z: < http://www.tweetdeck.com/>

28 EACEBOOK. Tweeter. [online]. ¢ 2011, posledni revize 27.3.2011, [¢it.2011-03-27]. Dostupné z: <
http://www.facebook.com/apps/application.php?id=16268963069>

29 SPOLUZACI. Spoluzici.cz | O spolecnosti Seznam.cz, [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011, [cit.2011-03-21].
Dostupné z: <http://onas.seznam.cz/cz/spoluzaci.html>

20 SPOLUZACI. Spoluzdci.cz | O spolecnosti Seznam.cz, [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011, [cit.2011-03-21].
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takty mezi ostatnimi spoluzéky na jiné platformé. Svoje spoluzaky si také uzivatel dobro-
voln¢ nevoli na zakladé osobni sympatie a shodnych zajma. Tento fakt je pro marketéry
mimotadné dulezity, nebot’ na Spoluzécich se nikdy nesetkdme s takovou mirou divéry a
sdileni soukromi jako napfiklad na Facebooku. Platforma Spoluzici sice nabizi redlné
identity s pravymi jmény, ale diky velmi omezené moznosti aktivity uzivatelii se déa spise
piipodobnit vyjime¢nému foru s limitovanym ptistupem. V dneSni dob¢ je komunitni ser-
ver Spoluzici zastaraly, neposkytuje informace ani prostfedi pro kazdodenni navstévu a v

kontrastu s novymi technologiemi je uzivatelsky nevyhovujici.

P IX. ANALYZA UZIVATELU SERVERU SPOLUZACI V CESKE REPUBLICE

Podil uZivatell serveru SpoluZéci je 46% muzi k 54% Zen. Nejvétsi podil uZivateld pfi-
chazi z vékové kategorie 15 - 44 let, pticemz nejvic, 28% pochazi z vékového rozpéti 25-
34 let. V porovnani s jiz zanalyzovanymi socialnimi sitémi se na Spoluzaky pfipojuje nej-

vice uzivatelis z Moravsko - Slezského kraje, Sttedoceského kraje a pak teprve z Prahy?'".

P X. POPIS FUNKCI SERVERU SPOLUZACI

Zakladem uzivani serveru Spoluzaci je registrace na portalu Seznam.cz. Bez zaloZeného
emailového uctu se nelze na Spoluzacich bezproblémoveé pohybovat. Valna vétSina tiid je
totiz uzaviena vefejnosti. Po zalozeni t¢tu se mohu do "své" tfidy dostat bud’ jednoduchym

zadani ID tfidy, nebo pies vyhledavac na hlavni strané.

Hlavni stranka Spoluzaki®'? obsahuje geografické &lenéni Ceské republiky na jednotlivé
okresy. Podle spadové oblasti okresu si uzivatel vybere ten spravny okres a dostane se o

213 11 , . D Ly
. Kliknutim na mésto si uzivatel zvoli $kolu a rok absol-

fad nize, do vyCtu mést v okrese
vovani, nakonec vlastni tfidu. Vstup do tfidy byva vétSinou zaheslovan, ale otdzka nutna
pro vstup do tfidy je pro jejiho absolventa jednoducha, nebot’ se vétSinou vaze na minulost

tfidy. Odpada tim slozité generovani vstupnich hesel a dalSich registraci.

2N SPOLUZACI. Spoluzaci.cz | O spolecnosti Seznam.cz, [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011, [cit.2011-03-21].
Dostupné z: <http://onas.seznam.cz/cz/spoluzaci.html>
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Po vstupu do tfidy ma moznost uzivatel vidét novinky na ,,Nasténce*. Nasténka je obdobou
"Nejnovéjsich prispévkl" na Facebooku, ale neni ptili$ interaktivni a Spatné se zde odkazu-
je mimo Spoluzaky, kuptikladu nelze vkladat videa. Navic pfispévky na Nasténce nemaji
strukturu vlakna, jako tomu naptiklad byva u riiznych for, ale jsou jednotlivymi piispévky
skutecné jako na nésténce. Mimo Nasténku s novinkami je soucasti hlavni stranky tfidy i
abecedni seznam spoluzakd, takzvany ,,Vypis spoluzaki®. Spoluzéci jsou fazeni dle abece-
dy a kazdy jednotlivy uZivatel ma sviyj vlastni profil s vyplnénymi osobnimi udaji a prosto-
rem pro nahravani a sdileni fotografii. Zadna &ast profilu se neda pro ostatni uZivatele tiidy

zaheslovat, nebo skryt.

V prostoru pod Nasténkou je jesté oblast ,,Nejnovéjsi fotografie®, tam se zobrazi aktualni
fotografie, nejnovéji nahrané v zavislosti na case. Na pravé stran€ profilu tfidy mize uziva-
tel registrovat seznam ostatnich, jiz v minulosti navstivenych tfid, jichz je ¢lenem, byva-
lym spoluzédkem, ¢i pfitelem. Ke vstupu do téchto tiid je tfeba znalost hesla. Pod sezna-
mem navstévovanych tfid je dole okénko upozoriiujici na posledni aktivity ve t¥ide, kdo

ttidu naposledy navstivil a jakou aktivitu zde u€inil.

Spoluzéci nabizeji jesté dalsi aplikace, jako diskusi tfidy, chat, dokumenty, diskusi skoly a

podobné. Tyto aplikace ale nejsou dulezité.

Spoluzaci velice trpi nastupem Facebooku a pokud nedojde k intenzivnéjSimu propojeni

mezi témito socidlnimi sitémi, stanou se velmi rychle mrtvym kanalem nejen pro marketé-

ry.

P XI. LIDE

Posledni socialni siti, kterou se budu ve sva praci zabyvat, je komunitni server Lidé. Stoji
za zminku, ze server Lidé trpi odlivem uzivateli na konkurenéni Facebook z ostatnich ¢es-

, c1 rer o e w214
kych socialnich siti nejméné” .

Lidé¢ je oproti Facebooku zcela jina socidlni sit. Facebook je zalozen na principu realnych
uzivateli, redlnych on/offline identit, zatimco sit’ Lidé vznikla jako rychla anonymni inter-

netova seznamka a zabavni portal. Zmiflovana anonymita je klicem k obrovskému poctu

24 DOCEKAL, Daniel. Libimseti.cz je pry "nejoblibendjsi komunitni portdl" * Daniel Docekal ¥ POOH.CZ *, [online]. ¢
2011, posledni revize 21.3.2011, [cit.2011-03-21]. Dostupné z: <http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2016800>



uzivatell této sité. Sit’ Lid¢ vznikla, podobn¢ jako Spoluzaci, jako vedlejsi aplikace serveru
Seznam. Na siti Lid¢ je v souc¢asné dob¢ 3,6 milionu profila. Tyto profily jsou aktivni, ale

jejich podet je zkresleny*'”.

Profily jednotlivych uZzivatelli vybizeji k zadani velmi soukromych dat, jako je tfeba vék,
vzhled, zajmy, nebo partnerské preference. Interakce na siti pak dovoluje hodnotit ostatni,
posilat nabidky k sezndmeni a soucasné sledovat mobilitu ostatnich ptatel v jednotlivych

aplikacich.

P XII. ANALYZA UZIVATELU SITE LIDE V CESKE REPUBLICE

Uzivatel¢ sité Lidé pokryvaji vSechny vékové kategorie a zdjmové skupiny. Jednoznacné
jsou ale Lidé siti s nejmladsi uZivatelskou zékladnou. 12% uZzivatelll (nejvétsi objem) po-
chazi ze Stredoceského kraje, nasleduje kraj Moravskoslezsky. Muzi tvoii 51% uzivateli a
zeny tedy 49%. Celkem maji lidé okolo 1732 000 uzivatelt.”'® Primérna denni navitév-

nost je priblizng 272 000 unikatnich piistupi®'’.

P XIII. POPIS FUNKCI SITE LIDE

Socialni sit’ vytvotena spole¢nosti Seznam byla ptivodné vytvotena jako komunikaéni por-
tal mezi jednotlivymi uzivateli. Portal slouzi ke komunikaci mezi ucastniky této sité, sdile-
ni obrazkl, fotografii, videi ¢i hudby. Profil, ktery si uzivatel miize vytvofit, slouzi
k sebereprezentaci v jiz zminéné seznamce nebo k navazovani kontaktli v prostoru chatu a
diskusniho fora. Profil zaroven uzivatele spojuje s ostatnimi servery, jako jsou Hry a diky

jednotné emailové adrese 1 s vySe uvedenymi Spoluzéky, Blogy, nebo Soutézemi.
Po zaregistrovani, nebo piihlaseni se uZzivateli objevi seznam ,,Ndhodnych profili*, foto-
grafii uzivateld s jejich prezdivkami a lokalizaci. Po kliknuti na jednotlivé ikonky mé uzi-

vatel moznost nahlédnout do ciziho profilu. Osobni tdaje v jednotlivych profilech se déli

215 KOZISEK, Martin. Nézor k élanku Cesko v socidlnich sitich - Lupa.cz, [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011,
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216 pELC, Michalina, WARDZINSKI Bartozs, DUKAT Marcin. IAB: Do you CEE? [online]. ¢ 2010, posledni revize
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UTLIDE. Lidé.cz | O spolecnosti [online]. ¢ 2011, posledni revize 21.3.2011, [cit.2011-03-21]. Dostupné z:
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na udaje o véku a mist¢ bydlisté, dale stavu, zda je uzivatel svobodny, ¢i zadany a jakou
ma sexudlni preferenci, jaké ma fyzické dispozice, z4jmy, povahu a konicky.
V jednotlivych zalozkach je také moznost prochazet uzivatelem nahrané fotografie, nebo

videa a i seznamy piatel uZivatele.

Pod jednim uzivatelskym profilem, a jednim emailem, mtze uzivatel navstévovat Seznam-
ku, ktera je k platformé& Lidé pfidruzend, nebo chatovat na rizna témata, ¢i diskutovat ve

Forech. Zde se uzivatel setkava jeding s uzivateli registrovanymi v siti Lidé.

Shrnu-li to, Lidé nejsou klasickou socidlni siti, ale spiSe sdruzenym prostorem. Zatimco
Facebook, nebo Twitter vytvaii aktivitu uzivatele piimo v jeho uzivatelském profilu, uzi-
vatelé sit¢ Lidé se spolu se svym profilem pohybuji po riiznych platformach a aplikacich
v siti. Jsou tedy nuceni virtudlné za aktivitou cestovat v kyberprostoru, zatimco u nov¢jSich

socialnich siti si Gcastnici tyto aktivity pfitahuji do svych prostori, svych profild.

Ugelem této staté neni podat podrobny popis sluzby, ale nastinit systém fungovani a poslé-
ze jej reflektovat v marketingové praxi. Dovolim si vSak predikovat, ze server Lidé sice
bude trpét odlivem uZzivatell, nicméné svou uzivatelskou zékladnu si pravdépodobné po-
necha. V okamziku, kdy by dosSlo k modernizaci tohoto virtudlniho prostoru a stal by se

uzivatelsky komfortnéjsi, stal by za podrobné;jsi analyzu.

P XIV. OBLIBENE SOCIALNI HRY A JEJICH CHARAKTERISTIKY
Nejvétsi hry na Facebooku®'® jsou viechny od vyvojafe jménem Zynga:

Treasure Isle: Hra z dubna 2010 umoziiuje hledat skryté poklady na mnozstvi nejriznéjsSich
ostrovil. Zakladnimi principy se stejné jako vétSina uspéSnych tituli blizi modelu vytvote-
nému FarmVille a svlij domovsky ostrov si hrd¢ mize Siroce ptizplisobovat podle svého.

Denné si v bfeznu roku 2011 tuto hru zahraje 4,5 milionu lidi.

Frontier Ville: Pomérné nova hra byla spusténa teprve letos v ¢ervnu. Hrac¢ v roli pri-

v

zkumnika dobyva Divoky Zapad a za odménu plni nejriznéjsi tkoly od kaceni stromt pies

218 SYOBODA, Jakub. Rozhovor v asti kvalitativniho vyzkumu.



lov zvéfe az po ziskavani nabytku. Hra se velmi rychle dostala mezi nejhrané;jsi na Face-

booku s ptiblizn€ 9,6 milionem lidi v bieznu 2011.

Café World: Pies 6 milionu lidi si krati kazdy den ¢as simulaci na majitele podniku. Néplni
hry je dekorovéani provozovny, vybavovani restaurace a vybér mezi nespoctem rtiznych

pokrmti.

FarmVille: Zosobnéni socialnich her a stabilné nejoblibenéjsi aplikace na Facebooku. Hrac¢
si na pridéleném kousku ptidy buduje a kultivuje vlastni farmu, kterou postupné rozsifuje a
vylepSuje. K nakupovani sad mu slouzi mince vydélané sklizenim plodin nebo virtualni
meéna ziskana za skute¢né penize. Vznikla v lednu 2009 jako klon hry FarmTown a denné
priléaka vice jak 18 miliont fanouskd.

Mafia Wars: 7,6 milionu uzivateli se denné vziva do role kmotra vlastniho gangu a zfejmé
jde o nejoblibengjsi hru s krimindlni tématikou viibec. V roce 2009 dostala ocenéni Webby
Award v kategorii her. Podobn¢ jako dalsi hry bézi hned na nékolika socidlnich sitich a Ize
ji hrat i ptes iPhone.

Mezi Ceskymi hrami je oblibeny vySe zmiflovany Bzoonk Bar: mé& v praméru 83 000 ak-
tivnich hract. Uzivatel si nejprve zafidi svlj bar, dekoruje a poté se uci ¢epovat a michat
napoje a nakonec bavi a obsluhuje svoje hosty namichanymi drinky, pivem. Cilem hry je

maximalni rist baru, poctu navstévnikl a vypitych drinkd.

P XV. VYZKUM KVANTITATIVNI - DETAIL
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Uvodni informace zvefejnéné respondentim

Dobry den,

chtéla bych vas poprosit o pomoc pfi vyplnéni dotazniku, ktery
zkouma wyuZivani socidlnich siti a to jak soukromé, tak stran
marketingové komunikace.

Vyplnéni dotazniku je otazka tfi minut a kaZdého vyplnéni si velmi
cenim.

Dékuji viem,
Julie

Odpovédi respondentq

Nelibi se Vam vygenerované grafy? Za 300 K¢ si je viechny
muiZete nechat vytvofit bez barevného pozadi a vodotisku v pravém
dolnim rohu. Objednavejte pomoci kontaktniho formulafe.

1. Kolik hodin denné stravite na internetu (povinna, seznam - pravé
Jedna)

Qoroved Pocer LowAune Groauns  Axce
2-4 hodiny denné 56 34.57%  3457% b4
4snodiny denné 52 2% 32.4% %
12 hodiny denné 13 203m%  2037% o 3B
3hodin denné avice 21 1206%  1200% o 3

Kolik hodin denné stravite na internetu

B 2-4 hodiny denné& 56 (34.57%)
04-8 hodiny denné: 52 (32.1%)

B 1-2 hodiny denné: 33 (20.37%)

B 38 hodin denné a vice: 21 (12.96%)

zdroj: hitpi/dotaznik-aktivniho-uzivani-s.vyplnto.cz




2. Na kterych z nasledujicich soc. sitich mate registraci a svidj
profil? (povinna, seznam - alespof jedna)

Ooroved  Pofer LowAuiz Guoshud  Axce
Facebook 133 82.1% 82.1% x
Sr:-r(.:l-l.uiz'lci - a0 49.31.!;’1.- 45.3-..?;8% x
YOILl.l.;I'ube - “ 25.3'.|;9\;i. 2l5...?;1% x
Li;ile;icz - 20 17.9;6” ‘1?9% x
Li|;1.P;:.ed In - 1w 8.64.'9-6” 854% x
T\r\:r;t.tler - 10 6.17.9.6” 6‘1?% x

Ma kterych z nasledujicich soc. sitich mate registraci a svdj profil?

_ Facebook 82.1% (133)

¥ 9 Spoluzaci 49.38% (20)
You Tube 25.31% (41)

Lidé.cz 17.9% (29)

Linked In 8.64% (14)

Twitier 6.17% (10)

0% 10% 20% 30% 40% B30% 60% V0% 80% 90% 100%

B Facebook: 133 (82.1%)
O SpoluZaci: 80 (49.38%)
BEYou Tube: 41 (25.31%)
Blidé.cz 29 (17.9%)
Elinked In: 14 (8.64%)
B Twitter: 10 (6.17%)

zdroj: http://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s vyplnto.cz

3. Kolik pripojenych "Pratel, Spojeni, Fanouskid"” mate ve svych
socialnich profilech (v priméru): (povinna, seznam - pravé jedna)

Ooroveb — Pocer LomAwne Groeawe - Axce
50-150 60 37.04% 37.04% x
10.-.1;9 - 50 30.3!;9.6. 35...56% : x
ZU-E.J; - u 20.9!.};9\.’-- 2';'.'1-..9-9% : x
15.£lJ.-.2[]U - 18 11.11.;6. ‘1;1...‘1.‘1% : x

Kolik pfipojenych "Pratel, Spojeni, Fanouskd" mate ve swvych sociélnich
profilech (v praméru):

B 50-150: 60 (37.04%)
O 10-49: 50 (30.86%)
E200+: 34 (20.99%)
B 150-200: 18 (11.11%)

zdroj: http://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s.vyplnto.cz




4. . Jak casto se prihlasujete ke svym oblibenym komunitnim
sluzbam (povinna, seznam - pravé jedna)

OprovED Poéer LokALnE GLOBALNE  AKCE

par dn iz 19.75% 19.75%

Jsem de facto pofad online 22 13.58% 13.58%

> 45 4 4 ¢

. Jak €asto se pfihlasujete ke svym oblibenym komunitnim sluzbam

B Mékolikrat za den se pihlasim: 72 (44.44%)

OSem tam jednou za par dnl: 36 (22.22%)

EMéné nez sem tam jednou za par dni: 32 (19.75%)
B Jsem de facto pofad online: 22 (13.58%)

zdroj: http://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s vyplnto.cz




5. Na socialnich sitich najdu relevantni informace a nazory
(povinnd, souhlasim - spi%e souhlasim - nevim - spi%e nesouhlasim -
nesouhlasim)

Ooroves Pocer Lowaume Guoshune  Axce
spiSe nesouhlasim 52 32.1% 32.1% v x
spitesounizsim 51 stasn  araen o R
newm ................................. 3U ...... 18 52% ...... 1 852% ..... v x

nesoumasm ......................... {é ...... 1111% ...... 1 111% ..... vx
Soumas'm ............................ 1.‘.1 ....... B 79% ....... 679% ..... vx

Na socialnich sitich najdu relevantni informace a nazory

B souhlasim: 11 (6.79%)

Osplée souhlasim: 51 (31.48%)
Bnevim: 30 (18.52%)

B splée nesouhlasim: 52 (32.1%)
Enesouhlasim: 18 (11.11%)

zdroj: hitp:fdotaznik-aktivniho-uzivani-s vyplnto.cz




6. Socialni sit vyuZivam jako zdroj zabavy (povinna, souhlasim -

spiZe souhlasim - nevim - spide nesouhlasim - nesouhlasim)

LoKALNE

GLOBALNE

Socialni sit vyuzivam jako zdroj zabawy

B souhlasim: 37 (22.84%)
Ospl$e souhlasim: 76 (46.91%)

Onevim: 9 (5.56%)

B splse nesouhlasim: 21 (12.96%)
Enesouhlasim: 19 (11.73%)

zdroj: hitpi/dotaznik-aktivniho-uzivani-s.vyplnto.cz




7. Hraji online hry nabizené v socialni siti (povinna, souhlasim -
spise souhlasim - nevim - spiSe nesouhlasim - nesouhlasim)
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Hraji online hry nabizené v socialni siti

B souhlasim: 14 (8.64%)

Osplée souhlasim: 12 (7.41%)
Bnevim: 1 (0.62%)

B splée nesouhlasim: 18 (11.11%)
Enesouhlasim: 117 (72.22%)

zdroj: hitp://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s.vyplnto.cz




8. Komunitni sluZbu vyuZivam jako nastroj, jak byt v kontaktu s
prateli (povinna, souhlasim - spiZe souhlasim - nevim - spige
nesouhlasim - nesouhlasim}

Opoeoven (Pocer Lowawne Grosane - Axce
souhlasim i 47.53% 47.53% - x
spige souhlasim 5 s a2rew o R
nesouniasim 14 eeen  soss o 3
spige nesouniasim ooz sozw o 3
ne.\;l.r.r.l .................... . 309% - 3 U ;g.% a

Komunitni sluzbu vyuzivam jako nastroj, jak byt v kontaktu s prateli

B souhlasim: 77 (47.53%)
OsplSe souhlasim: 53 (32.72%)
Onevim: 5 (3.09%)

B splSe nesouhlasim: 13 (8.02%)
Enesouhlasim: 14 (8.64%)

zdroj: http://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s vyplnto.cz




9. Jaké jsou vase oblibené hry? (povinna, deldi text)

Ly v

Cityville =
Cityy ville

COD MW 2

Country life

10. Sledujete reklamni sdéleni na své oblibené socialni siti?
(povinna, ano - ne}

OopPoved Pocer LokALng GroeALneE  Axce
ne 118 72.84%  72.34% b 4
ano 44 27.16% 27.16% x

Sledujete reklamni sdéleni na své oblibené socialni siti?

Bano: 44 (27.16%)
Ene: 118 (72.84%)
zdroj: http://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s vyplnto.cz




11. Jste marketér, nebo podnikatel? (povinna, seznam - pravé jedna
- rozdélujici)

OprovED Poier LokALME GLOBALNE  AKCE
ne - tak toto je vie a dékuji 112 69.14% £59.14% x
ano 50 30.86%  30.86% b 4

Jste marketér, nebo podnikatel?

Hne - tak toto je vie a dékuji: 112 (69.14%)
Oano: 50 (30.86%)

zdroj: hitpi/dotaznik-aktivniho-uzivani-s.vyplnto.cz

12. Pouiivate internetové socialni sité pro marketingovou
komunikaci? (nepovinna, ano - ne)

OprovED Poéer LokALnE GrLoBALNE  AKcE
ano 32 6531%  19.75% b 4
ne 17 34.69%  10.49% b 4

Pouzivate internetove socialni sité pro marketingovou komunikaci?

Bano: 32 (65.31%)
Ene: 17 (34.69%)

zdroj: hitp:fdotaznik-aktivniho-uzivani-s vyplnto.cz




13. Jaké socialni sité k marketingové komunikaci pouiivate?
(nepovinna, del3i text)

facebook twitter youtube B

Facebook

facebook

-

facebook

14. K éemu konkrétné socialni sité vyuZivate? (nepovinna, seznam
- pravé jedna)

Ooroven  FPocer LogAune Grosawne - Axce
Komunikace s Fanou&ky 22 53.66% 13.58% x
Vitvafeninovich kontaktl 9 21.95%  5.56% %
gizljenil‘ propagacnich fotagrafii 4 9.76% 2 47% x
Sledovini ostatnich ufivateli 4 0.76%  2.47% %
F’r.c;t.i-uct F'I.a-l:;emen-t.';'.hréchm. | T 2.44-'1.5“ 062% x

T x

Organizovani akci 1 2.44% 0.62%

K temu konkrétné socialni sité vyuzivate?

B Komunikace s Fanousky: 22 (53.66%)
OVytvafenl novych kontaktd : 9 (21.95%)

B Sdilenl propagacnich fotografil a videl: 4 (9.76%)
B Sledovanl ostatnich uZivatell: 4 (9.76%)

B Product Placement v hrach: 1 (2.44%)

O Organizovanl akcl: 1 (2.44%)

zdroj: hitp:fdotaznik-aktivniho-uzivani-s vyplnto.cz




15. Mate vytvofenou znatkovou, nebo firemni Stranku?
(nepovinna, ano - ne}

OprovEd Poter LokALME GLoBALNE  AKcE
ano 311 70.45%  19.14% o M
ne 13 2055% 8.02% o 9B

Mate vytvofenou znackovou, nebo firemni Stranku?

Bano: 31 (70.45%)
Ene: 13 (29.55%)

zdroj: http:/idotaznik-aktivniho-uzivani-s vyplnto.cz




16. Va5 vék (povinna, seznam - pravé jedna)

Geroven (Pocer LokAwne Grosaune  Akce

20-24 58 35.8%  358% b4
s 25 15a3%  15.43% o 30
o i e x
520 20 123s%  1235% o 3
03 19 17 117 o0 9
L R, x
e o o x

Vas vék

m20-24: 58 (35.8%)
O35+ 25 (15.43%)
H30-35: 23 (14.2%)
m25-29: 20 (12.35%)
W30-34: 19 (11.73%)
H25-30; 15 (9.26%)
H20-25: 2 (123%)

zdroj: hitp://dotaznik-aktivniho-uzivani-s.vyplnto.cz




17. Jakého jste pohlavi (povinnd, seznam - pravé jedna)

OprovED Pocer LokALNE GLOBALNE AKCE
Zena 110 67.9%  67.9% b 4
Muz 52 32.1% 321% x

Jakého jste pohlavi

B Zena: 110 (67.9%)
B Muz: 52 (32.1%)

zdroj: http://dotaznik-aktivnihoc-uzivani-s.vyplnto.cz

P XVI. VYZKUM KVALITATIVNI - PREPISY INTERVIEW

JOZEF CHLAPEK, MARKETINGOVY VYZKUMNIK VE SPOLECNOSTI
HEINEKEN CESKA REPUBLIKA, PRAHA.

INTERVIEW: ¢erven 2011
1/ Pojd’me si popovidat o tom, co délas, jsi délal v minulosti?

Pracuji pro Heineken od roku 2009 v marketingovém oddéleni a staram se hlavné o vy-
zkum a inovace. Jsem prava ruka BM, nebot’ mu predkladdm analyzy a komentate,
vlastné sleduji déni a vyvoj kolem sebe, sleduji to, co déla konkurence a zpétné to vy-
hodnocuji a analyzuji, pfedkladam doporuceni. Soucasné jsem v tymu novych mysle-
nek a napadi, tudiz se zabyvam i nejmodernéjSimi trendy v marketingu.

2/ Jste se znackami ve vasem portfoliu aktivni na Facebooku? V ¢em ta aktivita
spociva?

Ano, jsme aktivni... po rozpacitych pocatcich, kde jsme pon¢kud zaspali dobu a zatim-
co si konkurence posilala po Face plznicky anebo jiné legracky, tak my jsme neméli

ani vytvoieny profil. Toto se hodné¢ zménilo, kdyz jsme prorazili aktivitou pifimo na



znacce Heineken, kde jsme se uvedli velkou soutézi o soudek pivka. Stranka Chci vy-
hrat soudek piva méla okolo 1500 ucastnikli a méla velmi péknou odezvu mezi respon-
denty. Jejim problémem vSak byl uz samotny nazev stranky a s novymi pravidly Face-

booku jsme museli hledat nova feseni.
3/ Jak to probihalo?

Stal jsem u zrodu projektu, ktery m¢l reflektovat nové moznosti na Facebooku a po
mésicich diskusi a spoluprace i s kolegy ze Slovenska, jsme méli n€kolik moZnosti jak
znacku na socialnich sitich revitalizovat aniz bychom porusili FCB pravidla. Pravé ptes
tu plznicku, co jsem zminoval, nds napadlo, ze by bylo super, kdyby si lidi posilali, ne-
bo jinak aktivné vyuzivali nasi ikonickou lahev. A protoze je Heineken v prvni fade
klubova nebo restauracni zalezitost, libilo se ndm ho usadit do doméciho prostiedi.
No.... a pak si naSe BM n¢kde ptecetla, ze se daji vyuzit socidlni hry. Ten napad mé
hnedka uhranul a tikal jsem si, Ze to vypada slibné. Nakontaktovali jsme centralu
v Holandsku a ti méli s podobnou aktivitou velmi pozitivni zkuSenost; nicméné je tfeba
si uvédomit, Ze smérem na zapad od nasi republiky jsou lidé ochotnéj$i utracet za vir-

tudlni zbozi...ndm ale jde spiS o image.
4/ Co konkrétné jste vyuzili?

Nakontaktovali jsme lokalni vyvojaie, ktefi maji hru s barem, a jedndme o spusténi hry
s nasi ikonickou lahvi. Bud’ budete pit pivo klasicky z pillitru, nebo si budete moci
koupit krasnou Heineken ldhev. Cilova kategorie, kterd se v praci nudi a ma rada
image, si rada za jinou ldhev a jesté piva Heineken piiplati. D¢lali jsme mensi pretesty

a z toho nam vysly opravdu zajimavé response.
5/ Rozumim tomu tedy, Ze projekt je ve fazi priprav?

Ano, je, planujeme spusténi na podzimni sezénu. Budeme mit klubové promo, aktivitu
se sout¢zi, kdy muzete vyhrat zajezd na jeden znejvétSich svétovych festivali

v Singapuru a tohle promo chceme propojit a prolinkovat i na Facebook a sociélni hry.
6/ Dobfe, a to jste do toho Sli bez dalSich analyz?

Ne, to ne. Centrala v Holandsku ndm dodala ptipadovou studii z jiné zemé, kde podob-
nou aktivitu ud¢lali. Studie se zamétovala na imagové paramentry a pak zvlast na ge-
nerovani zisku diky prodeji virtualnich ptedmétt. Prodej virtudlnich pfedmétt dosaho-

val opakované velkych objeml a pfi vyméné produktu rostl vzdy o 25-30%. Tohle,



pravda, je ¢ast, kterou asi moc v Cechach nevyuzijeme, i kdyZ jsem pred neddvnem &e-
tl analyzu, Ze ochota uzivateltt FCB utrécet za virtudlni pfedméty velmi narostla 1 tady.

Tak uvidime, jak nakonec dopadneme.

To, co mé jako vyzkumnika, ale zajiméa nejvic, jsou nartisty imagovych parametrii u
zkoumané kategorie. A to nejen z hlediska brand awareness, ale i brand equity, unique-
ness €1 vazby a blizkost znacky. To jsou parametry, které pravidelné sledujeme a od
nichz o¢ekdvam nejvyraznéjsi pohyb.

7/ Jak se ale daji srovnat vysledky pripadové studie z néjaké zemé tak indiferent-

nimu a specifickému pivnimu trhu jako je v Cechach?

To je dobra otdzka. Je pravda, ze Cesky trh je velmi unikatni, nez jakykoliv jiny pivni
trh, koneckonctli jsme leadery v konzumaci per kapita na svété. JenomzZe nasi klasicti
pivni konzumenti nejsou konzumenty piva Heineken. Pivo Heineken a chovani spotte-
biteld k nému, vykazuje typické znaky chovani spottebitelit ve Vychodni Evropé. Pivo
funguje jako image a je tfeba s nim byt vidén. Nejde ani tak o konzumaci ¢i chut’ a roz-
hodné€ s nim nasi konzumenti netravi cely vecer jako s klasickymi ¢eskymi pivy. Hei-
neken se taky nepije v hospodé¢, spis v baru a je to typicky napoj pro opening the night.
Takze stru¢né feceno — patii do imagovych atributti nasi cilové skupiny jako smartpho-

ne, znaCkové dziny, nebo tieba slunecni bryle od Ray Bana.

8/ Nakonec se zeptam, kolik do akce investujete a jak dlouho pobézi?

v

v

budgetu, coz déla 600 000 a pobézi tii mésice.

-/ Skoda, Ze se nesetkavame v okamZiku, kdy byste méli n&jaké relevantni vysled-

ky. Nicméné dékuji.

K. D., ACCOUNT DIRECTOR, YOUNG&RUBICAM, PRAHA.
INTERVIEW: ¢erven 2011
1/ Pojd’me si popovidat o tom, co délas, jsi délala v minulosti?

Pracuji pro YR od roku 2004 v accountském oddé€leni a konkrétné se soustfedim na pé-
¢i o klienta. Moje prace spociva v koordinaci prace mezi klientem a agenturou, dodr-

zovani timingl, deadline a samoziejmé i1 hlidani grafikli a copywriterq, jestli jejich pra-



ce je stale v souladu s klientem. Za svou praxi jsem pracovala s opravdu riznymi klien-

ty od FMCQG, finan¢ni sektor, nadace...alkohol, auta a tak.

2/ Mas zkuSenost se znackami, o které se starate, s aktivitou na Facebooku? V ¢em

ta aktivita spociva?

Ano, je to dnes velmi mddni téma. Hodné klientl chce byt na Facebooku, ale vlastné
nevi pro€ a co tam chce délat. Je nase prace drzet krok s dobou a ptipadné jemné edu-

kovat klienty a doporucit jim, co by se hodilo, aby na Facebooku d¢lali.

No a jeden moc hezky projekt jsme dé¢lali pro jednoho klienta v rdmci socidlnich her na

Facebooku.
3/ A co to konkrétné bylo?

Nemlzu moc prozradit, protoze jsem jako zastupce agentury vazand mlcenlivosti,
nicméné mame zkuSenost se socidlnimi hrami na Facebooku. Tym, jehoZ jsem soucasti,
vymyslel netradi¢ni prezentaci produkti zaméfenych pro cilovou kategorii 15-20 prave

pomoci socialnich her.
4/ To zni dobfe, piesto, nemiiZzeme jit troSku hloubéji?

Nas klient je velmi progresivni a moderni a jen tak v rdmci komunikacni strategie, jsme
pfi jedné prezentaci navrhli, Ze bychom — samoziejmé se bavime o dil¢i aktivit¢ — moh-

li jit opravdu neobvyklou cestou a to umisténim loga do hry v socialni siti.
5/ A jak to pak probihalo, co konkrétné jste vyuzili?

Dostali jsme tip na jednu hru, ktera se vyviji tady v Ceské republice, mimochodem v&-
déla jsi, ze hry, co se na FC B hodn¢ hraji, pochézeji z dilen ¢eskych vyvojaia? A do-
mluvili jsme se s nim na umisténi loga ve hie. Dam piiklad, prochazi§ méstem a Sups

na budové je logo klienta.
6/ Jaké jste méli KPI?

My ne... klient. Nicmén¢ §lo tam o zvySeni povédomi o produktu ve sledované cilové
kategorii. Bavili jsme se tenkrat, jestli se nemylim, o 15 % narlstu za sledované obdo-
bi.

7/ A jak to probihalo a jak to dopadlo?

Uzivatelé rostli diky sekundarnim marketingovym aktivitam vlastnika hry na Faceboo-

ku. V tom tedy, mimochodem, vidim velké riziko, vybér hry musi byt rozumny. Hra,



ktera se nehraje, pak nic nepfinese. Kazdopadné po pomalejsim rozjezdu jsme nakonec
skoncili velmi pozitivn€, dokonce na 18 % nariistu za sledované obdobi. Byl to velky
uspéch a myslim, Ze klient nyni zvazuje, zZe akci zopakuje. Koneckonctli i pomér inves-

tice versus vykon byl velmi vyhodny.

6/ Investice mé zajimaji, muZe§ mi Fici, jak dlouhé bylo sledované obdobi a kolik

klienta aktivita stala?

Tak to bohuzel nemohu. Trh je pomérné uzavieny a zatim velmi mélo spolecnosti bez
ohledu na obor je na socialnich sitich aktivni. Mozna ale mohu prozradit, Ze ve srovna-

ni s klasickymi aktivitami, které spole¢nost vyviji, to byl zlomek investice.

7/ Dobie. Nakonec mé zajima jeSté jedna véc. Nabizite tuhle aktivitu aktivné kli-

entiim dal, nebo je pozastavena?

Urcité. Potiz je, ze mezi mij rank klientli bohuzel nespadaji ti, co by méli zdjem a od-
vahu zkusit néco na socidlnich sitich, nebo pfimo na hrach. Navic, mam z odborného
okoli dalsi ptiklad, kdy jednu Ceskou socialni hru vyuzil znamy kubansky bar v Praze a
ta zpctna vazba byla taky fantastickd. Moje doporucenti je tedy jednoznacné ano, nebot’
vysledky byly opravdu pékné a uzivatelé socialnich siti nejsou zatim na podobnou ak-
tivitu zvykli. Ur€ité jsou jiz otupé€li na klasické banyrky vedle Zdi, ale tohle je prima
vec, ktera neni okoukand. Nehled¢€ na to, Ze je to jesté v plinach, vyvojaii se hodné pii-

zpusobuji pozadavkim klienta a to jeSté nemluvim o virtudlnim prodeji zbozi?
8/ Myslis, Ze virtualni prodej zboZi ma v Cechach prostor?

Jasné, dam ti ptiklad. Kdyz se uvazovalo o uvedeni sluzby kreditového dobijeni mobi-
14, taky bys fekla, ze si domacnosti najdou v napnutném rozpoctu kredit pro dité ve vy-

$1 500K ¢? A vidis, naSly a to byl rok 1996!

-/ Dékuji.

JAKUB SVOBODA, JEDNATEL FALANXIA,VYVOJARSKE SPOLECNOSTI A
AUTORA BZOONK BARU, PRAHA.

INTERVIEW: bifezen 2011

1/ Jste jedini vyvojari v Ceské Republice? Nebo na Slovensku, ve Vychodni Evro-

W

pé?



Ur¢ité ne, hernich vyvojait je v regionu nékolik. Rekl bych, Ze jsme jedni z maéla, ktefi
se orientuji vylozené na socialni sité. Vyznamnym hra¢em je jind Ceska vyvojarska
spolecnost Geewa, kterda ma aktudlné jenom na Facebooku pies 500.000 mé&si¢nich
hra¢t. Vime také o nékolika startupech v riznych fazich vyvoje, které se také chystaji
vstoupit na pole socialnich her, takze situace bude na konci roku jind, za dva roky upl-
n¢ odlisna.

2/ Vyvijite hry jen pro Facebook, nebo Vase hry funguji i na jinych socialnich si-

tich (kuprikladu v zahranici)?

Rekl bych, Ze jsme piedev§im poiad na zaéatku. Facebook pro nas predstavuje idealni
prostiedi pro interakci a zlepSovani celé hry diky jednoduchému zpiisobu ziskavani
zpétné vazby. Chystame se 1 na platformy mimo Facebook, béhem par mésicti chceme

byt zhruba na 6 jinych sitich.

3/ Jaké sité konkrétné to budou? Zajimaly by mé pochopitelné zejména ty Ceské.

A jaka ceska platforma je pro hry pripadné ke zvazZeni?

Urcité je ve hie brazilsky Orkut, nebo vkontakte.ru. Ale vic si nechdm pro sebe. O Ces-

kych neuvazujeme, trh je maly a méni se.

4/ Jak hra viibec vznika? Hra je vyvijena na objednavku investora, nebo je to vi-
ceméné vlastni podnikatelsky projekt, platforma, kterou je mozné pii urcitém ob-

jemu "rekrutt " nabizet velkym subjektim?

Prakticky zadné projekty nikdy nevznikaji "na objednavku investora". Jedna se o spo-
le¢nost, kterd aktualn€ vyvoj financuje z vlastnich zdroji. Tudiz ani neudélame hru na
miru, kterou bychom pak jako hotovy projekt i s uzivateli prodévali. Toto nemé smysl,

lepsi je, kdyZ investor vstoupi do hry jiz pfi vyvoji, mizeme mu pak hru pfizplsobit.

5/ Je zamérem nabidky finalni hry (nabizite-li ji) zisk databaze optimalni cilové,

anebo je to spiSe prostor pro nabidku product placementu?

Socialni hry ve své zékladni podstaté maji nékolik monetizac¢nich piliit. Ten nejvétsi je
prodej virtudlniho zbozi, dalsi se tykaji reklamnich piijma. Prodej kontaktlh mezi né
nepatfi, i kdyz to nékteré velké spolecnosti délaly navzdory podminkdm Facebooku.
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6/ V principu vydélavate hlavné na reklamé, ktera "bézi" v bannerech a odkazech
napravo, anebo toto nemiiZete ovlivnit a viibec to nema s VaSim businessem nic

spole¢ného?



Reklama "napravo" je klasicka Facebookova reklama, se kterou nemame nic spolecné-
ho. NaSe hlavni piijmy plynou z prodeje virtualniho zbozi, ptipadné z product place-
mentu. Co se tyka uZzivatell, ktefi jsou ochotni koupit virtudlni zboZi, tak ti dle naSich
zkuSenosti utraceji v priméru 5-8 dolari mési¢né. TakZe pokud dosahneme prelomo-
vého milniku v objemu pil milionu hrac¢l mésicné, jejich utrata ¢ini celkem asi 175
000 dolartht mésicné. No a ted” to porovnejte tieba s Farmville, kterou hraje az 50 000
000 uzivatelt. Ale je jen velmi malo vyvojari, ktefi maji dvé a vice her s vice jak mili-
onem hract. Odhadované piijmy z prodeje virtudlniho zbozi by se letos mély pohybo-

vat kolem dvou miliard dolara.

Nekteti nasi klienti ale vyuzivaji umistovani log do her, v zahranici je to tfeba Mc Do-

nalds, Honda nebo Microsoft.

7/ Pokud vyvijite kuprikladu bar a pivovarnicky subjekt se rozhodne do hry

vstoupit, je toto mozné tieba i po nékolika mésicich fungovani hry?
Ano, Ize oboje, obor je v pocatcich, tudiz jsme velmi flexibilni.
8/ Jaké moznosti product placementu nabizite?

Jako u kazd¢ jiné formy reklamy zdlezi na typu produktu/znacky. Nemame Zadny stan-
dardizovany balicek, ktery bychom nabizeli vSem stejny. Pro kazdého potencidlniho

klienta vymyslime specialni moznosti prezentace.

9/ Docetla jsem se, Ze vyvoj hry trva 6-12 mésici, Zivotnost uZivatele je 3-5 mésici

a hlavni cilovkou jsou divky 18-25 let. Je to tak? TusSite, odkud jsou geograficky?

Vyvoj - ano, zivotnost - ano, ale oblibené hry od Zyngy dokazou udrzet hrace déle, tie-
ba 1 ptl roku az rok. Hlavni cilovka zeny 18-35, jsou to vétSinou zaméstnanci v kance-
lafich, s ne Upln€ nabitou pracovni dobou. Data a statistiky jsou zékladem kazdé hry,
takZze mame dost jasnou pifedstavu celkem o vSech udajich. Nasi hraci jsou aktudlné
piedevsim z Ceské nebo Slovenské Republiky a peélivé si vybirame, na jakou zemi se
zamétime dal.

10/ Marketing vyvojare k inzerentiim. Pokud hru mate hotovou, je Vasi strategii
ji nabizet ven, pfimo jednotlivym spole¢nostem, které by mohly mit pripadné za-

jem (Plzen, Ikea, Hornbach pro podlahy... ?)

Ur¢ité, nicméné tieba Ikeu ani Hornbach jsme neoslovovali.



11/ Pokud ano, nabizite i na mezinarodni urovni? Mohu se zeptat popripadé i na

orientacni ceny?

Na mezinarodni Grovni aktudlné zatim nejsme. V nejblizSich tydnech a mésicich bu-
deme expandovat na dalsi trhy a urcité budeme oslovovat dalsi lokalni partnery. Cenik
neexistuje, nabidka je vzdy specificka podle typu spoluprace, odhadovanému poctu

hract, apod.

12/ Pokud Vas projekt nabizite inzerentiim, predpokladam, Ze asi nabizite hlavné
budovani znacky, predstaveni nového produktu, posilovani kredibility. Nebo umi-
te jeSté jiné véci?

Diive §lo na Facebooku pomérné hezky propagovat prostiednictvim her naptiklad Fa-
cebook Pages jednotlivych produktl ¢i brandl, nové podminky Facebooku toto pomér-
né ztézuji (nutnost stat se tzv. Ad Providerem, apod.) Takze momentaln¢ je product

placement predev§im imageova zaleZitost.

13/ Da se tedy Fici, Ze nova pravidla FB Vam vyrazné zkomplikovala situaci...
Jsou vySe uvedené faktory méritelné, pokud ano, nemate néjaké anonymni vy-

sledky?

Ano, je pravda, Zze se zménou pravidel je situace nyni jind. Zalezi opét na typu spolu-
prace, nejde generalizovat. Kdyz je predmétem product placementu naptiklad brando-
vané virtualni zbozi, mizete pocitat, kolikrat si ho uzivatelé mezi sebou pteposlali, ko-
lik hract si ho ve hie potidilo, mlizete pocitat tfeba to, jak dlouho celkem byl predmér

ve hte, apod. Moznosti je mraky.
14/ Prima, presto bych Vas poprosila, neprozradil byste néjaky Business case?

Na&s nejhezCi case je s prazskym kubanskym barem Bodeguita Del Medio. Partnert je

vic, mnozi z nich ovSem v tuto chvili teprve pred findlnim podpisem.

15/ Kredity: nakonec jsem se chtéla zeptat na kredity. Mate v Cechach platici
hrace? Je ochota Cechii si zaplatit za "lepsi" produkt, upgrade? Nebo je to trend
v zarodku a velmi pomalu se je$té rozjizdi. Kolik v priméru jsou Cesi ochotni

utratit za kredity?

Mame platici hrace, problém v tom nijak vyrazny neni. Jak jsem fikal, okolo 5-8 dolart

mesicné jsou ochotni utratit.

-/ Diky moc.



E.D., MARKETINGOVY ODBORNIK VE SPOLECNOSTI ID MEDIA.CZ, PRAHA.
INTERVIEW: duben 2011
1/ Pojd’me si popovidat o tom, co délate, co jste délala v minulosti?

Pracuji pro spolec¢nost ID Media, starame se a zastupujeme klienty nebo jejich znacky s
PRkem, medidlnim planovanim a planujeme a organizujeme vecirky, eventy a samo-
zfejmé zastupujeme i n€které celebrity. Spolupracujeme asi s péti sty celebritami a do-
porucujeme vhodné tvare pro klienta. Umime zafidit sledovacky, aktivitu na vecirku

klienta, kde se objevi celebrita aby se o tom psalo, umime toho hodné.

2/ Jste se znackami ve vasem portfoliu aktivni na Facebooku? V ¢em ta aktivita
spociva?

zalezitosti. Stardme se a vyvijime Page, iniciujeme diskuse, umime piivést Pratele a
samoziejm¢ vyuzivame bannerovou reklamu. Facebook nabizi opravdu hodné moznos-
ti, protoze lidi toho o sob¢ do Facebooku hodné zadévaj.

3/ A co takhle socialni hry?

Jojo, to jsme d¢lali s Bodeguitou. Vlastn¢ jsme se nakontaktovali na Falanxii a ta roz-
jizdéla novou hru na Face. Piemysleli jsme, co by se hodilo nejvic a nakonec z toho
vySel ndpad, ze si mize hra¢ z nabidky typologie barti - rokovej, country, moderni

...vybrat i bodeguitove;j.
4/ V ¢em konkrétné to spocivalo, tu typologii si moc neumim predstavit?

Vyzdoba baru, kterou lidi vlastn¢ v ramci hry buduji, byla ve stylu La Bodeguity del
Medio. Kubénskej bar, s fotkama kubanskejch celebrit, velkejch americkejch aut’dki z

padesatejch let, Che na zdi a hemingwayovska atmosféra. O to ndm $lo.
5/ To zni dobfe, jak se to uZivateliim libilo?

Hodné&, nas kubanskej bar ptebil v nabidce vSechny ostatni bary a lidi si v zasad¢ vybi-

rali hlavné ten nas.

6/ Co presné jste od aktivity ocekavali a pfinesla vim to?



My jsme s Bodeguitou aktivni hlavné v podlince a PR, jinak neinvestujeme do Zadnych

aktivit. Takze jsme do toho nasypali asi 500 000 K¢ a cekali jsme, co to udéla.

7/ To je pomérné vysoka ¢astka na rozpocet La Bodeguity del Medio....doneslo to

kyZeny efekt?

Ne, zas tak vysoka castka to na nas rozpocet nebyla a efekt to ur€ité doneslo. Hracky
jsou zeny a ty k ndm chodi na tanec a koktejly, takze si pékné€ propojily dobrou zabavu
ze hry s pozitivnim vjemem Bodeguity. A to je o¢ nam vlastné §lo. Navic mame aktivit
vic, tohle byla vlastné jen ¢ast, které jsme se vénovali. Bylo to nadSeni a legrace zaro-
ven. Navic jsme si otestovali, ze podobny projekt funguje a myslim, ze jsme byli prv-

nim odvaznym klientem, ktery do néceho podobného Sel.
8/ Meéli jste i placené zboZi ve hie?
Ano, m¢li. Ale o to ani tak neslo.

9/ Nespatiovali jste riziko v kombinaci neznamé hry a zaroven nizkého poctu uzi-

vatelu a tudiz hraca versus investice?

Byli jsme si ho védomi, ale jako riziko bych to urcit€ nepojmenovala. Ono, upfimné,

nam bylo jedno jak dlouho budeme online a byli jsme trpélivi.
10/ A budete aktivitu opakovat?
Urcite!

-/Dékuji.

M.J., GEEWA, VYVOJAR SOCTALNICH HER, PRAHA.
INTERVIEW: duben 2011
1/ Proc¢ jste se zacali soustFedit na vyvoj socialnich her?

35% uzivatell socidlnich siti si hraje kazdy tyden. To je ¢islo, ke kterému se nikdy kla-
sické hry ani videohry nedostanou. Navic, diky vyvoji trhu v zahrani¢i, v nich spatiu-

.....

2/ Jaky je rozdil mezi klasickymi a facebookovymi hrami?

Tak prvné, my se nesoustfed’'ujeme jen na Facebook, ale i na jiné sité, nebo portaly,

tteba na Seznam. Rozdil je markantni, naSe hry jsou charakteristické minutovou in-



struktazi jak je hrat, ovladani hry je velmi jednoduché a neni tieba je instalovat. Jsou
idedlni pro sluzebni a firemni pocitace, kde je vetSinou instalace omezené mistnim na-
stavenim. NaSe hry hraji ze 53% zeny a to bud’ v pauze mezi jednanimi, nebo k ob&du
¢i vecer, kdyz ulozi déti spat. Ve svété ale zeny tvoti az 75% vSech hraci.

3/ To je zajimavé ¢im to, si myslite, hlavné je?

Charakteristikou her. Nejsou strategické, jsou bez nasili a hlavné dlouho netrva jejich

herni doba. Jsou to kvizy, karty, piSkvorky, ddma, slovni fotbal a podobné hry.

4/ A jaci tedy hraci, hracky jsou? V ¢em jesté se liSi mimo uvedenou charakteris-

tiku, respektive pro¢ by mé jako marketéra méli zajimat?

Tak, jsou vétSinou starsi tiiceti let, jsou tudiz 1 solventni, navic je jich okolo milionu za
mésic, coz u nas tvoii asi 25% trhu. Navic hraji cca 90 minut denné, coZ je zajimavé,

kdyz si uvédomite primérnou herni délku jedné hry. Rédi se také vraceji.
5/ Co konkrétné tedy marketérovi nabizite?

Nabizime branding hry, nebo dil¢i produkty, které chce klient podpoftit. Hru dokédzeme

udélat na zakazku, nebo reklamu pfimo ve hte.
6/ Jaci jsou vasi klienti, miiZete uvést priklady?

Klienti jsou z riiznych oblasti, tfeba z kosmetiky jako je Fann, Oriflame, nebo Derma-
col. Dal treba Mc Donalds, Redbull, Alza.cz, mobilni operatofi a pak mame i perlicku -

politickou stranu ODS.
7/ Na ¢em se da ve hrach vydélavat?

Jedna se o tzv. mikrotransakce. Hra¢i u nas utraceji za virtualni sazky, soutéze, nakupuji si

avatary, virtualni zbozi a podobné.
8/ Je Cesky trh pripraven na podobné investice?

Ochota utracet je v Ceské republice vyrazné vyssi, nez si myslite. Primérné kazdou minutu

st jeden z hract koupi néjaky virtualni predmét.

9/ Docetla jsem se, Ze narozdil od konkuren¢ni Falanxie vyvijete na globalni Grovni?

Ano, to je pravda. Bylo ndm jasné, Ze pokud chceme s Geewou prorazit na globalni trovni,

nemuzeme jit pies lokdlni Groven, ale jedin¢ pies globalni Facebook. Vite, Geewu jsme



zalozili v roce 2005 a tehdy jsme se soustiedili hlavné na Hry.cz, hry na Atlas.cz, ICQ a

Origo v Mad’arsku, jenomze jsme si posléze uvédomili limith, které to mélo.

10/ Dobfre, a co je VaSi nejvétsi aktivitou na Facebooku momentalné?

Rekl bych, Ze to je Pool Live Tour, roste nim o tisic uzivatelti denné a mame ted’ asi 100
000 uzivatela. Potvrzuje mou domnénku, ze vSechny aplikace, hry na socidlnich sitich se
budou hrét v real time. Navic, jak jsem jiz fikal, hodn¢ roste ochota uzivateli utracet peni-

ze za virtualni zboZi.

-/ Diky moc.

P XVII. PRIPADOVA STUDIE LA BODEGUITA DEL MEDIO

Pro ptipadovou studii jsem si vybrala restauraci, kterd je lokalizovana v centru Prahy a je
to velmi oblibena restaurace jak mezi ¢eskymi, tak mezi zahrani¢nimi navstévniky. Restau-
race La Bodeguita del Medio kopiruje svijj vzor, ktery vznikl v kubanské Havané. Sedesat
let po otevieni havanské Bodeguity se roku 2002 oteviela tato restaurace i v Praze. Podnik
s dnes tém¢t desetiletou historii je v hlavnim mésté velmi obliben a posledni dobé velmi
aktivni svym pusobenim na internetu a socidlnich sitich. Aktivit La Bodeguity jsem si
vSimla nezavisle jiz pied zapocetim praci na této studii, coz pro mé¢ bylo hlavni motivaci
pro¢ si tento podnik k analyze vybrat, aniz bych k nému méla jakykoliv blizsi vztah. Cisté

marketingova zvédavost.

Jak jsem zminila vySe, mnou navrhovana strategie marketingové komunikace by méla ob-

sahovat nasledujici body:

e Analyzu a identifikaci cilové kategorie

e Prizkum oblasti a mapovani terénu pro cileni marketingové kampané

e Zalozeni profilu na socialnich sitich (Facebook, Twitter a dalsi)

e SEO, SEM, Social Ranking poptipadé

e Nalezeni nazorovych viideil a jejich ziskani na stranu marketéra/znacky
e Blogy

e Google AdWords, placena reklama na socialnich sitich



Nyni zanalyzuji aktivity restaurace La Bodeguita del Medio s vySe uvedenymi body a

zhodnotim ji v kontextu marketingové strategie.

Restaurace ma vlastni webové stranky http://www.labodeguitadelmedio.cz/. Webové
stranky jsou v Ceské, anglické a Spanélské jazykové mutaci. Designové jsou zpracovany
v kubanském stylu doby, kdy do havanské Bodeguity chodil sdm Ernest Hemingway, jak
se pySni sama restaurace na svych strankach. Webova prezentace je ptrehledna, intuitivni a
rozumné identifikuje rizné oblasti podnikani pod hlavickou restaurace (doutniky, e-shop,
catering.) Stranky jsou svym zpiisobem interaktivni, jejich soucasti je fotogalerie, videoga-
lerie a samoziejmé sluzba rezervace, ¢i virtualni prohlidky. Momentaln¢ na strankach pro-
biha soutéz o vylet na Kubu. Na strankach ale uzivatel nenajde symbol F — pro propojeni

s Facebookem, ani ikonku modrého ptacka, Twitteru.

La Bodeguita ma ale profil na socialnich sitich. Na serveru YouTube najdeme nékolik vi-
dei, které jsou natoCeny bud’ pfimo v interiéru provozovny, nebo se k ni jinym zptisobem
vztahuji. AC se videa na prvni pohled tvafi jako videa ndhodn€ nahravana Gcastniky party,
¢1 navstévniky restaurace, jednd se jednoznac¢né o PR a reklamni produkty. Zejména pak
videa, kterd se po zadani nadzvu restaurace do vyhledavace objevuji na ptednich pozicich.
Je tedy jasné, Ze tato videa a jejich vyskyt, jsou dilem cileného piisobeni marketingového
oddé€leni restaurace. Navic ztvarnéni téchto videi je dilem profesiondla, nebot’ v uzivateli
evokuji pocit ,unikajictho zazitku“, respektive ,party, kde jsem chybé&l“.

http://www.youtube.com/watch?v=YFKSxGojJ30

Na socialni siti Facebook ma La Bodeguita vytvofen vlastni Stranku
http://www.facebook.com/labodeguitadelmediopraha. Stranka je témét denné aktualizova-
na, uzivatelé¢ zde najdou aktudlnéjsi informace, nez na samotném webu (v tomto ohledu
zde vnimam velkou rezervu, a¢ to mize byt cilenou strategii za tcelem ziskani vétSiho
poctu Pratel.) Informace se tykaji struktury obédovych menu, vys$e zminéné soutéze o vylet
na Kubu, pftilezitosti degustaéniho menu a ptipadné akce (momentalné sleva na hotové
pokrmy.) Na Zed Bodeguity mohou pfispivat i Fanousci, kterych mé Bodeguita okolo
4 300. Informace Stranky jsou velmi detailné vyplnéné, obsahuji udaje o druhu kuchyné,
kterd se v Bodeguité vafi, dadle o kuchafich a vedeni provozovny. Stranka je spojena
s dalsSimi sedmi subjekty, které jsou oznaceny jako oblibené facebookovskym tlacitkem
,Libi se mi“. Na Strance je nahrano obrovské mnozstvi fotografii a videi zaznamenavajici

jak interiér restaurace, tak 1 vecirky, udalosti, party a dalsi akce, které se v restauraci a je-

jim okoli odehravaly. Fotografie zobrazuji jak samotné party, tak i vyznamné osobnosti,



které¢ do restaurace piisSly. Oblast Diskuse je na Strankach Bodeguity neaktivni. Posledni
prispévek je ptiblizné pll roku stary a je vidét, Ze o restauraci spise diskutuji uzivatelé na
Zdi, pod fotografiemi, nebo na soukromych profilech. Bodeguita aktivovala na své Strance
1 nastroj Hodnoceni, ktery je uzivateli relativné vyuZzivan. V rdmci socidlni sit¢ Facebook
vyuzivala i hry Bzoonk Bar http://apps.facebook.com/bzoonkbar/?ref=ts, kde méla jako

soucast hry vlastni typologii baru.

Twitter nepatii mezi socidlni sit¢ vyuzivané La Bodeguitou. Neni zde zaloZen profil a re-
staurace zde nekomunikuje. UZivatelé se o La Bodeguité del Medio zmiiuji, vétSinou vSak
v kontextu zahrani¢nich provozoven. Pfesto se daji najit i zminky o prazské pobocce
http://twitter.com/torarne/statuses/35790522962415616. S ohledem na cilovou kategorii
navstévnikil restaurace tuto strategii chapu, nicméné mé doporuceni je propojit statusy

z Facebooku do Twitteru a tak se za nulovy naklad stat soucasti i této socidlni sité.

Optimalizace ve vyhledavacich La Bodeguité¢ del Medio funguje velmi dobie, 1épe vSak na
Google. Po zadani slova bodeguita (i komolené mutace jako bogedita, nebo pojmy jako
kubanské restaurace, Mojito atp.) se jako prvni odkaz objevi webové stranky restaurace,
lokalizace v Praze (drobnd mapicka s Sipkami z Google Maps) a i kdyz se na spodnich mis-
tech pomyslného vyhledavaciho Zebiicku objevuji provozovny, které jsou rizné po sveéte,
jako prvni se v odkazech objevi vzdy Ceskd. Nejen webové stranky La Bodeguity se obje-
vuji po zadani do vyhledavace. Soucasné na dalSich mistech nésleduje katalogové vyhle-
davani v ptridruzenych serverech a webech. Co se tyka vyhleddvace Seznam, usuzuji, ze
neni v pfimém zajmu marketingového odd¢leni La Bodeguity (usuzuji i z charakteristiky
cilové kategorie, ktera se sestava z mladych navstévnikl (25-40), a jez jsou zc€asti cizinci.)
I v Seznamu sice La Bodeguita obsluhuje prvni pozice, ale jakékoliv mutace jména, ¢i
zkomoleniny nejsou s restauraci prolinkovéany. Z vyse uvedeného se domnivam, Ze restau-
race La Bodeguita se primarn¢ zaméiuje na vyhledava¢ Google, kde vyuziva provedené

optimalizace SEO.

Blogy jsou nastrojem, ktery Bodeguita aktivné nevyuziva. Z mé analyzy usuzuji, Ze si Bo-
deguita neplati food bloggery ani jiné opinion leadery v gurmanské oblasti. Na proslulém
serveru SCUK 0 ni neni ani zminka
http://www.scuk.cz/vyhledavani/?a=latbodeguita&e=&p1=&p2=&s=Hledat a jiné recen-
ze, které jsem naSla, nebyly pfiili§ piivétivé: http://www.lidovky.cz/la-bodeguita-del-
medio-spetka-kuby-a-hodne-ceska-fl4-/dobra-chut.asp?c=A100124 112056 dobra-

chut mev. Predpokladam, ze ziskavani nazorovych viidct je invencni zejména stran ce-



lebrit a Bodeguita se spiSe nez na kvalitni gurmansky zazitek soustfedi na zabavu.

http://www.idmedia.cz/la-bodeguita-del-medio .html.

V ptedeslém odkazu jsem objevila PR agenturu, ktera se o Bodeguitu stard, je to externi
agentura, kterd vyuziva jak tiskovych, tak online magazini. Zatimco v tisténych médiich
kombinuje tituly vyssi stfedni tfidy s bulvarem, v elektronickém svété vyuziva zejména
téch bulvarnich. Mimo pozadi ¢i kulisy novinek ze spolecenského déni akcentuje ve své

komunikaci hlavné doutniky a alkoholické koktejly.

Ptipadova studie tak vcelku potvrzuje mou domnénku. Totiz, Ze hry na socidlnich sitich
jsou jen casti marketingového mixu, jsou milym doplikem celkové komunikace, avSak
samostatné by neobstaly. Pro rychloobratkové zbozi, tykajici se zeyména alkoholu ¢i kos-
metiky (dle tématu hry), je hra uréitou moznosti jak kotvit povédomi o znacce u spotiebite-
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