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ABSTRAKT

Bakalafska prace zaméfena na analyzu komunitnich webil a jejich vyuziti v marketingu se
v prvni, teoretické Casti, zabyva komunitou jako takovou, historii komunitnich webt, pfi-
klady téchto webl a predstavuje také nékteré z nejzndméjsich komunitnich webli u nés i ve
svete. Prvni Cast také obsahuje popis spojeni komunitnich webii a marketingu. Druha, prak-
ticka Cast, je v€novana analyze soucasn¢ho stavu komunitnich webii a marketingu a jsou
zde uvedeny navrhy na zlepSeni stavajici situace, které¢ jsou poté soucasti nakladové a rizi-

kové analyzy.

Kli¢ova slova: komunita, komunitni web, marketing, Facebook, YouTube, ndkladova ana-

lyza, rizikova analyza, internet, reklama

ABSTRACT

Bachelor thesis focused on analysis of community websites and their using in marketing.
The first, theoretical part deals with the community as a whole next history of community
websites, examples of these sites and also represents some of the most famous sites in our
country and all over the world. The first part also includes a description of the connection
of community sites and marketing. The second, practical part is devoted to analyzing the
current state of community sites and marketing and there are some suggestions for impro-

ving the current situation, which are then part of the cost and risk analysis.

Keywords: community, community website, marketing, Facebook, YouTube, cost analysis,

risk analysis, internet, advertising.
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UvVoD

Tato prace pfiblizuje ¢tenafi problematiku komunitnich webti, jakozto moderniho nastroje
marketingového vyzkumu a pouzivani obecnych nastroji marketingu v rdmci komunikace
se stavajicimi nebo potenciondlnimi klienty. Drtiva vétSina komunit je vytvafena za Gicelem
dosahovani zisku a nékteré jeji pridané hodnoty maji uzivatelim naznacit, ze nejde o busi-

ness, ale o prostfedi pro sdileni veSkerych informaci s pfateli na siti.

Jde ale o vytvareni virtudlniho prostiedi, jehoz primérnim cilem je pomoci marketingovych
nastrojil pfimét uzivatele ke sledovani nejnovéjsich trendii riznych obord a diky jejich re-

klamé je ,,pfinutit* ke koupi jednotlivych vyrobk ¢i sluzeb.

Teoreticka ¢ast predstavuje komunitu a komunitni web, popisuje nejrozsifenéj$i komunitni
weby u nds 1 ve svéte a popisuje zékladni funkce téchto webt. Dale je zde uvedeno spojeni
komunitnich webi a marketingu, protoze tyto weby jsou velmi rozsifenym marketingovym

nastrojem poslednich let.

Praktickéa Cast je vénovana analyzovani soucasného stavu komunitnich webt, ke kterému
slouzi dotaznik a na zdklad¢ dat z vyhodnoceni tohoto dotazniku jsou navrzena opatfeni
k ucelnéjSimu vyuziti komunitnich webd.

Vétsina z nas je védomé 1 nevédome soucasti néjaké komunity, a to v civilnim nebo virtu-
alnim zivoté. Vytvareni komunit jako takovych nenese v prvopocatku zadna rizika, ovSem
v této technologicky vysp€lé dobé je tfeba vyvarovat se nékterym chybam, které uzivatelé

ve svéte internetu délaji.

Internet nabizi bezpoCet moznosti, které nam usnadiiuji zivot a jsou nam pomocniky v pii-

padech, kdy si nejsme jisti nasSimi vlastnimi znalostmi, ale mé i svou ,,temnou stranku®.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNITA
Komunita je skupina lidi, kteti néco sdileji. Obsah sdileni mtze byt velmi odlisny.

Naptiklad to mlze byt oblast, kde ziji, mohou to byt spolecné zajmy, spolecné hodnoty,

spole¢né odborné informace a podobné.[20]

Komunita sama o sob¢, pokud se na ni budeme divat v obecném méftitku, zahrnuje vSechny
mozné druhy ¢innosti, které mohou spolu lidé sdilet. Vznik komunit je jist¢ datovan do
zacatku lidské rasy, kdy jiz lidé nevédomky vytvaieli komunity. Samoziejmée je nevédomky

vytvéieli do doby, nez byl tento pojem stanoven a vzniklo pro n¢j nékolik definic.

Komunitu je mozné také rozdélit do dvou skupin, a to mikro-komunita a makro-komunita.
Mikro-komunita a jeji ¢lenové mezi sebou sdileji pouze jednu jedinou véc, zatimco
Suje pojem mikro-komunita a makro-komunita, jelikoz komunitni web pro ,,mikro uzivate-

le* bude mit naprosto odlisné moznosti pro navstévniky, nez-li makro-komunitni web.[8]

V ramci této prace se tedy zaméfim na komunity, které jsou vytvareny v dneSni dobé
v hojném poctu na internetu.(napi. Facebook, YouTube atd.) S obrovskym nartistem inter-
netovych uzivatelli za poslednich deset let se, jak jiz je zndmo, business na internetu stal

moznosti, jak si vydélat neptedstavitelné penize.

Staci jen pfijit s né¢im novym nebo jen vylepsit néco jiz vytvorené¢ho, a pokud se tento

pocin ujme, je zde Sance, jak zménit svou ekonomickou situaci na desitky let dopiedu.

Lidé pouzivaji v pfirovnavani internetu k ostatnim moznostem podnikani mnoho superlati-
vl a samoziejmé, ze kazdy z nas musi pfiznat, ze internet piinesl mnoho dobrého, ale jsou
zde 1 stinné stranky této ,,nejveétsi komunity svéta®. Internet sdm o sobé je dle mého nazoru
tou nejvetsi moznou komunitou v historii lidstva. 1 kdyz je rozdélen na ,,podkomunity*,

celek jako takovy témet ,,nuti lidi travit ¢ast jejich Zivota na siti a sdilet informace.

Tento fakt ovS§em neméni nic na tom, ze internet, pokud se na n¢j budeme divat jako na
»produkt®, ktery ma uspokojit potfeby zakaznikl, byl jen par okamzikli po svém vzniku
pretransformovan na vysoce vydéle¢ny ,,podnik®, ktery ma sva vlastni, zcela nova a dosud

neznama pravidla.
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1.1 Vytvareni komunit pred dobou internetu

Pti pohledu stovek nebo tisicti let do minulosti se da zjistit, Ze jiz v této dobé¢ lidé vytvareli
komunity. Je zcela ptirozené, Ze jiz postupem Casu dokézali definovat tento pojem — ko-
munita, a v ramci jejich spolecného souziti spolu sdileli své z4jmy a nazory, diky ¢emuz

byly vytvafeny prvni komunity ve spolecnostech.

S velkou pravdépodobnosti se da fici, ze jiz v dobé kamenné se 1idé shlukovali se spolec-
nymi zajmy, které bohuzel nelze dnes definovat, a jsou to jen domnénky, které nejdou fak-
ticky dokazat, ale v lidech je od pfirody uchovana potieba sdruzovat se s ostatnimi ve vé-

cech, kter¢ je spole¢né spojuji, at’ uz jde o sport, hudbu, tanec nebo diskusni spolek.

Po ptesunu do dob naseho letopoctu uz je jasn¢ prokazatelné, ze nalezy z této doby ukazuyji,
jak lidé spolecné vytvareli spoleCenstvi, ktera se shlukovala za icelem sdileni spole¢nych
z4jmi, v t¢ dob¢ znamenajici napf. vySivani, fezbai'ské prace nebo také shlukujici se skupi-
ny véticich.

Tato skupina neboli komunita véticich lidi je od davnych dob jednou z nejvétsSich komunit,
ktera se tvofi mimo virtualni prostor — internet. Vé&fici lidé, at’ uz je jejich vira jakdkoliv a
v cokoliv, jsou idedlnim piikladem tvorby spolecenstvi, které sdili svilj zdjem, nazor a tre-
ba 1 pohled na svét. A pokud se jedna o viru v Boha, kterd je ve své podstaté velmi neSkod-
na, mohou tyto komunity byt ptikladem pro ostatni skupiny lidi, kteti nevédi kam se zaradit

a do jaké spolecnosti se piipojit.

1.2 Vytvareni komunit na internetu

Nejveétsi rozkvet internetovych komunit ve svEété nastal zhruba pied péti az sedmi lety a s
mirnym zpozdénim se dostavil i k ndm. Po vzniku prvnich webl s komunitni sloZzkou na-
sledovala doba, kdy marketingovy pracovnici nejvetsich svétovych firem uvidé€li obrovsky
potencidl, ktery tyto weby skytaji. Implementace marketingového smysleni pii realizaci
téchto projekta je jednim z divodi, pro€ jsou tyto komunity pro uzivatele tak atraktivni a

travi na nich vétsinu svého volného ¢asu.

Dnes jiz lze najit na siti nepfeberné mnozstvi komunitnich webii, které jsou vytvareny pro
veskeré skupiny uzivatell, od barmanti a ¢iSnikd, ptes truhléfe, az po jaderné fyziky. Kazdy
najde na internetu skupinu, kterd se zabyva jeho zajmem a mtize se do ni, vétSinou bezplat-

né, pripojit.
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Vyvoj téchto sluzeb jde ale velkym tempem kupiedu a jiz jsou v hlavach programatort
napady, jak jednotlivé funkce upravit nebo vymyslet uplné nové projekty, které budou zase
o stupenl vySe v ramci uzivatelské spokojenosti a budou nabizet jeSté rozsifenéjsi sbirku

moznosti ke sdileni informaci.

1.3 ,,Historie*“ komunitnich webu

V tomto ptipadé je slovo historie mezi uvozovkami zcela zdmérn€. Tento vyraz v kontextu
s tématem komunitnich webt je v podstaté zbytecny. P&t az sedm let historie neni. A tam

1ze datovat zacatek fungovani komunitnich webi.

Je dulezité zminit, Ze ndznaky ,.komunitnich® internetovych stranek tu byly jiz pied touto
dobou, ale nehovofilo se o nich jako o komunitnich webech, které by byly za ti¢elem sdile-

ni informaci mezi uzivateli zakladany.

Facebook byl oficidlné zptistupnén Siroké vetejnosti v roce 2006. Zminuji Facebook, pro-
toze i pres vlastni ne pfili§ kladny vztah k této komunité, je to opravdu nejlepsi ptiklad,

ktery se pro komunitni web da pouzit.

1.4 Komunitni web

141 Web 2.0

Web 2.0 jsou takové webové projekty, které pouzivaji technologie a principy namifené co
nejvice k uzivatelim sluzeb, a to Casto tak blizko, ze nechavaji samotné uzivatele, aby se
sami podileli na obsahu ¢i tvorb¢ projektu. Nejcastéji se mezi typické web 2.0 projekty fadi
rizné komunitni servery, systémy pro sdileni, blogy, ¢tecky nebo slovnikové projekty (wi-
kipedia). Velmi rozsifenym je pouzivani takzvaného tagovani obsahu. Dalsim hodné¢ typic-
kym principem viny web 2.0. je pfesun desktopovych aplikaci a néstrojii na web, do webo-
vého prohlizeCe. Objevuje se tak celd fada aplikaci pro spravu a tvorbu dokument typic-

kych napftiklad pro aplikace balicku Microsoft Office.

O'Reilly jako ¢lovék, ktery poprvé pouzil vyraz web 2.0 nikde netika, Ze web 2.0 projekt
ma specificky vzhled a design. Presto se setkdme s pomérné ¢astym ndzorem, ze web 2.0

projekty pozname na prvni pohled podle jejich vzhledu, ktery se vyznacuje pouzivanim
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pastelovych barev, zrcadlovych efektt, velkych népisii a ,,Josovacich® policek. Zdaleka ne

vSechny web 2.0 projekty vSak ve skutecnosti takovyto vzhled maji.

Jak je tomu u velmi diskutovanych témat, 1 zde existuje cela fada kritikt, ktefi fikaji, ze
web 2.0 je jen nafouknutd bublina a pouhy marketingovy tah. Ve spolecnosti vSak lze
opravdu sledovat obrovsky boom webovych projekti, které vySe zminéné znaky obsahuyji.

Je ale stale obtizné ptesné definovat, co pod web 2.0 spada, a co jim jiz neni.[22]

1.4.2 Charakteristiky webu 2.0
Koncentrace dat — web jako platforma

Ziskéani velkého mnozstvi unikatnich dat je pro tspéch web 2.0 projektu zasadni (Casto 1
vSech dob podle renomovaného ¢asopisu PC World, a obecné je kritizovan at’ uz z hlediska
bezpecnosti nebo (ne)designu. Presto samotné mnozstvi uzivatelti vytvari obrovskou hod-

notu. [24]
Wiki systémy

Tento koncept je v zasad¢ do disledku dovedenou aplikaci predchozich: wiki systémy (wi-
ki znamend v havajsting€ ,,rychle®) umoznuji okamzitou editaci obsahu pfislusné stranky
kymkoliv. Nejznaméjsim piikladem je nejrozsahlejsi encyklopedie na svété, Wikipedie, -

ale neni zdaleka jedina. [24]
Reputacni systémy

Castym problémem na internetu je piili§ velké mnozstvi dat, spojené s nemoznosti kvalifi-
kované¢ rozhodnout, ktera z nich jsou uzitecna a ktera nikoliv. V téchto ptipadech je nutné
nasazeni reputacnich systémi, které agreguji velké mnozstvi ohlasii a na jejich zaklad€ pak

prid€luji hodnoceni. [24]

1.4.3 Komunitni web

Komunita ptedstavuje spolecenstvi lidi, ktefi jsou ve vzajemné interakci a maji spolecné
potieba, zajmy ¢i cile (klubové, zajmové komunity apod.) komunity se obvykle vytvareji
na jednom konkrétnim misté. Jednim z takovych mist je téz internet, kde vznikaji virtualni,

on-line komunity uzivateld internetu, ktefi se sdruzuji na urcitych webech s cilem komuni-
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kovat, sdilet své ndzory s jinymi uzivateli, diskutovat o riznych tématech, vyménovat si
zkuSenosti, sdilet fotografie, videa atd. Komunitou se tedy stava jakakoli skupina navstév-
nikl internetovych stranek, ktefi maji stejné zajmy a navstévuji stejny server. Miize jit jak

o komer¢ni web, tak napt. o zpravodajsky ¢i o stranky ekologického sdruzeni. [13]

Samoziejmé je to nadsazka, ale komunitni web a vSechny jeho stale se zdokonalujici funk-
ce maji namifeno k bodu, kdy jiz nebude tfeba chodit do spolecnosti a lidé budou sedét u
pocitact, ¢ist online knihy, ¢ist online noviny, nakupovat online, komunikovat jen a jen
online. Komunitni weby nabizeji lidem moznost, jak svou pravou identitu zaménit za
smyslenou. Obrovska vyhoda pro nespolecenské lidi, kteti se boji komunikovat tvari v tvar
je internetové pripojeni. Dalsi véci je, ze tviirci nefesi potencionalni hrozby, které diky
témto lidem mohou nastat. Resi jen business, a to je v piipadg, kdy jde o ,,celospoleten-

skou* zalezitost nedostacujici.
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2 FUNKCE KOMUNITNICH WEBU

Komunitni web jako takovy je zalozen na funkcich sdileni, které jsou primarnim znakem a

funkci téchto portali.

2.1 Sdileni

Nekonecnd moznost sdilet jakykoliv obsah vaseho Zivota je naprosto zékladni funkci vSech
komunitnich webll. Komunita a jeji sdileni je ale jeji nejvétsi slabinou. Protoze vSichni
maji stejny nebo podobny zajem, jsou nami sdilené informace lehce zneuzitelné. Obchod-
nici s riiznym zboZzim se snazi ziskat data o uzivatelich jednotlivych komunit, takze pokud
se jim to povede, ziskali pfipadné piijmy nepravem, protoze lidé, kteti od nich nakupovali,
nevédeli, ze firmy dostaly jejich kontakty timto zpisobem. V konecné fazi je toto oboha-
covani podvod, ktery je ale bohuzel velmi Spatn¢ prokazatelny. Z tohoto diivodu je velmi

dilezita uzivatelska sttizlivost pfi sdileni osobnich dat.

2.2 Sdileni ,,statusi“

V tomto sméru je nejrozsitenéjsi Facebook. Jako komunita, kterd je dnes v nejvétSim roz-
kvétu a umoznuje sdileni ,,statusii* toho, co pravé délate. Kazdou minutu muzete informo-
vat své pratele o tom, co se s vami praveé déje. Mizete se dozvédét o kazdém i ty nejintim-
n¢jsi veéci, ale také vite, co kdy pekl, kdo ho nemé rad, s kym je ve vztahu nebo s kym ho

CN19

pravé ukoncil. Sdileni ,,statusi se podoba v nékterych ptipadech novodobého vedeni de-
niku, ktery lidé nevédomky vytvari na svych uctech. Jsou 1 taci, ktefi jsou schopni za jednu
hodinu ,,nasdilet” 10-15 ,,statusi®. Ne&které z nich jsou opravdu vtipné. Nazorna ukéazka:
,»J€€¢j, mlj nejnove)si pekarsky vytvor (plus ptilozena fotografie Cerstvé upecené babov-
ky).

Na druhou stranu mohou nékteré statusy 1 pomahat, napt. v dobé zivelnych katastrof jsou
ohlasy z celého svéta, kdy lidé diky Facebooku nasli své rodinné ptislusniky, ptatelé nebo

sousedy a mohli jim v¢as poskytnout pomoc.
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2.3 Sdileni fotografii

Fotografie je jednim z nejkrasnéjSich vynalezii viibec. Mit moznost ,,zvéCnit* okamzik, na
ktery se da vzpominat a nemuset si jej jen pamatovat, ale mit moznost se na n¢j znovu a
znovu podivat, je naprosto Uzasna. A pokud existuje i pfilezitost, podélit se o své zazitky se

svymi prateli, je to jesté o néco lepsi. OvSem je tady jedno obrovské ,,ALE®.

Timto ,,ALE* je sdileni fotografii, které neni vhodné sdilet nebo je viibec potfizovat. Neu-
vetitelné mnozstvi fotografii, nachazejicich se na internetu mize zdiskreditovat nejednu

osobu a nejhorsi je, Ze 1idé o téchto snimcich ve vétSin€ ptipadl ani nevi.

Pokud jede n¢kdo na dovolenou a vyfoti se na plazi s bilym piskem, ostatni si feknou, ze je

to opravdu povedena fotografie a radi pod ni napisi sviij nédzor a postieh.

Pokud ale nékdo sdili fotografii z vecirku z piedeslé noci, kde jsou vSichni ostatni velmi
»spoleCensky unaveni®, ovSem sam sdilejici na této fotce viibec neni, je to uz na povaze-
nou. Pro¢ by kamaradi davali k vidéni fotky, které by sami se sebou nechtéli vidét? Kde je
v tomto pfipad¢ faktor pratelstvi, ktery by mél tyto €iny ovlivilovat? Pro¢ budu védomé
Skodit svym pratelim, ktefi se se mnou vCera vecer dobfe bavili a nemiizou za to, Ze nema-
ji takovou fotku i1 se mnou aby mi to vratili stejnym zplisobem. Prvni fakt je, Ze oni nic
vracet nechtéji, jsou prece pratelé a mezi prateli se toto nedéla. Diavody, pro€ toto lidé déla-
ji, védi jen oni sami, ale v tom ptipad¢, kdyz néco takového ud€laji, uz se asi pojem ,,pfi-
tel*“ neda pouzit. Primarné je sdileni fotografii velmi dobrou funkci, kterou komunitni weby

nabizeji, je jen velmi slozité ohlidat, co je sdileno.

2.4 Sdileni videi

U této funkce je z mého pohledu duilezité, umoznit sdileni videi pouze na webech k tomu
primarné urcenych, kde mohou spravci uhlidat obsah jednotlivych polozek ptistupnych
vSem vékovym kategoriim. Osobni videa by se méla sdilet pouze na webech, které jsou
mikro-komunitami a lidé se zde schazi s jednim spolecnym zajmem. Vede mé k tomu jedi-
né, a to neuvétitelné mnozstvi vided, které lidé davaji ke sdileni. Pokud mém rad plavani,
nebudu video z posledniho MS v kratkém bazénu nutit svym prateltim z makro-komunity,
ale budu jej sdilet pouze s lidmi, ktefi jsou mi pratelé¢ z dob zdvodniho plavani na misté na

siti, kde se ,,schazime* jen my.
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2.5 Sdileni zajmi

Sdileni zajm1 je ve své podstaté mikro-komunitni sdileni. V tomto sméru je sdileni z4jmu

dobrym prvkem a jednou z méla dobrych funkci komunit. A to z jednoho prostého diivodu.

Nikoho nenutite, aby s Vami komunikoval na dané téma, ale naopak shlukujete se za uce-
lem, ze Vas toto téma zajimé a predpokladate, ze ostatni jsou Cleny této ,,skupiny* ze stej-

ného duvodu.

Sdileni zajmu je jednou z dobrych funkeci, které internet nebo spise komunitni weby nabi-
zeji. Mit moznost podélit se o své zazitky a zkuSenosti s ostatnimi, které dana problematika

také zajima je velmi piinosné pro vSechny zucastnéné.

V tomto ohledu je internet dobrou alternativou riznych odpocinkovych aktivit, kdy po né-
kolika malo kliknutich zjistime spoustu novinek a udalosti, které se budou konat v radmci

spolecného zajmu komunity.

2.6 Sdileni kamaradi, rodiny a vztahi

Sdileni kamaradii je v rdmci komunitnich webii nezbytna véc, na které je v podstaté celé
fungovani komunit zaloZeno, mit co nejvice pratel, se kterymi je co sdilet. Samotna mys-
lenka sdileni s pfateli je vybornd, na druhou stranu jen v nékterych ptipadech. Protoze své
kamarady vidite ve Skole, v praci, ve sportu, takze proc¢ se s nimi bavit jesté po vecerech na

internetu.

Ale co se tyce sdileni informaci o ¢lenech rodiny a o vztazich, tak to je pro mé naprosto
nepochopitelna funkce komunit, ktera se nachazi pravé na nejrozsifenéjsi komunité, Face-
booku. Absurdita, délit se o idaje o svych rodinnych ptislusnicich nebo o partnerech je na
prvni pohled nepochopitelna, ale podtext tohoto sdileni je jasny, a to zjistit o uzivatelich co

mozna nejvice informaci.
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2.7 Sdileni vSeho, co jen jde sdilet

Budoucnost sdileni je myslim si velmi neptfedvidatelnd. Kdyz vim, co vSechno se da sdilet
dnes na webu, nenapadd mé nic dalSiho, co by se jest¢ mohlo najit. Ale véfim tomu, ze
tviirci komunit budou nalézat stale nové zptsoby, jak z nas dostavat pro né cenné informa-
ce, aniz by si lidé byli védomi, ze data, kterd poskytuji vefejné ke zhlédnuti je mozné néja-
kym zpiisobem zneuzit.

V tom nejhor§im piipadé budou s nadsazkou lid¢ sdilet své piijmy, vydaje, hodnotu svého
majetku a hodnotu majetku svych rodica. S lehkou ironii k poslednimu bodu také své PIN

kody kreditnich karet. V ramci sdileni informaci je budoucnost velmi neptedvidatelnd a

slovo opatrnost je zde na misté.

Co se na internet jednou d4, zlistane tam a nikdy uz to nesmazete!!!
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3 PRIKLADY KOMUNITNICH WEBU

3.1 YouTube

YouTube je komunitou, kterd byla zalozena v roce 2005 a je to nejvetsi svétovy portal,
ktery umoziuje sdileni videi. Snad kazdy uzivatel internetu musel nékdy vidét video, které
pochézelo z YouTube. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, ze pokud jsem u pocitace, tak neni
den, kdy bych nenavstivil stranky YouTube.com a nedival se na své oblibené videoklipy a

scénky z riiznych svétovych porada, které nelze v Ceskych televizich vidét.

YouTube zalozili tfi muzi, a to Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim, v jiz zminéném
roce 2005. Hned nasledujici rok od nich tento web koupil Google za neuvétitelnych 1,65

miliardy dolarti, coz je pfi dne$nim kurzu asi 28,5 miliardy korun.[23]

Uz jen tato neptedstavitelna suma, kterou byl Google schopen zaplatit dava najevo, ze ko-
munitni weby jsou zptisob, jak udélat skvely business. Navic vlastnit takto rozsahly portal,
ktery dnes nabizi nesCetné mnozstvi funkci pro své uzivatele, znamena 1 pfistup k velkému
mnozstvi citlivych udajl, které jsou bohuzel snadno zneuzitelné, a v takovémto métitku by
mohlo jit v ptipad¢ Gniku téchto informaci o nemaly problém. Ne vSichni uzivatelé totiz
pouzivaji prezdivky a rizné smyslené nazvy jejich uzivatelskych ucéti. YouTube bylo také
v roce 2008 pielozeno do Ceského jazyka, diky cemuz u nés rapidné vzrostl pocet navstév-
nikdi a kazdodennich ,,nahravact* videi, které¢ je nasledné ,,postovano na Facebooku a

rozeslano pies ICQ nebo jiny ,,chatovaci program.

Ano, toto je naprosto normalni a hlavu zamotévajici sled udélosti, které uzivatelé praktikuji
s videi pochazejicimi z YouTube. Jako jeden piiklad masové navstévnosti uvedu pocet
zhlédnuti videa s nazvem ,,best dog trick EVER* — (v piekladu nejlepsi psi trik), které ma
pouhych ¢trnact vtefin a pocet zhlédnuti 3 702 317 (24.7.2011). Je neuvéfitelné, Ze napros-

to nezdzivné, lehce tsmévné video, ma skoro Ctyfi miliony zhlédnuti.
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3.2 Facebook

574 125 820. Toto devitimistné Cislo neni telefonni, ale pochazi ze dne 6. ledna 2011 a
znacCi pocet uzivatelii Facebooku k tomuto datu. Neuvétitelné — to je sice malo vystizné
jednim slovem je opravdu tézké. [1] Kdyz si predstavite, ze Vy a dalSich 574 125 819 lidi
pouziva tu samou webovou adresu den za dnem je to na jednu stranu naprosto neocekévany
vyvoj tohoto po¢inu Marka Zuckerbergra, ktery rozhodné neveédé¢l, co se chysta vytvofit, na

druhou stranu, pro¢ ne.

Ptibeh zaloZeni Facebooku je velmi dobte popsan ve filmu ,,Social Network®, ktery oprav-
du stoji za zhlédnuti. I kdyZ je to film, ktery je dle mého nazoru z 85% pravdivy, i pfesto
v ném najdete od kazdého néco. Pratelstvi, hrdost, zavist, humor, lasku, podraz, odplatu a
spoustu dalSiho. Facebook je zdarma, coz je samoziejmé hlavni ditvod jeho uspéchu, pro-
toZe v den zpoplatnéni by jej 90% uZivateld opustilo a za mésic by po ném nikdo ani ne-
vzdechl. I pfes to je to stroj na penize a odhadovand hodnota byla na zac¢atku bfezna letos-
niho roku okolo 82,5 miliardy dolarii. Hodnota je ale velmi pohybliva a méni se takika
z tydne na tyden. Je odvozena od procentudlnich nadkupi akcii a ¢astek, za které je investofi

kupuji.[21]

Facebook vydé¢lava hlavné na reklamé, kterd je v jednotlivych profilech zobrazovéana ptes-
n¢ podle toho, co uzivatel zvolil za své oblibené odkazy, jakou posloucha hudbu a co maji
radi jeho pratelé. Ano, takto inteligentni reklama jiz existuje a nikdo se ani nepozastavuje
nad tim, ze je néco takového realné a samoziejmé nedobré. Pokud ovSem mate zajem kou-
pit si akcie Facebooku, neni to zrovna jednoduché. Ale kdyz se Vam to povede, jisté se na
schtizi akcionafii potkate s Bono Voxem (hudebni skupina U2), ktery je také majitelem
nékolika akcii. Prvni a nejjednodussi podminkou, kterda Vam vibec dovoli o koupi akcit
premyslet je vydélavat vice nez 200 tisic dolarti ro¢né (asi 3,5 milionu korun) nebo musite

drzet v cennych papirech pies jeden milion dolari.
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3.3 Lidé.cz

Do tohoto seznamu je vhodné zahrnout i ¢eskou podobu komunitniho webu. Portal Lidé.cz,
je mistem, kde lidé spolu ,,chatuji, sdileji své zazitky, ale hlavné se zde seznamuji v ramci
klasické ,,seznamky*. Tento portal se u nas t¢Sil do nastupu Facebooku velké oblibé.
Lide.cz je jeden z nejvétSich a nejznaméjsich ¢eskych webovych ,,chatovacich® a komunit-
nich portalii, provozovany spolecnosti Seznam.cz. Lidé.cz nabizeji chat, diskusni fora, uzi-

vatelské profily, blogy a seznamku.

Tento portal byl jako ,,chatovaci® zpustén v roce 2002 a v roce 2009 mél néco okolo 3,6

milionu aktivnich uZivatelf, coz je na Ceskou republiku obrovské &islo.[11]

3.4 Bandzone.cz

Komunitni web pro ¢eské zpévaky, zpévacky a hudebni skupiny. Na tomto webu se regis-
truji hudebnici vSech moznych Zanrt a zvefejiuji informace o sob¢ a o své hudbé. Jak je u
komunit zvykem, ostatni uzivatelé s nimi fesi nejriznéj$i problémy v oblasti hrani na na-
stroje atd. Také zde informuji o svych koncertech, novinkach, zobrazuji své fotografie a
videa, jsou zde odkazy na vSechny mozné druhy akci, které se zrovna potadaji a nechybi

ani blog, ktery je rozdélen dle kategorii pro kapely, fanousky, na rozhovory, novinky a jiné.

Je zde registrovéano pies 27 tisic hudebnich skupin a vice nez 133 tisic fanousk, kteii kaz-

dy den ptibyvaji.[3]

3.5 Flickr

Flickr je komunitni web pro sdileni fotografii. Byl také jednim z prvnich servert Web 2.0,
ktery umoznoval pouzivat Stitky (tagy). Uzivatelé mohou také své fotografie umistit do

mapy. V zafi 2010 bylo ozndmeno, Ze Flickr sdili vice nez 5 miliard obrazk.

Spolec¢nost Ludicorp spustila Flickr v tnoru roku 2004. V bieznu 2005 jej odkoupila spo-
le¢nost Yahoo!. V Cervnu téhoz roku byly servery piesunuty z Kanady do Spojenych statu

americkych, a tudiz podléhaji tamnim zékondim.
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Flickr umoziuje uzivateli po nahrani fotografie zvolit, pod jakou licenci bude jeho snimek
Sifen. Protoze mnoho snimki uloZenych na této sluzbé je Siteno pod licenci umozilujici

dalsi pouziti, dalo by se fict, Ze do jisté miry plni Flickr funkci fotobanky. [2]

3.6 MySpace

MySpace je komunitni server, zaloZzeny v roce 2003 v USA. VétSinovym vlastnikem je
spole¢nost Specific Media. MySpace je jeden z nejvétSich komunitnich servert na svété.
Jeho sloganem je "A place for friends" (Misto pro pratele). Kromé klasickych profila se na
MySpace nachdzeji i profily hudebnikdl, filmati nebo hercti z celého svéta. Kviili ochrané
déti je server piistupny pouze lidem starSim 14 let. MySpace ma svij vlastni Instant Mes-
senger MySpacelM. MySpacelM je samostatny program pro operacni systém Windows.
Kromé klasickych funkci Instant Messangeru umi navic informovat o udalostech na My-

Space (naptiklad pfichozi soukromé zpravy, komentare, zadosti o pratelstvi).
Dalsi funkce serveru: chat, diskusni skupiny, sdileni videi, seznamka, blogy.

MySpace byl koupen v roce 2005 za 580 milionti dolarti spolecnosti News Corporation
medidlniho magnata Ruperta Murdocha. Béhem nésledujicich let vSak doslo kviili vzestupu
Facebooku k poklesu z4jmu o server a koncem ¢ervna 2011 News Corporation prodala

95 % akecii spolecnosti Specific Media za 35 miliont dolart. [10]
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4 KOMUNITNi WEBY A MARKETING

4.1 Marketing na pocatku 21. stoleti

Ve svété marketingu dochdzi k dramatickym zménam. Ekonomové a politici mluvi o nové
ekonomice, kdy se spolecnosti musi znovu zamyslet nad svymi marketingovymi cili a po-
stupy. Diky rychlym zméndm mohou byt vitézné strategie vcerejSka dnes zastaralé. Jak
poznamenal mySlenkovy lidr managementu Peter Drucker, vitézny recept spolecnosti
v poslednim desetileti bude v ptistim desetileti pravdépodobné jeji zkdzou. Rychlé tempo
zmén znamena, Ze schopnost firmy podstoupit zmény bude brzy predstavovat konkuren¢ni

vyhodu.

Neustale se ménici trhy nejsou hrozbou, ale naopak Zivotoddrnou tekutinou marketingu.
Vytvareji ptilezitosti k oziveni existujicich znacek, moznosti pro nové produkty, nové zpi-

soby komunikace se zékazniky a zcela nové trhy. [7]

4.1.1 E-marketing: marketing v internetovém véku

Internetovy marketing neboli e-marketing je dnes jiz tak zavedeny, Ze nikomu neptipada
novy. Zda se, ze prosel zivotnim cyklem nadmérné vitality a investic, prudkého propadu a
neuspéchu, az po stabilnéjsi vyspélost. To plati i pro spolec¢nosti dot.com, které¢ vznikly
v ramci internetové bubliny, napiiklad boo.com nebo pet.com, ackoli otfes nemél vlib na
neodvratny rast e-businessu (internetového podnikani). E-commerce (internetové obchodo-
vani) zménilo zptsob podnikani a vytvotilo nové podnikatelské moznosti. Tti Cisté interne-
tové firmy - Amazon, eBay a Expedia — nyni vykazuji trzby ptes miliardu euro. Rozrostly
se 1 jiné podniky, protoze internetovy marketing nabizi pohodIné a levné moznosti distribu-
ce. Zakaznici po celém svété vyuzivaji levnych letenek firmy Ryanair a easylet, které se
prodévaji pouze pies internet. Mezitim pfijaly e-marketing 1 inovativni spolecnosti
s kombinovanym modelem, oznafované také jako hybridni spolecnosti. Technologicky
nenaroc¢ny pristup k elektronickému prodeji udélal ze spolecnosti Tesco nejvétsiho svéto-
vého maloobchodnika s potravinami. Americky fetézec supermarketti Safeway si nyni od

Tesla koupil na tento ptistup licenci. [16]
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4.2 Charakteristika marketingu na internetu

Marketing se diky internetu zménil. Marketing dnes znamené osobni pfistup, péci o kazdé-
ho jednotlivého zédkaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marke-
ting musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé, ztraci smysl. V literatuie se
komplexni pfistup nazyva holistickym marketingem (mé nékolik slozek — vztahovy, inte-
grovany, interni a spolecensky zodpovédny marketing). Internetovy marketing je navic

kontinualni ¢innost, protoze podminky se méni neptetrzité, a to doslova.

Ptedevsim nové technologické moznosti zpisobily, ze firmy musely zacit hledat jiné zpt-
soby osloveni zakazniktli. Prostfedi a nastroje komunikace se tak rozsitily, ze si zakaznici

doslova vynutili zménu marketingu sami. [6]

Marketingu se na Internetu otevird mnoho novych moznosti, jak uspokojit zakaznikovy
potieby. Naucite-1i se téchto moznosti vyuzivat, budou vasi zdkaznici spokojené;jsi, bude
jich vic a vy se rdzem octnete kus pted konkurenci. Navic s védomim, ze se tak stalo
s vynalozenim relativné minimdalniho usili a minimdlnich finan¢nich zdroji. Dokladem
toho je fakt, ze se na Internetu rychle zabydluji vSechna odvétvi, od automobilek pro zdra-
votni pojistovny. Chcete-li byt i vy UspésSni v nasledujicich letech, musi se Internet stat
plnohodnotnou soucésti vasi marketingové strategie. Stane-li se Internet béZznym pomocni-

kem vas a vaSich zakaznikd, zjistite, Ze se to pfiznive projevi v mnoha oblastech. [17]

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cile) firmy, zajmy zédkaznika a zajmy celé spo-
le¢nosti. Tolik jedna z mnoha definic marketingu. Aby vSak marketing skute¢né¢ mohl sle-
dovat zajmy riiznych skupin, musi mezi t€émito skupinami vytvaret, podporovat a analyzo-
vat silné oboustranné informacni toky. Kli¢ovym slovem marketingu je komunikace (nej-
dalezit¢j$im ale stale zlstava zdkaznik). A nejen ,.komunikace* — prvek marketingového

mixu, jak se nékdy preklada anglické slovo ,,promotion®.

Internet usnadiiuje komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiz je dnes velké mnozstvi lidi nej-
ruznéjSich profesi a z4jmu. Internet a marketing spojuje podobné jako i jiné oblasti lidské
¢innosti dulezité slovo komunikace. Marketing bézné pracuje se vSemi tradicnimi pro-
sttedky komunikace, po¢inaje mluvenym slovem pii dotaznikovém Setfeni pies tiSt€éné ma-
terialy, postu, telefon a kon¢e vyuzivanim masmédii. Internet nabizi v§echny moznosti jako
tradi¢ni komunikaéni prostfedky, ale ¢asto mnohem efektivnéji: miizete oslovit desetitisice

lidi se stejnymi zajmy (a pouze tyto lidi), ktefi budou-li chtit, mohou komunikovat s vami.
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I u nas jiz plati, Ze moderni a uspéSny marketing musi Internet znat, pocitat s nim a vyuzi-
vat moznosti, které nabizi. Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez In-

ternetu ne.[12]

4.3 Vyuziti komunitnich webii v marketingu

S vyvojem Internetu se postupné zdokonalovaly také sluzby umoziujici jeho vyuzivani Na
pomysleném vrcholu stoji sluzba WWW, kterd podnitila vstup komer¢nich subjektii na
Internet — a tim 1 jeho rychly rast — také proto, ze je vynikajicim nastrojem pro marketingo-
vou komunikaci. Obchodni aktivity realizované prosttednictvim WWW (prodej, marke-
ting, finan¢ni operace a dal$i) pfedstavuji naprostou vétSinu komercnich ¢innosti na Inter-
netu. WWW vsak neni sluzba jedind, nékteré dalsi sluzby si zaslouzi stejnou pozornost
marketingovych pracovnikti. Na druhou stranu je potifeba fici, Ze na neékteré sluzby mohou

marketéfi klidné zapomenout, protoze jejich marketingovy potencial se blizi nule. [16]

Marketingu se na internetu otevira mnoho novych moznosti, jak uspokojit zakaznikovy
potieby. Naucite-li se téchto moznosti vyuzivat, budou zdkaznici spokojenéjsi, bude jich
vice a Vy se razem octnete kus pfed konkurenci. Navic s védomim, ze se tak stalo
s vynalozenim relativné minimdalniho usili a minimdlnich finan¢nich zdroji. Dokladem
toho je fakt, ze se na internetu rychle zabydluji vSechna odvétvi. Chcete-li byt tspéSni
v nasledujicich letech, musi se internet stat plnohodnotnou soucasti Vasi marketingové

strategie. [14]

Vyuziti komunitnich webii v marketingu Ize popsat tak, Ze spojenim téchto dvou pojmui
dohromady vznika neuvéfitelna piilezitost jak v ramci skryté, ale 1 oteviené reklamy uspo-
kojovat zdkaznikovi potifeby a dosahovat ziskli z prodeje. Komunitni web je totiz skvélym
mistem pro praktikovani marketingovych strategii firem, které za icelem zvySovani ziskl

komunitni web zaloZzily nebo jen inzeruji svou reklamu na cizi komunité.

4.4 Prospésnost komunitnich webt pro spole¢nosti

Naprosto kazdy podnikatel bez vyjimky podnika za ucelem dosahovani zisku, jak jiz vy-
plyvé z definice pojmu podnikéani. V tomto ohledu je obrovskou vyhodou podnikéani pies
internet, at’ uz v jakémkoliv oboru. Hlavni je na siti péce o zédkazniky a ta se skvélym zpi-

sobem da podporovat po implementaci komunitni slozky na stavajici weby spole¢nosti.
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Ve vztahu prodejce-zdkaznik je vztah téchto dvou subjektt a divéra zakaznika v prodejce
velmi dilezitd a komunikace v ramci komunity je moznost, jak vztahy se zdkazniky udrzo-

vat na vysoké tirovni a vychazet jim vstfic ve vSech jejich pranich a ptipominkéach.

Spolecnost, ktera zalozi sviij vlastni komunitni web se tak dostava na jinou uroven komu-
nikace se svymi stavajicimi, ale potencionalnimi zakazniky. Pokud se tento web stane mezi
lidmi znamy a navstévovany, piedstavuje skvélou zpétnou vazbu pro firmu, kterd diky této
sluzbé pro své zdkazniky ma 24/7 ptehled o tom, jak jsou lidé spokojeni s nabidkou dané
firmy, co jim naopak vadi a jaké novinky a inovace by firma mohla na zéklad¢ téchto pfi-
pominek zvazit a poté prevést do praxe. Cely komunitni web by mél zapadat do filozofie
spole¢nosti také svym vzhledem a vSe by mélo korespondovat s celkovou ,,corporate iden-
tity*, aby zakaznici na prvni pohled poznali, Ze jsou na miste, kde chtéli byt a je jim jasné,

ze prave toto barevné schéma, do které¢ho je web ladén, je jedine¢né pro onu spolecnost.

4.5 Uspéch firem na internetu

O uspéchu nebo neuspéchu webového sidla rozhoduje fada faktor. Velka ¢ast z nich neni
na prvni pohled zfejma, a proto k jejich poznani nedochazi samovolné. Poznani je vazano
na dlouhou dobu praxe, teoretické studium a vlastni experimentovani. Snadnost, s jako lze
zhotovit ,,néjaké* webové stranky, je pfi¢inou, ze velka ¢ast webmasteru 1 jejich zakaznikt
tvorbu www podcetiuje. Své stranky omylem povazuji za kvalitni a jejich netispéch pficita-
ji jinym vliviim, které jsou mimo jejich dosah.

Opak vsak casto byva pravdou. Mnohdy staci zménit drobnost, kterd zlstavala skryta a o
jejimz vlivu nemél autor webovych stranek potuchy. Hodné webovych aplikaci je tak ve
stavu, kdy jiz staci, aby byl ucinén jeden maly kricek k zajisténi tispéchu. K tomu vsak
nikdy nedojde, protoze tviirci a majitelé téchto stranek netusi, ze je toho krticku treba. Ta-

kovy web potom stoji pied branou uspéchu, ale nikdy do ni nevkroci.[14]

4.6 Rizika komunitnich webu

Dvéma slovy by se v kostce nejvétsi riziko komunitnich webti dalo definovat jako ,,ztrata
identity*. MliZzeme pfipojit i synonyma jako ztrata soukromi atd., ale jde o to, Ze 1idé o sob¢
na internetu uvadéji pfilis§ mnoho citlivych informaci, které vypadaji na prvni pohled ne-

Skodné¢, ale existuji agentury, které tyto data shromazd'uji a piedavaji je organizacim, které
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moc dobie védi, jak s nimi nalozit. Musime si uvédomit, ze to, co jednou na internet o své
osob¢ zvetejnime, uz z n¢j nikdy nesmazeme. Z toho divodu by si uzivatel¢ méli velmi

peclivé rozmyslet, jaké informace o sob¢ budou §ifit na komunitnich webech.

Jiné riziko ndm ve své podstaté¢ na komunitnim webu nehrozi, protoZze myslenka sdileni

informaci s ostatnimi ptateli nebo lidmi se stejnymi z4jmy je sama o sob¢ velmi dobra.

4.7 Komunitni weby budoucnosti

Predikovat je v tomto ohledu velmi slozité, protoze je velmi tézké piedvidat, jak budou
weby a jejich funkce a aplikace za pét az deset let vypadat a co vSe dokazi. Samoziejmée, ze
valna vétSina z nas si fikd, ze uz neni kam dal se posouvat v oblasti internetem nabizenych
sluzeb, ale dle mého nazoru piijde jeSté neuvetitelné mnozstvi napadi, které nékolikana-

sobné zméni uzivatelské chovani a pfistup k internetu jako takovému.

Se stale se rozvijejicimi investicemi do védy a vyzkumu ve vyspélych zemich nasi Zem¢ je
ziejmé, Ze technologie, které budou nahrazovat ty stavajici, budou svymi funkcemi o mno-

honasobky vyspélejsi a dokazi tim padem nepiedstavitelné véci.

Dnes jiz vime, ze jde pocita¢ ovladat hlasem atd., ale jsou aplikace a vymozenosti, které

bude svét jeste vyvijet a budoucnost komunitnich webti je velmi oteviena.

Zalezi na lidech, ktefi se touto problematikou zabyvaji, s ¢im piijdou na trh a zda ptjde o
dalsi pfevratné komunity jako je dnes Facebook nebo se vydaji plné¢ odliSnym smérem a

nebudou uZivatele takto vystavovat, bez jakéhokoliv nadroku na soukromi.

Muzeme se jen nechat piekvapit nebo kazdy z néds ma také moznost pfijit s novinkou, diky
které se mimo jiné zajisti na nékolik generaci doptfedu a druhym faktem bude, Ze piinese

do svéta internetu novinku v podobg. ..
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5 MLADEZ A INTERNET

Tento bod je zdsadnim problémem, pro¢ se internet jako takovy dostava do pozic, kde je
kritizovan a je snizovana jeho kladna stranka. Pokud nejde o jakoukoliv nezakonnou ¢in-
nost, tak at’ si kazdy dospé€ly dé€la na internetu, co se mu jen zachce. Ale v piipad¢ nezleti-
lych a mladeZe je nutné si pfiznat, ze chranit je pfed nastrahami internetu je velmi slozité,
protoze pokud je uchranime doma, najdou si, co chtéji ve skole nebo u kamarada, jejichz
rodic¢e nesdili pohled na potencionalni nebezpeci internetu stejné jako my. A pokud se do-
staneme jeSté dal, jak 1ze ploSn¢ zabranit navstévovani zavadnych webtl teenagery. Pokud
je v demokratické zemi svoboda projevu, nelze nékomu upirat vefejné na internetu Sitit své
nazory a piesvédceni. Je pravda, Ze obchodnici v dnesni dobé cili pravé na mladez a je jim

v konecné fazi jedno, jak na n¢ jejich reklamy pisobi, hlavné Ze se jim podafi prodat zbozi.

Nejsem v zadném ptipad¢ pro plosné znepiistupnéni nékterych stranek, jak je to na dennim
potradku napiiklad v Cin¢, ale méla by v nejbliz§i dobé zacit opravdu vasniva diskuse na

toto téma, a to mladez a internet.

Spatnou zpravou pro viechny odptirce sou¢asného stavu bezpeénosti internetu pro mladez
je fakt, ze dnes se jiz bude tézko napravovat to, co se stalo za poslednich pét az deset let
s rozvojem internetu a z toho plynouciho naristu nezletilych uzivatelii. Jak jim zakdzeme
pouzivat internet, kdyZ i ve Skole po nich chtéji, aby s nim pracovali, to je jako bychom jim
zakazali ucit se z knihy o sexudlni vychové€, ve které nam piijde obsah nevhodny pro mla-

dez.
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A dostavame se i1 k problematice TV. Pokud je mozné sledovat pred dvaadvacatou hodinou
na obrazovkach potady, ve kterych jde jen o stielbu, sprosté vyrazy a milostné scény, jak

détem fekneme, ze v TV to sice davaji, ale na internetu to patii mezi zadvadny obsah.

To, jakym zptsobem spolecnost degeneruje, je vidét na kazdém kroku a potvrdi vam to
vetsSina ucitelll ze zékladnich 1 stiednich Skol. Je ziejmé, ze za nékolik let bude uz situace
natolik neunosna, Ze bude teba jednat, ale to jiz bude pozdé. Mélo se zacit pied nékolika
lety a ne mladezi podprahové vsouvat, Ze internet je vyborny kamarad pro traveni volného

Casu a tak dale.

Bojim se doby za takovych 20 — 30 let a ptal bych si, aby nebyla tak ¢ernd, jako v mych

predstavach vypada.
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6 ZAMYSLENI SE NAD POJMEM INTERNET

Co je to internet? Existuje snad jednotna definice tohoto slova? Po kratkém zamysleni ¢lo-
veéka napadne, ze vlastn¢ definovat tento pojem je vice nez slozité a snazi se nachazet ves-
kerd mozna pfirovnani k tomuto vyrazu, ale definici jako takovou malo kdo dokaze inter-
pretovat. Spousta lidi by zvladla pielozit zkratku www (World Wide Web), ale tim by to

asi koncilo i kdyz www je jen ,,sluzba“ kterou internet poskytuje.

Na mist€¢ zvaném internet naleznete vice definic, pro ukazku zde uvadim jen nékteré

z nich:
Wikipedia uvadi:

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti (,,sit’ siti), ve kte-
rych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci rodiny protokoltt TCP/IP. Spole¢nym cilem

vSech lidi vyuzivajicich Internet je bezproblémova komunikace (vyména dat).

Nejznamé;jsi sluzbou poskytovanou v ramci Internetu je WWW (kombinace textu, grafiky a
multimédii propojenych hypertextovymi odkazy) a e-mail (elektronicka posta), avsak na-
lezneme v ném 1 desitky dalSich. Laici nékdy spojuji pojmy WWW a Internet, i kdyz

WWW je jen jednou z mnoha sluzeb, které na Internetu nalezneme.[4]
Internet trading uvadi:

Samotna definice internetu je velmi jednoduchd - internet je médium (zprosttedkovatel,
pienasec). Je to zkratka OBSAH - vSe, co nabizi, je k dispozici okamzité po pfipojeni poc€i-
tace k siti (je jedno jestli pevnou linkou, pies telefon nebo néjak jinak). Tato prezentace a
Siteni informaci a sdéleni probihad snadnou formou - pouhym kliknutim, které je vitbec nej-

snazs$i ukon, u uzivatele vyjadtujici kladnou reakci na dané sdéleni.[5]
Mozilla uvadi:

Internet: Celosvétova sit’ milionll pocitaci, které mezi sebou komunikuji standardnimi pro-
tokoly jako [#TCP_IP TCP/IP]. Pivodné (v roce 1969) byla tato sit’ vyvijena pro armadu
USA. Internet plivodné vznikl jako vzdélavaci a vyzkumné prostredi. V 90. letech se k né-
mu piipojila fada obchodnikii, organizaci a jednotlivcli. Dnes je Internet pouzivan na e-
mailovou postu, prochazeni World Wide Web, posilani kratkych zprav, prohlizeni diskus-

nich skupin a fadu dalSich véci.[11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Opravdu je definic tohoto pojmu celé fada.

Ale 1 kdyz se nam jej podati definovat, porad se nedostdvame k jadru véci, ,,co to vlastné je
ten internet”. V dne$ni moderni dob¢ jsou dva pohledy na ngj. Samoziejm¢ mam na mysli

pozitivni a negativni.

Pozitiva, kterd pfindsi internet, neni tieba dlouze popisovat. Umoznil velmi rychly pfenos
dat, ktery pted nckolika lety trval dlouho dobu, dokaze spojit dva lidi, pokud je kazdy na
jiném konci svéta a mohou si neruSen¢ pohovofit o tom, co délali. Internet také poméaha
v ptipadech riznych piirodnich katastrof, pfi kterych je obrovsky dilezity boj s asem a

diky sity je mozné informovat velmi rychle zachranné slozky a ostatni organizace.

Co se tyCe negativ, kterd pfisla spolecné s internetem, zde uz je velmi slozité zlstat ptiz-
nivcem tohoto vynalezu, protoZe i kdyz internet spousté lidi pomohl, mnohym také vice ¢i
méné ublizil a dostal je do slozitych Zivotnich situaci. V kone¢né fazi totiz nebude propo-
jeni vSech obyvatel svéta zase takovou vyhodou, jak se na prvni pohled mize zdat. Mdm na
mysli rizné podvodniky, ktefi se vydavaji za jiné osoby, nez ve skutecnosti jsou, lakaji na
rizné druhy ndkupi pies internet, délaji si své ucty na seznamovacich serverech za jinymi
ucely nez seznameni se a mnoho dalSich deviantti, ktefi travi na siti nespocet hodin denn¢.

Internet je tedy velmi nebezpecna pomucka, kterd mize pfi nerozvazném uzivani dostat lidi

do problému, ale na druhou stranu pfi stfizlivém uzivani se mohou navstévnici doveédét

spoustu novych informaci a ziskat nové zkusenosti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

7 MADEO INTERACTIVE S.R.O.

Spolecnost Madeo je kreativni internetova agentura, ktera se zabyva zpracovanim interne-
tovych prezentaci, aplikaci a kampani. Také vyviji komunitni platformu Simitu, kterou

zabudovava do internetovych prezentaci svych klienti.
Jejich klientelu tvofi spole¢nosti, jejichz hlavnim zdrojem pi#ijmu je internet, a proto jsou
naroky na kvalitu extrémni. Re$eni pro prodej dodana spole¢nosti Madeo vygenerovala

jejich zékaznikiim v roce 2010 sumu piesahujici 7 000 000 €.

Mezi vyznamné klienty firmy patii napt. spolecnosti ASUS, Auto.cz, Continental, Kimber-

ly-Clark, Tchibo, Ticketstream, Initiative Prague aj.

Zaméstnanci spolecnosti se podileli svymi znalostmi na vypracovani této prace a v ramci

nekolika konzultaci poskytli mnoho informaci, které pomohly pfi jeji tvorbe.

Obr. 2: Logo Madeo s.r.o. [25]

Pod hlavickou Goldfish Investments s.r.o. provozuji vlastni hudebni komunity

rock.cz/rock.sk s vice nez 15 000 uzivateli.

GOLDFISH A INVESTMENTS

Obr. 3: Logo Goldfish Investments [25]
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Jejich projekty byly odménény mnoha mezinarodnimi ,,webdesignerskymi* ocenénimi.
Jsou také Cerstvymi drziteli prestizniho ocenéni WebTop 100, kde s webem amilocar.cz

obsadili prvni misto v kategorii auto-moto a navic ziskali cenu ,,Uzivatelska trefa®.

7.1 Proces vyvoje

Tento proces je rozdélen do Sesti etap, pfiCemz kazda z nich je velmi diilezita a ma pod-

statny vliv na nésledujici krok a z toho plynouci kone¢né feSeni.
Seznam vSech Sesti etap je nasledujici:
e Analyza a ptiprava konceptu prezentace
e Priprava wireframes (dratovych modela) pro klicové obrazovky
e Graficky navrh kompletni sady Sablon
e XHTML/CSS kodovani Sablon
e Programovani a implementace

e Finalizace a testovani

Vsechny kroky ptipravy projektu jsou konzultovany s objednatelem zakazky v rdmci néko-
lika spole¢nych sezeni, kterd zahrnuji prezentaci jiz odvedené préace a diskusi nad jednotli-
vymi kroky s moznosti pfipominek a navrhi ke zméné jednotlivych soucasti celkového

vystupu.

7.2 Misto na trhu

Spole¢nost Madeo ma své sidlo ve mésté Zlin€, ovSem diky kvalitnim referencim se dosta-
va k zakazkdm z celého uzemi Ceské republiky. V tomto odvétvi je velka konkurence a je
velmi dilezité prezentovat se kvalitnimi ukazkami svych praci v ramci konkuren¢niho boje

pii jednotlivych vybérovych fizenich na nové projekty.

Diky mladistvému kolektivu zaméstnancii je vice nez pravdépodobné, ze spolecnost se
bude rozvijet stale kupiedu a snazit se ziskavat co moznd nejvyssi pocet novych a prede-

v8im kvalitnich zakazek.
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8 SOUCASNY STAV KOMUNITNICH WEBU A MARKETINGU

Rok 2010 pfinesl mirny obrat k lep§Simu po doznivajici finanéni krizi, kterd na néjakou
dobu zbrzdila investovani firem do oblasti internetové komunikace, a spolecnosti si jiz
zacinaji uvédomovat, Ze propagace na internetu patii mezi jednu z nejlepSich moznosti

osloveni stavajicich, ale hlavné novych potencionalnich zédkazniki.

V tomto ohledu pfinasi rok 2011, tedy jeho prvni ctvrtleti, informace, ze firmy zacinaji
vyhledavat nové moznosti, jak za pomoci marketingovych nastrojii propagovat své vyrobky

nebo sluzby pomoci internetové sité, nebo pomoci komunitnich webt.

8.1 Analyza sou¢asného stavu komunitnich webt

Pro analyzu soucasného stavu komunitnich webt slouzi dotaznik, ktery respondenti vypl-
novali online a jejich oslovovani probihalo pies komunitni web. Nahled celého dotazniku
je mozné shlédnout v ptilohach této prace. Otazky byly vytvafeny tak, aby ve vysledku
mohly byt podkladem pro navrzeni lepsiho vyuziti komunitnich webt, jejich uzivatelského

prostiedi, propagaci aj., kterému se vénuje kapitola 9.

8.2 Stanoveni hypotéz pro dotaznikové Setieni a jejich vyhodnoceni

e Vice jak 70 % dotazanych navstévuje komunitni weby alesponi jedenkrat denné.

Tato hypotéza byla potvrzena. Respondenti navstévuji komunitni weby alespon jedenkrat

denné z 91%.

e Alespon 30 % respondentl ,,klikd* na reklamy na komunitnich webech podle

jejich obsahu.
Tuto hypotézu mizeme opét potvrdit. Na reklamu podle obsahu ,,klikne* 45 % dotdzanych.

e Nejméné 50 % dotdzanych povazuje komunitni weby za marketingovy tah a ne

za sluzbu pro lidi.

Tteti hypotéza je také potvrzena. Celych 65 % respondentli povazuje komunitni weby spiSe

za marketingovy tah a ne za sluzbu lidem.

e Ucastnici dotaznikového Setfeni si z 30% mysli, Ze je potieba inovovat pravidla

marketingu pro prostiedi internetu.
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Potvrzena je také Ctvrtd hypotéza. 48 % dotazanych si mysli, Ze je potieba inovovat pravi-

dla marketingu pro prostiedi internetu.
e Respondenti jsou z 50% schopni zrusit svlij ucet na socialni siti ze dne na den.

Tato hypotéza byla vyvracena. Pouze 22 % respondentli je schopno zrusit si sviij ucet na

socialni siti ze dne na den.

8.3 Dilci ukazatele vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze respondenti byli z 83 % ve vékovém rozpéti od 21
do 25 let, a tato generace je v dnesni dobé€ jednou z nejrozsitenéjSich uzivatelskych skupin
komunitnich webt. 66 % dotdzanych dosahlo vysokoSkolského vzdélani. Slozeni muzi a
zeny bylo v podstaté vyrovnané. Mezi zajimavé vysledky prizkumu patii fakt, ze celych 21
% respondentli by ze dne na den nedokézalo zrusit sviij ucet na socialni siti a dalSich 40 %

odpovédelo, ze nevi, ale asi by toho byli schopni.

Vice nez polovina dotazanych, piesné 58 %, odpovédelo, Ze socidlni sité jsou prostiedkem
pro komunikaci s ptateli a pouze 18 % lidi si mysli, Ze socidlni sité jsou ztrata Casu, 1 kdyz

na jedné z nich maji sviij profil.

Jako nejnavstévovanéjsi komunitni web zvolili ucastnici Setfeni jednoznacné Facebook a

YouTube. Mezi dal§imi se objevuji weby jako napt. Twitter, Lidé.cz, Wikipedia,

Co se ty¢e nazort na piipadné zpoplatnéni komunitnich webti, pfevladala odpovéd’, ze by
si stavajici uzivatelé sviij ucet na téchto webech zrusili a pockali by, zda se objevi podobny

web, ktery bude poskytovat tuto sluzbu zdarma.

8.4 Komunita vs. marketing v dnesni dobé

Komunitni web je ve své podstaté skvélym nastrojem marketingu. Marketingovi odbornici
jiz nemusi vymyslet nové zpiisoby, jak nabidnout produkty a sluzby zédkaznikim, protoze
tvlirci komunitnich webu zptsobili to, ze lidé se sami shlukuji v internetovych komunitach,
a tak ma marketingovy pracovnik usnadnénou praci. Jde jiz jen o to, jakym zpiisobem se
propagovat v ramci jednotlivych skupin uzivatel a najit zptisob, co ktera komunita poza-

duje a jakym zpiisobem si ,,pfeje* byt oslovena.
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8.5 DneSni vyuziti komunitnich webi v marketingu

Marketingova pracovisté a jejich zaméstnanci se snazi propagovat spole¢nosti v ramci pla-
cenych reklam na téchto portalech a také diky tvorbé¢ raznych novych skupin, jejichz prvot-
nim vyznamem neni spolecny zajem uzivateld, ale touha po prodeji vyrobki nebo sluzeb
urcité firmy. Tyto skupiny se pak prezentuji velkym poctem piispévka do diskusi, vklada-
nim informaci o spolecnosti a také vkladanim fotografii a vSechny tyto podptirné prostied-

ky maji mit za nasledek postupné navySovani obratt.

8.5.1 Oteviena reklama

Tento zptisob komunikace znaji vSichni uzivatel¢ komunitnich, ale i normalnich webt.
Pokud je stranka navs§tévovéana vyS$im poctem uzivateld kazdy den, je v zajmu mnohych
firem propagovat se na téchto strankach za u¢elem zviditelnéni se a zvySeni informovanosti
o jednotlivych spoleénostech. Cim vyssi je navstévnost webu, tim vys$si jsou ceny za re-
klamu. Jde také o to, kde je reklama na strance umisténa, zda je uplné¢ nahote a uzivatel ji

vidi hned po navstiveni webu nebo jestli je naopak na bocich ¢i spodni strané stranky.

Pokud vezmeme naptiklad komunitni web pro chatate a chalupate, ktery ma vysokou na-
vStévnost a lidé se sem vraceji v nékterych ptipadech i n€kolikrat tydné, je dost pravdépo-
dobné, ze spole¢nosti typu Mountfield, Husqgarna, Baumax, OBI atd. budou mit zdjem na
tom, aby pravé oni byli prezentovéani této komunité jako nejvhodnéjsi prodejce zahradni

techniky a ostatnich, chataiiim a chalupatrim, potiebnych vyrobki.

To samé plati naptiklad u komunity sdruzujici hudebniky, ov§em na tomto portalu budou

mit reklamu firmy jako Washgurn, Gibson, Yamaha, Marshall apod.

8.5.2 Skryta reklama

Skryta reklama ne ptimo propaguje jednotlivé vyrobky nebo sluzby a tvari se jako nestran-
ny poradce, ktery ale v konecné fazi nabizi ptfedevSim produkty firem, které tuto skrytou
reklamu zaplatily. Vystupuji v podobé fadovych uzivateli jednotlivych servert, ale zdmé-
rem je propagovat a nasledné prodat své produkty. Skrytd reklama by méla byt dle mého
nazoru zakazana, protoze lidé nevédi, zZe tento uzivatel je placen za to, Ze propaguje spo-

le¢nosti na svém ,,profilu®, a tak jsou uzivatelé nevédomky vystavovani neustalému pod-
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prahovému naléhani téchto uzivatelli. Jedinou obranou je po prvotnim prohlédnuti tohoto

zaméru smazat doty¢ného ze svého seznamu.

8.5.3 Reklamni komunity

Tento zptsob je jednou z moznosti, jak vefejn¢ a masové propagovat. UrcCitd spolecnost si
zalozi vlastni komunitni web, kde se sdruzuji uzivatelé jejich vyrobkii nebo sluzeb a maji
tak moznost diskutovat a dale propagovat tuto firmu. Pokud si naptiklad spolecnost Nokia
ziidi svou vlastni komunitni sluzbu jako soucast svého firemniho webu, tak se lidé do téch-
to skupin ptfidavaji s védomim, ze se hlasi na web této spolecnosti a jsou nebo chtéji byt

uzivateli jejich vyrobkl nebo se o nich alespon néco doveédét.

Tento zpiisob reklamy se bude v budoucnu velmi rozvijet, protoze kazdéa firma je rada za
své klienty, kteti 1 dale §ifi kladné reference o dané spole¢nosti a komunikuji s ostatnimi
uzivateli.

Ptihlaseni se do kazdé komunity je dobrovolné, a kdyz uz se né¢kdo na firemni komunitu
»zaloguje“, pfedpoklada se, Ze ma zajem na tom byt jeji soucasti na zakladé svého vlastni-

ho rozhodnuti.
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9 UCELNEJSI VYUZITI KOMUNITNICH WEBU

Jako ve vSech ostatnich oborech, je i v rdmci komunitnich webl pfimo napojenych na mar-
keting velké mnozstvi moznosti, jak se 1épe nabizet uzivatelim, ktefi jsou naSimi potenci-
onalnimi zakazniky. Diky rozmanitosti jednotlivych moznosti je ziejmé, Ze co ¢lovek, to
jiny nahled na danou problematiku, a tak je jisté, ze mnoho dalSich pfistupli na trh pomoci

komunitnich webt bude teprve v nasledujicich letech vytvoteno.

V ramci této prace navrhnu nékolik moznosti, vyplivajicich z dotaznikového Settfeni, které
by mohly do budoucna pomoci tvlircim komunitnich webl a jejich spolupracovnikiim
z oblasti marketingu v pfistupu na ,,nové* internetové trhy a k ziskdvani novych klientt.
Vesker¢ navrhy budou obsahovat také odGvodnéni a procentudlni vysledky

z dotaznikového Setieni, na jejichz zakladé jsou tyto navrhy vytvareny.

9.1 Prizpisobeni reklamy na komunitnim webu

Neni jednoduché, jak reklamu udélat tak, aby oslovila lidi v makro-komunitach. Pokud je
zadano tvurci vytvofit reklamu pro mikro-komunitu, je to mnohem snadnéjs$i, protoze lidé
v mikro-komunité¢ spolu sdileji pouze jeden spolecny zajem, a tak je mozny sortiment nabi-

zenych produktii a sluZzeb velmi omezen na ur€ity okruh.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 45 % respondentt ,,klika“ na reklamu podle obsahu,
coz znamena, ze reklama na makro-komunitnich webech by méla byt velmi Casto stiidana a
neméla by fungovat tim zptisobem, ze je zde jen par inzerentd, ktefi plati spoustu penéz za
tuto reklamu, pfitom jim nemusi v budoucnu pfinést zadny uzitek. Vlastnici komunitnich
webll by méeli mit zajem na tom, aby byla reklama co nejriiznorodéjsi, protoze pro né to
znamena piijmy za poskytnuti prostoru pro reklamu a pro inzerenta naopak potenciondlni

klienty.

Jen 4 % dotézanych ,klikaji* na reklamu vzdy, coZ je velmi mala ¢ast a navic tito lidé se na
reklamu jen podivaji, ale ve vétSiné ptipadi si stejné nic nekoupi. Dali by se nazvat spiSe
zvédavci nez zajemci a potencionalni zakaznici.

31 % z téch, co vyplnili dotaznik, nesleduji viibec Zadné reklamy na internetu a to mize byt

zpusobeno tim, Ze je to naptiklad obtézuji, ale také to mize byt zplisobeno nevhodné zvo-

lenym zplisobem nabizeni reklamy a pfipadné jejim zpracovanim. 31 % je velka cast a bylo
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by dobré se detailnéji zaméfit na nazory této skupiny v ramci divodu jejich nevole k re-

klamam na internetu.

9.2 ZjednoduSeni uzivatelského rozhrani

vvvvvv

vvvvvv

aplikace a moznosti uzivatelskych rozhrani, ale zapominaji na to, Ze na jedné z vrchnich
pricek oblibenosti jednotlivych komunit je jednoduchost ovladani ucti a z toho plynouci

spokojenost s webem.

Tento problém se vyskytuje ve vSech oblastech vypocetni techniky a kazdy z nas jej zna ze
své vlastni zkuSenosti. S kazdym novym vyrobkem pfichazi i spousta novych funkci, které
jsou podle vyrobce velmi uzite¢né, ovSem z uzivatelského hlediska byvaji mnohdy zcela
bezvyznamné a pro n¢koho i zbytecné. Spolecné s témito funkcemi piichdzi také ztizena
ovladatelnost dan¢ho vyrobku, se kterou nepomuze nékdy ani manual, pokud je v lepSim
piipadé napsan také v Cesting.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 36 % respondentl by uvitalo zménu v rdmci uZiva-

telskych ucth a slozitosti jejich obsluhy.

Pokud tvirci nebudou stavét na jednu z hornich pozic pii vymysleni novych vyrobktl a
sluzeb, napt. pro komunitni weby, jednoduchou uzivatelskou obsluhu, dostaneme se do
doby, kdy lidé nebudou kupovat produkty z ditvod, které budou citovany jako strach, ne-

srozumitelnost, naro¢na obsluha apod.

9.3 Implementace komunitni sloZky na firemni web

Tato moZnost je skvélym zplsobem, jak nejlépe komunikovat se svymi stavajicimi, ale i
potenciondlnimi klienty. Po implementaci komunitni platformy na firemni web bude moz-
né také neustdle informovat uzivatele o novinkach, chystanych projektech, potfadanych ak-

cich/prezentacich nebo jen udrzovat s nimi kontakt.
U drtivé vétSiny firem by mélo byt zabudovani komunity do jejich webu spojeno také
s redesignem stavajiciho webu, aby spolu vse korespondovalo a web plisobil ucelenym

dojmem pro jeho uzivatele.
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V podstaté kazda spolecnost miize takto rozsitit sviij web, at’ uz jde o vyrobni podnik nebo
napf. o cestovni kancelaf. Tento zplisob prezentace je také do jisté miry skvélou reklamou,
protoze interaktivni prostfedi webu se lidem libi a pokud bude firma stale pracovat na ak-
tualizacich, budou se uzivatelé radi vracet. Idedlni je v tomto ptipadé poradani soutézi o
hodnotné ceny, které¢ by mély byt produktem dané firmy. Zaprvé se spolecnost dostane vice
do podvédomi zékaznikl a zadruhé je tyto ceny nebudou stat skoro zadné penize a budou
je nabizet tak, jak to d¢€laji napiiklad na rGznych promo-akcich, veletrzich a dnech otevie-

nych dvefti.

Dalsi vyhodou je, Ze tento zplsob je uziteCny i pro drobné podnikatele a zivnostniky, kteti
sice nebudou mit tisice uzivatell, ale v rdmci svého kraje kde jsou zndmi nebo se chtéji
prosadit, bude mit velky vyznam to, Ze komunikuji pravideln¢ se svymi zédkazniky a hlav-
n¢, ze komunikuji zdkaznici mezi sebou a tak §ifi i reference a propaguji zdarma tyto pod-

nikatele.

9.4 Inovace marketingové komunikace v prostredi Internetu

Marketing a jeho zasady byly v minulosti vytvofeny s ohledem na dobové potieby obyva-
telstva a jejich vnimani vyrobkl atd. Béhem poslednich par let se diametraln€ zménil pfi-
stup spotiebitelt ke znacce a také obecné je t€z$i uspokojit stale rostouci pocet potieb a
pozadavk, které obyvatelstvo ma. Diky technologickému pokroku je nutné zménit piistu-
py a inovovat pronikdni na jednotlivé trhy. V prostiedi internetu jsou lidé zahaleni za svy-
mi prezdivkami, nejsou nuceni o sob¢ uvadét detailni informace, a tak je potfeba zauvazo-
vat 1 nad zménou pfistupu v tomto zcela vyjimecném prostredi, kterym internet rozhodné
je.

Celych 48 % dotazanych si mysli, Ze je potieba zménit pfistup k potenciondlnim, ale i sta-
vajicim zédkazniklim na internetu. Je to hlavné proto, Ze internet je zcela jedine¢né prostiedi
a ukol ,,prodat®, je zde o to t€z$i. Samoziejm¢ obecnd a zakladni pravidla marketingové

komunikace se nezméni, ale jde o to, pfizpisobit jednotlivé dil¢i kroky riznym prostiedim.

Zakaznici si zvykli, ze jsou ,,hyckéani* a spolecnosti o né musi bojovat, a proto cekaji, ze se

bude o jejich ptizein ,,bojovat™ stale vic a vic.
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9.5 Skoleni pracovnikii v oblasti internetového marketingu

Tento bod se sice t&€8i v posledni dob¢ vzriistajici oblibé u top managementti jednotlivych
firem, které maji zajem na tom, aby pracovnici jejich marketingovych odd¢leni byli vysko-
leni v oblasti internetového marketingu, ale v nasi republice stale neni mnoho odbornikli na

tuto oblast.

Je nutné uvédomit si, ze internetovy marketing ma nékteré vlastnosti, u kterych je potieba
aktualizovat jiz zab¢hld teoreticka pravidla z marketingovych ucebnic. Prostiedi internetu
nenabizi fyzicky kontakt s klientem, a proto je velmi diilezité pfipravovat kampané hlavné
z vizualniho pohledu a nasledné je testovat na velkém mnozstvi respondentl, ktefi nam
mohou pomoci v tom, zda je smér, kterym se vyddvame v ramci internetové komunikace
spravny ¢i nikoliv.

Znalost internetu a jeho ,,fungovani“ je pro tvorbu reklamy podstatnou vyhodou pro pra-

covniky, ktefi tuto pfipravuji.

Skoleni by méla probihat dle mého nazoru jako vybérova fizeni, a to tim zptisobem, Ze jeho
ucastnici by byli postupné vyrazovani, protoze jejich znalosti a styl mysleni prosté¢ neni
vhodny pro zaobirdni se internetovou reklamou. Ne kazdy je vhodny na urcité pracovni
pozice, a také ne kazdy je vhodny na tvorbu reklamy pro urcité¢ odvétvi, skupinu nebo fir-

mu.

Proto je zapotiebi kvalitnich odbornikii v rdmci téchto Skoleni, ktefi si diky svym znalos-
tem budou moci dovolit urcit, kdo je a neni pro tvorbu této reklamy vhodny. Pokud to bude
opravdu uznéavany ¢loveék z praxe, tak i vedeni spolecnosti nebude mit problémy s tim, ze
jejich zaméstnanci budou vylouceni z téchto Skoleni. Mohou samoziejmé byt nahrazeni
jinymi zaméstnanci dané firmy, ktefi se tfeba na prvni pohled nejevili jako zplsobili k této
pozici, ale nejen zkuSenost a prvotiidni znalosti jim do budoucna mohou zajistit tyto dnes
velmi dobie placené pozice, a je také nezbytné, aby navstévovali rizné seminéfe a pred-

nasky a nedéavali pouze na své pocity.

39 % dotazanych si mysli, Ze tato Skoleni jsou potiebnd, coZ dokazuje, jaky pohled respon-

denti na tuto zélezitost maji.

Hlavnim vyznamem tvorby jakékoliv reklamy je z ni plynouci zisk, a to je ,,jediné®, co by

mélo byt méfitelnym vystupem po zapoceti internetové reklamni kampané.
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9.6 Propagace komunitnich webi formou ,,pouli¢ni® reklamy

Pti pouziti reklamy ve spojeni s komunitnim webem si lidé feknou, ze tyto weby ve své
podstaté nepotiebuji reklamu. Ale neni to tak uplné pravda, protoze pii detailnéjSim doté-
zani mysli hlavné sociélni sité, coz je jen jedna ¢ast komunitnich webl. Pokud je zaloZen
novy web pro né¢jakou mikro, pfipadné i makro-komunitu, je jasné, Zze uZzivatelé se musi

dovédét, Ze tento web vznikl a bez reklamy to urcité nezjisti.

V ramci dotazniku celd ¢tvrtina respondentti zvolila jako nejidealné;si propagaci komunit-
nich webtl pouli¢ni reklamu. Tou jsou mysleny plakaty, grafity, vodorovna reklama billbo-
ardy aj. V dnesni dob¢ ma tento zptsob reklamy velky tspéch, protoze jej lidé vidi béhem
cesty do prace, na obéd, za zabavou, ale také kdyz projizdi autem. Pokud je tento zptisob
prezentovani jednotlivych vyrobka a sluzeb vytvofen vhodnym zptsobem, ktery upoutd
lidsky zrak, je vice nez pravdépodobné, Ze navstivi webové stranky, které jsou nejcastéji

pouzivany odkaz pro vice informaci na pouli¢ni reklamé.

Dalsich 13 % dotazanych uvedlo jako vhodny zpiisob propagace komunitnich webt tele-
vizni reklamu. V ramci této moznosti je ale nutno podotknout, Ze se musi jednat o komuni-
tu, kterd ma ambice byt velmi uzivatelsky oblibenou, a také inzerenti by méli mit zdjem
zde propagovat své spolecnosti, protoze jinak by nebylo rozumné, investovat do TV rekla-
my. Na druhou stranu je tento zptisob az na malé vyjimky nepouzivany, a pravé proto by
mohla TV reklama ptildkat mnoho novych uzivatelli, ovSem za predpokladu, ze bude pro-
fesionaln¢ zpracovana a jeji obsah bude zacilen pfimo na vékové kategorie, které jsou za-

douci jako uzivatelé této komunity.

9.7 Originalni graficky vzhled jednotlivych komunit

Jak je jiz zminéno v teoretické ¢asti této prace, komunitni weby neboli projekty typu web
2.0 jsou typické svym velmi podobnym vzhledem. U klasickych webovych prezentaci tomu
ale tak neni. Jde spiSe o to, aby m¢l kazdy sviij web co moznd nejoriginalnéjsi, a tviirci se
chtéji kazdou svou praci odlisit od ostatnich. To je veelku ptirozené, ze lidé chtéji byt od-
lisni a kreativni, protoze pravé to jim mtize pomoci v ziskavani novych zakaznikt. Je tedy

zajimavé, Ze u komunitnich webtl tomu tak neni.

V ramci dotaznikového Setfeni 29 % respondentt odpovédélo, ze by kazdy komunitni web

mél byt originalni a je vcelku jasné pro¢. Pokud je uzivatel mikro-komunitniho webu pro
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rybafe vasnivy rybar, bude potésen, kdyz tento web bude na prvni pohled jasné rozeznatel-
ny od ostatnich a bude vidét, Ze jde o projekt, ve kterém se dba hlavné o ryby. Komunity
lidi, které maji spolecné zajmy, chtéji dat najevo svlij zajem vSemi moznymi zpusoby. Nosi
stejna tricka, maji stejné Cepice, na jejich automobilech jsou nalepky s jejich logem, a proto

1 jejich web by mél vypovidat o jejich zajmech.

V tomto pfipad¢ naopak tvirci vsazeji na to, Zze pokud udé€laji grafické rozhrani podobné
ostatnim komunitnim webtm, bude to pro uzivatele jednodussi v rdmci spole¢né ovlada-
telnosti a srozumitelnosti jednotlivych profilii na riznych webech. Ale v dob¢, kdy je ori-
ginalita a pfirozenost jednim ze zddoucich fakt by tvorba méla podléhat i modernim gra-

fickym trendiim a ptedev§im pozadavkiim uZzivatell.

9.8 Vyvoj komunitnich webii pro mikro-komunity

Vyvoj komunit by se mél vice soustfedit na mensi skupiny uzivateld, ktefi se mohou
v dnesni dobé¢ ,,schazet” pouze na velkych komunitnich serverech, kde maji své skupiny
nebo maji web jejich asociaci, ptes které se dorozumivaji napi. pomoci diskusniho fora.
Myslim, ze kdyby se nékdo zaméfil na tvorbu komunit pro tyto mensi klienty, dal by se
z toho ud¢lat velmi vynosny podnik, ktery by zaprvé uspokojil potieby téchto uzivatelt a
zadruh¢ by pfinesl zisk zhotovitelim. Tento zplisob vydélecné Cinnosti je urcitou ,,dirou na
trhu®, protoze vétsina tvircii komunit se zabyva pfedevsim velkymi zakazkami, ale pokud
by se snizil honoraf za praci a sjednalo by se vice zakazek, kone¢ny efekt by byl lepsi, nez
souboj ve vybérovém fizeni pro velké spolecnosti, které stoji mnoho usili a nékdy i nemalé
naklady na tyto fizeni v podob¢ zaslani navrhii, dopravy na konkurz, ubytovani atd. A po-
kud projekt nezvitézi, nikdo jiz vynalozené naklady zpétné hradit nebude.

Tento aspekt rozhodné stoji za zamysleni pro tviirce komunitnich webii.

Co se tyce prikladii téchto menSich komunit, mohou to byt naptiklad sbératelé vSech moz-
nych pfedmétl, rostlin nebo zivocichl, umélci, sportovci z jednotlivych odvétvi sportil,
modni névrhari, kadefnici, barmani, hasi¢i atd. Téchto skupin je opravdu nepieberné

mnozstvi.

Jako zajimava se jevi také skupina statnich zaméstnancii — ufednikd, kteti by spolu mohli

fesit problémy se stale nartstajici byrokracii, vypliilovanim nejriznéjSich podkladii pro své
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vedouci a ostatni jejich interni problémy, které mohou fesit pouze s lidmi, zainteresovany-

mi v této problematice.
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10 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Vsechny kategorie kapitoly 9 byly vycisleny. Tyto hodnoty jsou pouziti v nasledujicich

analyzach, nédkladov¢ a rizikové.

10.1 Nakladova analyza

Nakladova analyza se snazi za pomoci vycislenych hodnot jednotlivych kategorii kapitoly
9, priblizit potencionalnim Zadatelim o tyto zmény, jaké jsou piiblizné ndklady na jednot-
livé sluzby. Ceny nejsou zcela presné, protoze kazda zakazka se 1isi svou velikosti, dobou

zpracovani atd. Hodnoty jsou tedy orientacni.

Ostatni naklady, zahrnuté u nékolika polozek jsou néklady na dopravu, ubytovani a stravu

pii domlouvani zakazek a konzultacich pfi jejich prabéhu.

Tab. 1: Naklady na prizpiisobeni reklamy [viastni zprac.]

Prizpisobeni reklamy na komunitnim webu

* grafické navrhy 15 000 K¢
*programovani 19 000 K¢
*ostatni naklady 5 000 K¢
Cena celkem 39 000 K¢

Tab. 2: Naklady na zjednoduseni uzivatelského rozhrani [viastni zprac.]

ZjednoduSeni uzivatelského rozhrani

*konzultace 4 000 K¢
*bali¢ek navrhil s prezentaci 25000 K¢
*programovani 35000 K¢
*ostatni naklady 7 000 K¢

Cena celkem 71 000 K¢
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Tab. 3: Naklady na impl. kom. sl. na firemni web [vlastni zprac.]

Implementace komunitni sloZky na firemni web

*konzultace 7 000 K¢
*navrhy feSeni (druhy, grafika) 30 000 K¢
*programovani 40 000 K¢
*ostatni naklady 7 000 K¢
Cena celkem 84 000 K¢

Tab. 4: Naklady na skoleni pracovniku [viastni zprac.]

Skoleni pracovnikii v oblasti internetového marketingu

*cena kurzu (za osobu) 50 000 K¢
*ostatni ndklady 12 000 K¢
Cena celkem 62 000 K¢é

Tab. 5: Naklady na propagaci komunitnich webu [viastni zprac.]

Propagace komunitnich webi

*konzultace 4 500 K¢
*navrhy mozné propagace 10 000 K¢
*tvorba reklamy 30 000 K¢
*ostatni naklady 6 000 K¢

Cena celkem

50 500 K¢
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Tab. 6: Naklady na originalni graficky vzhled [viastni zprac.]

Originalni graficky vzhled jednotlivych komunit

*grafické navrhy 30 000 K¢
*programovani 35 000 K¢
Cena celkem 65 000 K¢

Tab. 7: Ndaklady na vyvoj komunitnich webii pro mikro-komunity [viastni

zprac.]
Vyvoj komunitnich webi pro mikro-komunity
*konzultace 7 000 K¢
*orafické prace 24 000 K¢
*programovani 35 000 K¢
*ostatni naklady 8 000 K¢
Cena celkem 74 000 K¢

10.2 Rizikova analyza

Kazdé rozhodnuti v ramci néjaké zmeny s sebou nese urcitd rizika. Rizikova analyza po-
moci definice rizik a ndvrhii pro jejich eliminace je uspofadana v nésledujici tabulce. Rizi-

ka a jejich eliminace jsou vytvarena na zaklad¢ navrhii z kapitoly 9.

Tab. 8: Rizikova analyza [vlastni zprac.]
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Navhry

Rizika

Eliminace

Prizpisobeni reklamy na komunitnim
webu

Zvoleni nespravného druhu
reklamy na jednotlivych
komunitnich webech.

Spoluprace na
jednotlivych kro-
cich spolec¢né se
skupinou uZivate-
10.

ZjednoduSeni uzivatelského rozhrani

Zjednodusenim muZe dojit
k odstranéni oblibenych
aplikaci a sloZitéjsimu
usporadani.

Nutna konzultace
jednotlivych kro-
kd s uzivateli.

Implementace komunitni slozky na fi-
remni web

Nepripravenost firemniho
hardware na tuto zménu.

Prozkoumani
situace v prvnich
fazich spoluprace.
Pfipadna vyména
hardware.

Inovace marketingové komunikace v
prostiredi Internetu

Absolutni zména bez po-
trebnych mezikroka.

Postupna premé-

na krok za krokem
a soubézné sledo-
vani reakci uzZiva-

teld.

Skoleni pracovnikii v oblasti interneto-
vého marketingu

Zadna zména po absolvo-
vani Skoleni ze strany jeho
Gcastnikd.

Priprava nékolika
pracovnikd, ktefi
mohou byt Gcast-
niky Skoleni, i
kdyz si jimi
nejsme jisti na
100%.

Propagace komunitnich webi formou
"pouli¢ni" reklamy

Uspéch kampané, ale z ngj
se neodvijejici nardst po-
¢tu uZivateld, pfipadné rist
trzeb.

Kampan cilit ta-
kovym zplsobem,
aby plynuly pro
uzivatele vyhody z
pfipojeni k této
komunité, nebo
koupi produktu.

Originalni graficky vzhled jednotlivych
komunit

Neocekavané zaporna
zpétna vazba od uzivatell
po zavedeni nového uz.
rozhrani.

Kazdy novy vaziny
krok v ramci vyvo-
je by mél byt pre-
zentovan verej-
nosti.

Vyvoj komunitnich webi pro mikro-
komunity

Volba komunity s malym
pocétem ¢lent

Vybér komunity,
o které se da fici,
Ze jeji Clenové
chtéji byt ¢lenem
internetové spo-
le¢nosti (poslouzi
napf. dotaznikové
Setfeni na stavaji-
cim blogu).
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Z této analyzy vyplyva, Ze hlavni je v pfipadé téchto zmeén co mozna nejpecliveéjsi piiprava
projektu, ve které se nezapomind i na ty nejmensi detaily, protoze ty mohou v kone¢né fazi

projektu velmi uskodit.

Je potfeba promyslet doptedu strategii tvorby jednotlivych postupti a velmi oteviené spolu-
pracovat s firmou, ktera pro nas zakazku vytvari. Je potieba, aby v této spole¢nosti méli
veskeré potfebné informace, 1 kdyZ ndm se zd4, ze jsou nékteré z nich pro né zcela zbytec-
né.

Kvalitni projekty mohou vznikat jen pfi stoprocentni kooperaci vSech zii€astnénych stran.
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ZAVER
Tato prace se snazi pfiblizit problematiku komunitnich webt, které jsou v dnes$ni dobé

v pozici obrovského boomu.

V prvni ¢asti bylo teoreticky popsano, co to komunitni weby jsou, které mezi né patii a co

maji komunity spolecného s marketingem, neboli jak 1ze vyuzit komunitni weby v marke-
tingu.
Druhd, praktickd, ¢ast byla vénovana soucasnému stavu komunitnich webt, radam pro

ucelnéjsi vyuziti a naslednému podrobeni ndkladové a rizikové analyze.

Cilem této prace bylo pfiblizit ¢tendiim, ze komunitni web by mohl byt do budoucna uzi-
teCnym nastrojem celosvétového sdileni informaci, ale za predpokladu, Ze uzivatelé budou
respektovat urcita pravidla sdileni citlivych informaci a ufady se postaraji o to, aby nedo-

chézelo neustale k uniku citlivych dat.

Ptijde doba, kdy bude témét kazdy ¢lenem néjaké internetové komunity a bude tedy mozné
jesté 1épe monitorovat obyvatelstvo jednotlivych zemi. V tomto kontextu je potieba obe-
znamit vetejnost s faktem, ze je velmi nebezpecné zvetejnovani citlivych osobnich udaji
na komunitnich webech, protoze pamatujme, Ze co na internet jednou dame, uz z né&j nikdy

nesmazeme.

Toto by mélo byt vyryto na kazdém monitoru nepoucitelnych uzivatell internetu, kteti jsou

schopni davat k dispozici své nacionale témét komukoliv.

Komunitni web ma své velké klady, ale také své velké zapory a vétSina z nés asi nevi, ja-
kym smérem se bude tento fenomén do budoucna vyvijet, jisté ale je, ze prvotnim diivo-
dem pro tvorbu masovych komunit bude chti¢ po zisku a shromazd’ovani zpenézitelnych

informaci o jeho uzivatelich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[10]

HEJL, Zden¢k. Pocet uzivatelit Facebooku 2011. Portiscio [online]. 6.1.2011, le-
den, [cit. 2011-05-05]. Dostupny z WWW: <http://www.portiscio.net/pocet-

uzivatelu-facebooku>.

Flickr. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wi-
kipedia Foundation, [cit. 2011-08-10]. Dostupné¢ z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Flickr>.

Http://bandzone.cz/ [online]. 2011 [cit. 2011-05-05]. Http://bandzone.cz/. Dostupné
z WWW: <http://bandzone.cz/>.

Internet. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wi
kipedia Foundation, [cit. 2011-05-05]. Dostupné¢ z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet>.

Internettrading.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-05]. O internetu. Dostupné z WWW:

<http://www.internettrading.cz/o-spolecnosti/o-internetu/>.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing : prosadte se na webu a socialnich
sitich. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada,
2007. Dostupné online. ISBN 978-80-247-1545-2. S. 225.

KUBINA, Tomas. Komunitni weby - uvod. F'G Forrest [online]. 24.10.2008, 1,
[cit. 2011-05-05]. Dostupny z WWW: <http://www.fg.cz/cs/prectete-
si/clanky/19.shtml>.

Lide.cz. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wi
kipedia Foundation, [cit. 2011-05-05]. Dostupné¢ z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Lide.cz>.

Myspace. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) :
Wikipedia Foundation, [cit. 2011-08-10]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Myspace>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

PAKA, Jasna. Support.mozilla.com [online]. 2008 [cit. 2011-05-05]. Slovnik
terminologie. Dostupné z WWW:
<http://support.mozilla.com/cs/kb/Slovn%C3%ADk%?20terminologie>.

PHILIPS, David. Online public relations. 1. Praha : Grada Publishing, a.s., 2001.
216 s. ISBN 80-247-0368-8.

PRIKRYLOVA, Jana ; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1.
Praha : Grada Publishing, a.s., 2010. 304 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

RUIBAR, Richard. Alchymie internetového uspéchu. 1. vyd. Kralice na Hané :
Computer Media, 2005. 156 s. ISBN 80-86686-53-1.

STRIHAVKA, Marek. Vase bezpecnost a anonymita na Internetu. 1. vyd. Praha :
Computer Press, 2001. 87 s. ISBN 80-72265-86-5.

STUCHLIK, Petr ; DVORACEK, Martin. Reklama na interneru. 1. Praha : Grada
Publishing, spol. s 1. 0., 2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0.

STUCHLIK, Petr; DVORACEK, Martin. Marketing na internetu. 1. Praha : Grada
Publishing, spol. s 1. 0., 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8.

SKYRIK, Petr. Internet: definice, moznosti, vize. 1. vyd. Bmo : Tribun EU, 2009.
179 s. ISBN 978-80-7399-784-7.

SMAHEL, David. Psychologie a internet : déti dospélymi, dospéli détmi. 1. vyd.
Praha : Triton, 2003. 158 s. ISBN 80-7254-360-1.

Tym, skupina, komunita - zékladni pojmy : Komunita. O vedeni [online].
23.8.2008, 3, [cit. 2011-05-05]. Dostupny z WWW:

<http://www.vedeme.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=150&Item

1d=180>.

VYLETAL, Matin. Hodnota Facebooku je uz vétsi nez 80 miliard dolart.. Lupa.cz
[online]. 8.3.2011, biezen, [cit. 2011-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.lupa.cz/zpravicky/hodnota-facebooku-je-uz-vetsi-nez-80-miliard-

dolaru/>.
Web 2.0. Symbio - internetova agentura [online]. 2009, 1, [cit. 2011-05-05].

Dostupny z WWW: <http://www.symbio.cz/slovnik/web-2-0.htmI>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

[23] Youtube. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) :
Wikipedia Foundation, [cit. 2011-05-05]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Y outube>.

[24] ZBIEJCZUK, Adam. Web 2.0 charakterisktika a sluzby. Brno, 2007. 71 s. Diplo-

mova prace. Masarykova Univerzita.

Zdroje uvedenych obrazkt

[25] Google : Images Google [online]. 2011. California : 2011 [cit. 2011-05-11]. Do
stupné z WWW: <http://www.google.cz/imghp?hl=cs&tab=ii>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1: Logo - Den bezpecngj$iho internetul [25] ...cveevieriiiiiieniieiieeieeieeeee e 31
ODbr. 2: LOZO Made0 S.T.0. [25] cooiiieeiieeiee ettt ettt e e e e e e eebae e ennee s 36



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

SEZNAM TABULEK

Tab. 1: Néklady na ptizptisobeni reklamy [vlastni zprac.] .......cccoceverviniineniininenienene 49
Tab. 2: Naklady na zjednoduSeni uzivatelského rozhrani [vlastni zprac.] ........ccceeevveennnenn. 49
Tab. 3: Néklady na impl. kom. sl. na firemni web [vlastni zprac.]........ccccocevverienennennnn 50
Tab. 4: Naklady na Skoleni pracovnikll [v1astni Zprac.] ......cccceeveveeerieeeniieeiee e 50
Tab. 5: Néklady na propagaci komunitnich webi [vlastni zprac.] ........coccevevverieneniennne 50
Tab. 6: Naklady na origindlni graficky vzhled [vlastni zprac.]........ccccceevvieeviieniieencieeene. 51
Tab. 7: Néklady na vyvoj komunitnich webl pro mikro-komunity [vlastni zprac.]............ 51
Tab. 8: Rizikova analyza [VIastni ZPrac.].......ccccecviieeiiieeiiiieciie et 51



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60

SEZNAM PRILOH

PI Grafy

PII  Dotaznik k analyze soucasného stavu komunitnich webt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61
PRILOHA P I: GRAFY
Vybrané grafy z dotaznikového Setfent:
Jste schopni si ze dne na den zrusit svij acet na socialni siti?
Ano 17 22%
Ano _ Nevim, moZnd ano 3 40%
Mevim, moZna ana Nevim, asi ne 16 21%
Me 6 8%
Nevim, asi ne _ MedokaZu sito pfedstavit g 8o
Me - Other 11 14%
MNedokaZu =i to pi... -
0 B 12 18 24 30 36
Graf 1: Jste schopni ze dne na den zrusit ucet na socialni siti
Predstavte si situaci, Ze néjakym zpisobem vydélate jednu miliardu korun. Co z téchto moZnosti udélate?
ZaloZim firmu, zaénu podnikat, wd&lam jesté vic 19 25%
ZaloZim firmu, za... Koupim akcie, investuji penize a budu odpodivat 28 36%
Koupim akcie, inv... Pojedu do Afriky a budu pomahat mistnim lidem 4 5%
Nemusim délat nic, penéz mam dost 3%
Pojecu do Afriky ... Auto, dim, dovolend a pak se uvidi 20 26%
Memusim délat nic... Other 4 5%
Auto, dim, dovole...
Other
0 6 12 18 24 30
Graf 2: Predstavte si situaci Ze vydélate miliardu korun
Socialni sité jsou podle Vas
Skvélj zplisob jak travitvolny cas 0 0%
Skvély zpisob jak... Prostredek pro komunikaci s prateli kdykoliv se mi zachce 45 58%
Prostedek pra ko...  podstaté zirata Easu, ale profil na jedné z nich mam také 14 18%
Yelké nebezpedi pfedeviim pro mlad3i generaci 8 10%
V podstaté ztrata... Mastroj na vydélavani penéz bez slitovani nad obyvatelstvem 3 4%
Velké nebezpedip... Other T 9%

Nastroj na vydéla...

Other
0

18 27 36 45

Graf 3: Socialni site jsou podle respondentu prostredkem pro
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Ma vétsiné komunitnich webid se objevuji reklamy. Kliknete na né
Vidy 3 4%
Widy Obéas 13 17%
Obtas Podle obsahu 35 A50%
Mikdy 24 3%
Podle cbsahu Other 2 35
Nikdy
Other
Graf 4: Reklama na komunitnich webech
Jsou podle Vas komunitni weby spi$e marketingovy tah nebo "sluiba lidem"?
Marketingowy tah 50 f5%
Marketingaovy tah "sluzba lidem™ 23 29
“sluzba lidem" Other 23 30%
Other
0 10 20 30 40 50
Graf 5: Jsou komunitni weby marketingovy tah?
Jak ¢asto navitévujete komunitni weby?
Metugim 4%
Metugim Jednou tidné 3 4%
Jednou tydné Trikrat tydné 4 5%
Kazdy den 42 5h%
Trikrat tydné Nékolikritdenné 28 36%

Kazdy den

Mé&kolikrat denné

0 8 16 24 32 40 48

Graf 6: Jak casto navstévujte komunitni web
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Silicon Alley Insider /\/\4" Chart of the Day
Facebook Leads Sharing

e

B Facebook
“ Email
W Twitter
B Yahoo Bookmarks
B Myspace
“ Windows Live
B Delicious
5 Digg
© Google Buokmarks
& Yahoo Buzz
B Reddit
B StumbleUpon
Bebo
H Cther
Source; AddToAny

Obrazek 1: Pomer jednotlivych komunit v ramci publikovani prispevki [25]

Silicon Alley Insider N"'-" Chart of the Day

) Facebook Staff: ~30% or $15 billion
Mark Zuckerberg: ~24% or 12 billion
Co-founder and CEO of Facebook

- Dustin Moskovitz: ~6% or $3 billion
Co-founder of Facebook

. Sean Parker: ~4% or 52 billion
Co-founder of Napster
Eduardo Saverin: ~5% or $2.5 billion
Co-founder of Facebook

Digital Sky Technologies: ~10% or 35 billion
Russian investment firm

Who Owns Facebook?

ﬂ_!ﬂ Goldman Sachs: ~0.8% or $400 million

. Goldman Sachs’ Clients: ~3% or $1.5 billion

- Greylock Partners: ~1.5% or 5750 million

Venture capital firm

- Meritech Capital Ventures: ~1.5% or
S750 million Venture capital firm

. Peter Thiel: ~3% or $1.5 billion
Co-founder of PayPal and president of

hedge fund Clarium Capital

Bono: ~1.5% ar 5750 million
Through his investment firm Elevation Partners

) other investors: ~9.7% or $4.85 billion

Source: LearnVest (lan 2011)

Obrazek 3: Vlastnici Facebooku z ledna 2011 [25]
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PRILOHA P II: DOTAZNIK K ANALYZE SOUCASNEHO STAVU
KOMUNITNICH WEBU
(pouze piepsana kopie. Dotaznik byl vytvofen pomoci google dokumentii a naformatovan)
1. Jak ¢asto nav§tévujete komunitni weby ?
- netusim
- jednou tydné
- tiikrat tydné
- kazdy den
- n¢kolikrat denné
2. Které komunitni weby navstévujete nejéastéji ? (uved’te min. 3)
(oteviena otazka)
3. Jsou podle vas komunitni weby spiSe marketingovy tah nebo ,,sluzba lidem* ?
- marketingovy tah
- sluzba lidem
- jiné
4. Na vétSiné komunitnich webi se objevuji reklamy. Kliknete na né ?
- vzdy
- obcas
- podle obsahu
- nikdy
- jiné
5. Co se tyc¢e uzivatelského rozhrani jednotlivych acti na komunitnich webech pri-
jdou Vam:
- slozité
- jednoduché

- da se v tom vyznat, ale chtélo by to upravit
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- je mi to jedno

6. Myslite si, Ze by bylo dobré, kdyby jednotlivé firmy mély vlastni komunitni weby ?
(zde by zakaznici komunikovali o produktech nebo sluzbach a §lo by tak o skvélou

zpétnou vazbu)
(oteviena otazka)

7. Ktera komunita by podle Vas méla mit sviij vlastni komunitni web ? (tim je mysle-

no napr. zednici, pravnici...)
(oteviena otazka)

8. Co je podle Vas nejvétsim rozdilem v marketingovém pristupu na internetu a mimo
néj ?
- Prostfedi internetu je jedinecné, a proto je potieba pravidla marketingu inovovat

pro toto ,,misto*
- Lze uplatnit jiz zavedena pravidla, avSak pomalu zacinaji byt zastarala
- Lze uplatnit jiz zavedend pravidla, jsou zcela v poradku

- Je potteba studovat prostiedi internetu a Skolit pracovniky v oblasti internetového

marketingu
- Jiné

9. Dle odborniku jsou si uzZivatelska prostfedi komunitnich webl podobna, myslite si

v

Ze:
- je to zamér, aspon vim, kde co hledat
- by to chtélo trochu fantazie, at’ je kazdy komunitni web originalni
- uz by mohli tviirci vymyslet néco zcela nového, dnesni rozhrani jsou jiz zastarala
- je Vam to jedno
- jiné
10. Jaky je Vas nazor na pripadné zpoplatnéni socidlnich siti a jaké by byly nasledky
tohoto kroku?

(oteviena otazka)
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11. Socialni sité jsou podle Vas:
- skvély zpiisob jak travit volny Cas
- prostiedek pro komunikaci s prateli kdykoliv se mi zachce
- v podstaté ztrata Casu, ale profil na jedné z nich mam také
- velké nebezpeci predevsim pro mladsi generaci
- nastroj na vydélavani penéz bez slitovani nad obyvatelstvem
- jiné
12. Jste schopni si ze dne na den zruSit sviij ucet na socidlni siti ?
- ano
- nevim, mozna ano
- nevim, asi ne
-ne
- nedokdzu si to predstavit
- jiné
13. Predstavte si situaci, Ze néjakym zptsobem vydélate jednu miliardu korun. Co
z téchto mozZnosti udélate ?
- zalozim firmu, za¢nu podnikat, vydélam jesté vic
- koupim akcie, investuji penize a budu odpocivat
- pojedu do Afriky a budu poméhat mistnim lidem
- nemusim délat nic, penéz mam dost
- auto, diim, dovolena a pak se uvidi
- jiné
14. Vase pohlavi
15. Vas vék
16. Vas prijem

YW

17. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani
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