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UvVOoD

V oblasti marketingové komunikace jsou nova média zajimavou vyzvou, nebot spojuji
moznosti, které dosud vyhradné oddélené poskytovala tradi¢ni (masova) média a primarni
a sekundarni média v podobé interpersonalni komunikace. Pomoci jedné komunikacni
platformy lze poprvé oslovit celé potencidlni publikum a zaroven v jejim ramci vytvaret

a vyuzivat socialni struktury typické pro mezilidskou komunikaci. Z tohoto pohledu se jedna
o zménu paradigmatu, ktera se odrazi mimo jiné uz v samotné terminologii medialnich
studii, v jejimz radmci néktefi autori vymezuji nova — v nasem pohledu sitova (kvartarni) —
média jako specifickou skupinu postavenou na rovenn médiim primarnim, sekundarnim a

terciarnim.!

Potencial novych médii neziistava skryt ani praktikiim v oblasti marketingové komunikace,
ackoliv jeho vyuziti doposud ponékud zaostava za medialni realitou. Podle studie Online
Publishers Association z roku 20062 se internet, jako dominantni platforma novych médii,
podilel na denni konzumaci medialnich obsahi celkem 21 % celkového ¢asu. Ve stejném
obdobi pritom investice do marketingové komunikace na internetu tvorily pouhych 6 %

z celkovych rozpocti. Pfi dynamickém rozvoji internetu lze oc¢ekévat, Ze investice do né€j —

i ptes trpkou zkusenost s prasknutim dot-com bubliny v roce 2000 — budou mit tendenci
prinejmensim vyrovnavat pomér straveného medialniho ¢asu, stejné jako je tomu naptiklad

u televize (46 % casu publika ku 45 % vydaji marketért).

Jednim z moznych dtivodi, proc zatim investice zaostavaji za zajmem uzivateli, mtze byt

nutnost odlisSného pristupu k marketingové komunikaci jako takové. Jak se snazim dokéazat

' JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Média a spole¢nost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003, s. 17-23.

>VOLLM ER, Christopher — PRECOURT, Geoffrey. Always On: Advertising, Marketing, and Media in an Era of
Consumer Control. 1st ed. McGraw-Hill Professional, 2008, s. 46.
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v prvnich dvou kapitolach této prace, charakter komunikacénich interakei v prostredi novych
médii se vyrazné lisi od fungovani médii masovych, které staly u zrodu dnesniho pojeti
marketingové komunikace. Zatimco v prostredi masovych médiich marketér za tplatu
vyuzival mocenské pozice mediélnich instituci dané naklady na vyrobu a distribuci obsahii
v technologickém rozhrani, sitovy charakter novych médii spolu s vyraznym snizenim
zminénych nakladi jejich prostfedi vyrazné demokratizoval a decentralizoval. ,Radovi*
uzivatelé dnes zaujimaji rovnocennou mocenskou pozici s marketéry, coz ptinasi nejen

nutnost zmény konkrétnich postupi a technik, ale obecné marketingového smysleni.

Tuto nutnost jiz reflektovali zahrani¢ni odbornici z akademickych i obchodnich kruhti, kteri
se ji snazi podchytit a na zdklad€ analyzy pri¢in probihajicich zmén poskytnout relevantni
informace pro praktické vyuziti v marketingové komunikaci v novych médiich. V nasich
podminkach se vSak jedna o téma do velké miry neprobadané, af uz z pohledu studia novych
médii, nebo z pohledu marketingové komunikace samotné. Kromé nékolika bakalarskych

a magisterskych diplomovych praci, které do urcité miry téma pokryvaji, prakticky neexistuje

relevantni ¢eska literatura a az na nékolik vyjimek ani literatura prekladova.

Z dané situace vychazi i pojeti této prace. Jejim cilem je poskytnout zakladni prehled
zahraniéniho diskursu zkouméni specifického oboru marketingové komunikace v novych
médiich, ktery by mohl slouzit jako prvotni zdroj informaci pro dalsi zkoumani. V souladu

s pozadavky magisterské diplomové prace jsem se pritom snazil o odborny teoreticky vyklad,
ktery by se vystiihal ¢éisté praktického pojeti ptriruéek stylu ,,jak vydélat penize pomoci blogu®.
Podle mne totiZz obecné chybi ve zkoumani marketingové komunikace silny teoreticky zaklad,
ktery by vysvétloval piredevsim priciny a podstatu jevli a uvadél je do Sirsich souvislosti. Proto
jsem se snazil praci strukturovat tak, aby v zadsadnich otazkach problematiky vedla primarné
k pochopeni, na jehoz zaklad€ je pak teprve mozné postavit marketingovou strategii. Musime

si ale uvédomit, Ze v této fazi uz hraji nejdilezitéjsi alohu schopnosti konkrétniho marketéra

analyzovat situaci a navrhnout jeji feseni.

Nezanedbatelnym problémem byl pti psani této prace dynamicky vyvoj problematiky, kdy
aktualnost literatury se pohybuje primérné v rozmezi 3-5 let (literatura, ktera nezachycuje
rozvoj socialnich siti, je dnes v podstaté zastarala). Proto jsem se snazil praci zaloZzit na
obecné platnych teoriich abstrahovanych z medialnich studii (komunika¢ni modely, teorie
vicestupniového toku informaci apod.) spojenych s teoretickou bazi studia novych médii
(teorie kolektivni inteligence, produsage) a nasledné tuto kombinaci aplikovat na praktickou
disciplinu marketingové komunikace. Ac¢koliv je jasné, zZe rada tvrzeni uvedenych v této praci
se pres veSkerou snahu bude v horizontu péti let jevit stejné zastarala, vérim, Ze jadro prace

zustane aktualni.
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Nakonec bych se jesté rad zminil o mozném ptinosu této prace. Predevsim by méla propojit
pohled studia novych médii a marketingové komunikace, kdy u nas v obou oborech existuje
relevantni védecky diskurs, avsak k jejich vzajemné spolupraci zatim dochazi spiSe na arovni
jednotlivei. Pritom prave tato sty¢na plocha miize predstavovat z hlediska marketingové
komunikace vyrazny pfinos pro mnoho dalsich obord, z nichz na prednich mistech dozajista
bude management v kultute — at uz vzhledem k moznosti vytvorit vyrazné tispésSnou
marketingovou kampan s minimalnimi naklady oproti médiim tradi¢nim nebo vzhledem

k inkluzivnimu charakteru kultury, ktera je — stejné jako nova média — zaloZena na principu

aktivniho zapojeni, komunit, angazovanosti a fanouskovstvi.

I proto se snazim v podstaté teoretickou praci dopliiovat praktickymi piiklady z oblasti
kultury. Doufam, Ze tato prace poslouzi i dal§im studentim managementu v kulture
(ptipadné ptibuznych oborti) jako zakladni materil, na néjz budou moci navazat ve

zkoumani specifickych problémii ohledné vyuziti novych médii pti propagaci kultury.
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_1_

NOVA MEDIA JAKO PLATFORMA:
ODLISNOSTI FUNGOVANI MASOVYCH A SITOVYCH MEDII

"Half the money | spend on advertising is wasted; the trouble is | don't know which half."
(PUlka penéz, které utratim za reklamu, je vyhozena oknem; jen nevim, ktera palka to je.)

John Wanamaker

vevs

Jeden z nejznaméjsich citatd, na ktery mizeme v reklamé narazit, je pripisovan vyznamnému
americkému obchodnikovi z prelomu 19. a 20. stoleti, Johnu Wanamakerovi. Popularitu
tohoto vyroku, ktera trva jiz témér sto let a kterd mu vynesla oznaceni ,staré marketingové
pravdy“, ma patrn€ na svédomi fakt, Ze po celou dobu existence moderni reklamy se nejspise
ona polovina penéz opravdu oknem vyhazovala. Ani dnes, v dobé, kdy jsme obklopeni
sofistikovanymi metodami a nastroji na méreni efektivity reklamy, ale situace paradoxné

neni lepsi — mozna prave naopak.

V dobé, kdy marketingovi manazeri na jednu stranu stale utraceji miliony za televizni spoty
a pritom jen neprilis jasné tusi, ze ,néco” zajimavého se d€je i na internetu (a tak pro jistotu

utraceji miliony i tam, aniz by presné védeéli za co), nas mozna prave vSechny postupy
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v méreni GRPs, frekvence, reach a jinych velic¢in efektivity marketingové komunikace svadé;ji

k té vyhozené poloviné, nebot jejich podstatou je spiSe kvantitativni nez kvalitativni méfeni.3

Z pochopitelnych diivodii neni cilem tohoto textu vy¢islit, které nastroje marketingové
komunikace jsou porizovany za kterou polovinu marketingového rozpoc¢tu pomysiného pana
Wanamakera, nebot jednozna¢né odpovéd na tuto otdzku zahrnuje v kazdé situaci mnoho

proménnych.

Co vSak mtzeme nabidnout i v rdAmci nasich skromnych moznosti, je uvazovani nad jinymi

otdzkami, které jsou mozna jesté diilezitéjsi, nebot se snazi poukazat na podstatu problému:

- Proc¢ av ¢em se lisi fungovani novych médii a marketingové komunikace v nich od

médii tradi¢nich?
- Co musi brat v ivahu marketér, pokud chce v tomto prostiedi efektivné pracovat?

- Jaké nastroje l1ze pouzit pro marketingovou komunikaci v novych médiich a jak

tyto nastroje funguji?

Abychom na tyto otdzky dokazali uspokojivé odpovédét, musime nejprve umistit nase
zkoumani do prislusného ramce. Zaprvé, sttedem naseho zkoumani nebude technologicka
podstata internetu, ktera je sice uréujicim faktorem medialniho prostredi, ale nalezi spiSe do
oboru informacnich technologii. Pro marketéry jsou kli¢ové socialni interakce uZzivateli, které
se v ramci médii odehravaji (a moznost tyto ovlivnit), proto se v této praci soustiedime

primarné na socialni rovinu fungovani internetu.

Zadruhé si musime uvédomit, Ze internet ve své prvotni podobé v podstaté plnil funkci
masového média v digitdlnim prostfedi — v tomto ohledu neprinasel pro marketéry nic
prevratné nového. Az v soucasnosti propukajici vyvojova faze internetu, znama pod

popularnim oznacenim web 2.04, je natolik velkym krokem kuptedu, Ze praveé ona bude

® Podle riizné divéryhodnych priizkumd je primérny American vystaven éemukoliv od nékolika set po nékolik
tisic komercnich sdéleni denné, od loga na kosili az po televizni spot (viz Google Answers: American Advertising
in the Media [online]. 20th Aug 2002, [cit. 12. 3. 2010]. Dostupné z:
http://answers.google.com/answers/threadview?id=56750).

Pokud si toto ¢islo propojime s jinou statistikou z USA, ktera fikd, Ze kolem dvou tfetin respondentl povaZuje
reklamu za ,,obtéZujici“ (viz EVANS, Dave. Social Media Marketing an Hour a Day. 1st ed. Indianapolis: Wiley
Publishing, 2008, s. 17), znamena to, Ze zadavatelé opravdu utraceji svoje marketingové rozpocty za to, aby
mohli své zakazniky obtéZovat?

4 v o . , v s v/ s . , . , . v
Pozn. aut.: Osobné jsem zastdncem ,umirnéného cislovani webu“. Dle mého nazoru zatim internet prosel
(nebo spise teprve zacinad prochazet) jedinou zménou natolik vyraznou, abychom mohli mluvit o jeho nové


http://answers.google.com/answers/threadview?id=56750
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stifedem pozornosti této prace, aniz bychom chtéli zanedbavat nebo zamlcovat existujici

moznosti internetu jako masového média.

1.1. Reklama 20. stoleti — masova média

Nejistota, ktera mezi marketéry panuje ohledné marketingové komunikace v novych médiich,
je zptisobena pocinajici zkusenosti, ze v soucasnosti platné poucky marketingovych

a reklamnich pfirucek se na webu do velké miry nedaji pouZit. Diivod je jednoduchy —
soucasna marketingova komunikace byla zkonstruovana pod vlivem predominantnich
masovych médii, nejprve tisku a poté rozhlasu a televize. Proto funguje na zdkladech, které

jsou témto médiim vlastni.

Princip informac¢niho toku v masovych médiich byl zkoumaén jiz od pocatku 50. let dvacatého
stoleti. Za zakladni kAmen tohoto zkouméni ptitom slouzily obecné komunikacéni modely,
které definuji zplisoby tvorby, distribuce a pfijmu informaci v rdmci komunikace. Nejvétsiho
ohlasu se dockaly modely prenosovy a kulturalni — praveé na jejich do znacné miry

antagonistickém pojeti se pokusime demonstrovat rozdily mezi tradi¢cnimi a novymi médii.

Charakteru masové komunikace ze dvou zminénych vice odpovida prenosovy model,
prestoze (nebo mozna praveé proto, zZe) redukuje komunikaci na jednoduchou linearni
sekvenci s minimem vedlejsich vlivii. Asi nejzndmé;jsi variantou prenosového modelu je ta,
kterou definovali v ramci svého dila ,Matematicka teorie komunikace* jiz v roce 1949 panové
Shannon a Weaver, a kter4 je postavena na procesudlnim pojeti komunikace jako
linearniho pirenosu sdéleni od podavatele k piijemci pomoci zprostiedkovatele —

média.5

Procesuélni charakter v kombinaci s linearitou modelu ukazuje jednosmérnost takto pojaté
komunikace. Aktivita je zde Cisté na strané podavatele, pficemz piijemce miiZze obsah sdéleni
ovlivnit pouze svoji interpretaci zakodovaného signalu — to je v tomto modelu komunikace

jeho jedina tloha. I proto byl Shannon-Weavertiv model od pocatku kritizovan. Byla mu

verzi. Touto zménou je pfechod od charakteru masového média k médiu sitovému. Mnozi autofi vSak hovori
o webu treti nebo Ctvrté generace, aniz by pro toto rozliSeni méli relevantni opodstatnéni — tedy kromé lepsich
prodejl vlastnich knih.

>V komunika&nim modelu Shannon - Weaver stoji na pocatku komunikace podavatel. Ten pomoci sdileného
kodu (naptriklad jazyka) zakdduje svoje sdéleni a skrze kanal (médium, napfiklad rec) odesle tento zakédovany
signal pfijemci. V mezicase, kdy je signal na cesté, na néj mohou pUsobit Sumy (psychologické, technologické,
sémantické), neboli vnéjsi vlivy, které ho zkresluji. Po obdrzeni signalu pfijemce tento dekdduje a ndsledné
mdze piijmout samotny obsah sdéleni. Viz JIRAK J. — KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost, s. 48.
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vycitana prave jeho jednosmeérnost a nevyvazenost, ktera byla pro pestrou skalu

komunika¢nich moZnosti véetné obycejného lidského rozhovoru vskutku nedostacujici.

Pro potieby masové komunikace, zejména co se tyce reklamy, je vSak paradoxné prave kvili
témto vlastnostem do velké miry odpovidajici. Vezméme naptiklad televizni reklamu nebo
jesté 1épe billboard: jeho obsah urcuje vyhradné podavatel (marketér), ktery toto sd€leni
zakoduje do podoby reklamy. To, jaky obsah jsme schopni jako zakaznici pfijmout, v reAlném
svété ovliviiuji pouze Sumy (nedostatek svétla, nasi pozornosti apod.) a nase interpretace
zakodovaného obsahu. DA se rici, Ze jediny zpiisob, kterym miizeme reagovat na reklamu

v masovych médiich a alespon odloZené a neptimo se tak zapojit do komunikace, je ,,zména

nakupniho chovani®.

Ano, ta sice je Gcelem, ktery marketingova komunikace v masovych médiich primarné
sleduje, avSak tim sama sebe definuje jako komunikaci dvou nerovnych partnera —
jednoho, ktery 1ika, co ma ten druhy délat, pri¢emz jeho jedini nesouhlasné reakce miize byt
odmitnuti internalizace tohoto sdéleni. Realné neexistuje ani moznost, jak se témto casto
zcela neocekavané oteviranym komunika¢nim kanalim vyhnout.¢ A v takovém postaveni se
ocita zakaznik, jemuz jsou v teoretickych marketingovych priruckach proklamativné ,plnény

jeho potreby s cilem plné spokojenosti®.

1.2. Nové moznosti marketingové komunikace

Internet byl a stéle do jisté miry je masovym médiem. Pfenosovy model tu proto mé své
uplatnéni a byl také prvnim modelem, ktery se zde pokouseli vyvojaii aplikovat. Uz ptivodni
idea prohliZece Netscape spocivala ve vytvoieni tzv. webtopu’ (jako paralely k desktopu), tedy
jakéhosi softwarového kanalu, jimz bude k uZivateli proudit dodavany obsah. Stejné

fungovaly i prvni opravdu velké portaly s reklamou zaloZenou na bannerech.

Casem (ktery je v tomto piipadé spiSe souhrnnym oznacenim pro technologicky vyvoj

a dynamicky narist poctu uzivatel) se v§ak ukazaly moznosti internetu v plné sile. Ukazal se
obrovsky potencial média, které ve skutec¢nosti neni jednosmérnym kanalem, ale verejné
pristupnou siti, do jejihoz prostoru mohou uzivatelé pristupovat a svobodné se v ném

pohybovat.

6 Teoreticky je samoziejmé mozné nekonzumovat média a nevychdzet na ulici ani do obchodu, ale prakticka
realizace takto asocialniho chovani je v dnesni spolecnosti patrné nemozna. Doporucuji na toto téma
s kritickym odstupem precist knihu Naomi Klein ,Bez loga“ (No logo).

’ O'REILLY, Tim. What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software
[online]. 09/30/2005, [cit. 18. 3. 2010]. Dostupné z: http://vision4work.org/~What%201s%20Web%202.0.pdf.
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Podobné jako podstata telefonniho spojeni se neodehrava ve dvou jednotlivych kusech
telefont, ale na siti, do které jsou pripojeny, ani dnesni internet neni zalezitosti prenosu
signalu od jednoho pocitace ke druhému.8 Pocitac se pripoji k siti, ¢imz otevre uzivateli
pomyslné dvere do prostoru, po kterém se miize libovolné pohybovat pomoci svého interface,
stejné jako vSichni ostatni. To zaklada zasadni rozdil mezi masovymi (terciarnimi) a sitovymi
(kvartarnimi) médii. Zatimco masova média funguji jako kanal s jednim dominantnim
vysilatelem, sitovd média maji spiSe povahu decentralizované platformy propojujici fadu

rovnocennych bodi, z nichz se konstituuje vztahova a komunikaéni sit.

Je nasnadé, Ze prenosovy model komunikace tomuto pojeti neodpovida. Dostavame se do
situace, kdy vytky ohledné jeho linearity a nevyvazenosti ve vztahu podavatel /pfijemce
najdou opodstatnéni, nebof jej nelze aplikovat na rozsahlou sit, kde kazdé dva body jsou
propojeny a kdy kazdy miize hovorit s kazdym, oslovovat zaroven ,masové“ publikum,
neomezen€ reagovat a aktivné se podilet na podobé sd€leni stejné jako v obycejné mezilidské
komunikaci. To vSe jsou pritom charakteristiky, které presné odpovidaji dnesnimu pojeti

novych médii (blogy, socialni sité, wiki systémy apod.).

Daleko vice ndm v tomto ohledu pomiize kulturalni model komunikace. Jeho zaklad
spociva v pojeti komunikace jako zptisobu konstruovani sdileného prostoru vyznamii,
v némz se prislusnici dané kultury pohybuji, libovolné do néj vstupuji, zarazuji sem sva
sdéleni, pripadné vyhledavaji sdéleni jinych.'° Aplikovan na prosttedi internetu, popisuje
tento model samotnou matérii sité (sdileny prostor), kterou napliuji data (sdéleni)

jednotlivych uZivateld.

Konkrétni platforma tohoto prostoru (Google, Facebook, Wikipedia) je pak vzdy jen
ohranicenim té ¢asti, kterou spojuji jednotna ocekavani o tom, jaka data zde uzivatelé najdou

a jaka sem mohou vlozit."

® Ibid.
° JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Média a spole¢nost, s. 22-23.
% Ibid., s. 49-52.

" pokud bychom se rozhodli kulturalni model komunikace aplikovat na internet a nova média, pak bychom
museli pozménit zakladni determinantu onoho komunikaci vznikajiciho sdileného prostredi. Na webu je tato
determinanta primarné technologicka — vytvari se technologicky podminéné prostredi, v jehoz ramci lidé sdileji
predem timto prostfedim podminéné vyznamy. Az sekundarné je mozné hovorit o kulturni podminénosti, ktera
samozirejmé hraje klicovou roli v interpersonalni roviné vztah( odehravajicich se v tomto prostoru.

Praktickym p¥ikladem miiZe byt socialni sit Facebook. Zde se setkavaji lidé v technologicky podminéném
prostredi (uZivatelské rozhrani, které je naprogramovano tak, aby umoznovalo uréité interakce) a
vzajemné spolu sdileji informace, které jim Facebook sdilet umoznuje, tj. statusy, fotky, videa, aplikace
apod. To, jakd sdéleni se budou pfenaset a jaké vztahy se budou posléze konstituovat mezi jednotlivymi
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1.3. Demokratizace marketingové komunikace

Existuje jesté jiny zptisob pohledu na rozdil mezi masovymi a sitovymi médii. Masova média,
jak jsme si Tekli, maji podobu kanalu, na jehoZ zacatku je jeden institucionalizovany
podavatel. Jedno sdéleni, které tento podavatel ,,odesle” pomoci média, se v nezménéné
podobé dostane k pocetné mase divakd, ktefi ho poté podle svého nejlepSiho svédomi
dekdduji a prijimaji. Tento model s jednim dominantnim vysilatelem se velice prozaicky
nazyva one-to-many a je historickym pokra¢ovanim modelu one-to-one, ktery byl

dominantni pro primarni a sekundarni média.

V prostredi sitovych médii se vsak ustavuje novy model, ktery je distinktivni prave pro né

a z technologické podstaty véci nemiiZe ani nikde jinde fungovat. Jak bylo jiZ rovnéz zminéno,
princip sité, v niz kazdé dva body jsou propojeny, vytvari prostor, po némz se mohou
uzivatelé volné pohybovat. To jim umoziiuje hovotit s kymkoliv jinym virtualni tvari v tvar
stejné dobfte, jako predat jednotné sdéleni v jednotné podobé mnoha piijemctim najednou.
Internet, tak jak prochazel svym vlastnim vyvojem kopirujicim vyvoj komunikace samotné
(od propojeni dvou pocitact pies vytvoreni masovych portali aZ po dnesni web 2.0), umoznil
synergii funkci mezilidské a masové komunikace do jejich dalsi vyvojové faze, sitového

modelu, ktery je obecné nazyvan many-to-many.2

Pro¢ je povaha dnesniho sitového webu a model many-to-many natolik podstatny pro
studium marketingové komunikace v novych médiich, si mizeme snadno domyslet spolu

s Markem Posterem, ktery rika:

, The question of the mass media is seen not simply as that of sender/receiver,
producer/consumer, ruler/ruled. The shift to a decentralized network of communications
makes senders receivers, producers consumers, rulers ruled, upsetting the logic of
understanding of the first media age.”*®

uzivateli, je uz otdzka kulturni podminénosti (tento fenomén je dobre zndm jako transkédovadni, jedna
ze zakladnich charakteristik novych médii. Viz MANOVICH, Lev. What is New Media. Cambridge, MA:
MIT Press, 2002, s. 45-48).

Technologicka rovina podminiuje tedy spiSe matérii a je obdobou fyzikalnich zdkonU v redlném svété, oviem

s tim zasadnim rozdilem, Ze technologické moznosti webovych aplikaci a rozhrani Ize kdykoliv zménit

v podstaté podle prani. Tim se posunuji do role, ktera je pro marketingovou komunikaci stejné vyznamna jako
podminénost kulturni.

12 LISTER, Martin et. al. New Media: A Critical Introduction. 2nd ed. New York: Routledge, 2009, s. 272. Tento
termin vSak najdeme i v pracich Manuela Castellse (viz BELL, David. Cyberculture Theorists: Manuel Castells and
Donna Haraway. 1st ed. New York: Routledge, 2007, s. 77) a dalSich autor(.

3 POSTER, M. dle LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 272.
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(Otdzka masovych médii** neni polozena jednoduse jako protiklad podavatele / pFijemce,
producenta / konzumenta, ovladajiciho / ovladaného. Pfechod k decentralizované sitové
komunikaci déla z podavatell ptijemce, z producentl konzumenty a z ovladajicich ovladané,
¢imz stavi na hlavu logiku naseho porozuméni prvnimu medialnimu véku.)

Pravé ona decentralizovana sit je predpokladem toho, ze kazdy mutize hovotit s kazdym. To
vSak také implikuje, Ze role marketéri, ktera byla doposud pohodlné ukotvena

v masmedialnim modelu one-to-many, se v modelu many-to-many dramaticky méni.
Marketér se najednou stavéa jen jednim z mnoha, jednim z nekone¢né mnohych bodi sité.
Tim ztraci své dominantni postaveni, kterého dosud v marketingové komunikaci diky
technologické prevaze medialnich instituci pozival, a v prostiedi webu je primo konfrontovan
zakaznikem, ktery je ve stejné mocenské pozici jako marketér, a konecné se mu muize postavit

éelem.

14 , . , ;g / . . . sovo g . s . ’y .
Poster mluvi o webu jako o masovém médiu, ale v rdémci terminologie nastinéné v této praci, v niz masova
a sitova média rozliSujeme, bychom se spiSe pfiklonili k druhému terminu.
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DEMOKRATIZACE WEBU:
DUSLEDKY SOUBOJE O KONTROLU NAD MEDII

Po fadu desitek let, od vzniku prvnich novin, radii a televizi, brali lidé reklamu jako
prijatelnou cenu za mediélni obsahy. V tradié¢nim modelu masové komunikace byla reklama
jakousi neptimou thradou divédka, ¢tenare ¢i posluchace za sluzby, kterych se mu
prostfednictvim komerénich médii dostavalo jinak zdarma nebo velice levné. Toto pojeti,
které je oznacovano jako disruptive advertising's, se drzi jiz prekvapivé dlouho a je tfeba mit

na paméti, Ze je dnes stale jesté zcela dominantni.

Napriklad Dave Evans v§ak mluvi o trvale stoupajici tendenci lidi se reklamé vyhybat

(pouziva terminy jako avoidance nebo filtering).** Momentem, ktery povazuje za rozhodujici
ve vyvoji snahy o aktivni vyhybani se reklamnim sdélenim, je rozeslani prvniho spamu — ¢isté
pro zajimavost, je za n€j obecné povazovan e-mail z 12. dubna 1994 ohledné tzv. Zelené karty

pro praci v USA.»7

V tom momenté uz se totiz nejedné o ,,neSkodny“ reklamni spot, na ktery jsme zvykli,
a béhem néjz si alespon miizeme odskocit na zachod. Je to velice osobni zprava, ktera se
miché s ostatnimi zpravami od nasich pratel a kolegti - v nasi e-mailové schrance, kterou

chceme ovladat vyhradné my.'8 Je otazkou velice kratkého ¢asu, nez se objevi prvni

P TUTEN, Tracy L. Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World. 1st ed. Westport, CT: Praeger,
2008, s. 2-5.

' EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 10, 16-19.
7 bid., s. 6.

% bid., s. 7.



Bc. Martin Svetlik Marketingova komunikace v novych médiich

antispamové filtry a vyvoj technologii rychle nabere smér udavany spolecenskou poptavkou.
Vétsinové myslenkové proudy se patrn€ ubiraly touto cestou: Jaky je rozdil mezi
spammingem a v podstaté uplné stejné€ nevyzadanou reklamou, ktera v divacky
nejatraktivnéjsich momentech prerusuje oblibené filmy ¢i seridly? Odpovéd’ lezi v ménici se

mire kontroly uzivatele nad médiem.

Tento klicovy moment, kdy si uzivatel poprvé uvédomuje, ze né€jakou ¢ast média chce
kontrolovat vyhradné on, zZe chce mit i v medialni krajiné sviij vlastni prostor, je naprosto
zasadni. Nejedna se pritom primarné o diisledek samotného vyvoje novych technologii (ten je
pouze predpokladem), ale o zménu nahliZeni jedince na tyto nové technologie — v podstaté

o zménu paradigmatu uzivani médii.

Ruku v ruce jdou dalsi technologie - VHS kazeta umoziuje nahrat si zajimavy porad

a reklamy volné pretocit. Technologie ShowView dokonce nahrava porad rovnou bez reklam
(americka varianta TiVo je na rozdil od ShowView dodnes masové rozsitena), na DVD se
prretaceni jesté zrychluje. KdyZ dojde na vznik bannerti, nejdtive si vytvorime vlastni filtr —
prosté je nevnimame, pozdéji se dokonce objevuji rtizné programy, které je skute¢né vymazou

nebo nahradi obsahem ,,nezavadnym®.

A jako by se nam s postupné se rozvijejicimi technologiemi oteviraly o¢i ve vztahu k masovym
médiim v globalnim pohledu: pokud mame moznost si dnes pomoci internetu obstarat
vétsSinu zajimavého medialniho obsahu sami a zdarma, proc sledovat stale vice reklam

v televiznim vysilani? Proc platit za noviny, jejichzZ polovinu tvofi ndmi nechténd inzerce,
kdyz si mizeme pohodlné brouzdat on-line zpravodajstvim? A proc¢ brouzdat bannery
preplnénym on-line zpravodajstvim, kdyz staéi dobte nastavené RSS ¢tecka, par dobrych

kanald na twitteru nebo, pokud mame v nasich podminkach to stésti, podcast?

Nachazime se tedy v situaci, kdy si jako spotrebitelé v urcitych oblastech uvédomujeme
svoji pirevahu nad marketéry. Zajimavé obsahy se uz nenachézeji jen ve zméti reklam, ale
také v mistech, nad kterymi mame kontrolu. Poprvé od vzniku masovych médii ma uzivatel
moznost byt tim, kdo aktivné a pfimo rozhoduje o tom, které obsahy bude konzumovat — ty,
které si najde on-line. A poprvé si je umi, af uz legalné nebo ne, ziskat jen za cenu pripojeni

k internetu. Nema tak diivod jakkoliv nadéle tolerovat aktivitu inzerentt, ktefi se mu snazi
podsouvat své vyrobky disruptivni formou.!9 Zda se, ze spotrebitel se vydal na cestu

k vitézstvi, nebot technologie mu umoznuji chopit se v dlouhodobém horizontu kontroly nad

médiem.

9 WEBER, Larry. Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities Build Your Business. 2nd ed.
Hoboken, NJ: Wiley Publishing, 2009, s. 12-13.
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Toto zdani otevirené valky mezi spotiebitelem a vyrobcem (resp. zdkaznikem a marketérem)
je nastésti nadnesené, nebot uz samotny vztah vyrobce-spotrebitel implikuje, Ze jeden bez
druhého tézko mohou existovat. Souboj se tedy vede spise o jakasi bilateralné prijimana
pravidla reklamni hry v momenté, kdy situace na medialnim trhu se vyrazné méni ve
prospéch zikaznika. Ten ze své nové nabyté pozice (vétsi) sily nepoZzaduje naprosty zanik
komer¢ni reklamy, nebot by byl sdm proti sobé — nemél by informace, které slouzi jako
fundament jeho ndkupniho chovéni. Spotiebitel sdm vyhled4ava informace o produktech,
ovSem vyhledava takové, které pro n€j maji nejvétsi aktualni hodnotu za nejmensi potizovaci
cenu. Hlavnim jablkem svaru proto je spiSe ono zminéné postaveni obou aktéri, vyjadiené
asymetrii v jejich komunikaci. Toto postaveni je tfeba v rozlozeni sil zménéném novymi médii
redefinovat, nebot jediné tak miize opét prinaset relevantni zisky na obou stranach pomyslné
barikady.

Z pohledu zakaznika se zména bude muset odehrat predevsim ve zplisobu podavani obsahii
— dosud zavedena praxe broadcasting modelu, kdy v podstaté nechténé reklamy jsou
vkladany do masovych médii, kde funguji jako (dalsi) cena za jejich obsah, by méla byt
premeénéna na aggregating model. Ten se v souladu s principem fungovani novych médii
snazi vytvorit participativni informacni pole, kde spottebitel shm bude aktivné hledat
informace zkratka proto, Ze pro néj budou dostate¢né zajimavé.2° Vyjadreno dvéma
jednoduchymi slovy se jedné o prerod marketingové komunikace ze strategie push na

strategii pull.

2.1. Z druhé strany — pohled marketéru

Marketéri na prvni pohled opravdu celi v lepsim ptipadé nezdjmu zdkazniki o jejich reklamu.
Diivodem vSak neni samotna snaha marketérii presvédcit zdkaznika o kvalité jeho produktu,
ale forma, jakou toto presvédcovani probiha. To, ze kontrolu nad novymi médii drzi uzivatelé
stejnou mérou jako marketéri, samo o sobé neznaci konec reklamy a marketingu. Jedinym
dusledkem je, Ze ¢im dal vice urcuje ,pravidla hry“ zdkaznik. A pokud marketéri chtéji se

zakaznikem nadale hovorit, nezbyvéa jim, nez se prizpusobit.

To vS§ak bude vyzadovat pfekonani myslenkovych bariér a stereotypti, které zakorenily
v marketingu determinovaném povahou masovych médii. Podivejme se, s jakymi zasadnimi

zménami se musi marketéri vyporadat.

20 WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 15.
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Zména kontroly (demokratizace médii)

Jak uz bylo fe¢eno, omezeny prostor v médiich daval marketériim nadvladu nad obsahy,
které se jimi $itily — spotfebitel nemél na vybér a musel se podridit. Marketingova
komunikace ve svém dominantnim postaveni zpohodlnéla a spottebitele preménila na
demograficky homogenni segmenty, jejichz relevance vii¢i smysleni a chovani jedince je
prinejmensim pochybni.2! Za vztah a komunikaci se zdkaznikem se povazovala snaha o

maximalizaci frekvence a dosahu sdéleni.

Toto pojeti se vsak pomalu zac¢ina ukazovat zastaralym. Mozna jesté ne dnesni, ale zitiejsi
spottebitel chce rozhodovat o informacich, které k nému plynou, chce je sdm ziskavat
a dokonce chce byt i tim, kdo je bude dal sitit.22 OvS§em uvédomuje si svoji pozici a do ni¢eho

z predeslého se nenecha nutit.

» The objective is to have customers invite you to deliver the message to them. You just can ' t
force it on them any more.”

(Cilem je presvédcit spotrebitele, aby si sami rekli o vase informace. Uz jim je zkratka
nemuizete nutit.)?

Musime si totiz uvédomit Sirsi kontext, v némz je vyhybani se reklameé od poéatku prirozenou
soucasti konzumace médii — to, ze divak musel vZdy tolerovat reklamu jako cenu za obsahy,
jesté neznamena, ze ji musi aktivné sledovat, nebo ji alespon vénovat pozornost. 24 Podstatou
vyhybani se reklamé totiz nejsou primarné AdBlockery, antispamy nebo Showview. Podstata

je ukryta v lidském chovani.

Fragmentarizace publika

Dalsi vyznamnou prekazkou pro fungovani broadcasting modelu je fakt, zZe diky sitové
povaze, v ramci niz efektivné funguje komunikace many-to-many, dochazi k vysoké

fragmentarizaci publika. Ano, tento trend byl prfedmétem feseni marketéru jiz nékolikrat, at

! VOLLMER, Ch.: Always On, s. 30.
2 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 12.
23 WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 24.

 Jiz vyzkumy z roku 1978 ukazuji, Ze 60% respondentl odchazi od televize, kdyZ béZi v televizi reklama.
(EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 16). Konkrétni procento respondentd, ktefi dnes v CR béhem reklamy
odejdou na zachod, pfepnou na jiny kanal nebo prosté jen reklamé nevénuji pozornost, neni ve vysledku
vlastné dulezité.
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uz v dobé nastupu vrcholné specializovanych magazinii a ¢asopisti nebo s nastupem kabelové
televize (zejména v zahraniéi, televizni trh v CR je vii¢i zbytku svéta stale naprosto
specificky). Pokud vSak nastala na medidlnim trhu situace, kdy se podcasty nebo blogy
mohou vénovat témattim, ktera jsou pro tradi¢ni masova média vzhledem k rozsahu naprosto
nerentabilni, je jasné, Ze tato faze fragmentarizace jde jeSté mnohem dal a vyrovnat se s ni

bude vyzadovat vice nez jen zopakovani starych postupi.

Paul Beelen pro tento jev pouziva termin mikromédia®s a za jejich hlavni devizu vzhledem ke
spottebiteli povazuje fakt, Ze kazdy jedinec se dnes miize snadno dostat do pozice, kdy je
schopen fict doslova komukoliv cokoliv o ¢emkoliv — tedy v podstaté do pozice média
samotného. Stiraji se tak rozdily mezi producenty a konzumenty obsahti, nebot kazdy muze

byt zaroven oboji a dokéaze byt globalni i lokalni zarovern.z26

Ano, stale je mozné zadat televizni spot do prime-time nebo koupit banner na hlavni strané
Seznam.cz. UZivatelé dnes ale travi vétsinu ¢asu na konkrétnich specifickych obsazich (¢asto
on-demand uZzivateli samotnymi generovanych) spise nez na olbfimich portélech s
mnohasettisicovou navstévnosti.2” Je tireba je zastihnout v tom pro marketéry méné
popularnim, roztristéném konci dlouhého chvostu (konkrétné o fenoménu long tail viz str.

50 a dale).

Medidlni multitasking

Moment, kdy se podari zasdhnout spotrebitele prostrednictvim néjakého medialniho kanalu,
povazuji marketéii casto za z poloviny splnény tkol. Trendy jdou ale i v tomto ohledu silné
proti takovému pojeti. Dnesni generace nactiletych, ktera odrostla na MTV, internetu

a casopisech vseho druhu vétsinu konzumace médii zdvojuje.28 Je jen logické, Ze pozornost se
presouva od jednoho média k druhému podle aktuélni potteby. Pokud v televizi bézi reklama,
da se ocekavat, Ze pozornost se obrati smérem k internetu a odtud tfeba k mobilnimu

telefonu.

» BEELEN, Paul. Advertising 2.0 [online]. February 2006, [cit. 22. 4. 2010]. Dostupné z:
http://www.paulbeelen.com/whitepaper/Advertising20.pdf.

2® BELL, D.: Cyberculture Theorists, s. 78.
” VOLLMER, Ch.: Always On, s. 31-32.

%8 podle vyzkumu spolecnosti BIGResearch sedm z deseti dotdzanych ma zaroven k otevienému prohlizeci
zapnutou televizi. lbid., s. 72.
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Nejedna se pritom podle vSeho o Zadné vyjimecné ¢i specifické pripady. Jeden z provadénych
prizkumt ukazal, Ze 74 % oslovenych lidi si pti sledovani televize také otevie noviny, 66 %
pak webovy prohlizec.2> Podobné dopadla i ostatni média, z nichz zvlasté radio mé obecné
mezi marketéry povést kulisy pro jakoukoliv jinou ¢innost kromé samotného aktivniho
poslechu radia. V této perspektivé se pak jevi pomér efektivnich a neefektivnich prostredkt

vynalozenych na broadcasting (nebo chcete-li push, disruptivni) strategii jako diskutabilni.

Nizk4 duvéra v komercéni obsah

V analyzach soudasné situace panuje nad neékterymi jevy mezi teoretiky i praktickymi
marketéry vyznamna shoda a jednim z takovych jevii je i nizka divéra v komeréni obsah.3°
Caste¢né asi proto, Ze se jedn4 o velice abstrakini entitu, ¢asteéné proto, Ze je podstatou

samotného zakladu opravdu otevieného vztahu mezi spotfebitelem a vyrobcem.

Lidé jako by se postupné naucili rozumét ,jazyku reklamy“. Védi, Ze reklamni sdéleni je vzdy
zatiZeno snahou jeho zadavatele prodat vyrobek a utrzit na ném (obvykle na tkor
spottebitele) zisk. V modelu participativni marketingové komunikace, v niz si zdkaznik
vydobyl skuteéné rovnocenné ¢i snad dokonce nadrazené postaveni, se vytvari prostor pro
osobni vztah spottebitele a vyrobce a diivéra je zde proto naprosto klicova. Pokud bude
absentovat, nebude marketingova komunikace ani v novych médiich ni¢im jinym, nez opét

jen nechténym a tedy nereflektovanym narusovanim informacéniho toku.

Co tedy zbyva marketériim? Pfedné si uvédomit, ze konkurence neni jedinou prekazkou,
kterou museji na cesté za spotfebitelem prekonat. Je ji také sdm spotrebitel, ktery nad sebou
s pribyvajicimi technickymi moznostmi piebira stale vice kontroly a je schopen rozhodovat
o daleko vétsi mire komunikace smérujici do jeho zorného pole, nez kdy drive. V tomto
ohledu je tfeba vratit marketingu tlohu, kterou mél ptivodné, kdy plnil roli néstroje proti
prevaze nabidky nad poptavkou — cilem marketingové komunikace nema byt zdkaznik, ale

jeho spokojenost.

Marketingova komunikace musi fungovat optikou spottebitele, nikoliv vyrobce. Nejvice
cenénym aktivem pro firmy proto bude insight (vhled), neboli hluboka znalost zakaznika.

Diky nejnovéjsim technologiim miizeme konecné opustit schematickou segmentaci a zacit

 |bid., s. 33.

30 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 12-14. WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 17-18 a dalsi.
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zkoumat, jak se spotiebitelé na internetu chovaji, co tikaji a co si mysli. Vyrobce miize se
spottebitelem koneéné navazat rovnocenny vztah, zacit s nim mluvit a predevsim, zaéit ho

poslouchat.

Ukolem marketéri v ménicim se prostfedi je pfedevsim vytvofit tento vztah, nebo spise pro
néj v prvni fazi vytvorit prostor, kde uZivatelé najdou obsahy, které budou sami chtit.

A v tomto prostoru se samoziejmé musi marketér aktivné a transparentné angazovat.
Marketingova komunikace zde funguje predevsim tehdy, kdyz neni zjevna. Proto se marketéri
musi naucit pracovat nikoliv pouze se samotnym sd€lenim, ale s celym marketingovym
prostiredim.3! Pfikladem budiZ opét Google - uzivatel zde nenajde klasické bannery, které by

odpovidaly disruptivni strategii. Do cela se stavi SEO a kontextova reklama.

Produktem marketingové komunikace v novych médiich neni sdéleni pirenasené ke
spottebiteli, ale efektivné vytvoreny prostor, v némz si uzivatel saim najde informaci, ktera ho
zajima. Na marketérech je, aby uzivateliim nabidli k co nejsnazsimu nalezeni ty ,,spravné®

informace.

“In the [twentieth century], we did monologue marketing. We did most — if not all — of the
talking. And we expected the consumer to listen. Now, in the twenty first century, we’ve
moved to a dialogue. Consumers want to be heard. In fact, they will not tolerate not being
heard.”*

(Ve dvacatém stoleti jsme marketing délali jako monolog. Méli jsme na svédomi vétsinu toho,
co bylo feceno, jestli ne Uplné viechno - a ocekavali jsme, Ze spotiebitelé budou poslouchat.
Nyni, s ndstupem jedenadvacatého stoleti, se posunujeme k dialogu. Spotfebitelé chtéji,
abychom jim naslouchali. Popravdé, spotfebitelé nebudou tolerovat, pokud jim nebudeme
naslouchat.)

John Hayes, chief marketing officer, American Express

3 WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 25, 34.

2 \VOLLMER, Ch.: Always On, s. 37.
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_3_

NOVE PUBLIKUM:
REAKCE UZIVATELU NA PROSTREDI NOVYCH MEDII

V predchozich dvou kapitolach jsme se snazili vysvétlit preménu vztahu marketéra

a zakaznika v prostiredi novych médii a tomu odpovidajici zmény v moznostech resp. nutnosti
odpovidajici komunikace. Je vSak tfeba si uvédomit, Ze zména prostiedi umoznila uzivatelim
nejen promeénit dosavadni zptisoby jejich jednani, ale také sebe samotné. Uzivatelé podle
v$eho nechtéji byt témi samymi lidmi, které jsme z nedostatku jinych moznosti nazyvali
publikem, stejn€ jako marketértim nezbude nic jiného, nez se ve svétle tohoto procesu

prizpiisobit situaci a zménit se z vysilateld na agregatory.

V prvni fadé se musime ptat, zda v tomto ndmi nastinéném pojeti je jesté pattiéné hovorit
o ,publiku“ — tento koncept je tradiéné spojovan s masovymi médii. A jakkoliv se hlavni
proud ve zkoumani u¢inki masovych médii na publikum pohyboval od koncepci podkozni
injekee az po teorii aktivniho publika, v marketingové praxi vzdy prevazoval silné

pragmaticky pristup: kolik divaki reklama zasahne a zda je priméje koupit si vyrobek.

Neékteri medialni védci byli v otazce preneseni konceptu publika na novad média na vazkachss,
avsak postupujici vyvoj novych technologii a jejich chapani spiSe nahrava zavéru, ze dnesni
optikou je publikum vyhradnim pojmem médii masovych. Metodologicky diskurs zkoumani
medialnich publik totiz sim postupné prochazi vyvojem, ktery ve své tradi¢ni

podobé v podstaté kon¢i v ozvénach prvnich skute¢né sitovych médii konvergujicich

s dosavadni realitou médii masovych.

3 LIVINGSTONE, Sonia. New Media, New Audiences. In New Media and Society [online]. 1999, vol. 1 [cit. 17. 3.
2010]. Dostupné z: http://eprints.Ise.ac.uk/391/1/N-media&society1(1).pdf.
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Tradi¢ni mediologicky diskurs zkouméani publika je podle Alasuutariho34 rozélenén do
tri fazi: prvni z nich pojima publikum predevsim jako pfijemce sdéleni a za
determinujici prvek povazuje obsah vztazeny na demografick hlediska (Stuart Hall

a dalsi). V 80. letech vSak prichazi tzv. etnograficky obrat, jenz soustfed'uje pozornost na
specifika rasy, etnicity a genderu a roli medialni konzumace vidi obecné v Sir§im
kontextu lidské kazdodennosti. A pravé odtud jiz neni daleko k poslednimu stadiu
tradi¢niho zkouméani publika, totiz k jeho celkovému popreni. Grossberg a dalsi teoretici
ve svétle soucasné medialni situace tvrdi, Ze publikum neni ni¢im jinym nez jen
védeckym konstruktem, nebot konzumace médii se stala natolik bézZnou soucasti, ba
primo konstitutivnim prvkem nasi kazdodennosti a reality, Ze nemtZzeme hovorit o tom,
zda nékdy jsme, nebo spise nékdy naopak nejsme publikem per se — v tomto ohledu pak

teoretické vymezeni publika skute¢né ztraci vyznam.ss

Na druhou stranu, ani poznani, Ze publikum je z dnesniho pohledu spise konstruktem
nez realnou entitou, by nas nemélo pfimét rezignovat na snahu zjistit, ke komu
hovorime. Z mediologického i marketingového hlediska jde o naprostou nevyhnutelnost,
nebot — jak jsme fekli jen pred par stranami - pravé detailni znalost cilové skupiny a s ni
souvisejici insight je jednou z mala véci, které v marketingu vzdy maji nedocenitelnou
hodnotu. Kdo piesné jsou uzivatelé novych médii, je vSak jen jedna strana mince — na

strané druhé musime také zjistit, jak se v interakei s novymi médii chovaji.

3.1. Zména chapani prostoru

Jiz samotny zékladni termin pro oznaceni jedince, jenz sedi pred obrazovkou, je mezi
masovymi a sitovymi médii jednoznaéné konfliktni. Zatimco pred obrazovkou televize sedél
divak, pred obrazovkou pocitace se vétsinou nachazi uzivatel. Na pékném prikladu tuto
diskrepanci nastiniuje Sonia Livingstones®: pokud se tradi¢cnimu masovému divaku dostane
na obrazovku neocekavany obsah, patrné zvola ,,Co se to dé€je?“. Pokud se necekany obsah
objevi pred o¢ima uZivatele pii prochéazeni siti, stejné dobie miize zvolat také ,, Kde to jsem?“,
coz do velké miry odpovida tomu, jak jsme se snazili vysvétlit rozdily mezi obéma formami

komunikace v prvnich dvou kapitolach.

3 ALASUUTARI, Pertti (ed.). Rethinking the Media Audience. 1st ed. London: Sage Publications, 1999, s. 2-6.
*Ibid., s. 6-8.

36 LIVINGSTONE, S.: New Media, New Audiences [online]. http://eprints.lse.ac.uk/391/1/N-
media&society1(1).pdf.
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Mtuzeme tedy Fici, ze jednim z diilezitych rozdilt mezi uzivatelem a publikem je vihimani
prostoru. Faktord, které konstituuji nas vztah k prostoru jako filozofickému rozmeéru, je cela
rada a ucelené pojeti této problematiky je dalece za kapacitou této prace.s” Pro nase tcely

postaci jen kratky vhled do problematiky v tzkém poli naseho oboru.

Nastup internetu v jeho plné sile zcela zménil duilezitost fyzické vzdalenosti.s8 Zaprvé, zcela
redefinuje jedno ze ¢tyt zakladnich Kotlerovych ,,P“ — place39. Jiz neni diilezité, jestli je firma
blizko zékaznikovi. I Stfedoevropan miiZze sméle objednavat japonskou poezii na americkém
serveru Amazon.com nebo nakupovat boty na Zappos.com, aniz by si je jedinkrat vyzkousel
(protoze dodavka tam i zpét je vidy zdarma). Mistem, o které dnes internetovi marketéri
svadéji boj, je desktop uzivatele a jejich hlavni snahou je piresvédcit ho o tom, ze vyrobek
chce. KdyZ uz se rozhodne, mél by stacit jeden dotaz na Google a jeden dalsi pro objednavku,

nehledé na fyzicky prostor v tom ¢i onom smyslu.

Zadruhé, fyzické vzdalenosti se zcela vytratily i v otazce konzumace medialnich obsaht. Uz
McQuail si v§ima, Ze ,,...publika nejsou naddale omezena jednim mistem nebo jednémi
narodnimi, jazykovymi ¢i kulturnimi hranicemi.“4° MiZeme si vybirat z nekone¢ného
souboru médii a mikromédii z celého svéta. V tomto ohledu se ¢tyri celoplosné televizni
kanaly, s kterymi jsme si jeSté donedavna museli vystacit jako s hlavnimi zdroji nasi medialni
reality, zdaji jako ryzi anachronismus. Mediélni krajina internetu vskutku nemé zadné
hranice ani lokalni omezeni. Cist, divat se, hrat, poslouchat, komentovat, reagovat,
pomlouvat nebo naopak sitit dal — to je dnes samoziejma vysada kohokoliv vzhledem

k jakémukoliv medialnimu obsahu, nehledé na to, kdo a kde ho vyprodukoval a kam bude

nadéale odeslan.

Tento jev (zanedbani prostoru jakozto nerelevantni proménné) pak ma dva do jisté miry
protikladné dusledky — v podstaté neomezené moznosti volby vedou k fragmentarizaci
tradi¢niho publika, ba piimo k jeho individualizaci do osoby jediného uzivatele (a tim

k astupu homogenizace medialnich prozitki).4* Objevuje se vSak také prvek konvergence,

7 Doporucuji déle studovat Joshua Meyrowitz: VSude a nikde (Karolinum, 2006) a John B. Thompson: Média
a modernita (Karolinum, 2004).

% ROWAN, Will. Digital Marketing: Using New Technologies to Get Closer to Your Customers. 1st ed. London:
Kogan Page, 2002, s. 6.

39 uppu Philipa Kotlera jsou povaZzovana za zakladni kAmen marketingu. Jsou jimi product, price, place

a promotion. Podle Kotlera je place - misto nebo obecné spise dostupnost produktu jednim z kli¢ovych prvkd
pfi rozhodovani spotrebitele o koupi. KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada,
2004, s. 106.

40 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2002, s. 324.

 Ibid.
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ktery, diky zvysujici se technologické kompatibilité zptisobené digitalnim rozhranim na
strané jedné a vyrazné se sblizujicimi kulturnimi pozadimi v rAmci webu na strané druhé,
zpiisobuje volné prolinini jednoho obsahu nekone¢né mnohymi medidlnimi platformami

(mikromédii), véetné presahti do médii tradi¢nich.42

Zatimco masova média totiz disponovala jednim vertikalnim kanalem ke kazdému divakovi
zvlast, sitova média konstituuji nepredstavitelné vice horizontalnich vztahti mezi samotnymi
jednotlivei v siti.43 Mediadlni obsahy se v tomto prostredi stdvaji doslova tekutymi a volné se
prelévaji mediadlnim prostorem, kde je vyhledavaji stejné tekuti uzivatelé (nebot obsahy i

uzivatelé funguji ve stejném virtualnim prostiedi). 44

Vysledkem zmény chapani prostoru v ramci interakce s novymi médii je tedy nahrazeni
pocetného masového publika jedinym uzivatelem, jenz se ale nachazi v prostredi, kde

k medialnimu obsahu nevede jeden kanal, ale pocetné sitové vazby. Diky tomu také mtzeme
hovorit o vzniku kolektivni inteligence, kdy prave existence téchto vazeb a schopnost pomoci
nich aktivné tidit a sdilet informace umoziuje pojmout sit jako jeji zdroj (o kolektivni
inteligenci umoznujici vznik wiki systémi, crowdsourcingu a dalsich konkrétnich

marketingovych nastrojt vice v nasledujici kapitole).

3.2. Nové pojeti soukromi

Dalsi otazkou, ktera vyvstava pri zkouméani chovani uzivateld v nové vytvareném
marketingovém (nebo obecné medialnim) prostoru, je soukromi. Zde se do velké miry styka
mediélni teorie se sociologii, nebof problematika vefejného a soukromého prostoru a jejich
zmén v prostiedi zejména masovych médii je jednou z téch hojné diskutovanych. Ustaveni
vetejné sféry jako protikladu ke sféfe soukromé (intimni) je pritom ptipisovano prave prvnim
celostatnim novinam, které daly vzniknout jakési platformé pro styk verejnych nazort a
debat. S ptichodem televize a rozhlasu se pak hranice verejného a soukromého vyostrila
praveé na medialnim prechodu — mediovana realita byla prostorem vefejnym a ta skute¢né

Zit4 Cisté soukromym pravé proto, Ze verejnou povahu si prisvojil svét ,,v médiich®. 45

*2 JENKINS, Hen ry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. 1st ed. New York: New York
University Press, 2006, s. 243.

3 ROSEN, Jay. The People Formerly Known as the Audience [online]. June 27th, 2006 [cit. 17. 3. 2010]. Dostupné
z: https://netfiles.uiuc.edu/mehrlich/www/rosenaudience.doc.

4 JENKINS, H.: Convergence Culture, s. 291.

* MACEK, Jakub. Public and Private [online]. 2005, [cit. 5. 4. 2010]. Dostupné z:
http://macek.czechian.net/texts/public and private-cyberspace2005-macek.pdf.
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S nastupem novych médii se ale situace méni, nebot se v prostoru téchto médii vzhledem
k rozbiti centralniho modelu informac¢niho toku mohou zcela rovnocenné setkavat tradi¢ni
obrazy mediované reality (naptiklad zpravy) s udalostmi ryze soukromé povahy (osobni

vzkazy pratel).

Kromé pokracujiciho trendu delokalizace verejného prostoru prostrednictvim médii tak
dochézi v sitovych médiich i k mobilizaci prostoru soukromého, ktery jiz neni vdzan na
konkrétni misto, pouze na konkrétniho jedince — uzivatele.4¢ D4 se tedy rict, Ze - na rozdil od
masovych médii - v novych médiich se komunikace nachazi na pomezi verejné a soukromé
sféry. Do jaké miry se uzivatelé priklan€ji k jedné z obou moznosti, je véci vyzadujici dalsi
diskuzi, ovsem v marketingové komunikaci je tfeba se ptizptisobit riziku, Ze reklamni sdéleni
bude zaregistrovano v ,,soukromé z6né”“ novych médii a jako takové bude podrobeno
nepomérné nemilosrdnéjsimu méritku, nez by tomu bylo ve veiejném médiu typu televize
nebo billboardu.

Tato soukroma sféra publika (potazmo uZivatele) je pfitom v medialni krajiné naprosto
novym fenoménem. Doposud bylo soukromi ¢tenart ¢i divak oddéleno od média
uzivatelskym rozhranim tak pevné, jak jednosmérny byl tok komunikace. Pokud se marketéri
chtéli dozvédét o svych divacich vice, museli je podrobit dotazniku, telefon4tu nebo osobnimu
rozhovoru — jen tak byli schopni ziskat informace o své cilové skupiné€ a jejich soukromych

nazorech.

V prostredi interaktivnich médii a dvousmérné komunikace se vSak soukromi uzivatelti
(spolu s uzivatelem samotnym) dostava do primého spojeni s médiem. Tim, Ze vstupujeme do
spole¢ného prostoru sité, sice ziskdvdme svobodu pohybu a rozhodovani, ale také se tu
fyzicky (respektive virtualné€) musime nachéazet, zatimco déni v masovych médiich jsme jen
sledovali v bezpe¢né anonymité obrazovek televizori. At se budeme snazit sebevic, diky
technologickym stopam, které kazdy uzivatel zanechéva na internetu, bude vzdycky vidét,

odkud jsme prisli, co jsme délali a kam jsme odesli.

Nase chapani soukromi internet vyrazné méni. Vysoce konvergencni web je totiz doslova

k prasknuti nabit vzijemné navazanymi informacemi a metainformacemi o jeho uzivatelich
(Zimmer hovoii o prevalenci otevienych toki osobnich informaci v integrovaném prostiedi
webu 2.0).47 Staci prihlaseni do uzivatelského ¢tu nebo rozpoznana cookie a lze presné

sledovat, kdo co nakupuje, na ktera fora prispiva jakymi nazory, jaka hudba se mu libi,

*® |bid.

v ZIMMER, Michael. The Externalities of Search 2.0: The Emerging Privacy Threats when the Drive for the
Perfect Search Engine Meets Web 2.0. In First Monday [online]. 3rd March 2008, vol. 13, no. 3 [cit. 25. 4. 2010].
Dostupné z: http://firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/2136/1944.
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pripadné najit jeho fotografie a oblibené stranky (Yahoo! s nakupem webii Flickr a del.icio.us
zaindexovalo do svého vyhledavani metadata fotografii a zaloZek na zminénych serverech,
navic vyzaduje vytvoreni jednotného uzivatelského actu, ktery uchovava jakysi ,log“ vsech

akci uzivatele a podle n€j napriklad upravuje vysledky vyhledavani).+8

Zimmer ve svém textu z bfezna 2008 rovnéz predpovida propojeni vyhledavaéi ptimo
s obsahy ,,Cistych“ socialnich siti (Facebook, Twitter) ve snaze o dalsi integraci webu, coZz se

posléze ukazuje jako realny vyvoj.49

Pritom vSechny informace, které sdilime na internetu dosud viceméné dobrovolné a casto
mozné i nevédomé, se pro marketéry patrné diive nebo pozd€ji stanou klicovym kapitalem.
V momenté€, kdy se s nimi nauci efektivné pracovat, se bude jednat o nedostizny systém
customer-relationship managementu, ktery prevrati dosavadni moznosti efektivniho cileni
marketingové komunikace na hlavu (o hypertargetingu vice viz kapitola 6). Tato vize
»velkého bratra“ ndm miiZe dnes prijit nadsazena, ale patrné jde opravdu spise o otazku casu,
nez se podaii efektivné zvladnout spravu takového mnozstvi dat. Sami se ale mizeme

rozhodnout, zda tento vyhled budeme brat jako dobrou, nebo $patnou zpravu.

Optimisticky vidéno to znamena, Ze marketéii koneéné poznaji své zakazniky témér ,,osobné“
a budou jim efektivné nabizet jen to, co prave potiebuji, za cenu, kterou jsou ochotni zaplatit,
a to vSe zptisobem, ktery bude doty¢ného bavit a tésit — v podstaté jde o technologické
usnadnéni u¢ebnicového liberalismu. Pesimisticky pohled, ktery zastavaji napt. Kroker a
Weinsteins°, vSak rika spise toliko, Ze expertni programy budou systematicky sbirat data o
kazdém naSem virtualnim kroku i slovu a nabizet ndm prostiednictvim algoritmicky
degenerované medialni reality svét slozeny pouze z téch obsaht, které tyto programy oznaci

pro nas za uZzite¢né a ptinosné — coz odpovida spise kapitalistické totalite.

Af uz bude skuteénost jakakoliv (a z historické zkuSenosti 1ze usuzovat, Ze pravda bude jako
vzdy nékde na piili cesty), faktem je, Ze pojeti naseho soukromi se s novymi médii opravdu

drasticky zméni.

* Ibid.

* Na prelomu roku 2009 a 2010 oznamil Google spusténi real-time vyhleddvani ve vetrejné dostupnych obsazich
socialni sité Facebook a posléze i v socialni siti Twitter. Viz ELDON, Eric. Google Search to Show Content from
Facebook Pages in Real-Time [online]. December 7th, 2009, [cit. 5. 4. 2010]. Dostupné z:
http://www.insidefacebook.com/2009/12/07/google-search-to-show-content-from-facebook-pages-in-real-
time/.

>0 KROKER, Arthur — WEINSTEIN, Michael A. Data trash. The Theory of the Virtual Class. 1st ed. Montreal: New
World Perspectives, 2001, s. 10-11.
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3.3. Nova média, starnouci uzivatelé

Dtilezity vliv na chovani publika ma i jeho sloZeni — a také zde i v Sir§im kontextu medialni
krajiny hraje nastup novych médii vyznamnou roli. Staci si uvédomit, ze primérny uzivatel
socialni sité Facebook zde podle statistik stravi vice nez 55 minut denné.s! S nerozsifitelnou
zakladnou 24 hodin ¢asu za den a habitualizovanym pomérem konzumace médii oproti jinym
¢innostem je to hodina, ktera jde na akor jinych médii, zejména téch tradi¢nich.52 To
znamena, zZe urcita ¢ast divakt tradiénich médii je opousti a prechazi k novym médiim. Jaka

cast to vsak je a jaci uzivatelé se sdruzuji v novych médiich?

Predné je tfeba si uvédomit, z jakého hlediska budeme uzivatele novych médii popisovat.
Marketingova komunikace tradi¢né vyuziva pro analyzu cilovych skupin metodu segmentace
— rozdéleni trhu do segmenti, které jsou v urcitych hlediscich homogenni. Podle
mezinarodni organizace pro marketingovy vyzkum trhu ESOMAR jsou segmentacni hlediska
geograficka, demograficka, psychograficka a behavioralni.ss Geograficka hlediska vseobecné
pro internet nejsou urcujicim prvkem chovani, jak jsme jiz naznacili v ptedchozi ¢asti.
Psychograficka segmentace je naopak prilis komplexni a konkrétni pro tak obecny problém.
Proto vyuzijeme rozdéleni Christopha Vollmeras4, ktery kombinuje demografické hledisko

s behavioralnimi aspekty.

Vollmer v prvni fadé poukazuje na to, Ze nova média a internet nejsou zdaleka jen vysadou
mladych, jak by se mohlo na prvni pohled zdat. V souladu s obecnym demografickym
vyvojem je tfeba brat v potaz i skupinu lidi starsich 50 let (tzv. baby-boomers), ktefi stale
tvori ekonomicky silnou generaci s velkym marketingovym potencidlem. Proti vSem obecnym
predsudkiim vychézejicim z jejich obliby tradi¢nich médii jsou navic schopni velice dobte
fungovat i v ramci novych médii. Dtikazem budiz naptiklad oblibeny americky server
eons.com, ktery funguje jako socialni sit na miru vytvofena star§im uzivatelim, nebo stranky

grandparents.com, kde prarodi¢e mohou vzajemné fesit problematiku spojenou s jejich

> Facebook Statistics [online]. c2010, [cit. 5. 4. 2010]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/press/info.php?statistics.

>/ USA mezi Iéty 2001-2006 poklesl ¢as vénovany za rok konzumaci televize o 13%, novin 0 11% a poslechu
hudby dokonce o 18%. Mezi stabilni média (vykyv mensi nez 5%) patfily ¢asopisy, kino, radio a knihy. Naopak
vyrazny narudst zaznamenaly videohry o 15%, internet o0 41% a mobilni telefony 0 1264%, v ¢emZ se nejvice
odrazi obecné narlst penetrace a také nastup inteligentnich mobilnich telefoni s pfipojenim na internet. Viz
VOLLMER, Ch.: Always On, s. 32. Pro ¢eské medialni prostfedi by obecné trendy posilovani internetu

a mobilnich telefonl na ukor televize a novin patrné byly obdobné, ackoliv konkrétni Cisla by byla ovlivnéna
rozdily ve vyzralosti televizniho trhu a penetraci internetového pfipojeni v mobilnich telefonech.

>* Ptednagka Ing. Milana Postlera, PhD. v ramci pfedmétu Ekonomicka teorie marketingové komunikace
(JJB221) na FSV Univerzity Karlovy.

>* VOLLMER, Ch.: Always On, s. 59-66.
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vnoucaty. Rozvoj technologii i mezi star§imi uzivateli navic podporuje i prortistani novych

médii do obchodni sféry, kde se s nimi prece jen setkava vyrazné starsi cilova skupina.ss

I o generaci mladsi uZzivatelé (tzv. generace X, u nas do velké miry se prekryvajici s generaci
tzv. husakovych déti) travi na internetu velké mnozstvi ¢asu, i kviili pracovnim povinnostem,
které jsou casto spojeny s praci na pocitaci. A¢koliv Vollmer zpochybriuje jejich schopnost
vyuZzit potenciél sitové synergie naplno (tvrdi, Ze starsi generace obecné vyuzivé internet jako
dalsi masové médium nebo pro interpersonalni komunikaci napf. pomoci e-mailu), Stroud
na druhou stranu oponuje daty dvou nejvétsich socilnich siti (MySpace a Facebook), jejichz
majoritni skupina uzivateli je tvofena praveé vékovou kategorii 35-54 let. UZivatelt nad 55 let
je pak stejné jako uzivatelii mezi 12-17 lety.5¢ Otazkou ztstava, do jaké miry jsou tito starsi
uzivatelé (baby-boomers i generace X) opravdu aktivni a jak vyuZzivaji socialni sité

z kvalitativniho hlediska.

Tato otazka mé naopak jednoznac¢nou odpovéd u tzv. generace Y, neboli uzivatelti mezi 15
a 30 lety. Ti jsou u zrodu novych médii v podstaté od po¢atku a mizeme vysledovat primou
korelaci mezi charakteristikami jejich medialniho chovani a moznostmi novych médii —
zamérné bez diskuze o tom, zda jde o technologicky nebo naopak sociokulturni

determinismus.

Vollmer mezi hlavni charakteristiky této skupiny fadi touhu po individualizaci, ale na druhé
strané také po propojeni a socidlni validaci. S tim souvisi tendence povazovat jimi samymi
vyprodukované medialni obsahy za diilezité — zjednodusené, maji pocit, Ze maji svému okoli
co Fici. Pfitom jejich postoj k mediadlnim obsahiim generovanym souc¢asnym reklamnim
priimyslem je rezervovany — jsou v tomto ohledu velice selektivni. Nejvice diirazu ale Vollmer
klade na jejich nestalost. Zdaraznuje, Ze dnesni tficatnici a mladsi jsou zvykli na extrémné
Siroky vybér obsahii za minimalni cenu, takZe jejich trpélivost s obsahem, ktery ne zcela

odpovidéa trendu tzv. okamzité odmeény (instant gratification), je velice mala.

Tento trend pritom plati nejen pro obsahy, ale i pro medialni platformy. Proto je pravé
generace Y povazovana za neprizptisobivéjsi novym technologiim — napiiklad 96 %
americkych studentt stfednich skol ve véku 9-17 let, ktefi pouzivaji internet, vyuziva pro

spojeni se svymi vrstevniky nékterou z variant socialnich siti.

> STROUD, Dick. Social networking: An Age Neutral Commodity — Social Networking Becomes a Mature Web
Application. In Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice [online]. 2008, vol. 9, no. 3 [cit. 15. 3.
2010]. Dostupné z: http://www.palgrave-journals.com/dddmp/journal/v9/n3/pdf/4350099a.pdf.

> Ibid.
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, This is in a world where MySpace was founded in 2003 and Facebook in 2004. 7

(To se déje ve svété, kde MySpace byl zaloZen v roce 2003 a Facebook v roce 2004).

Rychlé pfepinani pozornosti mezi jednotlivymi médii a platformami je jednoznacéné v souladu
s jiz zminénymi fenomény fragmentarizace publika, medialniho multitaskingu

a konvergence. Zatimco prvni dva pojmy predstavuji pro marketéry prekazku ve snaze
zasahnout a udrzet pozornost zdkaznika, optikou konvergence miizeme na tuto situaci
nahliZet i jako na vyzvu, jejimz feSenim je sestaveni kompaktni kampané, ktera nejen oslovi
zakaznika z riiznych stran, ale tyto rizné vjemy se budou jesté vzajemné chyte doplnovat

a vytvaret emocionalni nadstavbu zptisobenou kreativnim vyuzitim synergie vSech pouzitych

prostfedkil (napriklad kombinace tradiénich a novych médii).58

Posledni skupinou, ktera patrné do velké miry rozhodne o osudu novych médii, je generace
Z, neboli dnesni déti, prvni generace, pro kterou jsou nova média ve své podstaté ,stara“.
Préavé oni budou ovliviiovat zrani dnesnich novych sitovych médii, at uz tato zaujmou
dominantni misto dnes okupované médiem televize, nebo se stanou dalsi z rovnocennych

soucasti stale pestrejsi medialni nabidky.

2.4. On-line komunity

Nova média nam vsak nabizeji moznost divat se na jejich uzivatele jesté jinou optikou, ktera
¢astecné mize substituovat komplexni pojeti tradi¢ni behavioralni segmentace — vlastné
mize obecné v diskursu marketingové komunikace v novych médiich inovovat kritizovanou

metodu segmentace zakaznikt podle spole¢nych vnéjsich znaki.>o

To je mozné diky existenci on-line komunit, do kterych se uZivatelé na webu sdruzuji. Ty lze
marketingové vyuzivat jednak jako v urcitych vnitfnich charakteristikdch homogenni cilové
skupiny pro nasi marketingovou komunikaci, ale také jako platformu pro marketingovou

komunikaci per se.

Odborna diskuze ohledné on-line komunit vychéazela v prvni fazi z paralelniho uvazovani
o on-line a off-line komunitach a jejich vzajemném vztahu. Lockard nebo Healy upozornovali

na to, Ze participace v on-line komunitach mize do velké miry predstavovat tinik z komunit

>’ VOLLMER, Ch.: Always On, s. 64.
*® Ibid., s. 64.

> Tradi¢ni marketingovou segmentaci (obyéejné zaloZzenou na snadno dostupnych demografickych ddajich)
typu ,muz mezi 40-50 lety, vysokoskolak, se dvéma détmi a prijmem nad...“ kritizuje naptiklad Christoph
Vollmer (Ibid., s. 30).



Bc. Martin Svetlik Marketingova komunikace v novych médiich

realnych, vazanych v ¢asoprostoru a determinovanych rasovymi, genderovymi a tfidnimi

rozdily, obecné fec¢eno uték pred problémy spojenymi se sociilni kohezi.¢

Tento pohled je jisté relevantni zvlasté z hlediska patologického uzivani internetu, proti nému
vsak stoji pfeci jen méné konfrontacéni nazor, ktery ika, Ze on-line komunity nejsou zdaleka
substitutem nebo dokonce opozici tradi¢nich komunit — vétsina z nich je tak jako tak
¢lenskou zdkladnou, tématem nebo priibéhem komunikace ,zapletena do prediva® off-line
reality, pricemz ditkazem budiz pervazivita off-line kontextli v on-line komunitach

a prenaseni realnych vztaht do kyberprostoru.6

V tomto umirnénéjsim tonu mtzeme tedy fici - pokud plati sociologicka poucka, ze nové
formy komunikace konstituuji nové definice toho, jak vhimame sami sebe a nés vztah ke
skupiné®2 - Ze nova média definuji zptisoby fungovani on-line komunit nikoliv jako novou

entitu, ale spiSe jako novy zplisob exprese naseho realné existujiciho sebepojeti a socializace.

V tomto skupinovém sebepojeti umoznéném novymi médii miizeme rozlisit dvé protichtidné
tendence. Na jedné strané se miizeme diky povaze internetu zapojovat do verejnych debat
vedenych v on-line komunitach v podstaté anonymné — tento model je typicky naptiklad pro
MMORPG (massively multiplayer on-line role-playing game) typu Second-life a World of
Warcraft nebo obycejné chaty. Hlavni socialni funkei anonymni téasti v on-line komunité je
predevs§im neomezena schopnost remediace sama sebe®s, ktera je umoznéna absenci
télesnosti jedince na siti. Pravé tato absence je zakladnim predpokladem pro charakter

uvedené zmény v chapani vlastni identity a vztahu jedince ke skupiné.o4

I pfes tuto lakavou moznost noveé definovat své ja pomoci avatara ale neni anonymni
participace v on-line komunitach dominantni. Napriklad sociélni sité, které také mzeme
povazovat za svého druhu on-line komunity, jsou naopak zaloZeny na principu sebepublikace
(self-publication)®s, ktera spociva v uplatnéni viceméné realné identity a publikovani
informaci osobniho charakteru. To je ovlivnéno predevs§im tim, Ze v socialnich sitich uzivatelé

Casto artikuluji jiz existujici off-line komunity pomoci vytvotreni virtualnich verzi vztahi — ty

60 BAYM, Nancy K. The Emergence of On-line Community. In Cybersociety 2.0. JONES, Steven G. (ed.). 1st ed.
Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 1998, str. 36-37.

°*1 BAYM, N. K. dle LISTER, M.: New Medlia: A Critical Introduction, s. 215.

62 LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 210.

® BOLTER, J.D. — GRUSIN, R. dle LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 210.
64 LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 210.

® Ibid., s. 209.
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pak logicky nejsou zaloZeny na anonymité€, ale mohou napiiklad pomoci profilovych stranek

socialnich siti vytvaret jakousi ,homepage®, ktera funguje jako zaklad nasi virtualni identity.6¢

Stejna problematika nabizi moznost rozd€lit komunity také jinou osou — podle hlavniho
ucelu, ktery maji plnit. V obecné roviné to mohou byt bud’ prave socialni sité, které vytvareji
komunity tzv. egocentrické a v jejichz stredu je vZzdy sam uzivatel (kazdy uzivatel ma

v podstaté svoji vlastni egocentrickou komunitu), nebo komunity tematické, které se

soustfeduji kolem spole¢ného objektu zajmu.6”

Préavé tento spoleény zajem se zda byt urcujicim prvkem pro vytvareni tematickych komunit
(i v egocentrickych komunitach ale je svého druhu spole¢ny zajem — o pratele a vztahy mezi
nimi). Neni vSak dostate¢nym argumentem pro vznik a predevsim sebeuvédomeéni vzniku
komunity. Obecny rdimec ndm davé - z pohledu rychlosti vyvoje internetu témér pravéka,
avSak stéle hojné citovana — Rheingoldova definice on-line komunit, podle které jsou tyto
»-..social aggregations that emerge from the Net when enough people carry on those public
discussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of personal
relationships in cyberspace.“%8 (...socialnimi agregaty vznikajicimi v siti, kdy dostate¢ny
pocet lidi dostatecné dlouho pokracuje ve vefejné debaté s lidskym potencidlem a cilem

vytvofrit sit osobnich vztahii v kyberprostoru).

Ve vzniku a fungovani komunity v§ak hraje roli mnohem vice konkrétnich faktorti, navic
slozenych z proménnych veli¢in vzijemné se ovliviiujicich: ¢asova struktura, systémova
infrastruktura, externi kontext, skupinovy tcel a charakteristiky uzivateli.®® Tyto
komplikované vztahy jsou predpokladem pro poznani klicové i pro marketingovou
komunikaci — vznik silnych a aktivnich komunit nelze jednozna¢né predvidat, nebot vznikaji
na zakladeé interakci zminénych faktori spiSe ndhodné (emanation).7e Dalsi komplikaci také
miiZe byt fakt, Ze i jednotlivi uzivatelé se chovaji viceméné nepredvidatelné. Dana pravidla

a dostupné zdroje si privlastnuji (appropriation) podle potieby, vzijemné je kombinuji

anebo naopak nevyuzivaji zdaleka vse, co jim nabizeji.”

* Ibid., s. 215.
&7 BOYD, D.M. — ELLISON, N. B. dle LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 216.

68 RHEINGOLD, H.: The virtual community: homestanding on the electronic frontier [online]. ¢1993 [cit. 13. 4.
2010]. Dostupné z: http://www.rheingold.com/vc/book/intro.html.

& BAYM, N. K.: The Emergence of On-line Community. In Cybersociety 2.0. JONES, S.G. (ed.), s. 43-49.
" Ibid., s. 49.

" Ibid., s. 49-51.


http://www.rheingold.com/vc/book/intro.html

Bc. Martin Svetlik Marketingova komunikace v novych médiich

Nemiizeme tedy prednést jasna pravidla vzniku a fungovani konkrétnich komunit, zejména
proto, Ze kazda on-line komunita je sloZena z jiné ,matérie®. Jiz jsme vsak dokazali jejich
polaritu na trovni anonymita/sebepublikace a egocentrické/tematické komunity a nyni
miiZzeme sestoupit jesté o jednu troven nize a pokusit se vymezit alespon zakladni typologii

on-line komunit podle jejich acelu.

Nejprve obecné ¢isla - podle vyzkumu spole¢nosti Compete Inc.72 se 78 % uzivateld pridava
do komunit kviili vztahtim, komunikaci s prateli a poznavani novych lidi. 47 % uvadi jako
jeden z diivodii zdbavu, 38 % poudeni a 23 % se pridava kviili moznosti vyjadrit sviij nazor.

S ohledem na tyto vysledky pak mtZeme typologii sestavit nasledovnés:

- Zajmové komunity — orientované na spolec¢ny zajem zacastnénych,

napriklad z oblasti zdravi, sportu apod.

- Transakéni (aéelové) komunity — zamérené na splnéni urcitého cile,
nebo dosazeni uréeného tcelu, obvykle komeréniho charakteru, napt.

obchodni portaly

- Vztahové (propojujici) — jejich zakladem jsou vztahy mezi jednotlivymi

uzivateli, prikladem budiz socialni sité nebo on-line seznamky

- Situaéni (praktické) — sdruzuji uzivatele, ktefi se nachazeji v obdobné
situaci a diskutuji jeji problematiku, véetné praktickych reseni, napt.
komunity pacientii s uréitym onemocnénim, komunity uzivateld stejnych

produkti atp.

Specifického vymezeni se dockaly komunity fantazijni (World of Warcraft a dalsi), které ale
miizeme bez obav z redukcionismu postavit na rozhrani obecnéji definovanych zajmovych
a vztahovych komunit, nebof se v nich sdruzuji uzivatelé specifickych z4jmt s touhou tyto

zajmy sdilet s dalSimi uzivateli a budovat s nimi vztahy.

> WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 79-80.

7 Uvadéné vymezeni vychazi z kombinace typologii dostupnych v literatufe: CHAFFEY, Dave — SMITH, P. R.
eMarketing eXcellence: Planning and Optimizing Your Digital Marketing. 3rd ed. Oxford: Butterford —
Heinemann, 2008, s. 164. ROWAN, W.: Digital Marketing, s. 200. ARMSTRONG, Arthur —HAGEL, John Ill. Real
Profits from Virtual Communities. In The McKinsey Quarterly [online]. 1995, vol. 3 [cit. 12. 5. 2010]. Dostupné z:
http://www.t-6.it/file/RealGain.pdf .
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Podle této typologie je mozné 1épe odhadnout, na které druhy obsahi budou jednotlivé
komunity 1épe reagovat, nebot — a to je spole¢né pro vSechny typy — zdkladnim dtivodem pro

pridani se ke komunité je pro uzivatele hodnota, kterou mu tato ticast prinasi.7

Tuto myslenku museji brat na zietel predev§im marketéii, kteii se pokouseji on-line
komunity budovat nebo vyuzivat ve sviij prospéch, nebot vybudovani komunity, pripadné
nabirani novych ¢élenti do jiz existujicich komunit, tzv. recruitment, je jednim z klicovych
kroki efektivni marketingové komunikace v novych médiich. Pro¢ tomu tak je? Podle
vyzkumi, které uvadi Weber7s, ptiznava 75 % on-line uZzivateld, Ze rodina a pratelé jsou
hlavnim zdrojem vlivu na ndkupni rozhodovani. Dokonce 90 % uzivateli pak ma vétsi davéru
v to, co fikaji ostatni uzivatelé, nez v to, co fika samotny vyrobce nebo prodejce. Celych 20 %
pak uvedlo, Ze na zéklad€ informaci od téchto uzivateld se rozhodlo zakoupit si jiny produkt,

nez méli ptivodné v tmyslu.

To jsou ¢isla, kterymi ma smysl se zabyvat, zejména pokud si uvédomime, Ze on-line
komunity, stejné jako vSechny platformy webu, funguji tim 1épe, ¢im vice je pouziva lidi7

a tim jsou také inkluzivnéjsi.”” Musime si totiz uvédomit, Ze jeden nazor sice patrné nebude
mit velky vliv na rozhodovani zakazniki, ale pokud tento nazor sdili pocetna skupina
nezavislych jedinci, ktefi navic mohou mit se znackou nebo produktem vlastni zkusenost, lze

mu prisuzovat validitu a ridit se jim.”8

Zavér se zdd mozna az prilis jednoduchy, nicméné vécné je spravny - komunikace v on-line
komunitach je vzhledem ke své diilezitosti specificka tim, Ze probih4 v modelu C2C79, tedy na
urovni spottebitele ke spotiebiteli, coz je komunikace, kterou je mozné ovliviiovat jen
nepiimo a pouze do uréité miry (opét se tedy setkdvame s tvrzenim, Ze marketingova
komunikace v novych médiich je spise o utvareni vhodné platformy naplnéné pozadovanymi

obsahy, nez o pfimém ovliviiovani samotnych uZivateli).

7 SARKKINEN, Henna. The Role of Social Media in Customer Communication in Business-to-Business Markets.
Oulu: University of Oulu. Faculty of Economics and Business Administration. Department of Marketing, 2009,
s. 41.

73 WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 78.

e O'REILLY, T.: What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software
[online]. http://vision4work.org/~What%201s%20Web%202.0.pdf.

7 podle Vollmera mél na konci roku 2005 Facebook mésiéné zhruba 12 milién UU (unikatnich uZivateld),

v roce 2007 to bylo uz 35 milién( (VOLLMER, Ch.: Always On, s. 73). Podle aktudlnich statistik se v dubnu 2010
pohybuje kolem 130 miliénd UU za mésic (viz Site Profile for facebook.com [online]. March 2010, [cit. 12. 5.
2010]. Dostupné z: http://siteanalytics.compete.com/facebook.com/).

’® ROWAN, W.: Digital Marketing, s. 194.

7 CHAFFEY, D. — SMITH, P.R.: eMarketing eXcellence: Planning and Optimizing Your Digital Marketing, s. 164.
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Taylor dava k lepsimu pohled nejmenovaného designéra na uméle vytvorena prostredi

v novych médiich v obecné roviné:

,Once it starts going (...) it won’t stop. It will go its own direction. (...) The best you can hope
for is maybe it should go this way, maybe it should go that way and then you find out
whether it does or not. And that’s it, so absolutely it’s a thing in and of itself. In fact it’s more
than it originally was because there’s so much input from so many people.“*°

(Jakmile se to jednou rozjede, neda se to zastavit. Nanejvys mlzZete doufat, Ze to bude tak,
nebo Ze to bude jinak, a pak zjistit, jestli se to povedlo nebo ne. A to je vSe — je to véc se svoji
vlastni setrvacnosti. Vlastné to je vic, neZ to plvodné bylo, kvili vSem tém vstupim od
takového poctu lidi.)

Ano, designérovi se miiZe tato deisticka vize zdat vhodna a koneén4, avsak v novych médiich
je prave tlohou marketéri, aby prostiedi, v némz on-line komunity funguji a koneckonct
i komunity samotné aktivné ovliviiovali, pretvareli a posouvali tim spravnym smeérem.

Jakymi nastroji je toho mozné dosdhnout bude probrano dale.

Nez vSak ukonc¢ime rozpravu nad charakteristikami uzivatelit novych médii a jejich
strukturalnim fungovanim, musime si jesté uvédomit jednu diilezitou skute¢nost. Nova
média stéle jsou a jesté patrné dlouho budou elitni zaleZitosti. Piestoze demograficky se jiz
nejedni o médium vyhradné pro mladé, prestoZze jejich penetrace neustale roste a pirestoze se
o né stale vice zajimaji média i odborna verejnost, jejich plnohodnotné uzivani vyzaduje
prinejmensim i) prakticky neomezeny pristup k internetu véetné vhodného technologického
vybaveni, ii) pomérné hlubokou uzivatelskou znalost jeho fungovani a iii) silnou adaptabilitu
na nové technologie — uZ tyto tfi zakladni censy paradoxné eliminuji vét$inu populace CR.
Opravdu aktivni uzivatelé novych médii jsou naprosto elitou mezi v§eobecnym medialnim

publikem.

Hrozba podcenéni tohoto elitar'stvi ale hrozi i uvnitt novych médii a je tfeba ji mit v tomto
konkrétnim i obecném smyslu neustale na paméti, nebot miize snadno zpisobit jev, ktery je
jiz dlouho znam a je pojmenovavan jako ,marketingova slepota“ (marketing blindness), kdy
marketéii maji tendenci sviij vlastni pohled na véc generalizovat jako univerzalni nazor

verejnosti bez schopnosti abstrahovat jej od své soucasné pozice.

K demonstraci tohoto jevu si dovoluji citovat z élanku Milose Cermaka pro Technet.cz:

8 TAYLOR, T. L. dle LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 212.
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»Rozumim lidem, ktefi se snaZi svij virtudini svét poskladat presné podle svého gusta.
Prosévaji své prdtele a peclivé zvazuji kazdého "novdcka", kterého mezi né pusti. [...] To je
jeden pohled na véc. Nabizim druhy. To neni koncept Facebooku jako exkluzivniho klubu nebo
Slechténé zahrddky, ale spisSe virtudlni verze reality. Minozi dnes v socidlnich sitich trdvime
spousty Casu. A kdyzZ se obklopime jen témi, ktefi maji podobné starosti, raduji se z podobnych
véci a zaujimaji podobné ndzory, miZe se stdt, Ze skutecnému svétu kolem sebe prestaneme
rozumét. [...]

Stacilo by zavitat napfiklad mezi pfdtele takového Zderika Skromacha. To neni jen kulturni
sok, nybrZ néco jako vylet na jinou planetu. Nebo do jiné slunecni soustavy. Pfed casem jsem
to zkusil a mohu to potvrdit. Univerzdlnost Facebooku coby globdini sluzby svadi k tomu, Ze si
neuvédomujeme, jak je ve skutecnosti tenhle prostor rozkastovany a rozdéleny na viceméné
uzavrené komunity. [...] KdyZ se ¢lovék uzavre do virtudiniho klubu svych blizkych, mizZe to
vést aZ k tomu, Ze zacne ztrdcet kontext. Pfestane si uvédomovat, kam ho ve spolec¢nosti jeho
ndzory a postoje zarazuji.” 81

8 CERMAK, Milog. Hyckejte si svého virtudiniho hajzla. Uvaha o ztrdté kontextu. [online] 24. bfezna 2010 [cit.
29. 3. 2010]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/cermak-hyckejte-si-sveho-virtualniho-hajzla-uvaha-o-ztrate-
kontextu-lia-/sw_internet.asp?c=A100323 104538 sw internet mbo.
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_4_

PARTICIPATORY CULTURE:
ZPUSOBY TVORBY OBSAHU V NOVYCH MEDIIiCH

V roce 2006 vyhlasil ¢asopis Time ve své anketé osobnosti roku ,,You“, neboli vS§echny, kdo se
podileji na dosud nevidéném rozméru komunikace a spoluprace pfti tvorbé komunit a user-
generated content (obsah tvoreny uZzivateli, dale jen UGC) na webu (YouTube, Wikipedia a
dalsi).82 Toto ocenéni nema sice samo o sobé velkou informac¢ni hodnotu, ale dava najevo, Ze
i v prostredi tradiénich médii procesy probihajici na webu budi pozornost. Do uréité miry to
dozajista souvisi i s objevovanim potencidlu UGC marketéry, pro néz je tento jev zasadni,

nebot méni dominantni paradigma tvorby medialnich obsahti.

V souladu s pohledem, ktery jsme nastinili v predchozich kapitolach, je UGC logickym
vyuasténim technologickych zmén, které umoznily vytvorit prostor, v némz uzivatelé hraji
daleko aktivnéjsi roli, nez tomu bylo v interakcich s médii chronologicky predchéazejicimi.
Moznost pfimé interakce a rovnocenné dvousmeérného toku informaci dala uzivatelim
moznost aktivné se zapojit do tvorby obsahti a jejich Sifeni, coz byla do této doby vysada
institucionalizovanych médii a jejich dodavateli (profesionalti v oblasti volné tvorby,

zpravodajstvi i reklamy).

Vzhledem k charakteru novych médii, jak jsme jej popisovali v prvnich dvou ¢astech prace,
vSak kazdy uzivatel pripojeny k siti ma moznost plnohodnotné suplovat tuto roli média svoji
vlastni ¢innosti. Nova média totiz vyrazné zmensila technologick4 omezeni, ktera s touto roli
tradi¢né souviseji a produkci medialnich obsahii tak demokratizovala. Predevsim diky

vyraznému snizeni nakladii na samotnou tvorbu obsahu (digitalni fotoaparaty

8 GROSSMAN, Lev. Time's Person of the Year: You [online]. Dec. 13th 2006, [cit. 22. 4. 2010]. Dostupné z:
http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html.
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a kamery, sofistikované textové procesory a grafické programy, audiotechnika apod.), na jeho
distribuci (internet teoreticky dovoluje zasdhnout v podstaté libovolny pocet uzivatelt za
minimalni cenu) a vytvoreni filtrt pro vyhledavaniss (které v podstaté supluji roli sales-

marketingu) se mize kazdy uzivatel stat plnohodnotnym mikromédiem.

Informacni obsahy, které jsou tvoreny ,fadovymi“ uzivateli, jsou podle definice OECD

(i) vefejné dostupné pomoci internetu, (ii) predstavuji urcitou miru tviiréi snahy, a (iii) jsou
vytvoreny mimo zavedenou profesionalni praxi.84 Toto vymezeni pomérné explicitné 1ika, co
miizeme pod pojmem UGC chéapat, ale pro nasi potfebu bude nutné hloubéji prozkoumat, co

za timto jevem stoji, abychom mohli odhalit jeho vyznam pro marketingovou komunikaci.

V teoretické roviné se na UGC musime divat ve tfech rovinach, které vymezuje José van Dijck

- v roviné kulturni, ekonomické a pracovni (labour relations).85

Z kulturniho hlediska jde primarné o zminénou zménu role uzivatele, ktery se stava diky
technologickym mozZnostem aktivnim acastnikem mediované komunikace (tzn. ma moznost
informace nejen prijimat, ale ve stejné mire i vysilat) — v podstaté jde o debatu nad
mocenskym postavenim uzivatele vii¢i médiu, kterou jsme rozvijeli v dosavadnim priibéhu

prace a muzeme ji tedy povazovat za vysvétlenou.

Z ekonomického hlediska mtizeme na stejnou problematiku nahlizet optikou rozporu mezi
produkei a konzumaci obsahii, kdy masova média jednoznac¢né definovala vysilatele jako
producenty a publikum jako konzumenty. Nova média, naproti tomu, svym charakterem
poskytuji vSem uzivatelim stejnou svobodu v konzumaci i produkei medialnich obsahii

a stiraji tak do té doby jednu ze zasadnich dichotomii medialni ekonomiky. Termin prosumer
(producer + consumer) predlozil Alvin Toffler jiz v roce 1980 ve své knize Treti vlna, nicméné
my ho déle rozebereme spise v pojeti produsage Axela Brunse, ktery jiz zkoum4 realnou

situaci dnesni medialni krajiny.

Ttetim thlem pohledu pak budiz ten, ktery se zaobira teorii prace. Zde se UGC stava
vyjadfenim mozné intelektualni a koneckoncti i produkéni prevahy vpravdé neomezeného
poctu amatért a dobrovolnikt nad tzkou skupinou profesionali, kteti az do vzestupu webu

byli jedinou relevantni skupinou, ktera pfimo urcovala podobu medialnich obsah{i. MozZnosti

8 ZBIEJCZUK, Adam. Web 2.0 — charakteristika a sluzby. Brno: Masarykova univerzita. Fakulta socidlnich studii.
Katedra medidlnich studii a Zurnalistiky, 2007, s. 21.

84 Participative Web: User Generated Content [online]. 12-Apr-2007, [cit. 22. 4. 2010]. Dostupné z:
http://www.oecd.org/dataoecd/57/14/38393115.pdf.

& DUCK, J.: Users like you? Theorizing agency in user-generated content. In Media, Culture & Society [online].
2009, vol. 31 [cit. 21. 4. 2010]. Dostupné z: http://mcs.sagepub.com/cgi/reprint/31/1/41.
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internetu vyrazné usnadnily uplatnéni kolektivni inteligence, jevu dobi'e znamého jiz desitky
let, av§ak v novych médiich umoznujiciho povysit amatérsky obsah na troven obsahu

profesionalniho a dokonce ji zacasté i vyrazné prekonat.

4.1. Produsage a UGC

Nova média predstavuji prostor, v némz se uzivatelé mohou dle své viile svobodné pohybovat
a také komunikovat. Vzhledem k tomu, Ze komunikace probih4 na rozdil od masovych médii
plnohodnotné v obou smérech, nutné vyvstava také moznost vymknout se z role pasivniho
divéaka a aktivné se do ni zapojit. Svoji aktivitou tak uzivatelé sami pfimo pietvareji prostor,
ve kterém se pohybuji — tim se ustavuje jedinecna podvojna vazba mezi uzZivatelem

a médiem, ktera umoziuje uzivateli byt zaroven producentem i konzumentem medialnich

obsahii. Pro tuto hybridni roli se vzil termin produser.8®

Na rozdil od obycejného divaka - konzumenta, produser ma moznost reagovat na vS§echna
sdéleni, ktera obdrzi v ramci (nejen) marketingové komunikace. MiiZe s nimi souhlasit, nebo
je naopak zpochybriovat svymi komentati v komunitach, jichZ je ¢lenem (véetné socidlnich
siti). V pripad€ dostate¢né motivace miize vytvaret i vlastni obsahy s pozitivnimi

i negativnimi ohlasy a tyto nadale $irit po siti — napriklad recenzi na kulturni predstaveni,
videoblog z poiradané akce apod. Ma zkratka stejné moznosti, jaké maji profesionalni

marketéfi, a je k nému proto nutné také pristupovat s nalezitym respektem.

Kazdy, kdo se jakymkoliv zptisobem setkéava s firemni znackou, je diky webu a roli produsera
v pozici, ze které mlize vyrazné podpotit nebo naopak ohrozit jeji pozici v ramci svych
komunit. Zalezi ptfitom jen na tom, jaké obsahy vytvori a jak efektivné je dokaze §ifit po siti.
Ve stejné pozici, se stejnymi pravidly, se ocitaji i marketéri, pro které je ale porozuméni
principim fungovani systému kli¢ové, nebof jejich tkolem je ho v ramci pravidel ,,ovladnout”

(nikoliv ve smyslu mocenském, ale ve smyslu intelektualnim).

¥ BRUNS, Axel. Produsage: A Working Definition [online]. 31/12/2007, [cit. 28. 4. 2010]. Dostupné z:
http://produsage.org/produsage.
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Bruns ve svém pojeti definuje ¢tyti zakladni vlastnosti produsage®”:
1) Otevrena participace, spole¢né hodnoceni

Primarnim predpokladem produsage je jeji otevienost vSem uzivatelim. Kazdy z nich
maé stejnou moznost vytvaret obsahy a umistovat je na web, véetné profesionalnich

marketéru.

Je pak statisticky dano, ze velka vétsina obsahti vytvorenych uzivateli je skute¢né
relevantni jen pro velmi tizkou komunitu (od n€kolika jedincti po nékolik malo tisic).
Aby v tomto obrovském mnozstvi mohly byt nalezeny ty, které mohou ziskat
pozornost vétsi skupiny, je hodnoceni téchto obsahii opét provadéno inkluzivné v§emi
uzivateli, ktefi s obsahem jakymkoliv zptisobem ptijdou do kontaktu (jiz samotny akt
zhlédnuti obsahu pritom zaklad4 jedno z dtlezitych hodnoceni — pocet celkovych
zhlédnuti).

Diky nehierarchickym strukturam jsou tyto obsahy posouvany vice do stiedu
pozornosti dalsich uzivateli, ktefi je nadale hodnoti, ¢imz opét vytridi ty, které pro
Siteni v uréitych komunitach nebo pti konkrétnich vyhledavacich dotazech maji
nejvétsi prinos. Kazdy obsah se tak v idedlnim pripadé (zjednodusené feceno) dostane

k pravé tak siroké skupin€ uzivateli, jakou miize svym sdélenim prinosné oslovit.88

2) Tekuta heterarchie a ad-hoc meritokracie

Socialni struktury, které vznikaji pii produkci a tfidéni obsahi, jsou nejen
nehierarchické, ale také dynamické. Obsahy i jejich autofi se hodnocenim ostatnich
neustale pohybuji blize nebo naopak dale vzhledem ke stfedu komunity, podle
aktualni situace a prinosu, ktery obsah predstavuje pro komunitu. PfestozZe se na
tento model mtizeme divat jako na princip rich-get-richers?, dynamika a modularni

(granularni) charakter ocenuji i ten nejmensi prinos.

87 BRUNS, Axel. Produsage: Key Principles [online]. 31/12/2007, [cit. 28. 4. 2010]. Dostupné z:
http://produsage.org/node/11.

8 zakladni kamen fungovani tohoto principu tfidéni lezi ve fenoménu kolektivni inteligence, kterému se
budeme vénovat déle.

8 CHA, M. et. al. I tube, you tube, everybody tubes: Analyzing the world’s largest user generated content video
system [online]. c2007, [cit. 28. 4. 2010]. Dostupné z:
http://conferences.sigcomm.org/imc/2007/papers/imc131.pdf .
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Podle teorie ekvipotenciality (equipotentiality, var. také anti-credentialism) je totiz
pri tvorbé obsahii v novych médiich potenciél vytvorit pfinosny obsah u kazdého
uZzivatele teoreticky stejny. Proto vybér neprobih4 na zakladé hodnoceni prispévku
a priori, ale az a posteriori, kdy toto hodnoceni pfinosu spoluprace na vytvareni
hodnoty pro komunitu je provadéno az na zakladé aktualniho stavu tohoto procesu
samotného — neboli: schopnosti tcastniki jsou ovérovany az na zakladé vysledku

participace v podobé vytvoreni informaéniho obsahu.%°

Pokud se vratime k terminologii, kterou pouziva Bruns, produkce obsahti v novych
médiich je z mocenského pohledu tekutou heterarchii a zaroven ad-hoc meritokracit,
nebot kazdy mtize hodnotit kazdého a kazdy je hodnocen pravé podle svého

aktualniho prinosu komunité.s

3) Nedokoncené artefakty a pokracujici proces

Tvorba obsahii uzivateli obvykle neni svdzana obchodni nutnosti produkt dokonc¢it a
v kone¢ném stavu ho predat (prodat) uzivateli. Samotna definice produsage podle
Brunse zni ,stalé spolecné budovani a rozsirovani obsahii ve snaze o dalsi rozvoj“.92
Obsahy tak nejsou medialnimi produkty, nybrz spiSe sociokulturnimi artefakty, které

se neustale méni.

Z kratkodobého hlediska je tedy mozné, Ze se obsah dostane vyrazné blize stfedu
komunity, nez odpovid4 jeho prinosu (napriklad nepravdivy ¢lanek na blogu), ale je
jen otazkou Casu, nez se v systému hodnoceni najde dostatek uzivatelt, ktefi tuto
chybu rozpoznaji, a diky socialni dynamice bude ¢lanek i jeho autor odsunut do

prislusné pozice na okraji komunity.

Navic si musime uvédomit, Ze vzhledem k jejich nedokoncenosti a socialnim vazbam
uvniti komunity nemtizeme na tyto artefakty nahliZet bez kontextu, nebot ten je jejich
soucasti a ¢asto miize dokonce vyrazné urcovat jejich vyznam.93 Ani podle Erica von

Hippela nelze obsahy vélenéné do procesu ,,produZivani jednoznac¢né abstrahovat

% BAUWENS, Michael. The political economy of peer-production. In Post-autistic economic review [online].
2006, iss. 37, art. 3 [cit. 19. 4. 2010]. Dostupné z: http://www.paecon.net/PAEReview/issue37/Bauwens37.htm.

L BRUNS, A.: Produsage: Key Principles [online]. http://produsage.org/node/11.

2 BRUNS, A.: Produsage: A Working Definition [online]. http://produsage.org/produsage.

» JENKINS, Henry. If it doesn't spread, it’s dead [online]. February 11th 2009, [cit. 17. 3. 2010]. Dostupné z:
http://henryjenkins.org/2009/02/if it doesnt spread its dead p.html.
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z jejich kontextu, nebot nejsou informaci per se, ale spise informac¢nim vefrejnym

statkem, jakymsi artefaktem socialnich siti.o4

4) Spolecné vlastnictvi, individualni odmény

Poslednim principem produsage je podle Brunse individualizace odmény v kontrastu
se spolecnym vlastnictvim. Zatimco celé ,hnuti“ produsage stoji na otevicenosti

a dostupnosti obsahti pro vSechny (k tématu existuje rozsahla debata ohledné
problému autorskych prav na internetu a webovych commons licenci k jeho
uzivani®s), coz zarucuje hodnotu pro komunitu, zasluhy jsou vzdy ptipisovany
jednotlivé tém obsahlim (a tviircim), ktefi se diky tekutému hodnoceni dostavaji

podle miry aktuédlniho prinosu komunité blize k jejimu stredu.

Praktické vyuziti principt UGC je velice Siroké — na téchto zakladech funguje napriklad cela
blogosféra a obecné obcéanska zurnalistika (citizen journalism), wiki systémy s Wikipedii jako
takovou v ¢ele, ale koneckoncii i YouTube nebo socialni sité — zkratka kazda platforma, jejiz

napli tvori obsahy vytvorené uzivateli.

Na druhou stranu pravé velké projekty jako Wikipedia vzbuzuji také kritické ohlasy, které
vychazeji ze statistického méteni podilu uzivatel na aktivni tvorbé obsahti. Naptiklad podle
Jakoba Nielsena plati pro tvorbu obsahu pravidlo ,90-9-1%, podle néjz 9o % uZivateli jsou
tzv. lurkers, ktei'i nepublikuji své vlastni obsahy, ale jen sleduji aktivity jinych, 9 % uzivateli

pak vlastni obsahy tvori spiSe vyjimeéné a pouhé 1 % jsou pravidelni prispévatelé.o°

Této teorii odpovida i vétsina vyzkumu — vyzkum spolecnosti Hitwise” zjistil, ze pouze 0,2 %
navstév na YouTube vyustilo v nahrani videa. Jiny vyzkum spole¢nosti McKinsey98 zase

prokéazal, Ze v praxi také funguje Paretovo pravidlo (i kdyZ ne v popularni hodnoté 80-20),

% Viz BRUNS, A.: Produsage: A Working Definition [online]. http://produsage.org/produsage.

% Vice napfiklad na http://www.gnu.org/licenses/gpl.html nebo http://creativecommons.org/.

% NIELSEN, Jakob. Participation Inequality: Encouraging More Users to Contribute [online]. October 9th 2006,
[cit. 3. 5. 2010]. Dostupné z: http://www.useit.com/alertbox/participation_inequality.html.

% STROU D, D.: Social networking: An Age Neutral Commodity — Social Networking Becomes a Mature Web
Application. [online]. http://www.palgrave-journals.com/dddmp/journal/v9/n3/pdf/4350099a.pdf.

% Ibid.
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nebot az polovinu obsahii UGC platforem vytvotilo pouhych 5-10 % uzivateli. Obrazek 1
potom ukazuje, jakych hodnot nabyvé toto pravidlo v jednotlivych platformach, kde uZivatelé

vytvareji n€jaké prinosy (contributions).

, N7

Ustavuje se tak kriticky diskurs, ktery 1ika, Ze produsage je otazkou pouze nékolika procent
hyperaktivnich a hyperloajalnich uzivateld, kteti by pravdépodobné byli stejné aktivni i bez
internetu a moznosti sitovych médii, a tedy ze cely fenomén UGC neni nic nového ani

vyhradniho novym médiim.99
The many benefit from the fewi

Internet participation-based media sites, applications
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Obrazek 1 — Mnozi profituji z pfinost mdla. Na svislé ose procento obsahu vytvorenych danym procentem

., Ve o . 100
aktivnich uZivatelt (vodorovnd osa).

Napriklad u Wikipedie vsak neni véc tak jasna, jak se na prvni pohled zda. Pokud totiz
budeme rozliSovat vlozeni ¢lanku jako jeden druh specifického vkladu a jeho editaci (at uz
obsahovou nebo formalni) jako jiny specificky vklad, dojdeme ke zjiSténi, Ze zatimco na
drobnych tpravach, které tvori vétsinu zmeén v ¢lancich, skuteéné pracuje jen mala komunita

aktivnich uzivateld, vytvareni ptivodnich ¢lank mé na svédomi nepomeérné §irsi skupina

% Tento kriticky pohled zastava napfiklad José Dijck. (DUCK, J.: Users like you? Theorizing agency in user-
generated content [online] http://mcs.sagepub.com/cgi/reprint/31/1/41).

1% BUGHIN, J. R.: How Companies can make the most of user-generated content [online]. August 2007, [cit. 13.

3. 2010]. Dostupné z: http://www.cs.ucl.ac.uk/staff/d.quercia/others/ugc.pdf.
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velice nepravidelnych prispévateli s tizkou odbornou znalosti. To znamena, Ze insiders maji

na svédomi drtivou vétSinu tprav, ale fakticky obsah poskytuji spise outsiders. °

Kli¢ovym argumentem pro Sirokou relevanci produsage je ale predevsim fakt, Ze ji nemtizeme
omezovat vyhradné na vytvareni medialnich obsahti ve forméch, které znadme z tradi¢nich
médii. Jak uz bylo feceno, jednim ze zakladnich principti produsage je hybridni role uzivatele
na pomezi producenta a konzumenta. To ovSem neznamena, Ze ze vSech konzumentt se stali
také producenti (videoblogti nebo ¢lanki na Wikipedii). Stali se z nich prosumefi, coz je tfeba
jasné terminologicky odlisit, nebot podstatou prosumerstvi je zcela nova role, kdy

i samotna konzumace médii je produktivni.

Prosumer totiz samotnym procesem vybéru a konzumace obsahti vytvari informace

a metadata, ktera slouzi k dalsimu t¥idéni obsaht (viz zdkladni principy produsage) a k jejich
implicitnimu hodnoceni. To ma kli¢ovy vliv na podobu internetu pro ty, ktei'i se na ném
budou pohybovat po nas (vysledky vyhledavani apod.).102 Kazdy uzivatel, nehledé na to, zda
patii mezi téch né€kolik procent aktivnich prispévateld, pripadné nehled€ na to, zda si je toho
viibec védom, je prosumerem, nebot i sebepasivnéjsim chovanim na webu vytvari hodnotu
pro komunitu - ne snad primo v obsazich, ale v tfidéni jejich struktury a utvareni metadat.
Tyto informace jsou vSak pro fungovani systému UGC stejné podstatné, jako UGC sam

0 sobé, nebot bez nich by nebylo mozné se v zaplavé obsahii orientovat.

4.2. Kolektivni inteligence

Vztah mezi produsage a kolektivni inteligenci 1ze popsat citatem Maureena O “Hary,

profesora ekonomie na univerzité v Cornellu, ktery rekl:

“While markets appear to work in practice, we are not sure how they work in theory.”

(Trhy zjevné v praxi funguiji, ale pro¢ tomu tak teoreticky je, si nejsme jisti.)

Pokud prijmeme argumentaci a vymezeni produsage tak, jak ho podava ve svém dile Axel
Bruns, pak se nabizi otazka, co teoreticky zpiisobuje, Ze tento komplexni systém zalozeny na

vzajemném hodnoceni neomezeného poctu uzivatelii, ktery se dynamicky méni podle svych

191 SWARTZ, A. dle LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 207.

192 BRUNS, A.: Produsage: A Working Definition [online]. http://produsage.org/produsage.

103 SUROWIECKI, James. The Wisdom of Crowds [e-book]. 1st ed. New York: Anchor Books, 2004, [cit. 10. 5.

2010]. Dostupné z: http://vintage-anchor.knopfdoubleday.com/, kapitola 1, bez strankovani.
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vlastnich aktivit, v praxi funguje natolik dobie, Ze jsme schopni se pomoci algoritmii

orientovat v takovém mnozZstvi informac¢niho obsahu.

A

Klicem k pochopeni principu tfidéni a nasledného $iteni obsahii je jev, ktery se nazyva
kolektivni inteligence. Jedn se v podstaté o proces, kdy inteligence (ve smyslu souhrn
védéni) je generovana od velkého mnozstvi jedincti.**4 To samoziejmé neni jev, ktery by byl
spojen vyhradné s internetem — jiz od dvacatych let dvacatého stoleti se zejména americti

badatelé vénovali jeho zkoumani (Hazel Knight, Kate Gordon, Jack Treynor).105

Surowiecki zobecniuje pfedpoklady a vysledky téchto pokust nasledovné: v prvni rad€ se
nejedna o skupinové reseni problému — Gcastnici se rozhoduji individualné, bez ohledu na
rozhodnuti ostatnich. Na zakladé téchto odhadi je nasledné vytvorena primérna hodnota.
Lze sice predpokladat, ze se ve skupin€ najde jedinec, ktery dokaze odhadnout spravny
vysledek presnéji nez je tento skupinovy primeér. AvSak nepodarilo se prokazat, ze by se pii
opakovéanich pokusi jednalo vzdy o ty samé jedince. V souctu vice pokusii bude kolektivni

odhad vzdy lepsi volbou nez odhad konkrétniho jedince.0¢

Na zakladé zkouméni Surowiecki také predklada ¢tyti podminky nutné pro fungovani

kolektivni inteligence:

1) Ruznost nazori — kazdy z tcastniki by mél mit své vlastni soukromé informace,

i kdyby se mélo jednat jen o individuélni interpretaci obecné znamych fakti.

2) Nezéavislost rozhodovani — Gicastnici by se méli rozhodovat bez ohledu na rozhodovani

ostatnich.
3) Decentralizace — Gcéastnici jsou schopni cerpat z lokalnich znalosti.

4) Existence agregatoru — je zajistén mechanismus, ktery agreguje nazory jedinci

a vytvari z nich kolektivni znalost.

1% SEGARAN, Toby. Programming collective inteligence. 1st ed. Sebastopol, CA: O 'Reilly Media, 2007, str. 2.

1% v jednom z vyzkum byli napfiklad studenti vyzvani, aby odhadli pocet fazoli ve sklenici. Pramérna hodnota

vznikla z odhadl vsech studentl uddvala 871 fazoli, ve sklenici jich bylo 850. Pouze jediny student z celkem
Sestapadesati se dokazal svym individudlnim odhadem pribliZit skute¢nosti vice, nez primérny odhad skupiny.
Podobné ,inteligentni“ je i publikum znamého poradu ,,Chcete byt milionarem?“. V jeho americké verzi se
stejnou metodikou podafilo prokazat, Ze pokud byla skupina dotdzana na nazor ohledné nékteré z otazek, jeji
spole¢ny odhad byl spravny celkem v 91 % ptipad(. Viz SUROWIECKI, J.: The Wisdom of Crowds [e-book],
kapitola 1, bez strankovani.

1% 1hid.
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Takovéto podminky principialné nejsou vyhradni vysadou internetu, a proto je fenomén
kolektivni inteligence znam jiz fadu desetileti. Ale prave technologické moznosti internetu
davaji rozsahu a efektivité kolektivni inteligence zcela novy rozmeér — web a algoritmy v ném
fungujici jsou totiz agregatorem, ktery dokaze simultanné zpracovavat data od

neporovnatelného poc¢tu naprosto rtiznorodych Gcéastniki z celého svéta.

Miize se pritom jednat o explicitni vyjadieni n4zoru, kdy uzivatel védomé hodnoti webové
obsahy pomoci vhodnych technologii a prispiva tak k jejich tfidéni, ale stejné tak je mozné
tato data ziskavat i bez toho, abychom uZzivatele jakkoliv rusili od jejich ¢innosti. Pouhé
sledovani jejich chovani nAm umoznuje ziskat implicitni informace o jednotlivych
rozhodnutich a pomoci sofistikovanych algoritmu je nasledné méizeme agregovat pro

maximalni mozny uZitek ostatnich uZivatel (napt. pii vyhledavani pomoci Google).07

Takovéto mnozstvi informaci totiz umoznuje algoritmim zachytit opakujici se vzorce
(patterns), pomoci nichz mohou v obdobnych situacich velice ispésné predpovidat nové
informace.o8 Praktickou demonstraci tohoto jevu miiZzeme uskutec¢nit naptiklad na serveru
Amazon.com — pokud si zde budete chtit poridit kuptikladu praveé Surowieckého knihu ,,The
Wisdom of Crowds*®, algoritmus vam dokaze na zakladé mnoha informaci ziskanych od
predchozich uzivateld doporudit dalsi knihy, které by vas mohly zajimat (,,Crowdsourcing“ od
Jeffa Howea nebo ,,Wikinomics“ Dona Tapscotta). Pokud si knihu opravdu objednéate, bude
vam Amazon prostiednictvim mailu pravidelné nabizet dalsi knihy, které mu z obrovského
mnozstvi dat posbiranych od vSech uzivateld vyjdou jako ty, které si nejpravdépodobnéji

objednate. Zde se teorie prakticky stretava s obchodem.

Dosah internetu a moznost zpracovavat v prijatelném céase tak velkd mnozstvi informaci do
urcité miry vyvazuji to, ze algoritmy nejsou ni¢im jinym nez strojem. Kulturni rozhled si v§ak
dokazou vytvorit sledovanim nas, uzivateld. 9 Lidé (jakoZto skupina) maji teoreticky v drzeni
v podstaté kompletni obraz svéta — a internet je zatim patrné tim nejlep§im nastrojem, ktery
nam umoznuje tyto individualni ¢asti skladacky agregovat na jednom dostupném misté

a efektivné zpracovavat tak, aby obsahy, které jsou pro nas uzite¢né, nam byly také dostupné.

Konkrétni vyuziti kolektivni inteligence vSak nemusi byt jen v oblasti metadat, diky nimz se
obsahy tridi podle relevance. Jeji principy jsou mj. také predpokladem crowdsourcingu.
Jedna se v podstaté o modifikovany proces outsourcingu, ktery je otevireny vSem (uzivatelim

internetu) bez ohledu na jejich schopnosti, znalosti nebo vnimanou vhodnost pro reseni

107 SEGARAN, T.: Programming collective inteligence, str. 2.

1% 1hid., s. 3.

199 1hid., s. 4.
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problému (je zde opét uplatnén princip hodnoceni a posteriori). Kazdy z uzivateld ma
moznost se zapojit a poskytnout sviij pfinos naptiklad k feseni zadaného problému nebo ve

snaze ziskat co nejlepsi vysledek typicky tvtiréi prace.!

Pravé internetové aplikace se schopnosti efektivné zpracovavat data od vSech uZzivateld
umoziuji nalezeni toho reseni, které je nejprinosnéjsi pro zadavatele problému, mezi fakticky

neomezenym poc¢tem potencialnich participanti.

V diskursu zkoumaéni kolektivni inteligence se podstatou této schopnosti zabyval Scott E.
Page z Kalifornského technického institutu (Caltech). Sestavil matematicky model se dvéma
skupinami naprogramovanych ,jedincti“, z nichz jedna skupina méla simulovat nejnadanéjsi
TeSitele a druha Sirokou $kalu ndhodné vybranych lidi, nékterych s nadanim pro reSeni
problému, nékterych bez néj. K velkému prekvapeni ve vSech z celé fady téchto pokusii
zvitézila pii FeSeni zadanych problémi skupina nahodné vybranych jedincti. Dalsi zkoumani
vedlo k matematickému potvrzeni teorie kolektivni inteligence, které Page nazval teorémem

wdiversity trumps ability“ (rozdilnost je vice neZ schopnosti).!

Podle tohoto teorému jsou ,experti“ velice homogenni skupinou, nebot maji podobné
vzdélani, zaujimaji stejné perspektivy a pouZzivaji stejné metody. Rozdilnost, ktera je hlavni
vysadou ,Siroké vefejnosti“, se prokazatelné vyjevila jako efektivnéjsi v feseni i téch

nejnarocnéjsich problémd.

Praktické vyuziti pro marketing je v prostredi internetu nasnad€. Crowdsourcuji se
marketingové strategie, slogany, reklamni spoty, nazory verejnosti i celé projekty,

pochopitelné s obrovskym ohlasem a popularitou v dotéenych komunitach.

Za skvély priklad mize slouzit YouTube Symphony Orchestra — orchestr sloZeny vyhradné
z ,davu“ uzivateld, kteri absolvovali konkurz pomoci nahrani videa se svym prednesem
piredem urcéené skladby. Z nich byli odbornou porotou vybrani finalisté (¢asto amatérsti
hudebnici), z nichz posléze vybirali vitéze opét sami uzivatelé YouTube. Do dne prvniho

koncertu (diky obrovské popularité se odehral v Carnegie Hall) shlédlo konkurzovéa videa

19 Ani crowdsourcing neni jevem vyhradné spojenym s internetem. V roce 1714 se potykalo britské kralovské

namofrnictvo s dlouhodobym problémem, jak urcit zemépisnou délku pti plavbé na plachetnici. Poté, co

s feSenim nepfisla Zadna z prednich oslovenych védeckych kapacit té doby (v¢. Sira Isaaca Newtona), rozhodli
se prislusni velitelé vypsat vysokou odménu pro kohokoliv, kdo uspéje. Nakonec pfipadla Johnu Harrisonovi,
hodinari — samoukovi z Yorkshiru, dnes znamému jako vyndalezce namofniho chronometru (HOWE, Jeff.
Crowdsourcing [e-book]. 1st ed. New York: Crown Publishing, 2009, [cit. 10. 5. 2010]. Dostupné z:
http://www.randomhouse.com/crown/, kapitola 6, bez strankovani).

n HOWE, J.: Crowdsourcing [e-book], kapitola 6, bez strankovani.
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celkem 15 miliéni uzivateli.’2 K dnesnimu dni padesatiminutové prvni dé€jstvi internetové
symfonie vykazuje vice jak milion divak3, coz je jasny diikaz aspéchu kolektivni inteligence

novych médii, a to dokonce na tak sofistikovaném a elitnim poli, jakym je vaZzna hudba.

12 STEINBERG, Martin. 15M hits later, YouTube Symphony makes live debut [online]. 16/04/2009, [cit. 30. 4.

2010]. Dostupné z: http://www.sfgate.com/cgi-
bin/article.cgi?f=/n/a/2009/04/16/entertainment/e021805D14.DTL&tsp=1.

113 viiz http://www.youtube.com/symphony.
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_5_

VIRALNI MARKETING:
PRINCIPY SIRENI OBSAHU MEZI UZIVATELI

V minulé kapitole jsme se snazili vysvétlit, jakym zptisobem v prostiedi novych médii obsahy
vznikaji a jak jsou organizovany. Ani pti ivahach o $iteni téchto obsahii mezi cilové skupiny
vSak nesmime zapominat na specifika internetového prostiedi, ktera byla nastinéna

v dosavadnim priibéhu prace.

VIV

V podstaté se nabizi nékolik variant pro Sifeni obsahii — prvni z nich je pouziti tradic¢ni
broadcasting strategie, ktera vychéazi z modelu internetu jako masového média. Ackoliv se ji
jinak v této praci nezabyvame (nebof na ni lze aplikovat teorie tradi¢niho marketingu),
neznamena to, Ze by neméla opodstatnéni nebo nemohla sehrat vyznamnou roli v tisp€sné
kampani. Je vSak treba s ohledem na predestirané argumenty peclive zvazit jeji pouziti, stejné

jako pouziti jakéhokoliv jiného néstroje marketingové komunikace.

Druhou cestou, kterou jsme teoreticky naznacili v prvni ¢asti prace, a jejiz konkrétni nastroje
jesté budeme detailnéji probirat v dalsi kapitole, je agregacni (aggregating) strategie (blize
viz kapitola 1), ktera prostiednictvim dostupnych platforem vytvari takové prostredi, ve
kterém se uzivatel saim pohybuje, vybira si informace a aktivné se setkava se znackou a jejimi

hodnotami prostiednictvim socialnich siti, blogti, wiki systému nebo on-line komunit.

A ’

S touto strategii iizce souvisi strategie viralniho marketingu, ktera aktivitu ohledné sireni
obsahu nechava do velké miry na samotnych uzivatelich. Jeji koncepce vychazi

z predpokladu, Ze uZzivatel bude (z rtiznych divodi) natolik motivovan, ze sdéleni

s explicitnim nebo implicitnim marketingovym kontextem bude $itit sdm, v ramci své

individualni pozice v prostiredi novych médii.

Tato strategie je zajimava zvlasté vzhledem k tomu, Ze uzivatelé na sebe piebiraji

naklady na Sifeni sdéleni, jez by jinak museli nést marketéfi, coZ samo o sobé€ je
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jednoznacna vyhoda — jeji dtilezitost ale odhalime az optikou efektu dlouhého chvostu (long-
tail effect).

5.1. Marketing a long-tail effect

Efekt dlouhého chvostu, neboli long-tail effect4, je jednim ze zdsadnich obratti v medidlnim
a potazmo i marketingovém a obchodnim paradigmatu. Metodologicky vychazi ze Zipfova
pravidla, které urcuje bézné rozloZeni jevii naptiklad v lingvistice, v demografii atd. Pro
vysvétleni tohoto pravidla ho mtizeme velice ndzorné aplikovat na tzv. Brownuv korpus, ktery
je lingvisticky reprezentativni sbirkou soucasnych anglickych textii. Tento korpus obsahuje
urcity maly pocet slov, ktera se v ném velmi ¢asto opakuji (,,the®, ,and“ atd.) — jen 150 slov
tvori vice nez polovinu vSech slov, ktera v ném jsou. Najdeme v ném vsak také vice jak 50 000

slov, které se v ném objevuji jen jednou."5

Pokud toto rozloZeni vyjadiime graficky, jedna se o kiivku hyperbolického tvaru, v niz je
velice malo jevi s vysokou hodnotou, tzv. hitli, ale mnoho jevii s miniméalni hodnotou (na

jednotlivych osach typicky popularita (y) a mnozstvi produktii (x)).16

Head

arity

Fopul

Long Tail

Products

Obrdzek 2 — Grafické vyjddreni efektu dlouhého chvostu.*"

14 ANDERSON, Chris. The long tail [online]. October 2004, [cit. 15. 4. 2010]. Dostupné z:

http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html.

> 7BIEJCZU K, A.: Web 2.0 — charakteristika a sluzby, s. 25.

1® ANDERSON, Ch.: The long tail [online]. http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html.

7 The New Marketplace [online]. November 2009, [cit. 5. 5. 2010]. Dostupné z:

http://ffbsccn.files.wordpress.com/2009/11/long-tail-graph1.gif.



http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html
http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html
http://ffbsccn.files.wordpress.com/2009/11/long-tail-graph1.gif

Bc. Martin Svetlik Marketingova komunikace v novych médiich

V dobé prevladajicich masovych médii byla dominantnim cilem marketingové komunikace
¢ast grafu vyznacena tmavou barvou — naklady na reklamu v tradiénich médiich byly velké
a moznosti cileni malé — bylo tedy velice nerentabilni soustredit se na produkty, které
nevytvarely velké trhy. S nastupem novych médii se vSak situace promeénuje, piicemz hlavni

roli hraji dva faktory.

Prvnim z nich je jiz nékolikrat zminény razantni pokles vstupnich cen produkce a siteni
marketingové komunikace. Blog nebo isp€sné video na YouTube lze pomoci digitalnich
technologii vyprodukovat za zlomek ceny ekvivalentu tradi¢niho média a predev§im neni
treba nakupovat pro tato sdéleni medialni prostor. Druhym faktorem je pak jiz také zminéna
»schopnost“ internetu pomoci sofistikovanych algoritmt usporadavat a vyhledavat jakékoliv

obsahy, v¢etné téch, které jsou zcela minoritni.:8

Nasledkem toho je mozné efektivné vyuzivat oblasti trhu, které nepatii vyhradné mezi ,hity“,
ale pohybuji se u samotného konce dlouhého chvostu. Slovy Chrise Andersona je long-tail
effect v prostiredi novych médii ,,skutecnosti, jez nent filtrovana ekonomickou vzacnosti“. 119
Diky novym médiim lze podle n€j G¢inné komunikovat i s nikovymi trhy (niche markets) a
pritom udrzet dostate¢nou miru rentability, nebot dohromady vytvareji malé trhy dlouhého

chvostu ekonomicky objem srovnatelny s ,hlavou® poptavkové kiivky.120

Ze t¥1 nami nastinénych strategii Sifeni marketingovych sdéleni je pritom pravé kombinace
agregace a viralniho marketingu tim nejefektivnéjsim reSenim, jak bez neprimérenych
nékladi zasdhnout co nejvétsi plochu dlouhého chvostu. Sd€leni jednoduse ,,pretéka“
spoleéné s uzivateli bez jakychkoliv technologickych prekazek po minoritnich (nikovych)
platformach, komunitach a socidlnich sitich. Stejny potencial ale miize vykazovat i v oblasti
hitdi, nebot jeho popularita ¢asto ptiladka pozornost mainstreamovych nebo dokonce
masovych médii. Pokud bychom méli v ptipadé nejaspésnéjsich virdlnich kampani vydislit
néklady, které by byly nutné na zasazeni stejné velké cilové skupiny pomoci tradi¢nich
prostiredkt v rameci ,hitové zony“, jednalo by se patrné o rekordni ¢astky kdy viibec za

reklamu utracené.

18 LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 199.

9 ANDERSON, Ch. dle LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 198.

129 ister jako typicky p¥iklad dlouhého chvostu uvadi tvrzeni, Ze #anrova hudebni skupina je schopna vytvofit

zisk uz na 25 000 prodanych albech, zatimco v mainstreamu je k vykazani zisku tfeba prodej 500 000 nosicl. Viz
LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 199.
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5.2. Viralni Sireni obsahu

Prvnim, kdo se vaznéji zabyval problematikou viralniho $ifeni informaci, byl jiz v roce 1994
americky teoretik médii Douglas Rushkoff. Podle néj se viralni média $iri publikem jako
skute¢ny patogenni virus — to predpoklada, ze kli¢ova kvalita pro schopnost samovolného
Sifeni lezi pfimo v obsahu samotném nebo v talentu jeho tviirct, ktefi jsou schopni jej
strukturovat tak, aby sim od sebe putoval od uzivatele k uzivateli. Tato struktura se ma
skladat z ,,proteinové schranky* (napiiklad v podobé udalosti, obrazku nebo chytlavé
melodie), pod niZ se nachézi ,skryt4 agenda“ obsahujici kulturni ekvivalent genetické

informace, mem. 12t

Touto skrytou agendou by lidé podle Rushkoffa bézné opovrhovali nebo ji zkratka ignorovali,
ale prave lakava proteinova schranka umoziuje memum vstoupit prostfednictvim
konzumenti mediéalnich obsahti do kulturniho proudu a zde se replikovat. Pfitom plati ti

zakladni charakteristiky memui122:

1) Fidelity (vérnost) — memy maji schopnost si udrzet sviij informacni obsah, zatimco

putuji z mysli do mysli.
2) Fecundity (plodnost) — memy maji schopnost tvorit své vlastni kopie.

3) Longeuvity (Zivotnost) — memy, které déle preziji, maji vétsi Sanci byt zkopirovany.

Pokud vsak pokroéime v diskursu studia viralniho $ifeni obsahti d4le do soucéasnosti, budeme
muset tuto vizi ponékud poopravit. Z dne$niho pohledu obohaceného o zkusenost novych
médii, socialnich siti a digitdlniho obsahu je totiZ idea ,zabijackych texta“ (killer texts), které

by samy od sebe pronikaly webem, konfrontovana s jinou realitou.

Henry Jenkins se vymezuje i proti samotnému oznaceni ,,viralni“ - radéji pouziva vyraz
spreadable media (Sititelna média)!23, nebot podle néj 1épe vystihuje podstatu véci a zasadni
rozpor s Rushkoffem - a to, Ze k §ifeni obsahti na webu nedochézi samovolnou replikaci na
zakladé obsahu samotného (fecundity). Podle Jenkinse je vzdy nezbytné, aby néktery

z uzivatell ze své vlastni viile vyvinul ur¢itou védomou aktivitu a obsah sam rozsiril.

121 JENKINS, H.: If it doesn't spread, it's dead. [online]

http://henryjenkins.org/2009/02/if it doesnt spread its dead p.html.

22 |bid.

12 |bid.
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Navic mu digitalni rozhrani velice snadno umoznuje aktivné ménit potencialni vyznam
obsahu (at uz pfimym zasahem, pomoci kontextu nebo jen penetraci ne¢ekaného trhu) —
¢imz je redefinovana vérnost (fidelity) jako dalsi ze zdkladnich stavebnich kament teorie
patogenniho viru. Uspésnost kazdého memu je pak dana nikoliv jeho kvalitou, silou nebo
Zivotaschopnosti, nybrz procesem mnoha individualnich rozhodnuti, které v souladu s teorii
kolektivni inteligence vytiidi pravé takovy obsah, ktery je nejpfinosné;jsi pro jeho adresaty,

coZ poskytuje novy pohled i na treti princip, zivotnost (longevity).

Pokud tedy pristoupime na shrnujici Jenkinsovu myslenku, Ze ,viralita je v o¢ich
pozorovatele (virality lies in the eye of the beholder)“124, mtizeme se pokusit rozkryt jeji

zakladni principy.

A

Prvnim z nich je ot4zka rozsahu a dosahu $ifeni obsahti. Zde se nova média opét projevuji
jako idealni prostiedi, nebot diky digitdlnimu rozhrani a konvergenci mezi jednotlivymi
platformami staci k rozsiteni obsahu vétsinou pouze jediné stisknuti mysi.'2s To piredstavuje
dosud nejmensi naklady, které kdy byly k sifeni obsahti zapotiebi, a imérné tomu se zvysuje

rozsah sdileni obsaht jako takovy.:2¢

Zvyseni dosahu sdileni do velké miry determinuje sitovy charakter novych médii.

V historickém pohledu zkouméani dosahu $ifeni medialnich obsahii je tfeba si uvédomit tuto
disproporci zejména vii¢i médiim masovym — v nich se uplatiiuje tzv. Sarnoffovo pravidlo!#7,
které rika, ze hodnota sité (tedy vazeb mezi jednotlivymi ucastniky komunikace, po kterych
mohou putovat medialni obsahy) stoupa primo timeérné s poétem divaki. Sit jednoho sta
divaki je proto desetkrat hodnotnéjsi nez sit deseti divaki, coz je zapti¢inéno tim, ze

z jednoho centra vede ke kazdému divakovi prave jedna jednosmérna vazba.

Pro nova média ale plati inovované pravidlo Metcalfovo'28, které bere v itvahu moznost

obousmérné komunikace a vice simultannich komunikacénich toka zarovern. Podle tohoto

24 |bid.

12> Facebook aktudlné (duben 2010) zaved| externi , Like button®, ktery maze kazdy provozovatel webovych

stranek pridat pfimo do obsahu. Zde pak funguje stejné jako v rozhrani samotného Facebooku — uzivatelé diky
nému mohou obsah sdilet pfimo z jeho zdrojové adresy, aniz by museli pristupovat ke svému Gc¢tu a obsah
manudlné vkladat. Seznam obsahd, které jsou na jednotlivych ¢eskych webech popularni (obecné nebo pfimo
mezi vaSimi prateli), je pribéziné aktualizovan na http://tosemilibi.cz/.

126 SUBRAMANI, Mani R. — RAJAGOPALAN, Balaji. Knowledge-Sharing and Influence in Online Social Networks

via Viral Marketing. In Communications of ACM [online]. December 2003, vol. 46, iss. 12 [cit. 2. 5. 2010].
Dostupné z: http://portal.acm.org/citation.cfm?id=953514.

127 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 51.

28 |bid., s. 51-52.
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pravidla roste hodnota sité vzhledem k poctu pripojenych uzivatelti exponencialné — 100
uzivatelt tak predstavuje stokrat vétsi potencial pro Sifeni obsahti nez uzivatelt deset. Toto
pravidlo poté jesté dale rozvinul David P. Reed, ktery do néj zaclenil i efekt vznikajicich
komunit a skupin. Ve skupiné ¢itajici N ¢lentt musime podle néj pocitat také s existenci vSech
potencialnich dvou, t¥i, ¢tyt az N-¢lennych skupin, ¢imz celkovy pocet vazeb vzroste oproti
Metcalfovu pravidlu navic o 2N, nebot pro kazdy z celkového poétu N elementti skupiny
mame praveé dvé moznosti: zahrnout ho do vybérové skupiny, ¢i nikoliv.'29 Hodnota ndmi
uvazované sité by pri rozsiteni z deseti na sto ¢lenti méla vzriist o 29° (dvé na devadesatou).1s°
PrestoZe jde pouze o teoreticky konstrukt, ktery priklada vSem potencialnim skupinam
stejnou funkénost a hodnotu, i tak dava jasné najevo zvysujici se potencial dosahu siteni

sdéleni.

Dalsi vlastnosti, ktera ma podobny efekt — tedy zvySuje moznosti $ifeni — je ¢asova variabilita
komunikace. V prostiredi novych médii 1ze rovnocenné komunikovat jak synchronné,
napriklad pomoci chatu nebo VoIP, tak asynchronné, k éemuz slouzi néstroje od e-mailt pres
féra, message boards nebo news feeds. UZzivatel (resp. jeho profil) je pritomen pro
komunikaci i v momentech, kdy fakticky neni ptipojen k siti.'3s* Navic obsah, ktery se jednou
objevil na siti a dostal se do ,.kulturniho proudu®, neni ¢asove ohranicen — ztistane v ném

a bude se §iftit tak dlouho, dokud ho budou ochotni §irit uzivatelé.'s2 V jiném kontextu pak
dokonce miiZe obsah, ktery jiz roky nezasahl Zadného nového uZivatele, penetrovat novy trh

v novych souvislostech a ptinést dalsi hodnotu.

Kromé faktori vyslovné zvysSujicich potencial Sifeni také v ur¢itém sméru nova média vyrazné
usnadnuji hodnoceni efektivity - diky obousmérnému toku komunikace a moznosti kazdého
uzivatele reagovat na Siteny obsah (af uz jsou to osobni zpravy nebo marketingova sdéleni)
miiZeme v podstaté okamzité velice piresné korigovat nase presvédcovaci strategie!ss, coz u

masovych médii vzhledem k vysokym cendm produkce a zpétné vazbé zprostiedkované pres

129 REED, David P. The Sneaky Exponential: Beyond Metcalfe's Law to the Power of Community Building [online].

€1999, [cit. 12. 5. 2010]. Dostupné z: http://www.reed.com/dpr/locus/gfn/reedslaw.html.

130 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 52-54.

31 SUBRAMANI, M. R. — RAJAGOPALAN, B. Knowledge-Sharing and Influence in Online Social Networks via Viral

Marketing [online] http://portal.acm.org/citation.cfm?id=953514.

32 Kirby uvadi jako pfiklad viralni kampaf Mazdy z roku 2002, ktera dodnes vytvaFi povédomi o znatce

a generuje nezanedbatelny provoz na strankach automobilky. Viz KIRBY, Justin — MARDSEN, Paul (eds.).
Connected Marketing: the Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution. Oxford: Butterworth — Heinemann, 2006,
s. 92.

133 SUBRAMANI, M. R. — RAJAGOPALAN, B. Knowledge-Sharing and Influence in Online Social Networks via Viral

Marketing [online] http://portal.acm.org/citation.cfm?id=953514.
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naroc¢né vyzkumy publika nebylo mozné. Nyni staéi sledovat hodnoceni a reakce uzivateld,
ktefi se s obsahem na webu setkaji, pripadné nartst jejich poctu, ktery nejlépe svédcio
hodnoté, kterou jim obsah prinasi (vice o hodnoceni efektivity marketingové komunikace

v novych médiich pak v kapitole 7).

5.3. Uzivatelé jako rozhodujici prvek Sireni

Nejpodstatnéjsi vsak je pro marketéry zjisténi, Ze stejné jako viralni marketing nabizi zcela
jiné moznosti v zasazeni cilovych skupin, vyzaduje zcela jiny ptistup k realizaci. SpiSe nez
nakupovani medialniho prostoru se totiz podobéa public relations — je tieba védét nejen kam
obsah umistit, ale také jaké uzivatele zvolit jako advokaty znacky (brand advocate) a jaké jim
dat argumenty's4, nebot pravé sit osobnich vztahii a doporuceni hraje v novych médiich

»ochuzenych® o institucionalni formu gate-keepingu vyznamnou roli pii rozhodovani.'ss

Predstava, Ze u vSech uzivateli na webu je stejna Sance, Ze pfijmou viralni sdéleni

a rozhodnou se poslat jej dal, je totiz nespravna. Diilezitou roli hraje opakované vystaveni se
sdéleni, pri kterém si uzivatelé vytvareji jakousi ,,imunitu® vii¢i viralni komunikaci (pokud se
budeme drZet nastolené terminologie). Navic kazdy z uzivateld, respektive kazda socidlni
skupina (komunita, subkultura), m4 své vlastni hodnoty a konkrétni obsah pro ni predstavuje

rozdilny ptinos, ackoliv se tyto skupiny mohou jinak v mnoha ohledech shodovat.3¢

Reéalné pritom jako marketéfi miizeme (a to jen do urcité miry) ovlivnit pouze to, ktefi
uzivatelé budou témi prvnimi, kdo se s nasim obsahem setkaji. V. momenté, kdy jej nékdo

z nich rozs$iii dal, stava se obsah soucasti kultury a pohybuje se v ni podle zakonitosti sité,
skladajici se z témér nekonec¢ného poctu bodii (uzivateli a platforem - nodes) a stejné
nekonec¢ného mnozstvi informacnich toki (flows) mezi témito body.!37 Pitom i obé zminéné
kategorie jsou samy o sobé velice rtiznorodé — jednotlivé toky se lisi v rychlosti a intenzité,
vzajemné se pirekryvaji nebo rusi. Stejné tak jednotlivé body lze napriklad riiznou mérou

ovliviiovat, vykazuji odlisnou miru aktivity nebo schopnosti obsahy ptitdhnout. Sifeni samo o

134 KIRBY, J. — MARDSEN, P. (eds.): Connected Marketing: the Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, s. 95.

3 studie efektivity reklamy na siti Facebook, kterou provedla v roce 2010 spolecnost Nielsen Co., uvadi, ze

klasickd inzerce na Facebooku funguje o 6% lépe, pokud se néktery z pratel uzivatele stane fanouskem daného
inzeratu. V pripadé, Ze se reklama v podobé , statusu” objevi pfimo v news feedu, tedy mezi ostatnim obsahem
socialni sité, zvysi se povédomi o kampani o 20% oproti samostatnému inzeratu ve vyhrazeném prostoru. Viz
NEFF, Jack. Nielsen: Facebook's Ads Work Pretty Well [online]. April 19th 2010, [cit. 2. 5. 2010]. Dostupné z:
http://adage.com/digital/article?article id=143381.

136 LISTER, M.: New Media: A Critical Introduction, s. 200.

137 BELL, D.: Cyberculture Theorists, s. 65-71.
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sobé je tedy spiSe nahodilé, ackoliv se i v ném objevuji opakujici se vzorce a oblasti
stability.1s8

VIV

Pokud tedy vyjdeme z predpokladu, Ze klicovou determinantou viralniho $ifeni obsahi jsou —
jak tvrdi Jenkins — uzivatelé, musime mezi dostupnymi body sité vybrat ty, které maji
nejvétsi potencial sdéleni rozsitit dal. Timto problémem se marketéfti zabyvali jiz dlouho pred
nastupem novych médii, nebot buzz marketing (word-of-mouth marketing, neboli zkratka
to, co se o znacce rika) funguje na stejném principu. S velkym ohlasem se v tomto ohledu
setkala teorie vicestupnového toku komunikaces9, ktera predpoklada existenci tzv.
néazorovych viidct (opinion leaders) — jedincti, kteii maji na své okoli vyrazné vétsi vliv nez
ostatni, jsou Castéji dotazovani na nazor ohledné urcité problematiky a jejich odpovédim je
prisuzovana vétsi vaha. Tito nazorovi viidci tvoii jakysi filtra¢ni mezistupen mezi sdélenimi,

ktera vysilaji marketéri, a sdélenimi, ktera ptijima Siroka vefejnost.

Podle vSeho neni diivod, aby se nazorovi viidci nevyskytovali také na webu, nebot prave
definice nazorového viidce odpovida Castellsovu pojeti nejsiln€jsich bodi s nejveétsimi
vazbami v siti. Burton s Marstellerem ve snaze o potvrzeni této teorie provedli vyzkum, ve
kterém vychazeli z nami jiz zminéného predpokladu, Ze vyraznou vétSinu uzivatelského
obsahu vytvari vjrazni mensina aktivnich uzivatelt (potencialnich nazorovych viidet),

zatimco role vétSiny je spiSe pasivni.

Jejich studie4° v systému SAP proti sobé stavéla pravé skupinu aktivnich uzivateld —
nazorovych viidci (ohledné jejich poétu se autoti shodnou s Nielsenem, kdyz fikaji, Ze jich je
asi 10 %) a kontrolni skupinu, kter4 méla zastupovat ,,bézného“ uzivatele. Kdyz porovnali
jejich chovani ohledné sdileni obsahii vytvorenych ostatnimi uzivateli, zjistili, Ze nazorovi
viidci se mirné lisi z hlediska mnozstvi pieposlanych UGC (rozhodli se poslat dal 8,5 % z nich,
zatimco v kontrolni skupiné to bylo 6,6 %). Vyrazny rozdil byl ale v tom, Ze obsahy Sifené
nazorovymi viidci byly vyrazné castéji povazovany za piinosné — otevieni se dockalo celkem
27 % jejich e-maill, zatimco e-mailt kontrolni skupiny bylo oteviceno jen 14 %. To potvrzuje
prredpoklad, Ze aktivni jedinci jsou ¢astéji nez ,,bézni“ uzivatelé nazorovymi viidci a tedy zZe

jejich role v $ifeni informaci je vzhledem ke kombinaci jejich aktivity a divéryhodnosti

vyrazné vetsi.

138

Ibid., s. 70.

3% JIRAK, J. — KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost, s. 104-105.

140 KIRBY, J. - MARDSEN, P. (eds.): Connected Marketing: the Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, s. 107-

118.
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Tito uzivatelé by pochopitelné€ méli byt primarnim cilem pro zacatek viralni kampané, ackoliv
klicova ¢ast — vybrat konkrétni jedince, ptipadné platformy — se vzdy bude odvijet od
schopnosti, znalosti a do velké miry také citu jednotlivych marketért. Méli by v§ak mit na
paméti, Ze ackoliv nazorovi viidci maji vliv, jejich motivace (viz Obrdzek 3) a typologie

chovani mtize byt rizna.

Ve vyzkumu Charlene Li, ktery probihal na ponékud uzsi skupiné uzivatelti socialnich siti, 1ze
ve vztahu k zachazeni s UGC rozliSit Sest typti uzivatelt — (i) creators - tviirci (13 %), kteri
aktivné tvori obsahy webovych stranek, blogli, nahravaji videa na YouTube nebo se podileji
na crowdsourcingovych marketingovych aktivitach firem, (ii) critics - kritici (19 %), ktefi
komentuji obsahy jinych uzivatelti, hodnoti je, piipadné pisi recenze apod., (iii) collectors -
sbératelé (15 %), typicky uzivatelé social bookmarking aplikaci typu Digg nebo del.icio.us

a RSS ¢tecek, kteri sbiraji obsah z nejriiznéjsich prament a podileji se na jeho kategorizaci
(tagging), (iv) joiners — ¢lenové (19 %), ktefi jsou aktivnimi uzivateli vice nez jedné socialni
sité (napriklad Facebook, Twitter, MySpace a dalsi), (v) spectators — pozorovatelé (33 %),
ktefi se v socialnich sitich chovaji pasivnéji a obsahy spise jen konzumuji — sleduji videa, ¢tou
blogy a (vi) inactives — neaktivni (52 %), kam spadaji uzivatelé webu, ktefi nejsou angazovani

v sociilnich sitich.4:

Prestoze tato studie bere v tvahu pouze uzivatele socialnich siti, domnénka, Ze podobna
typologie by byla relevantni i pro siteni obsahli mimo sociélni sité, se zda jako opodstatnéna.
Jediné, co mirné prekvapuje ve zminéném vyzkumu, je absence role multiplier (termin
Granta McCrackena, ¢esky ekvivalent mozna Sititel?)42, ktera vyuziva své pocetné vazby

v socialnich sitich, po nichz rozsitfuje obsahy objevené sbérateli (collectors) — ac¢koliv miize
byt stejné dobfte skryta mezi joiners. Cilem marketéru nicméné vzdy bude, aby se co nejvice

uzivatell vSech typt zménilo na zakazniky.

YLTUTEN, T.: Advertising 2.0, s. 21-22.

142 JENKINS, H.: If it doesn’t spread, it’s dead. [online]

http://henryjenkins.org/2009/02/if it doesnt spread its dead p.html.
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What motivates users?

% of respondents who upload videos

Why do you upload videos?

| seek fame; | want the world to
see my videos

- E
| want to share my experiences _ M
I

with friends

| want others to benefit from
my videos

Other reasons - 12

Source: Oct 2006 McKinsey survey of 573 users of 4 leading online video-sharing sites in Germany

Obrdzek 3 — co motivuje uZivatele k nahrdni videa online? (Proslaveni se — 65%, zabava — 59%, sdileni zdaZitkd

s prdteli — 419%, pfinos pro ostatni — 29%, jiné divody — 12%).**

3 BUGHIN, J. R.: How Companies can make the most of user-generated content [online].

http://www.cs.ucl.ac.uk/staff/d.quercia/others/ugc.pdf.
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-6-

SOCIALNI MEDIA:
NOVE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Poté, co jsme v predchozich kapitolach rozebirali principy fungovani novych médii jako
takovych, se v této ¢asti budeme zabyvat jiz konkrétné jednotlivymi nastroji, které slouzi jako
prostiredky marketingové komunikace. Z fady divoda vSak nepiijdeme tak daleko, abychom
prinesli vycerpavajici seznam moznych platforem marketingové komunikace a zptisobti jejich
spravného vyuzivani. Pfedné, prostor, ktery v této Siroce zamérené praci miizeme vénovat
jednotlivym néstrojiim, je pomérneé silné omezen, a proto se spiSe pokusime podat jejich

Vevs

zakladni prehled s vysvétlenim nejdilezitéjsich principi jejich fungovani.

Navic, prace s jednotlivymi platformami je jiz spiSe praktickou aplikaci povédomi o rozhrani
kazdé z nich v kombinaci s univerzalnim marketingové orientovanym smyslenim —
navodnych prirucek, které detailné popisuji funkce kazdého z néstroji, je na trhu zejména

v anglicky mluvicich zemich celd fada. Poslednim diivodem budiz fakt, Ze nova média jsou
natolik pestrou a dynamicky se vyvijejici Skalou nastroji, Ze jejich konec¢ny vybér a pouziti
zaleZi ponejvice na znalosti cilové skupiny, jejich zajmi a vztahu k produktu a aktualni
situaci. Proto v $ir§im pohledu rozebereme predevsim tfi marketingové nastroje, které 1ze

v nasSich podminkach povazovat za univerzalni (coz ovsem neimplikuje, Ze jejich pouziti je
vzdy vhodné nebo dokonce ekonomicky vyhodné) a i mezi marketéry predstavuji nejéasté;ji

pouzivané nastroje.'44 Dal$i moznosti doplnime spise v Sir§im prehledu.

Spolecnym znakem vSech platforem je fakt, Ze v prostfedi novych médii marketér obvykle
nema nad uzivatelem jakoukoliv mocenskou prevahu. Proto mu vzdy musi nabidnout obsah,

ktery pro n€j bude sam o sobé aktualné predstavovat co nejvétsi hodnotu za co nejmensi

" podle studie Social Media Marketing Industry Report 2010 pouzivaji marketéri v novych médiich nejvice

socidlni sité (Twitter 88 %, Facebook 87 % a LinkedIn 78 %), nasleduji blogy (70 %) a YouTube a jeho varianty
(46 %). Viz STELZNER, M. A. Social Media Marketing Industry Report 2010 [online]. April 2010, [cit. 2. 5. 2010].
Dostupné z: http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/SocialMediaMarketingReport2010.pdf.
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néklady na jeji ziskani. Cim vice dokaze marketér pohlédnout na jim provadénou
komunika¢ni strategii o¢ima z4kaznika, tim jednodussim tkolem vybér a pouziti jednotlivych

néastrojt bude.

6.1. Search engine marketing

Search engine marketing (SEM) je souhrnné oznaceni pro veskeré aktivity, jejichz cilem je
zvySit pravdépodobnost, Ze konkrétni obsahy budou nalezeny pii konkrétnim vyhledavacim
dotazu v nékterém z vyhledavacii. Ackoliv ve svété je vzorovym prikladem pro aplikaci SEM
vyhledavac¢ Google, v nasem prostiedi stale prekvapivé dominuje Seznam.45 Mechanismy

fungujici ve vyhledavacich jsou vSak obecné velice podobné.

Abychom se byli schopni orientovat v nezmérném mnozstvi informaci na webu, probiha
vyhledavani na zakladé porovnavani obsahi a jejich metadat (informaci, které byly obsahiim
prirazeny a které je popisuji) s vzorci, které uzivatel zada jako tzv. klicova slova (keywords)
pro vyhledavani. Pomoci sofistikovanych algoritmii (napr. Google PageRank4¢) pak
vyhledavac vybere ty obsahy, které jsou pro uzivatele podle propoé¢tli upravenych dle chovani
vSech relevantnich predchozich uzivatel (bliZe viz ,kolektivni inteligence, kapitola 4)

nejvice hodnotné - a zobrazi je na stranku vysledkiti vyhledavani.

Podle miry obecnosti zadanych klicovych slov v§ak napriklad Google dokaze najit i stovky
milion{ odkazi, které je néjakym zplisobem zahrnuji. Orientace v celém tomto souboru
vysledki je logicky zcela nemozné. Proto jsou odkazy hierarchicky serazeny podle vnimané
relevance k potfebam uzivatele tak, aby kyzené obsahy nasel pokud mozno na prvnich

mistech, coZ se obvykle také déje.

Ovsem z pohledu uZivatele je mira toho, co lze jesté povazovat za ,,prvni mista“, az piekvapivé
nizka — podle vyzkumu spole¢nosti Microsoft je obvykly click through rate (procento
uzivateldi, ktefi na dany odkaz klikli) u prvni pozice 89 %, u druhé vSak uz jen 33 % a u sedmé

pozice (stale na prvni strané) uz pouhych 7 %.147 Studie Thinkeyetrack.com pak rikd mimo

% Jednickou mezi vyhleddvaci ziistdvd Seznam [online]. 26. ledna 2010, [cit. 2. 5. 2010]. Dostupné z:
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/navrcholu-nejvetsi-podil-mezi-vyhledavaci-si-loni-udrzel-seznam/426100.
Podil vyhledavacil v CR vychazi z metodiky porovnavéni poctu piistupli na éeské weby sledovanych spole¢nosti
Navrcholu.cz z jednotlivych vyhledavacd, ale tato metodika je pfinejmensim diskutabilni, jak trefné rozebira Jan
Tichy (TICHY, Jan. Jaké jsou skute¢né podily vyhleddvaci? [online]. 29. ledna 2010, [cit. 2. 5. 2010]. Dostupné z:
http://www.jantichy.cz/blog/podily-vyhledavacu).

1% Vice na http://www.jakpsatweb.cz/seo/pagerank.html, konkrétni Google PageRank Eeskych webt a jeho

ekvivalent pro Seznam.cz Ize zméfit na http://rank.isecure.cz/.

147 ELEY, Brandon — TILLEY, Shayne. On-line Marketing Inside Out. 1st ed. Collingwood: SitePoint 2009, s. 51.
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jiné i to, Ze 87 % uzivateli v situaci, kdy nenajde Zadané obsahy na prvni strané vysledkd,
radéji upravuje vyhledavaci dotaz, nez aby zkoumali dalsi stranu. 48 Tato zjiSténi pfi urcité
mire zjednoduseni implikuji, Ze cilem SEM je posunout cilovy odkaz na co nejvyssi misto ve

vysledcich vyhledavani.

V praxi existuji dva zplisoby, jak toho dosdhnout. Vysledky vyhledavani jsou totiz vzdy

rozd€leny na dveé zakladni ¢asti, z nichz kazda tvori jeden z moznych pristupt k SEM.

Ty aplné nejvyssi pricky na strance vysledki (pripadné dalsi prostor po stran€) jsou obvykle
vyhrazeny pro tzv. sponzorované vysledky49, které ale nejsou reprezentativnim odrazem
klicového slova na webu — tyto vysledky kupuji jednotlivi inzerenti jako kontextovou reklamu
pro konkrétni klicova slova. Nejcastéji se tak d€je na zakladé mechanismu pay-per-click, kdy
pro kazdé klicové slovo lze predem dohodnout urcitou sumu, ktera bude zaplacena v pripadé,
kdy mezi ostatnimi relevantnimi odkazy klikne koncovy uZzivatel prave na ten sponzorovany —
na rozdil od tradi¢ni reklamy se tedy neplati za jeji zhlédnuti, ale za konverzi, konkrétné

pirechod na cilovou stranku.

V tomto modelu ma marketér pomérné presnou kontrolu nad tim, v jaké pozici se ve
vysledcich u jednotlivych klicovych slov jeho odkaz objevi, ale za tuto kontrolu musi zaplatit.
Funguje zde pfitom vysoce konkuren¢ni prostiedi — ten, kdo za prvni pozici zaplati vice, ji
zaujme — coZz mize vést u obzvlasté zajimavych klicovych slov (napf. ,,nejlevnéjsi notebook®)
k cenové valce, ktera sponzorovany odkaz neimérné prodrazi, takZe ten se stane zcela

neefektivnim.15°

Cestou, jak tento tlak snizit, je soustiedit se pfi vybéru sponzorovanych odkazti na méné
vytizena kli¢ova slova — ta, ktera co mozna nejvice odpovidaji profilu cilového uzivatele

a aktivité, kterou se snazime vyvolat (misto ,,vazna hudba“ zvolit napiiklad ,,Rachmaninov
koncert Brno®). Sice patrné poklesne absolutni pocet uzivateldi, ktefi na stranky za odkazem
prijdou, ale jejich profil bude vice odpovidat marketingové nabidce a tudiz nadklady na
konverzi (zména z navstévnika webovych stranek na zakaznika) se vyrazné snizi, nehledé na

to, Ze levnéjsi bude samoziejmeé i samotny sponzorovany odkaz pro dané klicové slovo.!s

148 LUTZE, Heather. The Findability Formula. 1st ed. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 2009, s. 9.

) 1bid., s. 5.
150

WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 158.

1 bid.
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Druhou cestou, kterou se miize odkaz objevit na prvnich mistech vysledkd, jsou tzv. ptirozené
/ organické vysledky vyhled4dvani.’s2 Tyto uz jsou pomérné presnym odrazem webu, tedy
alespon optikou vyhledavacich algoritmii. Zakladnim predpokladem "prednich® odkazt je
jednak relevance ke klicovému slovu z hlediska frekvence vyskytu, ale také ,vaha“ stranek, na
kterych se toto klicové slovo vyskytuje. Google PageRank, jako urcity etalon vyhledavacich
algoritmii, vyuziva pro vyhledavani princip kolektivni inteligence, kdy za akt volby
(hodnoceni) stranky ,,A“ bere odkazovani na ni ze stranky ,B (autoii stranky ,,B“ hodnoti
stranku ,,A“ jako natolik pfinosnou, Ze se rozhodli na ni pfimo odkazovat). Jednotlivé stranky
timto ziskavaji svoji vahu, ktera je dana jednak poc¢tem odkazi z jinych stranek, ale také
vahou téchto odkazujicich stranek samotnych (ty s nejvétsi vahou jsou dle teorie kolektivni
inteligence nejbliZe stfedu komunity, protoze predstavuji nejspolehlivéjsi zdroj informaci)*ss

— a podle ni jsou razeny pii dotazech na urcita klicova slova.

Ani predni misto v organickych vysledcich vSak ¢asto neni (a do budoucna tento trend patrné
bude vzristat) otazkou prosté faktické relevance, ale spise vysledkem kvalitni prace pri
optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace (SEO — search engine optimalization), ktera
zahrnuje analyzu nejvhodnéjsich kli¢ovych slov, budovani struktury stranek, ve které se

vyhledavade dobte orientuji, tvorbu SEO textli nebo vytvareni sit€ odkaz (link building).

I zde tudiz miiZe byt snaha o prosazeni se na predni mista vyhledavani velice nakladn4, nebot
se jedn4 o pomérné specializovanou ¢innost. V tomto ohledu se vyplati zvazovat, do jaké miry
je jesté prinosné mirit ve vyhledavadich na prvni pozici, ptipadné jaké naklady by byly
usetfeny oproti poklesu pfinosii na pozici druhé, tieti a dalsi.'s+ Moznou strategii pii
vysokych nakladech na SEM ve vysoce konkurencnich oborech miiZe byt i provedeni pouze
zakladni SEO s minimalnimi néklady (soustiredéné napiiklad piimo na danou obchodni
znacku) a pfesun tézisté marketingové komunikace na jiné platformy novych médii, které

mohou v daném pripadé znamenat vétsi prinos.

152 LUTZE, H.: The Findability Formula, s. 5.

153 SUROWIECKI, J.: The Wisdom of Crowds [e-book], kapitola 1, bez strankovani.

% podle jedné ze studii bylo zapamatovani znagky (recall), ktera byla na prvnim misté v organickych vysledcich

vyhledavéni a zaroven méla sponzorovany odkaz u daného klicového slova, o 220% vyssi oproti znadce bez
sponzorovaného odkazu a s priimérnou pozici v organickych vysledcich (WEBER, L.: Marketing to the Social
Web, s. 158). Otazkou je, o kolik byly v tomto pfipadé vyssi naklady na SEM a jak se tato pozice projevila na
konverzi a ndsledné na pfijmech.
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6.2. Socialni sité

SpiSe nez nastrojem jsou socilni sité prostredim, médiem per se, v némz lze pouzit
v podstaté vSechny ostatni konkrétni nastroje v riiznych formach. Toto svébytné prostiedi

vytvari prostor pro to, aby si uzivatelé vytvorili specificky vztah k marketingovym néstrojtim,

stejné jako si jej vytvorili v interakcich s jinymi médii.

Hlavni vyhodou a zaroven vyzvou marketingové komunikace v socialnich sitich je fakt, ze
uzivatelé se po prihlaseni do socialni sité citi jako mezi prateli — najdou zde informace ze
svého okoli, od lidi, které maji radi, a to vyvolava urcitou troven implicitni dvery.:s5 Ta
logicky prevysuje uroven diveéry napriklad u masovych médii, ktera jsou z podstaty spise
neosobni a univerzalni. Druhou stranou stejné mince je ale Gcel, se kterym uzivatelé do
socialnich siti vstupuji. Tim v drtivé vétsiné pripadii neni nakupni chovani, ale socialni

komunikace a interakce.156

Dva obecné platné zakladni kameny marketingové komunikace v socidlnich sitich velice
dobte shrnula Clara Shih ve své knize ,, The Facebook Era“, z niz budeme jejich

charakteristiku Cerpat.

Prioritni zménou, kterou prinaseji socialni sité nejen do marketingové komunikace v novych
médiich, ale obecné do celého pojeti marketingu, je moznost daleko presnéjsiho

a detailnéjsiho cileni — tzv. hypertargetingu's’. Jiz jsme zde kratce rozebirali kritiku
prevazujici demografické segmentace, nicméné v tomto pripadé jiz nejde o segmentaci

v pravém slova smyslu — ta spociva ve vytvoreni ad hoc segmenti trhu, které vykazuji v nami

sledované kategorii urc¢itou homogenitu.

Pomoci hypertargetingu mtizeme ale v detailnim cileni pokrocit az na tiroven jedincti, pokud
to shledame za efektivni. Lze totiz vyuzit nejen typicky pouzivanych kritérii jako vék, pohlavi,
bydlisté nebo vzdélani, ale také to, zda dany jedinec mé staly vztah (pripadné jaké jsou

v tomto ohledu jeho preference), jakym z&jmtm se vénuje nebo jakou politickou stranu voli.
Dostupnost téchto informaci zalezi pouze na tom, do jaké miry jsou uzivatelé ochotni je sdilet

se svymi prateli (a tim — mozna nevédomky - i s marketéry).

Praktickym prinosem presnéjsiho cileni je predevsim maximalni afinita komunikace k cilové

skupiné (tzn. co nejmensi néklady, které museji pokryt chybny presah komunikace mimo

1> SHIH, Clara. The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Build Better Products, Reach New

Audiences, and Sell More Stuff. 1st ed. Boston, MA: Prentice Hall, 2009, s. 81-82.
% Ibid.

7 |bid., s. 82-88.
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potencialni zakazniky v cilové skupiné), ktera v kombinaci s nizkymi vstupnimi naklady

umoznuje také kazdou relevantni skupinu oslovit specifickym sdé€lenim.

Kritickému pohledu na problematiku hypertargetingu se vsak nevyhneme. Zatimco

v tradi¢nich médiich bylo mozné cilit podle sice obecnych, ale pomérné odborné provadénych
analyz cilovych skupin, socialni sit€ vychéazeji pouze z dat, ktera poskytuji sami uzivatelé
podle své vlastni viile a svédomi, a jejich diivéryhodnost zaleZi jen na obecném konsensu

daném charakterem socialni sité.

Debata, zda jsou tdaje poskytované uZzivateli pravdivé a Gplné, je pfitom relevantni z obou
stran. Adam Zbiejczuk na prikladu porovnani iidajt o éeskych uzivatelich Facebooku

s demografickymi tidaji CSU poukazuje na jasné diskrepance (penetrace v uréitych skupinach
vyss$i nez 100%)'58, na druhou stranu tyto argumenty obratem vyvraci Daniel Docekal ve své
polemice.’s9 Obecné v této diskuzi jde o kombinaci metodologickych a terminologickych
sport spojenou s faktem, Ze uzivatelé z rtiznych divodia souvisejicich s jejich povahou,

zameéry nebo s charakterem prostredi zkratka nejsou zcela spolehlivym zdrojem informaci.z¢°

Kli¢ k vyreSeni této otazky opét tkvi v existenci kolektivni inteligence uZzivatelii novych médii.
Pokud jsou nejvétsi hodnotou v socialnich sitich (jakoZto ego-centrickych komunitach)
osobni vztahy, pak ti uzivatelé, kteti tuto hodnotu snizuji fiktivnimi profily nebo zavadéjicimi
informacemi, by méli teoreticky byt vystaveni tlaku na jejich korekei a v pripadé potieby
odsunuti na samotny okraj komunity. At uz ale budeme povazovat osobni data uzivateli za
dtivéryhodna nebo ne, nic to nezméni na faktu, ze hypertargeting principialné posouva
moznosti cileni marketingové komunikace v socialnich sitich. To, Ze spolehlivost samotného
cileni ma ve své podstaté, stejné jako méla u vS§ech médii v historii, na malém prostoru uréity

sklon k chybovosti, je véc druha.

Druhym podstatnym znakem sociélnich siti je specificka povaha jejich komunitni
funkce.¢! Jak uz bylo fec¢eno vyse, socialni sité jsou ego-centrické komunity zalozené na

vztazich mezi jedinci. Vyhodou je, Ze tyto komunity jsou z velké ¢asti jiz saturovany ¢lenskou

158 ZBIEJCZUK, Adam. Nevérte Facebook statistikam [online]. 21. dubna 2010, [cit. 2. 5. 2010]. Dostupné z:

http://blog.ataxo.cz/article:neverte-facebook-statistikam.

% DOCEKAL, Daniel. Véfte Facebook statistikdm. Adam Zbiejczuk sice rika opak, ale michd hrusky s jablkama

[online]. 23. dubna 2010, [cit. 2. 5. 2010]. Dostupné z: http://www.pooh.cz/WEBDESIGN/a.asp?a=2016027.

160 DOCTOROW, Cory. Metacrap: Putting the torch to seven straw-men of the meta-utopia [online]. 26th August

2001, [cit. 14. 3. 2010]. Dostupné z: http://chnm.gmu.edu/digitalhistory/links/pdf/preserving/8 17.pdf.

161 SHIH, C.: The Facebook Era, s. 89-106.
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zakladnou, coz spolu s minimalnimi naklady na vytvoreni vazby s konkrétni zna¢kou (obvykle

staci jedno kliknuti) vytvari idealni prostfedi pro Sifeni marketingové komunikace.

Jiny pohled ukazuje na to, Ze ego-centricita téchto komunit, podeptena detailnimi osobnimi
profily jednotlivych ¢len, ptisobi daleko osobnéji nez komunita vytvorena ad hoc k uréitému
tématu'®2 — jejim stfedobodem totiz neni téma samotné, nybrz konkrétni uzivatelé a jejich
osobni vazby. To zmensuje negativni efekty objevujici se pii velkém riistu tematickych
komunit, které se zvySujicim se po¢tem ¢lenti ztraceji svoji komunitni funkei, nebot se stavaji

neosobnimi a snizuji tak miru zapojeni jednotlivych uzivatela.

Treti vyhodou socialnich siti jakozto specifickych komunit je jejich schopnost zasahnout
uzivatele, ktefi nejsou zakazniky.'3 Komunity vytvorené okolo konkrétnich znacek casto trpi
malou inkluzivitou, nebot jejich ¢lenové jsou homogenni skupinou sloZzenou ze zakazniki
nebo piiznivel dané znacky, ktefi z hlediska tématu maji vétSinu vazeb mezi sebou.

V socialnich sitich v§ak pre-existuji priméarné socialni vazby dané osobnimi vztahy a ty
mohou fungovat jako velice silné nosice marketingové komunikace i mimo zakaznickou

komunitu.

“Facebook advertising doesn’t feel like advertising because it comes from your friends.”***

(Reklama na Facebooku neplsobi jako reklama, protozZe je od vasich pratel.)

—Tim Kendall, Director of Monetization
Facebook.com

6.3. Blogy

I pfes soucasny duraz na rich-media (stranky vyuZivajici audio, video, flashové animace, on-
line hry apod.) nemiizeme povazovat text za zastaraly zptisob komunikace, nebot nasemu
kulturnimu paradigmatu stéle jesté dominuje. V prosttedi novych médiich je dokonce text

v podobé blogu jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace.165

Blog miizeme definovat jako sekvenc¢né razeny zurnal s participaci otevienou vSem

¢tenaftim, jehoz tcelem je iniciovat obousmérnou konverzaci s uzivateli o vécech, které je

162

Ibid., s. 89-106.
183 |bid.
%% |bid.

165 . s . v . . . vavs . , ; v .
Server Technorati.com, ktery je povazovan za nejspolehlivéjsi zdroj zprav z blogosféry, v soucasnosti
monitoruje obsah vice nez 100 miliond blogl. Viz EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 60.
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A

zajimaji. K tomu dochazi prostfednictvim komentari, které uzivatelé vkladaji pod jednotlivé

prispévky autora.166

Svym fungovanim v ramci marketingové komunikace blogy do velké miry pripominaji
tradi¢ni public relations zalozené na vytvareni informaci a obsahti, které jsou pro svoji
prinosnost zarazovany médii pfimo do redakéniho obsahu. V prostiedi novych médii, kde se
funkce gate-keepingu roztristila mimo institucionalni prostredi (o agend€ rozhoduji sami
uzivatelé - produseti) a kde doslo k vyraznému sniZeni ndkladd na produkei obsahti

a osloveni nikovych trhli, mtiZeme existenci blogosféry povazovat za vhodnou alternativu

public relations.

Marketingové blogy, jejichz autori jsou oteviené spjati s danou znackou a bloguji de facto
jejim jménem (obvykle marketéfi, management nebo odborni pracovnici), mohou plnit jednu

nebo vice nasledujicich funkei7:

- Vytvoreni vedouciho myslenkového postaveni — i v malém rozsahu lze prezentovat
odborné nézory a diskuze, které v ramci komunity budi z4jem a posiluji pozici znac¢ky

v dané oblasti.

- Vytvoreni lidské tvare organizace — zvlasté pro velké firmy s vyraznym
institucionalnim charakterem je blog nékterého z vedoucich pracovniki zptisobem,

jak dodat komunikaci lidsky rozmeér.

- Ziskani zpétné vazby — diky moznosti primé reakce vSech uzivateld miize obousmérna
komunikace na osobni tirovni pfinést podnétné impulsy ptimo od koncovych
zakaznikt (uzivatel), které nejsou zatiZeny pohledem ,zevniti“ organizace

(marketing blindness).

- Moznost aktivné se zapojit — pomoci blogu miiZe spole¢nost piimo reagovat na
aktualni udélosti (blogy umoznuji prakticky okamzité rozsirit informaci mezi jejich
Ctenare), ale také aktivné prispét k podobé word-of-mouse (informace, které o znacce

koluji na siti).

Existuji vSak i dal$i moznosti, jak blogosféru v marketingové komunikaci vyuzit. Prvni z nich

je tzv. blogvertorial®8, ktery je blogovou obdobou klasického advertorialu — placené

166

Ibid., s. 57.

7 \WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 171-172.

168 KIRBY, J. - MARDSEN, P. (eds.): Connected Marketing: the Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, s. 149-
150.
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inzerce, ktera svoji podobou simuluje redakéni obsah. I blogvertorial spociva v uverejnéni
placeného obsahu v redakéni ¢asti nékterého z vyznamnych oborovych blogti. Takovy
blogvertorial by mél byt pro zachovani divéryhodnosti a transparentnosti typické pro on-line
komunitu Fadné oznacen!9, avSak na rozdil od tradi¢nich médii zde neni Zadna zdkonna

uprava, ktera by takové chovani pfimo vynucovala.

Na pomezi stealth marketingu (situace, kdy je jedinec zameérné vystaven marketingové
komunikaci, aniz by si toho byl v€dom) jsou i tzv. flogy'7°, neboli fake-blogy, které vyuzivaji
falesné identity — obvykle spokojeného uzivatele produktii, nebo naopak nespokojeného
uzivatele produkti konkurence. Tato praxe je vSak na astupu, nebot je nejen eticky
diskutabilni, ale také velice riskantni. Pfi odhaleni flogu nasleduje obvykle nepratelska reakce
celé komunity, kter4 velmi pravdépodobné zdiskredituje veskerou dalsi snahu

v marketingové komunikaci na webu.

Mezi nastroje blogovani lze zaradit také mikroblogging, ktery funguje na stejnych
principech jako klasicky blog, ov§em je omezen délkou jednoho prispévku (nejvétsi
mikroblogovaci nastroj, Twitter, umoznuje po vzoru SMS vlozit prispévek jen o délce 140
znaki). Mikroblogging je tak urcen spise pro sd€lovani osobnich nazori a komentare

k udalostem a jeho funkce jsou tizce provazany se socialnimi sitémi (Twitter je socialni siti sui
generis, stejné tak ale socialni sit Facebook umoziiuje pomoci funkee ,status update® ve svém

rozhrani mikroblogging).

Siroké moznosti a ti¢innost blogu jako nastroje marketingové komunikace v novych médiich
miizeme dobie demonstrovat na pripadové studii, v niz Bernd Rothlingshofer popisuje
vyuziti blogli pti prezentaci své knihy Advertising with a small budget (Reklama s nizkym

rozpoctem)7t:

,Mezi 21. a 29. zarim jsem podnikl historicky prvni virtudini knizZni turné v Némecku, abych
podporil svoji novou knihu Advertising with a small budget. Virtudini knizni turné je v podstaté
stejné jako tradicni turné — pouze s tim rozdilem, Ze misto objizdéni knihkupectvi navstévujete
blogy a webové strdnky. Idea je jednoduchd: kontaktujete bloggery a nabidnete jim exkluzivni
rozhovor s vami jako autorem. Oni mohou vyzvat své ¢tendre k zapojeni se do diskuze

a posléze prepis nebo podcast rozhovoru vystavit na svém blogu. Je to prinos pro obé strany —
bloggeri maji exkluzivni obsah, ktery miZe prildkat nové ctendre, a autor ziskd publicitu
zdarma.

1% Komunita bloggerd je vyznamné zalozena na divéFe. 63 % bloggeri za nejd(ivéryhodn&jii zdroj informaci

povaZuje praveé ostatni bloggery a naruseni této dlivéry obvykle byva v ramci komunity tvrdé socialné
postihovano. WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 168.
% bid., 5. 180.

7 KIRBY, J. — MARDSEN, P. (eds.): Connected Marketing: the Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, s. 156.



Bc. Martin Svetlik Marketingova komunikace v novych médiich

A jaké byly vysledky mého virtudlniho kniZniho turné? Na riznych blozich, které jsem navstivil,
se zapojilo 11 856 Ctendri, ktefi pomohli dostat moji knihu na 222. misto bestseller( na
Amazon.com, pfi zanedbatelnych ndkladech na turné. Jaky jiny kandl vam umoZzriuje
zasdhnout takové mnoZstvi zaujatych Ctenditi a generovat prodeje prakticky bez ndkladi?

Z virtudlniho turné profitovali i bloggefri, kteri jej hostili, a to v ndristu poctu ndvstévniki:
Gastgewerbe Gedankensplitter: 35.1% (2331 novych ¢tendril), Ideenbloggerin: 48.6% (125
novych ¢tendri), Werbeblogger: 78.1% (268 novych ctenart), Notizblog: 176.0% (220 novych
Ctendri), MEX-Blog: 14.1% (96 novych ctendri).”

6.4. Vybér dalsich nastroju

Sdileni videa

Model streaming videa (video se nemusi predem ukladat do pocitace, nebot poéitac
s dostatecné rychlym pripojenim ho dokaze stahovat rychleji, nez ho v prohlizeci prehrava) je
dnes diky postupné se zvySujicimu rozsireni Sirokopasmového pripojeni k internetu

dominantni technologii pro sdileni videa.

Navic platformy, které sdileni videa umoziiuji, davaji uzivatelim moznost vyuzivat socialniho
potencialu novych médii — maji nezanedbatelny sitovy aspekt. Jiz jsme se o ném zminovali

v diskuzi o kolektivni inteligenci v aplikaci na tfidéni obsahii, kde YouTube a jeho systém
hodnoceni videa slouZi jako nazorny priklad oteviené evaluace obsahii. Kromé toho ale
systém kanali (které supluji profilové stranky) do jisté miry vnasi do videa komunitni rozmér
socialnich siti. Ditkazem budiz nakup YouTube.com v roce 2006, ackoliv Google jako kupujici
strana méla k dispozici v té dobé technologicky sofistikovan€jsi systém Google Video. To,
kviili éemu byla ochotna zaplatit za YouTube vice nez 1,5 miliardy dolart, byla uzivatelska

komunita, ktera se kolem serveru vytvorila.72

Kombinace uzivatelskych obsahti a komunitni roviny piedstavuje pro Google velice atraktivni
marketingovou oblast. Jednim z hlavnich benefiti analytické funkce ,,YouTube Insights® je
totiz schopnost extrahovat profilova data obsazena v uzivatelskych Gétech a navazat je na
statistiky konkrétnich videi. V souéinnosti s efektivné€jsim provazanim UGC do vyhledavani

pak Google miiZe propojit vSechny tti klicové oblasti novych médii. 173

2 DIICK, J.: Users like you? Theorizing agency in user-generated content [online]

http://mcs.sagepub.com/cgi/reprint/31/1/41.

173 Google k 7. kvétnu 2010 oznamil prvni vyrazné zmény ve vypisu vysledk( vyhledavani ve své historii. Ty by

mély reflektovat pravé vétsi diraz na multimédia, obsahy socidlnich siti a obecné UGC. Viz PARR, Ben. Google


http://mcs.sagepub.com/cgi/reprint/31/1/41
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Wiki systémy

Stejné jako blogy jsou i wiki systémy primarné textovou platformou zaloZenou na oteviené
participaci vSech uzivatelli. Rozdilné jsou ovSem vystupy — zatimco u blogu je diskuze
zaznamenana v jejim dynamickém vyvoji, vysledkem participace na wiki prispévku je jeden
konzistentni text, ktery vyjadiuje konsensus vSech uzivatelt z dané diskuze vzesly. S kazdym
vstupem se totiz méni ptivodni ptispévek a jeho vyvoj, na kterém lze diskuzi sledovat, je
dostupny vétsinou mimo hlavni obsah.74 Lze tedy shrnout, Ze zatimco tézistém blogu je

diskuze sama o sobé, tézistém wiki systémi jsou jeji vysledky.

Tomu také odpovida jejich vyuziti — mohou byt idedlnim nastrojem napiiklad pro vytvareni
produktovych komunit, kde samotni uzivatelé danych produktti mohou aktivné upravovat
prostfedky zadkaznické podpory na zakladé svych vlastnich zkusenosti a potieb agregovanych

v ramci kolektivni inteligence.75

RSS feed

Dtilezitym nastrojem marketingové komunikace, aniz by se ptitom jednalo o svébytnou
platformu s vlastnim obsahem, je systém RSS (rich site summary). Ten umoziiuje pomoci
~kanali“ umisténych na jednotlivych strankach a RSS ¢tecky integrované v prohlizeci
uzivatele automaticky monitorovat nové obsahy a aktivneé je uzivateli piedlozit pomoci e-

mailového klienta nebo prohlizeée samotného.

Pravé vyuziti RSS odliSuje blogy od jinych stranek — ¢tenaii mohou s jejich pomoci aktivné
sledovat vyznamné velké mnozstvi blog(i, aniz by je museli kazdy den prochézet a zjistovat,
zda se na nich neobjevil novy prispévek.7¢ Jejich RSS ¢tecka jej vzdy predlozi okamzité po
zverejnéni a ulozi do seznamu neprectenych prispévki, ktery je uzivateli stale k dispozici.
Stejny princip funguje i v rdmci socialnich siti umoziujicich mikroblogging — Twitter,

Facebook a dalsi - kde roli RSS supluji tzv. news feeds.

Search Gets a Major Overhaul [online]. 6th May 2010, [cit. 12. 5. 2010]. Dostupné z:
http://mashable.com/2010/05/05/new-google-search/.

174 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 57-59.

7 |bid.

78 |bid., s. 70-71.
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Podcasting

Stejné jako funguje pro textové obsahy RSS ¢tecka, funguje pro multimedialni obsahy
podcasting. I zde se uzivatel prihlasuje k odbéru (ne)placenych seridlovych audio- nebo
videozaznami (podcast / videocast), které si prislusné aplikace po jejich zverejnéni
automaticky stahuji, aniz by musel uZivatel navstivit zdrojovou stranku a sim obsahy

vyhledavat.177

Termin podcast se vZil zejména proto, Ze tato praxe vznikla a dodnes je dominantni na
platformé Apple iPod, ackoliv jednotlivé podcasty lze prehrat i na jinych zarizenich, véetné
obycejného pocitace. Hlavni deviza — napojeni na prenosné audio piehravace — vS§ak v nasem
prostiredi doposud neni prilis podporovana, nebot prehravace s pifimym pripojenim na
internet, pripadné inteligentni telefony tfeti generace, jsou u nas stale pomérné malo

rozsirené, coz plati i obecné o platformé Apple a souvisejicich sluzbach (iTunes).

Proto je zatim podcasting v nasem prostiredi spiSe vyjime¢nym néstrojem, pouzivaji ho
napiiklad nékter4 radia (Cesky rozhlas, Expres radio), pro které je jeho administrace

technologicky snadna.

Social bookmarking

Typickym zastupcem této platformy je sluzba del.icio.us. Jeji podstatou je dodéani socialniho
rozmeéru funkeci bookmarks (zalozky / oblibené) znamé z webovych prohlizect. Zatimco

v prohliZeci slouzi zalozky skute¢né pouze k zaloZeni stranek, které uzivatel shled4va jako
prinosné, del.icio.us umoznuje toto hodnoceni sdilet s ostatnimi uzivateli a vytvaret tak

mnozstvi dat pro agregaci systémem.!78

Kazdy uzivatel m& moznost do svého profilu ptidat oblibenou stranku a oznacit ji prislusnymi
tagy (jednotkami metadat). Jiz v tomto kroku mu del.icio.us fekne, kolik uzivateli jiz tuto
stranku sdilelo a jakymi tagy ji oznadilo. V celkovém méritku se vytvori databaze, jez je
kategorizovana praveé na zakladé téchto uzivatelskych tagt (tzv. folksonomie — kli¢ova
taxonomie pro vyhledavani pochazi od uzivatele (folks), nikoliv od algoritmu jako v pripadé
vyhledavact typu Google).79 Dalsi rozmér pak pridava moznost sledovat jednotlivé tagy

i uzivatele pomoci RSS ¢tecky, coz vytvari specifickou socialni sit pfimo v ramci social

bookmarkingu.

Y7 \WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 180-182.

8 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 68.

72 ZBIEJCZUK, A.: Web 2.0 — charakteristika a sluzby, s. 35.
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Mobilni telefony

Prestoze mobilni telefony tvori svym komunika¢nim rozhranim samostatnou sit nezavislou
na internetu, nepovazujeme je za sitové médium ve smyslu, ktery jsme vymezili na zacatku
prace, nebot jim chybi efektivni spojeni interpersonalni komunikace s moznostmi

komunikace masové.

Tuto moznost jim davé az technologické konvergence mobilnich telefoni tieti generace

s pfimym pripojenim na internet. Kromé vsech platforem, které jsou dostupné pomoci
mobilniho prohliZece pres standardni internetové rozhrani, ale mobilni telefony nabizeji
atraktivni vyhodu, kterou je jejich prenosnost. Skute¢nost, Ze mobilni telefon ma vétsina jeho
uzivatell stéle u sebe a stale v provozu, mohou marketéri vyuzit — uz i u nas jsme meéli
moznost vidét CLV (city light vitrin — podsvicena reklamni vitrina, typicky na zastavkach
MHD nebo v centrech mést), k némuz bylo mozné se pripojit technologii bluetooth

a stdhnout si do telefonu reklamni obsah.

Pomoci mobilnich telefoni je také mozné presné urcit polohu jeho uzivatele, at uz technologii
GPS, aproximaci dostupnych wi-fi bodii nebo triangulaci tdajii pfimo z mobilni sité. 80

I u téchto dat jsou zjevné vyhody jejich agregace v socialnich sitich typu Foursquare - pri
kazdé navstéve konkrétniho mista se 1ze zapsat (check-in) a vlozit komentare, hodnoceni
nebo jiné obsahy popisujici dané misto, ptipadné nejblizsi restaurace, obchody, kulturni
zafizeni atd. Ostatni uZivatelé se pak mohou na zékladé téchto sdilenych informaci i na
neznamém misté snadno orientovat.!8! Ve spojeni s augmentovanou realitou (kombinace
realného obrazu z kamery telefonu s automaticky generovanou grafikou) pak stac¢i zapnout
fotoaparat mobilniho telefonu a informacni grafika promitne do realniho panoramatu meésta

napriklad navigaci do galerie, kde se nachézeji pratelé uzivatele.

Dobrym prikladem toho, jak lze geolokacni socialni sité vyuzit pro marketing v kulturni sfére,
je ohlasena spoluprace praveé zminované Foursquare.com a amerického dokumentéarniho
televizniho kanalu History Channel, ktery se touto cestou rozhodl propagovat sviij
dvanéactihodinovy dokument o dé€jinach USA. History Channel bude do socilni sité dodavat
dé€jepisna data o mistech, kde se uzivatelé ptihlasuji — navstévnici kaple sv. Pavla v New
Yorku se tak kromé obvyklych socidlnich informaci kuptikladu dozvédi, Ze se zde po své

inauguraci v roce 1789 modlil George Washington.'82 Kromé propagace samotného

180 DOCEKAL, Daniel. Foursquare je pry , pfisti Twitter” [online]. 27. ledna 2010, [cit. 12. 5. 2010]. Dostupné z:

http://www.lupa.cz/clanky/foursquare-je-pry-quotpristi-twitterquot/.

¥ |bid.

182 O'DELL, Jolie. History Channel Launches Foursquare Campaign and a New Badge [online]. April 13th 2010,

[cit. 12. 5. 2010]. Dostupné z: http://mashable.com/2010/04/13/history-channel-foursquare/.
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dokumentu tak History Channel miiZe vyrazné prispét i ke zvySeni povédomi o zajimavych

kulturnich pamatkach.

V marketingové komunikaci obecné plati, Ze nejlépe funguji integrované kampané kreativné
vyuzivajici synergii mezi jednotlivymi kanaly, at uz jsou jimi tradi¢ni nebo nova média nebo
jiné zptisoby komunikace. Uéebnicovym prikladem takové integrované kampané byla tzv.
alternate reality game (hra v jiné realité - u nas jsou ekvivalentem zatim bez marketingového
vyuziti méstské hry typu Mafie'83) pripravena agenturou 42 Entertainment pro vydéni alba
sYear Zero“ hudebni skupiny Nine Inch Nails. Jako ptipadovou studii ji uvadi Tracy Tuten ve

své knize ,,Advertising 2.0.184

Hra, jez vydani alba predchazela, fungovala na principu rtiznych stop, které hraéi z rad
fanouski kapely postupné nachazeli, pricemz kazda stopa vedla ke stopé dalsi'8s a hraci tak
postupné odkryvali celou zapletku skrytou v pribéhu Year Zero. Prvni stopou, které otevirala
cestu do hry, byl vzkaz zakddovany na tricku, které propagovalo evropské turné kapely.

Zvyraznéna pismena davala dohromady adresu www.iamtryingtobelieve.com. Na ni hraci

nalezli symbol oznacovany jako ,presence®, ktery v pribéhu celé hry fungoval jako hlavni

orientac¢ni bod pii hledani stop a pozdéji se objevil i na prebalu alba.

Dalsi stopou byla USB flash pamét nalezena na zachodech po koncerté v Lisabonu.
Obsahovala jednu audio nahravku, pisen ,,My violent heart®, ktera méla vyjit na ptipravované
desce. Pro co nejvétsi moznou miru integrace kampaneé byl do pisné pridan staticky ruch,
ktery se podatilo hra¢im pomoci logaritmického spektrometru pirevést do vizualni podoby,

v niz se opét skryval obrazek ,presence®. Stejnym zptisobem pak hraéi objevili telefonni ¢isla

nebo odkazy na webové stranky obsahujici exkluzivni materily pro fanousky.

Jedna ze stranek poté byla pouzita pro organizaci setkani fanouskt v Hollywoodu. Zde
vybrani hraéi dostali mobilni telefon, na ktery o nékolik dni pozdéji obdrzeli telefonické
instrukee, které je navedly do opusténého skladisté. Tam se pro ,,vyherce* hry uskutecnil

soukromy koncert Nine Inch Nails.

Zatimco nékteré znacky vyuzivaji hry v alternativni realité k budovani image, Nine Inch Nails
ji vytvorili s jasnym prodejnim cilem - podpoftit prodeje alba a navstévnost na turné.

Vzhledem k zdméru kapely vydat pokra¢ovani alba byl hie ponechan otevieny konec (mobilni

183 vjiz http://brno.podsveti.cz/2010/.

¥ TUTEN, T.: Advertising 2.0, s. 138-140.

185 Princip hry TMOU viz http://www.tmou.cz/.
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telefony i webové stranky ztistaly v provozu) a jakékoliv idaje ohledné jeji ispésnosti byly
utajeny. Album i turné se v§ak dockaly komeréniho aspéchu, zajisté ¢aste¢né vyvolaného

publicitou spojenou s kampani.

Urcujicimi faktory tispéchu této hry pritom byly vysoka mira vzdjemné integrace
pouzitych komunikaénich kanalt a predevs$im jejich obsahova korelace se
samotnou podstatou znacky, ztélesnénou pribéhem alba Year Zero, ktery vychéazel z

predstavy alternativni reality zasazené do blizké budoucnosti.
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_7_

MERITELNOST A EFEKTIVITA:
HODNOCENI KAMPANI V PROSTREDI NOVYCH MEDII

“Whether people watch or not is not a useful measure of anything. Exposure has very, very
weak correlation with purchase intent and actual sales, whereas an engagement measure has
high correlation and is closer to what really matters, which is brand growth and creating
brand demand.”

(To, zda se lidé divaji, nebo ne, neni spolehlivym ukazatelem viibec ni¢eho. Sledovanost ma
sama o sobé velmi, velmi nizkou korelaci s nakupnim zdmérem a skutecnymi prodeji. Na
druhou stranu, méfeni zapojeni zdkaznik( ma vysokou korelaci s tim, o co nam skutecné jde,
tedy s rozvojem znacky a rlistem poptavky).

- Joe Plummer, chief research officer
Advertising Research Foundation

Posledni kapitola této prace by mohla stejné dobfe zacinat citaitem Johna Wanamakera, ktery
otevira kapitolu prvni. Hlavni prilezitost hodnoceni efektivity marketingové komunikace

v novych médiich vsak nelezi v jejich méritelnosti jako takové, ale v otazce, jak co nejlépe
vyuzit jejich technologickych moznosti, které nam umoziuji mérit detailni kvantitativni

i kvalitativni hlediska daleko 1épe, nez tomu bylo u médii tradi¢nich.

V soucasnosti existuje nékolik zptisobi, jak mérit efektivitu marketingové komunikace,

z nichz kazdy mé své pro a proti:

Jednou ze zavedenych moznosti je mérit efektivitu reklamy ze strany média jako takového.
Toho lze dosahnout pomoci analyzy hodnot kritérii medialnich vyzkumi, jako jsou GRPs

(gross rate points), které jsou souc¢inem frekvence zasahu s dosahem reklamy, CPT (cost per

188 \VOLLMER, Ch.: Always on, s. 117.
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thousand), které urcuje, jak velka suma byla vynalozena na zasah jednoho tisice divaki
a dalsi.»®” Tyto ukazatele mohou velice dobfe slouzit samotnym médiim pro uréeni prodejni
ceny za inzertni ¢as nebo prostor, nebot relativné (v porovnani vice moznosti) poskytuji
hodnotna data ohledné predpokladaného dopadu kampané. Marketér tak snadno muze

porovnat naklady na konkrétni ,,silu“ kampané v jednotlivych médiich.

Nedostatkem méreni medialniho prostoru je témér vyhradni zaméreni na tu ¢ast procesu,
ktera konci zasazenim divaka. Pritom pokud pristoupime na pojeti Joe Plummera, pak
néklad ¢asopisu 40 000 vytiskil a uréité demografické charakteristiky jeho ¢tenarské obce
nema vskutku zadnou vypovidaci hodnotu o tom, kolik ¢tenafi ¢asopisu skute¢né inzerci
vidélo, kolik z nich ji vénovalo odpovidajici pozornost, pro kolik z nich byla relevantni, kolik
z nich se na jejim zékladé rozhodlo uskutec¢nit nakup, kolik z nich navstivilo webové stranky,
kolik z nich se zminilo o produktu dalsim lidem, kolik z nich zménilo sviij postoj ke znacce
atd.

Jinou moznosti je mérit tzv. ROI, neboli return of investment (navratnost investice).88

V tomto piipadé jsou za vychozi hodnoty povazovany pravé tyto konkrétni nartsty v oblasti
prodeje, podilu na trhu, povédomi o znacce atd. Tyto hodnoty se vy¢isli z hlediska
dodatec¢ného ekonomického prijmu, ktery pro firmu znamenaly, a porovnaji s naklady na
provedeni kampané — pokud je dodate¢ny prijem vyssi nez celkové naklady (véetné ¢asu

a prace), pak je ROI pozitivni a investice do reklamy se vratila, idealné ji prevysila.

Druhou stranou této mince je ovSem fakt, ze ackoliv ROI analyza dokaZze pomérné presné
uréit pomér nakladi a vynost v daném ¢ase, nedokaze uréit efektivitu jednotlivych
marketingovych néstrojti ani zohlednit komplikovanou povahu vsech dalsich faktor, které
ovliviiuji kone¢né rozhodnuti o nakupu (vyznamnou roli obvykle hraji aktivita konkurence

v daném obdobi a podminky pfimo v misté prodeje).:89 Jeji potencial je tak vyhradné v oblasti
hodnoceni celkové tspésnosti marketingové komunikace, nebot vyuziti pro optimalizaci

budoucich kampani je vzhledem k chybéjici detailni strukture dat nevhodné.

V této situaci jsme tedy schopni ziskat vstupni i vystupni data (média a prodeje). Stale nAm
vSak chybi udaje, které by se v nakupnim procesu sousttedily na samotného zakaznika

a zachycovaly ptisobeni konkrétnich komunikac¢nich nastrojii na jeho chovani a postoje.

¥ Ibid., s. 11.

188 ZARELLA, Dan. The Social Media Marketing Book. 1st ed. Sebastopol, CA: O Reilly Media, 2009, s. 207-209.

189 VOLLMER, Ch.: Always On, s. 117.
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V tomto ohledu mohou byt relevantnim zdrojem dat specializované marketingové vyzkumy,
jez vyuzivaji Sirokého spektra kvantitativnich a kvalitativnich metod (v reklamni branzi je
obzvlasté hojné vyuzivanou metodou k ziskani kvalitativnich dat focus group, ale svoji roli
hraji také dotaznikové Setteni nebo telefonické dotazovani a dalsi) ke zjisténi hodnot brand
awareness (povédomi o znacce), recall (rozpoznani znacky), loajality, vnimané kvality

a mnoha dalsich kritérii.®9° Ac¢koliv marketingové vyzkumy poskytuji data, ktera vhodné
doplnuji piredstavu o efektivité fungovani marketingové komunikace, i jejich pouZziti ma své
nevyhody - velkou metodologickou naro¢nost (a s ni souvisejici naklady) pii snaze o ziskani

opravdu relevantnich informaci a predevsim neefektivnost pti aplikaci na nova média.

~.1. Specifika méreni efektivity v novych médiich

Nova média nabizeji také nové moznosti v méreni efektivity - a to zejména proto, Ze vzhledem
ke svym vlastnostem a charakteru oteviené platformy dokazou primo sledovat

a zaznamenavat kazdy pohyb a kazdou interakei jednotlivého uzivatele. MiZzeme tak
holisticky analyzovat vSechny aktivity v§ech uzivateli (véetné téch vyvolanych internetovou
reklamou), sledovat, odkud prichazeji na stranky a jak je vyuzivaji, komu doporucuji dané

produkty nebo co rikaji o konkrétni znacce.

Z této analyzy pak lze ziskat iidaje o ptisobeni marketingové komunikace az do arovné
rozliSeni jednotlivych prispévki na blogu nebo komentait v komunitnich férech — to ndm

v disledku paradoxné umozni zaujmout pii hodnoceni marketingové komunikace pozici
nezavislou na konkrétnich pouzitych nastrojich a soustfedénou na uzivatele jako takového.9!
V souladu s tim i obecny trend predpoklada nutnost existence pravé takovych metod méveni,
které budou schopny pojmout konvergentni mediélni prostredi a synergické efekty pouziti

riznych medialnich kanalt zaroven. 92

Mezi dalsi specifika pak patfi schopnost diky automatizovanym monitorovacim programtim
ziskavat data od vSech uZivateldi, nikoliv pouze od vybérového vzorku9s, a to navic pfimym
pozorovanim bez jakékoliv nezadouci zmény chovani uzivatele. To mtize do velké miry zbavit

proces ziskavani dat metodologické naroénosti typické pro sestavovani reprezentativnich

1% prednagka Ing. Milana Postlera, PhD. v rémci pfedmétu Ekonomicka teorie marketingové komunikace

(JJB221) na FSV Univerzity Karlovy.

191 ROWAN, W.: Digital Marketing, s. 203.

2 WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 117-119, VOLLMER, Ch.: Always On, s. 112.

% VOLLMER, Ch.: Always On, s. 114.
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vzorki a naslednou projekci vysledkd. Na druhou stranu obrovské mnozstvi informaci
a nutnost jejich interpretace pro ucely rozhodovani na Grovni managementu zvysuji

naroc¢nost na jejich ucelné zpracovani.

Poslednim obecnym specifikem pak budiz jiz v minulé kapitole zminén4 moznost daleko
presnéjsiho cileni, ktera také nutné implikuje moznost velice presného vyhodnoceni
ziskovosti pro jednotlivé mikrosegmenty a témér okamzitou naslednou optimalizaci
komunikacnich strategii podle aktualnich vysledkt. V tomto ohledu miize (pro masova média
typicka) snaha o co nejvétsi reach (dosah) kampané — tedy broadcasting - byt zbyte¢né
néakladnou cestou oproti narrowcastingu'94 soustfedénému praveé na nejvice ziskové

mikrosegmenty.

“A pivotal point for us was when we realized that reach and frequency and other passive
measurements were not going to be sufficient because they did not reflect whether or not we
were really engaging our customers. Without engaged customers, we are not going to get
what we need in terms of business outcomes. We stopped looking at awareness as an
important measure.” >

(Stézejnim bodem pro nas bylo uvédoméni, Ze dosah, frekvence a dalsi pasivni kritéria pro
nas nejsou dostacujici, nebot nereflektuji, zda se ndam podarilo aktivné zapojit nase zakazniky.
A bez aktivné zapojenych zakaznikl nedosahneme nasich cild v obchodnich vystupech.

Prestali jsme brat povédomi o znacce jako dulezité kritérium.)

—John Hayes, CMO, American Express

=7.2. Kritéria pro hodnoceni efektivity

Paklize nAm nova média umoznuji pfimo sledovat interakce uzivatele a mérit konkrétni vliv
marketingové komunikace na jeho postoje a chovani, pak musime definovat, co pfesné v této
oblasti mé&fit a jakym zptisobem. Rada autorti se pfitom shoduje, Ze kli¢ovou hodnotou pro
marketingovou komunikaci v novych médiich je mira aktivniho zapojeni uzivatele

(engagement)¢. Brian Haven a Suresh Vittal ve své praci pro americkou vyzkumnou

% Termin nazorné shrnujici podstatu problematiky dlouhého chvostu pouziva Manuel Castells pro demonstraci
rozdilného pfistupu k fungovani masovych a sitovych médii. Viz BELL, D.: Cyberculture Theorists, s. 77.

1% VOLLMER, Ch.: Always On, s. 112.

1% \VOLLMER, Ch.: Always On, s. 117-127. WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 122-125. ZARELLA, D.: The
Social Media Marketing Book, s. 209-211.
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spole¢nost Forrester Research'97 roz¢lenuji aktivni zapojeni uzivatele na ¢tyri roviny

s priklady konkrétnich meéritelnych kritérii:

- zapojeni (involvement) — pritomnost uzivatele v danych sty¢nych bodech komunikace
- kritéria: pocet navstévnikd, cas straveny na strance, dosah reklamy

- interakce (interaction) — aktivity, které se odehravaji v téchto styénych bodech
- kritéria: analyza click-through, on-line transakce, nahrani obsahu

- intimita (intimacy) — pozitivni nebo negativni vztah uZzivatele ke znacce
- kritéria: analyza obsahu blogti, komentara, diskusnich for

- vliv (influence) — pravdépodobnost, Ze se z uzivatele stane obhéajce znacky

- kritéria: povédomi o znacce, loajalita, afinita, hodnoceni, sdileni

Jinak definovany pohled na stejnou problematiku zaujima Dave Evans, ktery misto terminu
sengaged user (zapojeny uzivatel) pouziva termin ,brand evangelist (misionar znacky).198
Dokonce tvrdi, Ze tito misionafi jsou jedinym dlouhodobé udrzitelnym zdrojem zisku pro
znacku. Jejich vztah ke znacce sice nemusi generovat zisky okamzité, nicméné vysoka
frekvence dlouhodobé aktivni tcasti na webovych strankach a dal$ich platformach vyrazné

zvySuje pravdépodobnost konverze uzivatele v zakaznika.99

Druhou vyraznou nazorovou shodu zalozenou na logice véci pak najdeme v tvrzeni, ze
prvotnim impulsem, na jehoz zakladé teprve lze vybrat konkrétni kritéria pro méfeni, jsou
jasné stanovené cile marketingové komunikace.2o° Je tfeba dopredu védét, ¢eho ma
marketingova komunikace docilit — jaké konkrétni ukazatele chceme ovlivnit a jaké dosazené
hodnoty budou urcovat miru (ne)tspésnosti. Pak lze teprve kvalifikované rozhodnout, ktera
koncova kritéria je vhodné sledovat a jakych hodnot by méla nabyvat, aby bylo dosazeno
naplnéni stanovenych cilti. Tato vybrana kritéria se nazyvaji KPI, key performace indicators

(kli¢ové indikatory vykonnosti)2ct a pro rtizné platformy mohou nabyvat riznych podob.

197 WEBER, L.: Marketing to the Social Web, s. 122-125.

198 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 84.

199 ZARELLA, D.: The Social Media Marketing Book, s. 209-211.

200 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 291-292, VOLLMER, Ch.: Always On, s. 121 a dalsi.

201 ZARELLA, D.: The Social Media Marketing Book, s. 221.
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V obecné roviné je ale 1ze rozdé€lit do tii skupin: obsahova kritéria (socialni aktéri, konverzace
a artefakty samy o sobé€), kritéria relevance (nakolik maji tyto aktéri, konverzace a artefakty
urcujici vliv) a kritéria dopadu (konkrétni zmény, které socialni aktéri, konverzace a artefakty

znamenaji v hodnotach sledovanych kritérii).202

Evans rovnéz uvadi priklady sestaveni matic hodnot jednotlivych sledovanych kritérii pro
vybrané KPI. Ty poskytuji ndvodnou ukazku toho, jak 1ze postavit hodnoceni efektivity
marketingové komunikace v novych médiich. Jak uz bylo feéeno, prioritnim vstupem jsou
zde ale konkrétni plany a cile pro danou kampan / znacku, které vyrazné ovliviiuji rozsah
pouziti i naslednou vahu jednotlivych kritérii — univerzalni schéma méreni, které by bylo

relevantni v kazdé situaci, neexistuje.

Zakladni moznosti sestaveni hodnoceni marketingové komunikace v novych médiich203:

Objekt méreni | Kritérium Nastroje Vysledky

UZivatelé Prispévky na blogu, Analyza blogosféry, Kdo mluvi o znacce na
doporuceni, tweety, zobrazeni | analytické nastroje webu, co fika o ni
widgetd socidlnich platforem a o odvétvi

Tabulka 1 — obsahova kritéria

Objekt méreni | Kritérium Nastroje Vysledky
Vliv Cas straveny na strance, Webova analyza Hodnota nazor(
bounce rate a konverzaci pro
zdjemce o nakup
Aktivni zapojeni | Siteni informaci, pocet Webova analyza Ochota uZivatell
komentarud k prispévkim, Platformy socialniho predat referenci
pocet socialnich bookmarkd, bookmarkingu s danym potencialem
sledovanost videi a podcastl zisku/ztraty socialniho
kapitalu
Loajalita Pocet prispévkll na blogu pro | Analyza blogosféry Kontext a intenzita
znacku, doporuceni, tweety prispévkl na blozich:
atp. ochota uZivatel( zastat
se znacky

Tabulka 2 — kritéria relevance

202 EVANS, D.: Social Media Marketing, s. 295.

2% |bid., s. 300-303.
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Objekt méreni | Kritérium Nastroje Vysledky
UZivatelé Reference, demografické Webovad analyza Pro koho je socidlni
udaje kampan zajimava
Stélost vlivu Cas straveny na strance, Webova analyza, Jak zapojeni jsou
bounce rate opakované nakupy uzivatelé v zavislosti na
vystaveni socidlnim
médiim
Akce Konverze, recenze, Webova analyza, Pocet vystupl na
doporuceni, tweety atp. analytické nastroje zakladé celkové
socidlnich platforem kampané

Tabulka 3 — kritéria dopadu

Na stejném zakladé je mozné odvodit také miru ROI (navratnost investice), ktera i v novych
médiich hraje diilezitou tlohu pti méreni efektivity. OvSem i zde bude nejvice zalezet na
schopnosti marketéra vycislit konkrétni naklady a prinosy pro kazdou kampan. Zatimco na
néakladové stran€ vétsinou nebyva problémem sjednotit pfimé néklady a naklady na ¢as

a praci marketéra, na strané prijmi je situace slozitéjsi — urcitou hodnotu totiz miize mit cela
rada konverzi, od prihlaseni se k RSS kanalu, pres primou zZadost o dalsi informace
(napiiklad cenovou kalkulaci pomoci formulafe na strankach), az po dokonéeny prode;j.2o4
Ackoliv je tedy klicova odpovédnost zatim vyhradné na marketérovi a jeho schopnosti
analyzovat ziskana data, lze predpokladat, ze dalsi vyvoj a zrani novych médii bude
prostfednictvim zadavatel marketingové komunikace vyvijet tlak alespon na zakladni
metodologické sjednoceni méieni nejen ROI, ale efektivity marketingové komunikace
obecné.2os Nesmime totiz zapominat, Ze nova média jsou prinejmensim v této oblasti preci

jen stéle jeSté pomérné ,nova“.

% |bid., s. 308.

205 SHIH, C.: The Facebook Era, s. 205.
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ZAVER

Marketingova komunikace v podobé, ve které je dodnes dominantni, je vysledkem aplikace
teoretickych poznatkli z mnoha spolecenskovédnich oblasti na medialni krajinu

s predominantnim postavenim tradi¢nich masovych médii. Jeji zdklad leZi v uplatnéni
mocenské nadvlady, kterou marketéri za tiplatu ziskavaji od medialnich instituci. Nejcastéji
je tato nadvlada vyuzita k predani reklamniho sd€leni, které disruptivnim (rusivym)
zptuisobem vstupuje do konzumovanych medialnich obsahii a koneckoncii i do realného

prostiredi (outdoor reklama) a ziskava tak pozornost divaka.

Pokud vSak budeme hloubéji analyzovat povahu médii, ktera jsou ozna¢ovana jako ,nova“
(prip. sifova), zjistime, Ze toto oznaceni neni jen samoucelnou reflexi jejich chronologického
zafazeni. Jak bylo rozvedeno v prvnich dvou kapitolach této prace, nova média piedstavuji
vzhledem ke svému charakteru vyrazné kvalitativni zmény oproti médiim tradi¢nim, cemuz
se musi prizptisobit také marketingova komunikace, jez jejich prostiednictvim oslovuje

potencialni zakazniky.

Prvotni podstatou novych médii je moznost kombinovat vlastnosti interpersonalni
komunikace a jejich socialnich struktur se schopnosti masové komunikace oslovit rozsahla
medialni publika. Tato moznost je ptritom diky sitovému charakteru otevirené platformy
dostupna pro vSechny uzivatele sité stejnomeérn€, nehledé na jejich postaveni nahlizené
optikou tradi¢nich médii (marketér — publikum). Spolu s vyraznym snizenim vstupnich
nékladii na produkei a Sifeni medialnich obsahii preduréuji jejich vlastnosti nova média

k silné decentralizaci a demokratizaci.

V jejich prostiredi ma uzivatel stejnou mocenskou pozici jako marketér, coz predstavuje
zménu natolik kli¢ovou, zZe vyzaduje zcela jiny pohled na praxi marketingové komunikace.
Zatimco doposud bylo mozné zdkaznika oslovovat sd€lenimi vysilanymi pomoci médii jeho
smeérem (broadcasting strategy), nova média vyzaduji pristup spise agregacni — vzhledem

k tomu, Ze uzivatelé se mohou svobodné rozhodovat, které medialni obsahy budou
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konzumovat a obecné maji nad médiem daleko vétsi kontrolu, je tieba jim v prvni fadé
nabizet takové obsahy, s nimiz budou chtit interagovat ze své vlastni viile. RozlozZeni vlady
nad médiem jiz totiz marketérim neumoznuje predat zakaznikovi sd€leni, o které tento

principialné nestoji.

Navic, vzhledem k demokrati¢téjsimu pojeti ,,pristupu do médii“ ma uzivatel moznost stat se
zaroven ke své roli také aktivnim producentem medialnich obsahti. Spolu s faktem, ze

v prostfedi webu je uz samotna pritomnost uZivatele na siti produktivni, se vymezuje nova
role uzivatele zvana produser. Ta se nejen podili na zméné rovnovahy sil mezi - terminologii
masovych médii - vysilatelem a piijemcem sdéleni, ale také redefinuje tradi¢ni ekonomickou
dichotomii mezi producenty a konzumenty a zaroven umoznuje v obrovské mire amaterizaci
obsahti (nikoliv ve smyslu kvality, ale ve smyslu ptivodu produkce v prostiedi mimo

zabéhnutou profesionalni praxi).

A ’

V organizaci, tfidéni, vyhledavani a ¢astecné i iteni vzristajictho mnozstvi obsahii
vytvotenych uzivateli potom hraje vyznamnou roli jev kolektivni inteligence. Nova média
svym charakterem umoziuji agregovat zna¢né mnozstvi metadat, ktera v zavislosti na jejich
obsahu a relevanci (vaze) posunuji jednotlivé obsahy nebo uZivatele vice do stfedu nebo
naopak na okraj komunity. Kritériem pro tento posun je aktualni hodnota daného obsahu
nebo prinosu uzivatele pro komunitu. Na zakladé predpokladané pozice vzhledem

k potfebam a hodnotdm komunity se pak jednotlivi uzivatelé rozhoduji i v otazce Sifeni
obsahti pomoci sité. V kontrastu se star§imi teoriemi je vsak pohled na problematiku tzv.

mediélnich ,virG“ (pfip. memu), které se takto $iti skrze platformy, daleko vice uzivatelsky

determinovany.

Charakter novych médii umoznuje ale i dalsi zmény, které je v sociokulturni roviné odlisuji
od médii tradi¢nich. Snizuje se (Casto az na uroven zanedbani) relevance prostoru jako
determinanty komunikace. Stejné vyrazné se méni i pojeti soukromi, kdy ,,ucici se“ web

s uplatnénim kolektivni inteligence je castecné zaloZen na sledovani kazdé akce uzivatele

a pripadném propojovani téchto informaci s poskytnutymi osobnimi daty v riiznych
uzivatelskych uctech. Tato data vSak lze pochopitelné vyuzit i za icelem efektivnéjsiho cileni

marketingové komunikace.

Do velké miry se vSechny zminéné jevy uplatiiuji pti pouzivani konkrétnich néstroji
marketingové komunikace v novych médiich, at uz se jedna o optimalizaci vyhledavani,
participaci v socialnich sitich nebo produkei rtiznych typt medialnich obsahii. Jednou ze
soucasnych vyzev marketingové komunikace v novych médiich je pfitom pravé analyzovat
fungovani téchto nastroju ex post, tedy z hlediska efektivity. Ackoliv se jiz urcita typologie

méfeni ustavila, stale jesté neni sjednocena a obtizné postihuje zejména presahy novych
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a tradi¢nich médii, které jsou v konvergujici realité€ dne$ni medialni krajiny béznou

zalezitosti.

Stéle je vsak tfeba mit na paméti, Ze jednotlivé jevy a obecné marketingova komunikace

v novych médiich tak, jak je zde se vSemi dlisledky predestirana, je zatim spise mensinovou
zaleZitosti, objevujicim se trendem v prosttedi doposud jasn€ dominantniho paradigmatu
odvozeného z médii masovych. Rovnéz nelze ¢ekat, ze by zmény, které v soucasnosti
signalizuji novd média, mély byt zménami revolu¢nimi, boricimi budovy reklamnich agentur
a medialnich instituci. Bezpochyby se bude jednat o postupny vyvoj, jehoz vysledky budeme
moci v plné sile pocitit spiSe v fadu desitek let a jeZ bude ovliviiovan také interakcemi

s vyvijejici se masmedialni krajinou. Nicméné marketéti by méli mit tak jako tak eminentni

zajem na tom, aby udrzZeli pomyslny prst co nejblize tepu doby.

Pro shrnujici zavér si proto dovolim vyptijcit slova Jaye Rosena, ktery ve svém otevieném

dopise medialnim institucim charakterizoval ,lidi dfive zndmé jako publikum® takto:

“The people formerly known as the audience are simply the public made realer, less fictional, more
able, less predictable. You should welcome that, media people. But whether you do or not we want you
to know we’re here.” **

(Lidé dfive znami jako publikum nejsou ni¢im jinym, nez realné;jsi, méné smyslenou, vice schopnou
a méné predvidatelnou vefejnosti. To byste méli v médiich uvitat. Ale at uz to udélate, nebo ne,
chceme, abyste védéli, Ze jsme tady.)

206 ROSEN, J. The People Formerly Known as the Audience [online].
https://netfiles.uiuc.edu/mehrlich/www/rosenaudience.doc.
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ANOTACE / SUMMARY / RESUMEN

Anotace:

Tato magisterska prace se zabyva specifiky marketingové komunikace v prostredi novych
médii (v naSem vykladu média kvartarni, sitova). V prvni ¢asti se snazi vymezit zakladni
rozdil ve fungovani komunika¢niho modelu novych médii vzhledem k médiim tradi¢nim.
Tento model umoziiuje plnohodnotné oboustrannou komunikaci v demokratizovaném

a decentralizovaném medialnim prostiedi, coz prinasi nutnost zmény soucasného

paradigmatu marketingové komunikace.

V dalsi ¢asti se pak prace pokousi shrnout zakladni teorie fungovani novych médii v oblastech
klicovych pro marketingovou komunikaci — charakteristiky publika a jeho zmén a zptisob
tvorby a §ifeni informaci v sitovém prostiedi. V zavéru pak nabizi teoreticky pohled na
nejcastéji vyuzivané nastroje a v kratkosti také na nové moznosti v méreni efektivity
marketingové komunikace. VSechny teorie jsou - v pripadech, kdy je to relevantni —
podlozeny konkrétnimi priklady z oblasti kultury. To by mélo usnadnit moznost abstrakce

zasadnich myslenek prace a jejich aplikaci prave v oblasti managementu v kultute.

SVETLIK, Martin. Marketingovd komunikace v novych médiich. Brno: Masarykova univerzita. Filozoficka fakulta.

Ustav hudebni védy, 2010. 85 s. Vedouci diplomové prace Mgr. Jakub Macek.

Summary:

This master thesis deals with the specifics of marketing communication in new media
environment. The first part seeks to define the basic difference of the communication model

of new media compared to mass media. This model allows two-way communication in a fully
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democratized and decentralized media environment, which constitutes the necessity of a

change to the current paradigm of marketing communication.

Further parts of the work attempt to summarize the basic theory of new media in key areas of
marketing communication - the characteristics of the audience and its changes and the ways
of creating and spreading information in a networked environment. In the end, it offers some
theoretical insights on the most commonly used tools, and briefly addresses new possibilities
in measuring the effectiveness of marketing communication. All theories are - when it is
relevant - supported by actual examples from the field of culture. This should facilitate the
possibility of abstraction of fundamental ideas of the work and their application in the field of

culture management.

SVETLIK, Martin. Marketing communication in new media. Brno: Masaryk University. Faculty of Arts. Institute of

musicology, 2010. 85 p. Diploma thesis supervisor Mgr. Jakub Macek.

Resumen:

Esta tesis de maestria se ocupa de los aspectos especificos de la comunicaciéon de marketing
en el entorno de medios nuevos. La primera parte tiene por objeto definir la diferencia
fundamental del modelo de comunicacion de los nuevos medios en comparaciéon con los
medios masivos. Este modelo permite la comunicacion bidireccional en un totalmente
democratizado y descentralizado entorno mediatico, que constituye la necesidad de un

cambio en el paradigma actual de la comunicacién de marketing.

Parte segundo tiene el intento de resumir la teoria basica de los nuevos medios en areas
importantes de la comunicaciéon de marketing - las caracteristicas de la audiencia y su
evolucion y las maneras de crear y difundir informacién en un entorno de red. Al final, esta
tesis ofrece algunos aportes teoricos sobre las herramientas mas utilizadas, y se abordan
brevemente a las posibilidades nuevas en la medicién de la eficacia de la comunicacion de
marketing. Todas las teorias estan - cuando sea pertinente - apoyandos en ejemplos reales del
ambito de la cultura. Esto deberia facilitar la posibilidad de la abstraccion de las ideas

fundamentales del trabajo y su aplicaciéon en el &mbito de la gestion de la cultura.

SVETLIK, Martin. Comunicacién de marketing en los medios nuevos. Brno: Universidad a Masaryk. Facultad de

Letras. Instituto de musicologia, 2010. 85 p. Tesis de maesteria supervisor Mgr. Jakub Macek.
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