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ANOTACE

Prace slouzi jako popis pouzivanych socialnich siti, marketingu na sociélnich sitich a
obecnych forem méreni vykonnosti marketingu na socidalnich sitich. Dale se prace zameruje
na pripadovou studii marketingové strategie na socialni siti Facebook.

KLiCOVA sLovA
Facebook, marketing, sociélni site, metriky, pripadova studie.

TITLE
Marketing on social network and its effectiveness.

ANNOTATION

This diploma paper describes the currently used social networking sites, utilized marketing
strategies and common methods of marketing efficiency measurment on these sites. The
practical part shows a case study of a marketing strategy on Facebook.
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Cost Per Mile

Cost Per Action

Clicktrough Rate

Ceska republika

Facebook.com

Internet Corporation for Assigned Names and Numbers
Internet Relay Chat

Military Network

Microsoft Disk Operating System
Public Relations

Return On Investments

United States of America

World Wide Web



Uvob

Cilem prace je zhodnoceni soucasného stavu marketingu na socidlnich sitich a

vyhodnoceni marketingové strategie na socidlni siti Facebook vcetné stanoveni zaveéra.

Vyhodnoceni ptipadové studie se bude tykat pilro¢niho puisobeni strategie. Dosahovani
pfedem vytyCenych cilti bude vztazeno i K jednotlivym mésicim ¢erven — listopad 2015. Po 6
mési¢nim pusobeni bude vyhodnocen i nevefejny vysledek z provozu firmy, zda byl prodej
zvysen, nebo ne. Vysledky budou vyvozeny analyzou pfesnych metrik socidlni sité, Které

budou ptedem zvoleny.

V préci je nejdiive zminéna historie Internetu, navazuje historie sociélnich siti, které
zaCaly vznikat kratce na to, dale moderni sociélni sit¢ piedstavujici kofeny dnesnich
socialnich siti. Poté nésleduji nejznaméjsi socidlni sité soucasnosti. Zde je pouze obecné
zminéno, ¢im jsou sité zajimavé a ¢im se od ostatnich 1isi. V dal$i ¢asti prace je popséna
socialni sit Facebook, vcetné jejich zakladnich funkci a historie. Nasledné bude prace
zamé&fena na marketing na socialnich sitich. Zde bude kladen daraz hlavné na princip
engagementu, vysvétleni a popsani principu word-of-mouth, chyb na sociélnich sitich, méfeni

vykonnosti marketingu na socialnich sitich a dalsi.

Druhd polovina prace se jiz bude zaméfovat pouze na analyzu vysledku jednotlivych

mé&sicl a na zajimavosti, které byly ptisobenim marketingové strategie zjistény.
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1 SOCIALNI SITE

Abychom spravné pochopili pojem socialni sit’, je vybrano nékolik definic, které se timto

tématem zabyvaji. Jedna se o jednu ¢eskou a dvé zahrani¢ni definice socialni sité.

Sociélni sité definujeme jako weby nebo jako webové zalozené sluzby, které umoznuji
jednotliveim zalozit vefejny nebo polo-veiejny profil ve svazaném systému, formulovat
seznam dalSich uzivateld, sledovat dal$i moznosti spoji v Systému a vytvafet obsah na
socialni siti. [9]

Podle [68] je socidlni sit’ sociologicky pojem pro soubor socialnich vztahi mezi
jednotlivymi prvky sité, které se vzajemné ovliviiyji a kterymi jsou zejména jednotlivci. V
organizaci to mohou byt také jednotlivé socialni skupiny ¢&i tymy, organiza¢ni jednotky nebo

celé organizace.

Podle [79] jsou socidlni sit¢ skupiny lidi nebo komunity, které se zajimaji o stejné véci,
maji stejné koni¢ky nebo pohledy na urcité situace. Socialni sité jsou Casto spojovany pouze

s online prostfedim, ale pravdou je, Ze existuji 1 mimo ngj.

1.1 Zakladni charakteristika socialni sité ve vztahu ke skupiné

Socialni sité nejsou v lidské historii nic nového. Lidé uz dfive vytvéfeli rizné zdjmové
komunity a clenové téchto komunit si museli za tim ucelem vybudovat ptisluSnou
komunika¢ni platformu. Je tim mySleno, Ze tento termin piedchdzi dobu Internetu
a pocitacové techniky o nékolik desetileti. Pojem socidlni sit’ ve vztahu ke skuping lidi poprvé
pouzil anglicky profesor James Barnes ve svém vyzkumu, ktery se zabyval mapovanim
vztahll mezi obyvateli jednoho rybaiského ostrova v Norsku. Vysledkem vyzkumu bylo, ze
v ramci tohoto méstecka dochazi ke sdruzovani lidi na zaklad¢ urcitych spole¢nych zajmau.

Zajimavé bylo i to, Ze se sdruzovali lidé rozdilnych socialnich vrstev. [67]

1.2 Historie socialnich siti a internetu

V téeto kapitole je popsana historie vzniku socialnich siti. V Piiloze A je pak sepsana

i historie internetu.
Historie socialnich siti

Socialni sité se vyvijely paralelné pii zdokonalovani fungovani internetu. Existuji i nazory,
7e hlavni myslenka socialni sité je daleko star$i nez internet. Jak uz je zminéno vyse, pojem

,»socialni sit* zavedl uz v roce 1954 ve své praci sociolog James Barnes. Jak doba ubihala
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a s ni i vyvoj samotného internetu, snaha piiblizit se ostatnim a potieba s nimi komunikovat,
se zvySovala. Jiz v roce 1971 byl poslan prvni testovaci email z pocitace na pocitac. Ten vSak

neobsahoval ucelenou zpravu, ale pouze testovaci rozpoznatelné znaky. [69]

Velkym milnikem pro socialni sité byl rok 1978, ktery mizeme oznacit jako oficialni
pocatek primitivnich socialnich siti. Tohoto roku byl spustén syst¢ém BBS (Bulletin Board
System). Jednalo se o soubor elektronickych nastének, na kterych si uzivatelé mohli
vyménovat informace rizného textového druhu. BBS byl tehdy v klasické grafice systému
MS-DOS (Microsoft disk operating system). BBS se tak stal prvnim systémem, ktery jeho
uzivateliim umoziioval komunikovat vzajemné mezi sebou. Bohuzel syst¢ém BBS umoznoval
ptihlaseni pouze jednomu uZivateli, proto byl celkovy proces komunikace velmi pomaly

a dlouhavy. Nastaly i ptipady, kdy komunikace o n¢kolika vétach trvala az 24 hodin. [69][63]

Dalsim velkym krokem pfi vzniku socialnich siti byl rok 1988. Jarkko Oikarinen, tehdy
pracujici na univerzité¢ v Oulu, vytvoril prvni IRC, neboli Internet Relay Chat. Tato aplikace
nesla ndzev Oulu-box. Oulu-box byla prvni aplikace na svété, ktera dala uzivateli moznost
komunikovat s dal§im uZivatelem po internetu v realném c¢ase. Aplikace piedstavovala

Vv pozdg&jsich letech zaklad pro vSechny chatovaci servery a aplikace. [77][69]

Byl to vznik prvnich pocitacu, elektronické posty a IRC, které inspirovaly vyvoj
modernich sociélnich siti.
Drive pouZivané socialni sité

Tato kapitola obsahuje struény popis diive pouzivanych socialnich siti a jejich specifické
znaky. Jejich kompletni zpracovani je uvedeno v Ptiloze B. V zavéru prilohy jsou pak
zminény i starsi ¢eské socidlni sité a jejich statistiky oblibenosti v poslednich letech.
Mezi tyto socialni sité se fadi:

e SixDegrees - SixDegrees byl jednou z prvnich sociélnich siti, které fungovaly na
principu Web 2.0, ¢ili na zpisobu, kdy registrovany uzivatel saim vytvari obsah,
upravuje ho a hodnoti.

e Friendster.com - Jednou z dal$ich socidlnich siti, které pfedznamenaly vznik téch

soucasnych, je dodnes existujici Friendster.com, zalozeny Jonathanem Abramsem
v roce 2002.

e Asian Avenue - Casto opomijena socialni sit' Asian Avenue vznikla jako druha, po
socialni siti SixDegrees. Tato socialni sit’ byla vytvofena hlavné pro neustale rostouci

asijskou populaci v USA.
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MySpace - Vyhodou MySpace bylo, ze ve své dobé dovoloval, kromé klasickych
funkci, také Gpravu grafického provedeni celého profilu, ptidavani audio piehravace

a také, v historii velkym zlomovym bodem, ptidani vlastnich fotografii.

Blackplanet - Blackplanet je socialni sit’ primarné uréena pro Afroameri¢any a jejich
blizké pratele.

Classmates - Classmates je socialni siti, jejiz ¢eskou verzi zname jako SpoluZaci.cz.
Tyto sité se liSi pouze nazvem a vlastnictvim, jinak nabizi uzivateliim naprosto stejné
funkce.

Ceské socialni sité — Mezi nejznaméjsi ¢eské moderni socialni sité patii soc. sit

Libimseti.cz, Lidé.cz a Spoluzici.cz

1.3 Socialni sité souc¢asnosti

V této Casti diplomové prace jsou struéné popsany soucasné nejuspés$néjsi socidlni sité.

Jejich kompletni popis je uveden v Piiloze C. Tyto sité jsou si védomy svého dobrého

postaveni na trhu, a proto se soustiedi i na podnikatele a firmy. Uzptsobuji svoje prostiedi

pro reklamu, komunikaci se zékazniky a nékteré dokonce vytvaieji uzivatelské profily pfimo

urené pravnickym osobam. Tyto socialni sit¢ se tak vyuzivaji K promySlenému

internetovému marketingu, ktery se neustale $ifi, roste a zdokonaluje.

Sociélni sité soucasnosti jsou:

Instagram - Instagram je socialni sit’, jejimz hlavnim smyslem je sdileni fotek a videi.
Od ostatnich socialnich siti se 1isi pfedev§im tim, Ze jde pouze o Sifeni fotek a videi,
které podléhaji ptesné stanovenym kritériim. Uzivatel Instagramu ma sviij profil, kde

sdili videa a fotky, ale textovy kontakt s ostatnimi uzivateli je minimalni.

Twitter - Hlavnim smyslem socialni sit¢ Twitter.com je poskytovat uzivatelim podle
Twitteru jsou jeho kratké zpravy tzv. tweety. Tyto zpravy jsou omezené pouze na 140
znakl a pro uZivatele pfedstavuji pomérné omezenou moznost pro sdileni stavi.
Vyhodou vsak je, ze kazdy uzivatel musi informaci formulovat do kratkého jasného

textu.

LinkedIn - Linkedln dnes piedstavuje sit propojenych profesionald, studenti
a absolventli hledajicich préaci. Tato socialni sit' dale umoznuje sledovat trendy

a novinky v oborech, které¢ uzivatele zajimaji.
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e Youtube - YouTube predstavuje socialni sit’, kde si uzivatelé zalozi sviij profil nebo
kanal. Na svém profilu pak sdileji sva videa vSeho druhu, od navodu az po hrani

pocitacovych her.

1.4 Facebook

Facebook je bezplatnd nejrozsitenéjsi socialni sit’. Svou popularitu si ziskal hlavné diky
neustale se zlepSujicim funkcim a jednoduchému uzivatelskému rozhrani. Facebook nabizi

opravdu sirokou Skalu vyuziti, jak pro bézného uzivatele, tak pro podnikatele a firmy.

Hlavnim znakem Facebooku je propracovany uzivatelsky profil, ktery muize uzivatel
vyplnit do téch nejmensich detaili. Mezi hlavni znaky profilu patfi nejenom profilova fotka,
ale také studium, bydlisté, telefonni cislo, kontaktni email a nejriznéjSi z&jmy. Smysl
fungovani je podobny jako u ostatnich socialnich siti. Uzivatel mtize sdilet aktudlni stavy,
fotky, videa, gify nebo ptispévky jinych stranek na své ,,zdi“. Zed predstavuje hlavni plochu,
kde se uzivateli zobrazuji ptispeévky jeho kamaradl, skupin a stranek firem, které sleduje.
K hlavnim znakim patii i liky, které byly popsany u ostatnich socialnich siti, dale komentare,
hashtagy, a sdileni. Sdileni pfedstavuje opétovné piidani piispévku, ktery zvetejnil jiny

uzivatel nebo firma. Hlavni moznosti systému jsou [31][14][5]:

e Fotky — Fotografie jsou zakladnim kamenem socialnich siti. Ne nadarmo se fika, Ze
obrazek je daleko rychleji pochopitelny nez text. Facebook nejen Ze umoziuje sdileni
fotografii a obrazkl, ale ke kazdé fotografii miZe uZivatel pfidat i popis, misto
s odkazem na mapu, kde byla fotka pofizena a oznacit dalsi uzivatele, ktefi jsou na

fotce.

e Videa — Facebook mimo sdileni fotografii umoznuje i sdileni videa. Video je méné
obvyklé nez fotografie, a proto ho Facebook zobrazuje vice uzivatelim. V této
kapitole jsme mluvili i o velikanovi sdileni videi, a to socialni siti YouTube, ktera se
na videa primarné zaméfuje. Videa z YouTube se daji na Facebooku sdilet take,
jelikoz jsou ale od ,,konkurence*, Facebook je nezobrazi tolika uzivatelim, jako kdyby

uzivatel vlozil video pfimo na Facebook.

e Udalosti — Velmi oblibenou slozkou Facebooku jsou stranky udalosti. Uzivatel, nebo
I firma, mize vytvofit v ramci této socialni sité udalost, ktera se odkazuje na udalost
v realité, napf. paleni Carodé€jnic. Organizator/spravce, ktery udalost vytvoril, na ni
virtualné pozve pratele a ty mu pak daji védét, zda se zacastni ¢i nikoliv. Organizator

muze na udalost rovnéz vkladat textové prispévky, videa, obrazky atd.
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o Zed — Primarni uzivatelska stranka, kde se uzivateli zobrazuji ptispévky od jeho pratel
nebo od firem, o které projevil zajem. Celd zed ma ale maly hacek. Facebook
primarné nezobrazuje vSechny ptispévky od vSech piatel nebo stranek. Algoritmus je
nastaven tak, aby uzivateli zobrazoval jen ty nejkvalitngj§i a pro uzivatele
nejhodnotnéjsi piispévky.

e Stouchnuti — Stouchnuti je malé tlagitko, které ma kazdy uZivatel na svém profilu.
Diky nému muze uzivatel kamarada ,.Stouchnout”, aby mu pfipomnél, ze mu
neodpoveédel na zpréavu, nebo se mu jen tak ptipomenul. Tlacitko ,,Stouchnout® bylo

vyuzivano hlavné pied n¢kolika lety. Dnes jeho popularita upada.

e Messanger — Messanger predstavuje nastavbu Facebooku. Messanger je samostatna
aplikace, ktera umoznuje oddé€leni chatu na Facebooku. Nejvice se vyuziva na

Android nebo iOS zatizeni.

e Status bar — Status bar predstavuje prostor, do kterého uzivatel napiSe nebo vlozi
pomoci fotky ¢i videa svij ptispévek. Piispévek se ihned zobrazi na jeho osobni zdi

a na zdi nekterych pratel.

e Stranky firem — Kazdy podnik si miZze zalozit svou oficialni strinku na Facebooku,
kde mlze bud’ pouze udrzovat svou znacku, nebo shanét nové zakazniky. Facebook
nabizi firmam nejen podrobné statistiky, jaky zdjem uzivatelé o jejich piispévky
projevili, ale i dobtfe placenou a zacilenou reklamu. Placend reklama na Facebooku

bude vice popsana v praktické ¢asti diplomové prace.
Historie

V roce 2004 zalozil Mark Zuckerberg se svym tymem novou webovou stranku nazvanou
theFacebook. Nazev vznikl podle dokumentt, které byly na Harvardské univerzité rozdavany
prvakiim. Dokumenty obsahovaly jména studentd a zaméstnanci. Hlavnim smyslem této
stranky bylo, aby byla pfistupna vS§em studentiim univerzit po celém svété. Netrvalo ani den a
vice jak polovina studenti Harvardské univerzity se zaregistrovala na theFacebook. Po
nékolika tydnech se theFacebook stal dostupny v celych USA a Kanadé. Uz tehdy Facebook
ctil své brandové barvy a t€émi byly modra s bilou. Originalni internetova stranka je uvedena

na obrazku 1 nize.

Oficialni Facebook vznikl az v roce 2005. Tehdy byla tato konkrétni doména zakoupena za
200 000 dolarta. Facebook si polepsil u vysokych $kol Stfedni Ameriky a rozsifil se i do Velké

Britanie. V témze roce se Facebook stal dostupny pro zaméstnance firem, jako je Microsoft
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nebo Apple. Na konci tohoto roku se stal Facebook pfistupny kazdému, kdo dovrsil 16 let

a m¢l platnou emailovou adresu.

R [ Welcome to Thefacebook ]

LT | Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at
colleges.

We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard, Columbia,
Stanford, Yale, Cornell, Dartmouth, UPenn, MIT, and now BU and NYU.

Your facebook is limited to your own college or university.

You can use Thefacebook to:

e Search for people at your school

® Find out who is in your classes

® Look up your friends’ friends

® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

| Register f Login |

Obrazek 1: Originalni stranka theFacebook.com

Zdroj: [11]

Uz v téchto letech Facebook vystupuje jako bezplatnd socialni sit’, kterd ziskava penézni
prostiedky pouze diky reklamé&. Potencidl sité brzy vytuSily i Yahoo a Google, ktefi podaly

nabidku na odkoupeni Facebooku za 2 miliardy korun. Mark v$ak v§echny nabidky odmitl.

Postupem casu Facebook ziskéval nové a nové funkce, jako bylo napt. vkladani fotek,

videi, emotikony, hry atd. [10][60][12]

V soucasnosti je Facebook nejpopularnéjsi sveétova sit, ktera neustale propojuje uzivatele

navzajem mezi sebou a mezi firmami.
Aktudlni statistiky Facebook.com k pocatku roku 2016 [27]:
e 1,49 miliardy aktivnich uzivateli kazdy mésic.
¢ 934 miliont aktivnich uZivatelt mobilni aplikace denn¢.
e Piistupy aktivnich uZivatell mimo USA a Kanadu tvoii 83,6%.

e Primérné jsou uzivatelé z 52% Zeny a 48% muzi.
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Marketing na socialnich sitich pifedstavuje zcela novy zpusob, jak propagovat dalsi
moznou inovativni cestou sluzby a produkty jakéhokoli charakteru. S pfichodem socidlnich
siti se museli pfizpisobovat i marketéfi, aby cilili na potencidlni poptavku tam, kde je tfeba.
Driive se marketéii museli soustiedit hlavné na offline marketing, ale postupem casu, kdy se
pozornost potencidlnich zakaznikl zacala piesouvat do online prostiedi, se marketéii museli

pfizpusobit i internetovému fenoménu.

Socialni sité piedstavuji dynamicky a sofistikovany systém marketingového kanalu.
Existuji 1 skupiny zakaznikti, které si jiz tak zvykly na tradi¢ni formy internetové propagace,

ze je obtézuji a vyslednéd nakupni konverze je u nich prakticky nulova.

Celkové bychom mohli marketing na socialnich sitich shrnout tvrzenim, ze socialni sité
vytvati jedinecny prostor, ktery umoziuje lidem pifimo podporovat oblibené znacky, produkt,
firmy atd. Diky svym zajmim se dostavaji do pfimych online interakci s firmou i ostatnimi
uzivateli. [65][84]

., Pokud jde o perspektivu uzivatelii, mnozi se po prihlaseni na stranku socialni site citi byt
mezi prateli. Zobrazeny obsah je urcen na miru prave jim a je tu i davka implicitni duvery “.

[65]

Socialni sité tak tvoii komunity, oproti tradi¢nim reklamnim kandlim. Je nutné si také
uvédomit, ze Casto prevlada kolektivni pohled komunity nad individudlnim. Marketéfi
vyuZzivajici socidlni sit€ nejen Ze musi zpracovavat reklamni sdéleni tak, aby se na socialni sit’
hodilo, ale zarovenn si musi uvédomit, ze zdkladnim kamenem socialnich siti je pravé
komunikace s komunitou. Je to pravé komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim, ktera
deéla celkovy vztah mnohem osobnéjsi. Tato komunikace neni ani penézné narocna. Pokud
bychom srovnali tradi¢ni reklamni kanaly a jejich interakce s koncovymi z&kazniky, socialni
sit€¢ budou na prvnim misté. MiZeme si pro piiklad predstavit firmu, kterd bude mit svoje
internetové stranky, bude platit PPC (pay per click) reklamu na Adwords a bannerovou
reklamu. Firma utrati mnoho penéz za reklamu, ale osloveni zakazniki bude vynucené,
mozna ani ne tolik Gsp&Sné a hlavné ne pfili§ origindlni. Pokud vSak firma investuje Cas do
strategie a svého profilu na socidlnich sitich, pak muze velmi snadno komunikovat

s komunitou svych pfiznivct a propagovat své vyrobky ¢i sluzby za daleko nizsi naklady.

Bohuzel, 1 tato forma marketingu ma urcitou nevyhodu a tou je Cas. Firmy a marketéti

musi do marketingu na socialnich sitich vlozit velké mnoZstvi Casu, aby sdéleni fungovalo
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tak, jak ma. Je to pravé ¢asova narocnost, ktera ¢ini tento marketing pro nékteré mensi firmy
nedosazitelnym. Marketing bohuzel nemtize byt provadén pouze jednorazove, ale je zapotiebi
ho mnohokrat opakovat a rozvijet. Informace sdélend spolecnosti totiz velmi rychle
vyprchava vzhledem Kk jeji kratké zivotnosti. Jeji zivotnost se odviji hlavn¢ od velikosti

penézni sumy, kterou ji pofizovatel ,,zasponzoruje*. [65][79]

2.1 Engagement na socialnich sitich

Mezi spole¢nostmi a uzivateli socialnich siti vznika tzv. engagement, ktery v obecném
kontextu ptedstavuje ur€ity zavazek. Tento zavazek symbolizuje pfeménu z klasického
pozorovatele, kterym je zakaznik na webovych strankach, na t¢astniky. Komunikaci s firmou
totiz sdm zdkaznik vytvaii pomyslny obsah zpétné vazby svym vlastnim sdilenym nazorem.
Na tento nazor se pak mohou vazat dal$i kladné ¢i zaporné ndzory, a to je piesné ten
engagement, jaky by mély spole¢nosti chtit navodit. V praxi dochazi k tomu, ze pravé
zakaznik je ochoten investovat svij ¢as a energii do komunikace, kterd ve vysledku ovliviiuje
podnikani firem. Zplsob zapojeni zdkaznika je zasadni pro uspéSny marketing na socialnich
sitich a kvytvofeni uspé$né obchodni praktiky. Zakaznik se poté stava soucasti
marketingového tymu a svymi piispévky dotvaii marketingové sdéleni. Na obrazku 2 niZe je
znazornén nakupni trychtyf. Prvni polovina trychtyfe obsahuje ,,povédomi® a ,xivahu‘.
V téchto dvou stadiich hraje stézejni roli pravé marketing, ktery vytvaii marketingové
oddéleni. V druhé fazi vSak diky zpétné vazbé piebird roli ,marketéra® pravé zékaznik
a svymi ukony $ifi marketing produktu ¢i sluzby. Zakaznik nejdiive potizuje produkt, poté ho

pouziva a nasledné formuje své dojmy a mluvi o nich. [89][24]

MARKFTER-GENERATED USFR-GEMERATED

AWAREMESS CONSIDERATION

Obréazek 2: Nakupni trychty¥
Zdroj:[24]
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Jedna se o tzv. word-of-mouth Casto pouzivané i v offline marketingu. Tento pojem
ptredstavuje velmi G¢innou marketingovou techniku, kdy jeden zékaznik doporuci, nebo pouze
poskytne informaci o koupeném produktu ¢i sluzbé. Socialni sité jsou jeden z opravdu mala
komunikacnich kanalt, kde se tato technika muze vyuzivat vtak velké mife. Jakykoli
komentaf, recenze, like atd., pfedstavuji mens$i ¢i vétsi formu vyborného word-of-mouth.
Kdyz se potencialni zakaznik rozhoduje o potizeni produktu, ohledné recenzi a rad se obrati
na své blizké a kamarady, ktefi mohou mit stimto produktem zkuSenosti. Je velmi
pravdépodobné, ze takovyto potencialni zdkaznik k nim bude mit daleko vétsi divéru, nez

k obchodnikovi, jenz se mu bude snazit zbozi prodat. [24][80]

2.2 Proces zaujeti na socialnich sitich

Angazovanost zékaznikl je stéZejnim faktorem pro spravné fungovani vsSech socialnich
médii. Na rozdil od téch tradi¢nich, které se zamétuji pouze na prodej, Socialni se zamétuji
spiSe na vtazeni do d&je a na spolupraci, nez na expozici a dojem. V prvni fazi zaujeti na
socialnich sitich zdkaznici zjistili, Ze je dobré sdilet mezi sebou zpétné vazby na produkt,
sluzbu ¢i celou znacku, aby se jini zakaznici spravné rozhodli, co si potidit. Proces zaujeti se
ale v socialnim podnikani nezaméfuje pouze na vztah mezi firmou a zékazniky, ale i na vztah
mezi zaméstnanci firmy a zakazniky. Zaméstnanci firmy totiz mohou daleko snaze
a efektivnéji zodpovédét a zpracovat zakaznické preference. Proces socidlniho zapojeni
posune zékazniky a podobné ucastniky ve vztahu k produktu ¢&i znacce nad ramec pouhé
spotieby. Aktéfi tak v ramci socialniho procesu zacnou spolupracovat. Faze procesu zapojeni

jsou znazornény na obrazku 3 nize. [24][25]

= Collaboration
i
E Creation
& .
E Curation
. Consumption
Obrazek 3: Faze procesu zapojeni
Zdroj: [24]
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Jednotlivé slozky procesu zaujeti na socialnich sitich

Consumtion (konzumace/spotieba) — Konzumace ve volném piekladu znamena prvni
sezndmeni uzivatele sobsahem na socidlnich sitich. V praxi piedstavuje ¢teni ¢lankd,
stahovani obsahu, sledovani obsahu, Cteni obsahu atd. Piedstavuje pocate¢ni bod v procesu

celkového zaujeti. Je také vychozim bodem pro dalsi zakaznickou/uZivatelskou aktivitu.

,1t’s essentially impossible (or at least unwise) to share, for example, without consuming

first™ [24]

Curation (filtrace) — Tato faze piedstavuje tiidéni a filtraci obsahu uzivatelem. UZivatel ho
hodnoti, znackuje, komentuje, recenzuje. Tato faze Cini obsah sdéleni na socidlnich sitich
mnohem hodnotnéjsi, protoze hodnotici uzivatel mu pfidavd svym nézorem urcitou
uzivatelskou hodnotu navic. V praxi mlzeme vidét komentdi u inzerované knihy, kde
recenzent pochvali kvalitu knihy. Tento komentar pak muize byt spousté€em nakupni akce

dal$iho uzivatele.

Creation (tvofeni) — Po filtraci obsahu nasleduje tzv. tvofeni. V této fazi je vytvaien
samotny obsah. Na rozdil od ,,filtrace®, tvofeni vyzaduje uzivatelské usili a ne pouze reakci.
V praxi tedy tato faze nepiedstavuje pouhy like u fotky. Uzivatelé komunity musi s firmou
sdilet néco, co sami vytvotili. Jako piiklad muze slouzit aplikace pro Upravu a nasledné

sdileni fotografii, kterou firma pro uzivatele vytvofi.

Collaboration (spoluprace) — Spoluprace predstavuje posledni a nevy$si stupein procesu
zaujeti. Spoluprace ptedstavuje inflexni bod v komunikaci na sociélnich sitich. Pokud
uzivatelé pfistoupi na konzumaci, filtraci a tvofeni, podili se na obsahu viceméné
individualné. Nékteti uzivatelé shlédnou par videi, pfidaji par komentaii a mozna i sami néco
nasdileji. Na téchto ikonech mtze podnik stavét provoz socidlni sité, ale nemize je povazovat
za ty nejsilnéjsi akce na socialni siti. Spoluprace predstavuje onu silnou akci, kterou by mély
firmy hledat a podporovat. Nejvice se spoluprace vyskytuje tam, kde je ji dan prostor.
Piikladem jsou vefejné uzivatelské blogy. Sem ¢tenaii nejen ptispivaji komentati, ale zaroven

se podili na sumarizovani ¢lanku a vytvareji podnéty pro napsani dalsiho ptispévku. [24][62]

., Taking direct input from a customer and using it in the design of your product. Many
effective bloggers take direction from readers’ comments and then build a new thought based

on the reader’s interests and thoughts.* [24]

Celkovou spolupraci pak muzeme shrnout jako zapojeni zakaznikd v oblasti navrhovani

a realizace toho, co od nas ocekavaji.
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2.3 Influencers

Ifluencers neboli ovliviiovatelé a vlivné osoby piedstavuji lidi, ktefi disponuji na
socialnich sitich velkym vlivem. Jsou Uzce napojeni a velmi ovliviiuji marketing produktt
a sluzeb, protoze inspiruji lidi vtom, co si maji koupit. Marketing influencers je velmi
podobny V jiz zminénému word-of-mouth, jelikoz lidé influencerovi diky uzs§im vazbam veéfi
a nechaji si poradit. Doporu¢eni muze byt pfimé i nepfimé. V praxi to znamena, ze influencer

muze ptimo doporucit produkt, nebo ho jen zminit napt. na svém profilu nebo videu.

Influencers mohou pochézet z riznych odvétvi, socialnich skupin nebo miizou byt rizného
véku. Influencer nemusi byt ani jednotlivec, i kdyz tomu ve vétSin€ pripada tak byva, ale
i skupina, nebo subkultura. Klasickym piikladem influencera jednotlivce, mohou byt napf.
celebrity. V mnoha ptipadech miizeme vidét, jak na svych socialnich sitich sdileji fotografie,
kde propaguji produkty nebo sluzby, které se jim zamlouvaji. Tento ptiklad byl jiz zminén u

socialni sit¢ Instagram.

Pouzitim vlivné osoby se marketing ve v&tSiné ptipadi vyhne cynismu a skepsi, jenz se
objevuje u piimocarych marketingovych sdéleni. Potieby produktu k sobé totiz stahuje
influencer a nejsou pienasena ptimocaie na zakaznika. Firmy musi budovat vztahy s vlivnymi
osobami tak, aby jim daly nenuceny prostor k propagaci a vytvarely tak unikatni komunikaci
mezi nimi, vlivnou osobou a jejim okolim. Mnoho firem také umistuje produkt k vlivné
osob¢ i n€kolik tydnt ptedtim, nez se produkt vibec objevi na trhu. Nekteré podniky si
i influencery zvou do svych spole¢nosti, aby je seznamily s vyhodami produktt a filosofii
znacky.

Jako hlavni nevyhodu pfi pouzivani influencerti v marketingu na socialnich sitich mizeme
Influencerim musi byt vzdy nechana urcita forma autonomie. Bohuzel to mtze byt hlavni
kamen trazu, jelikoz vnimani takto vlivné osoby mizZe u publika kolisat a z milované osoby
se za par dni mize stat osoba nenavidéna. To bude mit samoziejmé ptimy efekt na vnimani
produktu, ktery vlivna osoba propaguje. Marketingovi odbornici, pouzivajici influencery ve
svém marketingu na sociélnich sitich, musi s timto negativnim efektem pocitat a vybirat
vlivné osoby pro své produkty a sluzby co nejobezietnéji. Nejsou vyjimkou ani situace, kdy
influencer odmitne propagovat nabizeny produkt. Pokud si marketéfi vlivnou osobu
vytipovali podle urcitych kritérii, musi volit dalsi, kriteridln¢ velmi podobnou, vlivnou osobu,

které propagaci produktti nabidnou. [24][39][42]

Postup vytvoreni vztahu a spoluprace s influencerem [13]:
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e Definovani vlivné osoby.

e Nalezeni vlivné osoby.

e Navazéni spolupréce.

e Udrzovani vztahu s vlivnou osobou.
e Prakticky ptiklad Influencers.

Piikladem z praxe mizZe byt firma La Cense Beef — firma podnikajici v masném primyslu.
Spolec¢nost produkovala skot krmeny tou nejlepsi travou a firma chtéla zpropagovat nejen
kvalitu masa, ale i udrzitelné zemé&dé@lstvi, které podporovala. Firma zprovoznila internetové
stranky, kde shrnovala vyhody zemédélstvi a svého masa. Poté oslovila food blogery
a informovala je o strance, kde mohli najit vSechny informace, jez chtéla La Cense Beef
propagovat. Blogery sleduje mnoho gurmanti a tak spole¢nost zacala nepiimo §ifit informace

o0 svych produktech mezi cilové zédkazniky. [39]

2.4 Viralni marketing

Piedstavuje specialni marketingové aktivity, které ke svému Sifeni pouzivaji cilové
zakazniky/uzivatele. Zakladnim kamenem virdlniho marketingu je obrazek, video ¢i aplikace,
vytvofena na zéklad€ vtipu, zajimavosti, sexudlniho podtextu, Soku ¢i zajimavé mysSlenky.
Tyto informace si odnepaméti lidé sdili a pfedavaji mezi sebou. Principem je nenutit uzivatele
do sdileni, ale ptivodit mu takovy emoc¢ni efekt, pii kterém bude sdim video nebo obrazek
sdilet, aniz by pomyslel na to, Ze propaguje reklamni sdéleni. V praxi staci takto ovlivnit

vvvvv

Ovlivnény okruh nejen ze bude zasahnut viralnim marketingem, ale najde se v ném par
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dalSich uzivateld, ktetfi obsah poslou dal. Sdéleni se tak muze fetézove §ifit do nekonecna.

Diive byl virdlni marketing nejvice pouZivan v elektronické posté. UZivatel dostal napf.
Powerpoint prezentaci se zajimavymi misty v Norsku, kde bylo zobrazeno i hotelové centrum.
Uzivatel prezentaci s hezkymi fotkami poslal pfatelim a tim sdilel i informace o hotelovém

centru.

S pfichodem socidlnich siti se virdlnimu marketingu oteviely nové piileZitosti. Viralni
marketing nyni mohl byt daleko rychlejsi, prakticky neomezeny a mohl nabizet daleko vice
komunikaénich aplikaci a prostiedkt. V dnesni dobé vznikaji i specialni internetové stranky,

které podporuji viralni marketing doprovodnymi informacemi a jsou provazany
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S internetovymi strankami inzerenta. Takto je uzivatel nejen virdln¢€ ovlivnén, ale zaroven se

muze ,,proklikat* az na koncovou prodejni stranku spolecnosti. [44][8]

Firma Jupiter Research studuje vliv viralniho marketingu a jeho tspésnost. Ze ziskanych
dat za posledni uplynulé roky vyhodnotila zavér, Ze pouhych 15 % zvetejnénych planovanych

viralnich sdéleni dosahuje svého cile, tzn. samovolného Sifeni mezi uzivateli. [83]
Priklad viralniho marketingu na socialnich sitich

Spolecnost Dove nasdilela na YouTube a Facebook video, kde Zena pfijde k malifi, ktery ji
nevidi do tvafe a kresli ji pouze podle jejiho slovniho popisu. Poté byla pozvana cizi Zzena
a opct malifi prvni Zenu popisovala. Malif tak nakreslil dva portréty. Prvni z popisu Zeny,
kterd popisovala sama sebe a druhy z popisu od cizi zeny. Tyto dva portréty jsou ve videu
nasledn¢€ ukdzany vedle sebe. Je na nich vidét, Ze zeny samy sebe popisuji jako osklivéjsi, nez
je vidi jejich okoli. Na obrazku 4 nize je uveden screenshot z videa od spole¢nosti Dove.

Video ukazuje zaveére¢né srovnani portrétl jedné Zeny.

Obréazek 4: Screenshot z viralniho videa Dove

Zdroj:[1]

Slogan: ,, You are more beautiful than you think* potrhl emo¢ni silu videa a to ziskalo 67

miliont zhlédnuti na YouTube. [1]
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2.5 Hypertargeting

,,Polovina penez, které utratim za reklamy je plytvani. Problém je, Ze nevim, ktera

polovina to je.* — John Wannamaker

Zhruba sto let stary vyrok je v marketingu neustale platny a pravdivy. Firmy musi dobte
rozdélovat finan¢ni prostfedky a vybirat reklamy tak, aby dosédhly co mozna nejvétsiho
efektu. Postupem ¢asu se zdokonaluje i marketing a s nim i technologie a procesy, kterymi je

méfen a cilen marketing na ty spravné zakazniky.

Pred existenci socidlnich siti neméli pofizovatelé reklamy mnoho moznosti. Jedinou
sofistikovanou kombinaci bylo zobrazovat reklamu alesponn uzivatelim, ktefi jiz navstivili
webove stranky inzerenta nebo hledali zaplacené klicové slovo. Firmy tehdy nemély moznost
aktivovat reklamu pouze pro nékteré uzivatele a musely je zobrazovat v§em, bez ohledu na to,

zda se jich sdéleni tyka i ne.

S ptichodem socialnich siti se cileni reklamy oteviely nové moznosti a vykonnostni
marketing se zacal zdokonalovat. Jeho vyvoj vyustil az v tzv. hypertargeting. Socialni sité
diky velkému mnozstvi ziskanych informaci maji schopnost cilit své reklamy podle detailnich
uzivatelskych kritérii. Jedny z nejvykonngjs$ich nastroji hypertargetingu viilbec maji MySpace
a Facebook. Tyto socialni sité Cerpaji informace z detailné¢ vyplnénych profild, kde velmi
snadno nalezneme v&k, pohlavi, misto bydlist¢, zaméstnani, vzdélani, rodinny stav atd. Lze
zjistit, které strdnky uzivatel navstivil, stranky o které se zajima, ¢i kliova slova, ktera
zvetejiiuje ve svych prispévcich. Nebyva ani vyjimkou, ze uzivatelé vedle téchto informaci
sdili s prateli i politické postoje, aktivity, televizni potady, oblibenou hudbu, filmy a knihy.
Vsechny tyto informace socialni sit¢ erpaji k co nejptesnéjSimu zacileni reklamy. Informace
jsou pro tyto komeréni Giely vyuzivany i v pripadé, kdy si uzivatel skryje informace na svém
profilu. S hypertargetingem se mohou zadavatelské subjekty rozhodnout, které segmenty
uzivatelli vynechaji a podle jakych kritérii. V mnoha ptipadech jsou to segmenty, u kterych se
predpoklad4d minimalni, nebo dokonce zadna reakce na reklamu. Praktickym ptikladem mize

byt zbyte¢né inzerovani luxusnich golfovych holi publiku ve véku 10-18 let. [65][85]

2.6 Pasivni kupujici

Pokud vezmeme pro srovnani reklamu ve vyhledavacich, uvidime, ze zakaznici klikaji na
reklamu, kdyz opravdu chtéji nakoupit. Pro takovou situaci je dalezit¢ vhodné nacasovani,
a pokud tomu tak nebude, vlozené penize se nemusi vratit. Vedle takto ,,aktivnich* zakazniku,

existuji jeste zakaznici ,,pasivni®.
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Tyto zakaznici nejsou ve stavu, kdy by chtéli okamzit¢ produkt ¢i sluzbu koupit, ale
moznd se nechaji zldkat nebo budou o nabidce premyslet. Typickym ptikladem je prosté
nakupovani v supermarketu, kdy je ¢lovék rozhodnut nakoupit pouze pecivo, ale u pokladny
se jesté necha zlakat zvykackami, aniz by o nich diive uvazoval. Diive neexistoval zptsob,
jak oslovit a vyhodnocovat poptavku pasivnich zakaznikt. S pfichodem hypertargetingu
pfisla zména, a tak i velké podniky mohly vyuzit efektivni zpiisob osloveni pasivnich
kupujicich a zachyceni latentniho zajmu. Pomoci vrstveni kli¢ovych demografickych a
psychologickych filtra, které vyuzivaji dat uzivatelskych profil, je mozné Casteéné zaradit
idealniho zakaznika do riznych kategorii, které se od idealu moc nelisi a zapadaji do reality

uzivatelského publika.

Tradicni reklama ve vyhledévacich Tradicni plo3na reklama
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Obrazek 5: Srovnani jednotlivych reklam s hypertargetingem
Zdroj: [65]

Po této uprave a spusténi reklamy je vysoce pravdépodobné, Ze pravé cileni, upravené diky
detailnim kritériim, zptsobi osloveni vytipované latentni poptavky pasivnich zakaznikd.
Vysledna reklama bude stat méné a bude mit vétsi celkovy ucinek a navratnost investice. Pro
srovnani je na obrazku 5 vyse uvedeno srovnani tradi¢ni reklamy ve vyhledavacich, plosné

reklamy a hypertargetingu z pohledu latentniho zajmu. [65][64]
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2.7 Zakaznik na socialnich sitich

Jak uz bylo popsano v podkapitole procesu zaujeti na socialnich sitich, uzivatelé na sebe
berou ve virtudlnim svété socidlnich siti urcité role. Zalezi pak na jejich zajmu a interakcich,
jaké role to budou a jak celkové ovlivni marketingovy vysledek jednotlivych piispévki
a kampani. Tuto situaci popisuje nejen proces zapojeni, ktery je dulezity hlavné jako

vymezeni jednotlivych fazi engagementu, ale 1 dalsi teorie.

Velmi zndmou teorii je teorie 90-9-1 znazoriujici nerovnou ucast na obsahu socialnich
siti. Rozd¢€leni nam tikd, Ze vétSina uzivateld socidlnich siti pouze prohlizi obsah, ale nijak na
n¢j nereaguje. Oproti této majoritni skupiné existuje minoritni, kterd ackoli je mald, vytvari
velké mnozstvi obsahu. Tento jev nerovného ptispivani do obsahu poprvé studoval Will Hill
v 90. letech. Jednotlivé podskupiny 90-9-1 znamenaji:

e 90% — Uzivatelé, kteti pouze pozoruji a nepiispivaji do obsahu. Origindlné oznaceni

jako ,.lurkers* (nakukovaci).

e 9% — Uzivatelé, které pfispivaji do obsahu obcas. Jejich €asu ale dominuji jiné

priority.

e 1% — Uzivatelé, ktefi se podileji velmi mnoho na tvofeni obsahu. Typické je i to, Ze

ptispévky komentuji a hodnoti ihned po zvetejnéni.

Firmy by mély oslovovat a hledat pravé 1% uzivatele, ktefi budou reagovat na jejich
obsah, a vytvafet k nému ten sviij. V nékterych socialnich sitich se i kvalita ptispévku hodnoti
podle organickych reakci uzivatelll. V takovém piipadé€ jsou pravé 1% a i 9% uZivatelé t€mi
nejhodnotngj$imi, protoze pomahaji vytvaret zaujeti u pfispévku a tim piidavaji na jeho
kvalité. Celkovy marketing je pak podpofen nejen sponzoringem ale i reakcemi uzivateld
komunity, které jsou jednoznac¢né témi nejcennéjSimi. Na obrazku 6 nize je graficky

znazornén pomér 90-9-1 uzivatell socilnich siti. [56][29]

['virei 1%

Editofi 9%

Publikum 90%

Obréazek 6: Znazornéni poméru 90-9-1 Zdroj: [56]

26



2.8 Chyby na sociélnich sitich

Kazdy marketér se jisté setka s chybami a nepiijemnymi situacemi, které bude muset na

socidlnich sitich feSit. Obecn¢ plati, Zze jejich ignorace miize mit pak fatalni nasledky na

marketingové plsobeni na socialni siti. Nize je uveden vycet s doporucenim, jak podobné

situace a preslapy fesit, aby nedoslo k negativnimu pohledu od potencidlnich zdkaznik, ktefi

jsou na celkovou image na socialnich sitich velmi citlivi. Chyby a jejich nasledné feSeni jsou
[19]]54]:

Spole¢nosti nechtéji investovat do reklamy na Facebooku — mnoho firem chape
Facebook jako moznost Sifeni marketingu zdarma. Je pravda, ze Facebook poskytuje
zalozeni firemni stranky a sdileni reklamnich piispévkt zdarma. Zobrazeni reklamy je
pouze organického dosahu a uvidi ho pouze od 1-5% fanouski. Vice o reklamé na

Facebooku je uvedeno v kapitole 3.

Sledovani pouze poctu fanouski stranky — mnoho spolecnosti, které¢ teprve na
socialnich sitich zacinaji, se soustfedi pouze na pocet svych fanouskii na strance.
Celkové existuje ale spousta dal$ich metrik, které by mély ve svych strategiich
a nasledujicich cilech brat v Gvahu. Je mozné doporucit sledovat ukazatel ,kliknuti na

fotku®. Tato metrika je vice popsana v kapitole 3.

PFili§ maly/vysoky pocet posti — mnoho firem si lame hlavu s tim, kolik piispévku
fanouskim zvefejiiovat. Castou chybou je prezentace mnoha ryze prodejnich
ptispévkl. V takovém pfipadé ndm zapojeni uZzivatell rapidné klesa a piispévky
nefunguji. Pokud ale firma zapoji 1 jiné neprodejni pitispévky, kde napt. zobrazi
zajimavy prub&h vyroby, sponzoring spolecenské akce nebo jen zaméstnance pii
teambuildingové akci, zajem se zvétsi, tim 1 organicky dosah pfispévkl a hlavné
celkové zapojeni uzivatelt. Odpovéd’ je tedy jasna: neprodévat v kazdém piispévku,

0 tom socidlni sité nejsou.

Nepodceiiovat tvorbu strategie — velké procento firem bere fungovani na socialnich
sitich jako konicek a moderni nutnost. Bohuzel nestaci pouze sdilet ptispévky
S textem, obrazky a videi bezmyslenkovité. Je dobré piipravit si tzv. Post plan. Post
plan obsahuje plan pfispévkil na dany tyden ¢i mésic. V nékterych odvétvich je t¢zké
ptfedem urcit, jaké piispévky budou sdileny, ale je dobré alespoii stanovit kdy a kolik

jich bude.
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e Malo (vyvolanych) interakci — fada firem déla tu chybu, Ze sdili hodné piispévkn
an¢jakou nahodou pfispévky vyvolaji u uZivateld interakce. Bohuzel spole¢nost
V mnoha piipadech podniky ignoruji komentate ¢i dokonce pochvaly svych fanouski.
Celkovy profil a image pak budi dojem laxniho pfistupu a v ne€kterych piipadech i
nevérohodnosti. Takovy profil na socidlnich sitich rozhodné nemiize zprostiedkovavat

prodejni konverze.

2.9 Chyby v komunikaci a jeji formé

Komunikace je zakladni kdmen socialnich siti a zaroven zdrojem fatalnich chyb.
Komunikace na sociélnich sitich je klicovym faktorem image podniku. Na zac¢atku je dilezité
si zvolit formu komunikace, kterd musi korespondovat, jak s povahou znacky, tak se
segmentem zakaznikii. Velmi jednoduchy piiklad je tykdni a vykéni. Pokud se bude firma
zaméfovat na teenagery povahou i produkty, bude vhodné, aby jim tykala. Publiku pak bude
takova komunikace daleko bliz§i. V opaéném piipadé, kdyz by teenagerim firma
v komunikaci vykala, mohla by ptsobit odméfenym dojmem a urcité¢ by v dostatecné miie

nenavazovala vazby se zakazniky.

Mnohdy se stane, Ze spolecnosti zvefejni ptispévek s gramatickou chybou ¢i jinym
drobnym pieslapem. V takovém piipadé odbornici radi v klidu se omluvit, a pokud je to
mozné, ptispévek opravit. Na druhou stranu budou firmy jisté fesit 1 komunikaci, kterd urcité
nebude zdaleka tak piijemna. Na socialnich sitich miZzeme narazit na rizné lidi S riznymi
urovnémi 1Q. To se samoziejmé odrazi na komunikaci a hlavné na obtiznosti feSeni chyb
spolecnosti. Spolecnost musi mit vzdy na paméti image, kterou si chce zachovat. Firmy se
Casto setkavaji s prispévky, kde si zakaznici stéZzuji a jsou dokonce agresivni. Takové
ptispévky maji bohuzel i tu vlastnost, Ze se pod né pfidavaji dalsi a dalsi komentare jinych
uzivatell a stiznost se tak nechténé organicky §ifi mezi dal$i uZivatele. Obecnym spravnym
pfistupem je objektivné posoudit uZivatelskou stiznost a odkéazat zakaznika na urcité jméno,

email a telefonni kontakt. Obecné plati toto pravidlo:

., VZdy se snazte komunikaci vyvést ze socialni site. Jasne vyspecifikujte sviij nazor, ovsem
pripustte i moznost, zZe jste se spletli a Ze jste ochotni véc dale resit. “ [7]

Pokud se spole¢nost rozhodla ,,bojovat za svou pravdu® a pustila se do diskuze, odbornici
dirazn€ doporucuji pouzit skryvani komentaiti co nejdiive. Zakaznicky komentaf je skryty

a vidi ho jen firma a nespokojeny zakaznik.
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Pokud se spolecnost pustila do ostré ndzorové bitvy, ze které uz neni cesty zpct,
doporucuje se uvazit tento stav a nabidnout zakaznikovi osobni schiizku. Opét tak spolecnost
zachova urcitou pozitivni image a da ostatnim uzivatelim najevo, ze kazdy zakaznik stoji za

jeji pozornost. [7]

2.10 Méreni uspéchii na socialnich sitich

Jednim z hlavnich a c¢asto pichlizenych bodt reklamnich kampani je zavére¢né
vyhodnocovani a méfeni vysledné ucinnosti. Tyto body rozhodné nepatii k tém jednoduchym.
v prub¢hu marketingové kampané a fada spole¢nosti je zapomind provadét. Pti hodnoceni se
pouzivaji nejen statistické Udaje, ale také vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Diky nim pak hodnoceni marketingové kampané mulze byt rozdéleno na prodejni
a komunikaéni vysledky. Prodejni vysledky jsou vzdy snaze meéfitelné, i kdyz v mnoha
pripadech zalezi na posouzeni, zda prodejni vysledek ovlivnila pouze kampan a ne jiné
faktory. Oproti prodejnimu vysledku, se komunikaéni vysledek méti o néco hife a k jeho

vyhodnoceni se nejcastéji pouzivaji vyzkumy. [59]

U klasické hypertextové reklamy a banner na socialnich sitich je metrika méteni jasna
a jednoducha. Vychazi totiz z prednastavenych standardt reklamy piislusné socialni sité. Tyto
standardy jsou obecné dany cenou za pocet zobrazeni uzivatelim nebo za uzivatelské
prokliky. Diky takto nastavenym metrikdm, si mize spolecnost jednoduSe spocitat, kolik ho
klik ¢i zobrazeni stidlo a porovnat ho se svymi vysledky. N&které systémy i umoznuji, aby
spole¢nost svého zdkaznika sledovala a zjistovala prob&hlé konverze. Tento postup umoziuje
detailni nahled na uplynulé zdkaznikovy konverze a v navaznosti na né detailn&jsi vypocet

hodnoty zakaznika oproti vynalozenym nékladiim na jeho ziskani a udrzeni. [32]
Pro vyhodnocovani miiZzeme pouZivat riizné ukazatele hodnoceni reklamy:

CPM (Cost Per Mile) — neboli cena za tisic. Cena za tisic znamena cenu za tisic zobrazeni
inzerentovy reklamy. Pokud inzerent naptiklad inzeruje reklamu, kterd ho stoji 10 K¢ a vi, ze
ptiblizny proklik bude 0,1%, proklik jednoho zakaznika ho bude stat 10 K¢. Vyse nakladu
zalezi samoziejmé na vysi ceny CPM, ale také na procentualni uspé&snosti prokliku. Pokud

bude mit inzerent napt. 0,5% proklik, pfivedeni jednoho z&kaznika pak bude stat pouze 2 K¢.

PPC (Pay Per Click) — pfedstavuje cenu za prokliknuti. U reklamy s timto ukazatelem
inzerent neplati za zobrazovani uzivatelim, ale az za vysledny proklik na inzerentovu stranku.
Tento zplsob je v dne$ni dobé hodné vyhleddvany, protoze nabizi klientovi vyhodné

podminky v navratnosti investice. Uzivatelé, ktefi na reklamu kliknou, jsou uz alespoii trochu
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zaujati a pravdépodobnost vysledného nakupu je u nich vyssi. Cena za prokliknuti se na
socidlnich sitich 1i8i podle odvétvi, na které se reklama zaméfuje. Primémé CPC na

Facebooku je zhruba 0,08 $ pro odévy, 0,21 $ pro jidlo a 0,20 $ pro technologie.

CTR (Clicktrough Rate) — piedstavuje pomér uzivateld, kteti na zobrazenou reklamu
proklikli a pocet oslovenych uzivateli. Vysledkem je tak unikatni procentni Cislo, které
znézorfiuje Uspésnost reklamy. Cim vyssi je vysledné &islo, tim je reklama G&inngjsi. Pokud
bude mit spolecnost 5 uzivatelskych prokliki na 1000 zobrazeni, jeji CTR bude nésledujici:

5/1000*100 = 0,5%.

CPC (Cost Per Click) — neboli néklady za prokliknuti. Mnoho firem si plete PPC a CPC.
Neékteré zdroje dokonce uvadi, Ze tyto dvé formy reklamy a nasledného posouzeni jsou stejné,
ale neni tomu tak. PPC symbolizuje formu reklamy, kterd se vyhodnocuje pomoci CPC. Uz

Z nazvu je tento vztah patrny: PAY x COST neboli ,,platba* a ,,ndklad*.

CPA (Cost Per Action) — ne pfili§ znamou, avSak v uréitych segmentech neméné u¢innou
je forma CPA. V této formé¢ reklamy plati inzerent pouze v pfipadé, kdy potenciadlni zakaznik
provede pfedem smluvenou akci na internetovych strankach inzerenta. V mnoha ptipadech se
jedna napt. o uzivatelskou registraci, vyzkouseni trial verze programu zdarma, nebo odebirani
newsletteru. Velkou vyhodou pro inzerenty je pravé smysl fungovani této formy reklamy.
Tim, ze plati pouze za vykonané akce, vyhnou se placeni zbytecnych proklikii i zobrazeni.
V praxi se totiz setkdvame i s piipady, kdy konkurence schvalné proklikava PPC reklamy jiné
konkurence, aby ji tak zptsobila co mozna nejvétsi naklady. Nékteré systémy maji tyto nekalé
praktiky oSetfeny, ale ochrana bohuzel nemuize fungovat na 100% nekalych prokliku.
Nevyhodou formy CPA je nejen cena, ale také fakt, ze registrovani zdarma, ¢i vyzkouSeni
programu je$té nevede k prodejni konverzi. Velmi zalezi na dalSich krocich, ve kterych musi

inzerent pfimét uzivatele k nakupu. [86][15][16][4][45]

Na obrazku 7 nize je nazorné vidét vyvoj popularity CPC a CPM modelt reklamy.

CPC /CPM Pricing Models
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Obréazek 7: Graf znazorfiujici vyvoj oblibenosti reklam CPC a CPM
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Zdroj: [4]

Z grafu na obrazku 7 mizeme usuzovat, Ze pro vétsinu odvétvi je vynosnéjsi model CPC
(neboli PPC), kdy zakaznik plati pouze za vysledny uzivatelsky proklik na internetovou
stranku. Zlomovym rokem pro modely reklamy je z grafu rok 2007, kdy dochazi k rozchodu

oblibenosti. VIiv mohla mit i poc¢ateéni krize, ktera zasahla cely svét. [4]

ROI - je jednim z hlavnich méfitek, jak méfit aspéSnost kampani na socidlnich sitich.
Ukazatel zobrazuje vyhodnost investic vzhledem k nakladim a zisku. Jeho vypocet je
nasledujici (1):

ROI = (ZISK + INVESTICE) x 100 1)

Tento pomér pak zadavateli rychle zobrazi, zda byla kampan ztratova ¢i nikoliv. Pokud je

vysledné ¢islo mensi jak 100, kampan byla ztratova. [32][71]

U socialnich siti si mize spolecnost zvolit celou fadu ukazateld, podle kterych bude svou
uspésnost na socidlnich sitich hodnotit. Napt. u socidlni sité Facebook muze sledovat tyto

metriky:
e Pocet likes na strance.
e Pocet sdileni ptispévki.
e Organicky dosah.
e Likes u ptispévki.
e Komentafe u piispévk.
e Skryti pfispévku.
e Zobrazeni fotografie.
e Ostatni kliknuti.
e Piehrani videa.
o A dalsi.

U kazdé sledované metriky si musi spolecnost zvolit cile, které jsou pro ni smérodatné

a kterych by chtéla za urcity ¢asovy ramec dosdhnout.

Chris Treadaway a Mari Smithova ve své knize Marketing na Facebooku [79] doporucuji
pro méfeni a vyhodnocovani kampani pouzivat i 7 fanouSkovskych graft. Jednotlivé metriky

a skupiny pro onéch 7 grafii jsou nasledujici [79]:
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o , Celkem fanouskii | odhlasenych fanouskii (Total fans / Unsubsribers) — celkovy
pocet fanouskii v case zkombinovany s celkovym poctem fanouskii, kteri se rozhodli

vase prispevky ve svych prispévcich skryt.

e Novi/odstranéni fanousci (New / Removed Fans) — jednd se o pocet osob, které se

nove staly fanousky, a pocet osob, které prestaly byt fanousky vasi stranky.

e Hiavni zemé (Top countries) — predstavuje rist vasi fanouskovské zakladny podle

zemi.

e Demografie (Demographics) — charakterizuje rist vasi fanouskovské zdikladny

podle demografickych udajii o véku a pohlavi.
e Zobrazeni stranky (Page Views) — jde o celkovy pocet zobrazeni stranky za den.

o Spotreba média (Media Consumption) — celkovy pocet zobrazeni fotek, prehrani

zvuku a videa tykajici se obsahu, ktery jste publikovali na své strance.

e Odhldseni / znovu prihldseni (Unsubscribes | Re-subscribes) — udava celkovy pocet
pripadii, kdy se fanousci odhlasili z vasi stranky, a celkovy pocet pripadu, kdy se
fanousci k vasi strance znovu prihlasili.

2.11 Tvorba marketingové strategie na socialnich sitich

"Chcete pro svoji firmu stanovit strategii pro pusobeni v socidlnich sitich? Zacnéte jednoduse
omoci ¢tyr zakladnich kroku, které vas navedou na spravnou cestu,” doporucuje Mike
p P

Lewis, profesional pies marketing na socialnich sitich. [34]
Mike Lewis pro vytvoreni strategie na socialnich sitich doporucuje tyto kroky [34][28]:
o Identifikace cili.
e Hledani publika.
e Indikatory vykonu.
e Planovani a zdroje.

Ze vseho nejdiive by si méla spolecnost uvédomit, zda je pro ni dobré na socidlni sité
vibec vstupovat a zda tu miiZze shanét své koncové zdkazniky. V praxi miZeme vidét
spole¢nosti, které cili na B2B (Business to Business) segment a investuji mnoho penéz do

socialnich siti. Vzdy je dobré zvazit, zda se socialni sité opravdu vyplaci.
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2.11.1 Identifikace cilu

Pokud spolecnost presné nevi, jaké jsou jeji cile, ¢eho by chtéla na socidlnich sitich
dosahnout a podle ¢eho dosazené cile hodnotit, neni mozné stanovit fungujici strategii. Jaké
tedy mohou byt cile na socidlnich sitich? VétSina firem se zaméfuje na ziskavani novych
zakazniku, ktefi by zacali kupovat jeji produkty. Jiné firmy spiSe zajima rozsSifovani dobré
povésti znacky a vyskytnou se i ptipady, kdy firmy na socidlnich sitich hledaji nové obchodni
prilezitosti ¢i pouze chtéji posilit svoji loajalitu. Cile jsou jednim ze zakladnich kament kazdé
strategie na socialnich sitich. Ukazou, kolik by méla spole¢nost zhruba investovat do reklamy
a dokonce jakou socidlni sit’ nejvhodnéji zvolit. Pokud firma napt. planuje pouze instruktazni
videa, kterd maji zdkaznikiim vice pfiblizit jak pouzivat vyrobek a spole¢nost nema piili§
prostfedkd na spravu ,rychlejsich® socialnich siti, bude napf. volit socialni sit’" YouTube.
Uspé&nost pak mize méfit napf. poStem zhlédnuti videa. DileZité je i stanovit podet
zaméstnancl a pridé€lit jim ukoly, vcetné Casového ramce, které budou pii plsobeni na
socialnich sitich vykonavat. Uvadi se, Ze pfi planovani strategie se ve vétSiné pripadu,
vyhrazuje polovina pracovni doby jednoho zaméstnance na praci na socialnich sitich. Jakmile
ale spole¢nost spusti svou Cinnost na socialni siti, dochdzi v mnoha ptipadech k tomu, Ze
potiebna doba je o néco vEétsi. Zaméstnanec musi zpracovavat nejen informace na socialni siti,

ale i na firm¢, aby je dobfe prezentoval a vytvarel kvalitni obsah.

Hlavnim smyslem stanoveni cilt tedy je, aby byli realné, meéfitelné a mély K sobé

stanovenou osobu, ktera za jejich dosazeni zodpovida. [34][28]

2.11.2 Hledani publika

Publikum je dal§im kli¢ovym faktorem pro tvorbu marketingové strategie na socialnich
sitich. Spole¢nost se vzdy musi zaméfit na to, jaké publikum bude nejlépe odpovidat
K dosazeni cilu, které si vyty€ila v prvnim bod€. Pokud bude cilem spoleénosti oslovit co
nejvice lidi, ktefi budou podporovat jeji zna¢ku a posléze se stavat jejimi zakazniky, bude
jisté idedlni volbou Facebook, jelikoz nabizi pro firmy Sirokou Skélu reklam, vyuziti a hlavné
pfedstavuje nejvice pouzivanou socidlni sit na planeté. Pokud vSak spolecnost planuje ve
svych hlavnich cilech zejména oslovit uzivatele, kteti o spolecnosti jesté neslyseli, méla by

zvolit socidlni sit’ Twitter.

Publikum vSak ve strategii nemusi znamenat pouze ,,konzumenty“. Spolecnosti Casto
vyuzivaji publikum socialnich siti k ndboru novych kvalifikovanych zaméstnanct. V téchto

ptipadech spolecnosti vyuzivaji kombinaci socialnich siti LinkedIn a Twitter. Pisobeni na
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socialnich sitich pii hledani zaméstnancti nejen Zze prohlubuje dostupné informace

0 uchazecich, ale zaroven buduje celkové povédomi o znacce.

Definovani spravného publika se vztahuje jak k vyty¢enym cilim, tak ke zvoleni spravné

socialni sit€. V dnesni dob¢ voli k marketingové online komunikaci vétSina firem Facebook.

[34][28]

2.11.3 Indikatory vykonu

Jakmile spole¢nost stanovi cile a publikum, méla by se zaméfit na definovani metrik pro
hodnoceni UspéSnosti ¢i nelspéSnosti celé strategie. Jak uz bylo zminéno, méfit mutize
spole¢nost velmi mnoho véci a je tedy na spoleCnosti, jaké metriky bude pro vysledky
sledovat. Spole¢nost by se neméla zbyte¢né zabyvat nebo alespont nevénovat pfili§ ¢asu t€m
metrikam, které pro ni nemaji odpovidajici vypovidaci hodnotu vzhledem Kk jejim cilim.
Castym cilem byva zvyseni prodeji. BohuZel prodeje jsou uskute¢néné napi. na e-shopu
spoleCnosti a tak neni zprvu jasné, kolik prodejii vlastné pfinesla socialni sit’. K dosazeni co
nejpresnéjStho méfeni se pak pouzivaji specialni parametry odkazu, které urci, kolik
zédkaznika se prokliklo ze socialni sité na e-shop. Pokud spole¢nost chce ucinnost zméfit co
nejlépe, pouziva specialni akce na produkty, které jsou dostupné pouze na socialni siti. Pokud

pak uzivatel akci vyuzije, je jasné, Ze tento prodej pochazi ze socidlni sité.

Socidlni sité stoji jednoznacné na komunikaci a jejim sdileni. Pokud vSak chté;i

spole¢nosti kampané spravné vyhodnocovat, je nebytné, aby mély i ¢iselné vysledky. [34][28]

2.11.4 Planovani a zdroje

Celou strategii na socidlnich sitich musi provazet casovy rozvrh, kdy maji byt naplanované
akce plnény a dokdy maji byt splnény stanovené cile. Na tento ¢asovy rozvrh je navazan
| Casovy rozvrh prace zaméstnancl a jejich odménovani. Spole¢nost vycleni zdroje, které
hodla do strategie investovat a rozdé€li je podle cilenych akei. V mnoha firmach je opomijeno
pravé dodrzovani termind, na které se vaze celkova finan¢ni naroc¢nost strategie. Pokud nejsou
terminy dodrzovany, tak jak bylo napldnovdno, nemutze se poté¢ firma divit, kdyz jsou
skutecné naklady vysSi nez planované. Pfitomnost na socidlnich sitich Casto vyzaduje
zkuseného zaméstnance, ktery umi online marketing dobfe smétovat. Jeho Spatné vedeni nebo

nekazen muze strategii jen prodrazit.

Spolecnosti si musi uvédomit, ze socialni sit€¢ nejsou pouze o emocich a bezprosttednim

vniméni, ale také o presnych datech a Cislech. Pokud bude vyslednd strategie vytvaret
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zajimavy emocni obsah, zaroven bude podlozena ptesnymi daty a hodnocena v ramci

stanovenych cild, pak ma velkou $anci na uspéch. [34][28]
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Priloha A - Historie Internetu

Piedchiidce dne$niho internetu vznikl uz v roce 1962 a jmenoval se ARPANET. Tento
systém byl vytvofen v instituci Advanced Research Project Agency v USA. Ze zacatku
poskytoval pfipojeni pouze mezi 4 pocitaCi, ale po nckolika letech se tato technologie
zdokonalila a v roce 1972 na ném bylo pfipojeno kolem 50 center zaméfenych na vyzkum

a armadu. Vyvoj rychle pokrac¢oval a kazdym rokem se zdokonaloval. [36][3]
Hlavni milniky historie internetu

1962 - Vznik projektu pocitacového vyzkumu americké agentury ARPA (Advanced
Research Projects Agency). Vyvoj je financovan ministerstvem obrany USA.

1969 - Do provozu je uvedena experimentdlni sit ARPANET. Sit’ je povaZovand za

ptedchiidce internetu. K pfenosu prvnich informaci doslo na konci fijna roku 1969.

1. ledna 1983 - ARPANET oficialné ptechazi na sadu protokoltt TCP/IP. Jejich zavedeni
umoznilo propojit rizné pocitacové site.

1983 - Z ARPANET se vydéluje Cisté vojenské pocitacova sit MILNET.

1990 — Ukonceni provozu ARPANET.

1991 - Odstartovala sluzba World Wide Web (zkracené web nebo WWW). Systém

piedstavuje vzajemné propojené hypertextové dokumenty umisténé kdekoliv v siti internet.

Leden 1994 - Studenti Jerry Yang a David Filo vytvofili stranku, z niz se pozd¢ji vyvinul

usp&sny vyhledavac Yahoo!

1994 - Byl vytvoten prohlize¢ Netscape Navigator. Ten si mezi uzivateli ziskal velkou
oblibu, avSak pozdé&ji nedokazal odolat nastupu prohlizece Internet Explorer od spole¢nosti

Microsoft.

25. Fijen 1994 - Americka telefonni spole¢nost AT&T umistila na stranky internetového
casopisu HotWired prouzkovou reklamu, takzvany banner. Ackoliv neexistuje shoda, zda §lo
o0 historicky prvni banner, datum byvéa ¢asto uvadéno jako zlomova udélost v d¢jinach tohoto

druhu reklamy.

Zari 1995 - American Pierre Omidyar spousti internetovou aukéni sift eBay. MoZnost

online nakupu a prodeje téméf cehokoliv si zahy ziskala zna¢nou popularitu.



Zari 1998 - Byla zalozena mezinarodni neziskova organizace Internetové sdruzeni pro
pridélovani jmen a cisel (ICANN). Jejim smyslem je mimo jiné piidélovani a sprava
doménovych jmen a IP adres.

Zari 1998 - Larry Page a Sergey Brin zakladaji v Kalifornii spolecnost Google Inc.,

provozovatele internetového vyhledavace Google.

Leden 2001 - Vznikla Wikipedia, nejvétsi neplacena internetova encyklopedie, na jejiz

tvorb¢ se podileji dobrovolnici.
Listopad 2004 - Byla uvolnéna prvni verze bezplatného prohlize¢e Mozilla Firefox

2010 — Internet se rozsifuje po celém svété a diky nizkym nakladim i do téch nejchudsich
oblasti [35][36]



Priloha B - Moderni socialni sité

SixDegrees

SixDegrees byl jednou z prvnich sociélnich siti, ktere fungovaly na principu Web 2.0, ¢ili
na zpusobu, kdy registrovany uZivatel sam vytvaii obsah, upravuje ho a hodnoti. Uz kdyz byl
SixDegrees poprvé piedstaven svétu, mohl uzivatel pouzivat sviij vlastni seznam ptatel, mohl
vytvoftit sviy profil, ktery byl pfistupny ostatnim uzivatelim k prohliZeni a mohl se ptidat ke
specifickym okruhtim lidi se stejnymi nebo podobnymi z4jmy. Aplikace nabizela na svou
dobu opravdu $iroké vyuziti a funkce, které do té doby nebyly znamy. Diky tomu méla ve své

dob¢ 1 milion plné registrovanych uzivatelii a pres 100 zaméstnanctl.

Tvilrci SixDegrees.com predstavovali stranku jako nastroj k lepSimu propojeni uZivateld
na internetu. I pfesto, Ze takto promysSlena socidlni sit’ pfildkala mnoho uZzivatelli, vedeni
nedokazalo rentabilné¢ fidit celou spolecnost, a ta se stala finanén¢ netinosnym podnikdnim.
Socialni sit” SixDegrees byla odpojena v roce 2001. Samotni tvirci pii popisovani udalosti
ohledné padu SixDegrees ptiznali, Ze sit’ byla spuSténa v dobé, kdy svét jesté nebyl pfipraven
na prichod velkych socialnich siti. Nize je uveden obrazek 37, na kterém je logo SixDegrees.
[69][76]

., Pri pohledu zpét, vim, ze SixDegrees proste predbehl svou dobu. “ (A. Weinreich, osobni

komunikace, 11. cervence 2001). [69]

sixdegrees®

Obrazek 37: Logo SixDegrees
Zdroj:[69]

Friendster

Jednou z dalsich socialnich siti, které pfedznamenaly vznik téch soucasnych, je dodnes
existujici Friendster.com, zaloZzeny Jonathanem Abramsem v roce 2002. Tehdy se jednalo
0 uspésSnou socidlni sit’, za kterou byla v roce 2003 spolecnost Google ochotna zaplatit 30
miliond dolard. Tvirei celého projektu vSak nabidku odmitli. Hlavni mySlenkou socialni sité

Friendster.com bylo seznamit dalsi pratele pfatel s tim, ze uzivatelé budou lépe navazovat


http://www.friendster.com/

kontakt, nez kdyby se jednalo o naprosto cizi lidi. Postupem ¢asu tato obfi seznamovaci sit’
zacCala fungovat vice nez dobie, vzhledem k tomu, ze pickonala béhem prvniho Ctvrtleti své

existence hranici tfi milionu aktivnich uzivatelq.

V soucasné dobé se podoba Friendsteru ponékud zménila. Dnes se jiZz nejedna o socialni
server, protoze v roce 2009 upadajici Friendster odkoupila asijska firma MOL Global za 26,5
milionu dolari. Web je nyni zaméten na komunitu a sdruzovani hracu pocitatovych her. Nize

je uveden obrazek 38 s logem socialni sit¢ Friendster. [69][23]

Ofriendster:

Obrazek 38: Friendster
Zdroj: [69]

Asian Avenue

Casto opomijena socidlni sit Asian Avenue vznikla jako druha, po socidlni siti
SixDegrees. Tato socialni sit’ byla vytvofena hlavné pro neustale rostouci asijskou populaci
v USA. Jeji prvni spusténi probéhlo vroce 1997, Sest let pfed prvnim spusténim
MySpace.com. Piestoze zakladajici skupina asijské socidlni sit¢ méla v zacatku pouze
5 ¢lent, ziskala si diky pokrokovému zpracovani mnoho fanouskl. Socidlni sit’ primarné
fungovala jako seznamka, ale ¢im dal cCast&ji byla pouzivana i pro politické aktivity
a sdruzovani komunit riznych zajmi. NiZe je na obrazku 39 uvedeno logo socidlni sit¢ Asian

Avenue. [73][18]

Q asiongve

Obrazek 39: Logo Asian Avenue
Zdroj: [2]

MySpace

MySpace, neboli ,,prostor pro pratele”, je hlavnim mottem socialni sit¢ MySpace.com.
Prvni verze tohoto serveru se objevila jiz v roce 2003. Celkové spusténi bylo zajimavé,

protoze jako jedina sit’ byla spusSténa teprve po 10 dnech vyvoje.

Hlavni procento uzivatelti tvofily profily slavného Friendster.com, pfesnéji zaméstnanci

firmy eUniverse, ktefi vidéli v této socialni siti mnohem S§irsi potencial. Vyhodou MySpace


http://www.myspace.com/

bylo, ze ve své dobé dovoloval, krom¢ klasickych funkci, také tipravu gratického provedeni
celého profilu, pfidavani audio piehravace a také, v historii velkym zlomovym bodem, pfidani
vlastnich fotografii. MySpace se stal naprostou jednickou na internetu. V roce 2006 se mu
podafilo piekonat rekordni hranici 100 miliént registrovanych uzivatelii a dokonce, jako
jediny web na celém svéte, predstihl Google v Zebii¢ku nejnavstévovanéjsich stranek USA.
Do MySpace se miizeme zaregistrovat i dnes, ale jeho celkova obliba jiz neni takova jako
mezi lety 2006 — 2008, a to hlavné diky vzestupu Facebooku. Nize je na obrazku 40 uvedeno

logo socialni sit¢ MySpace. [69]

myspace,

Obrazek 40: Logo MySpace
Zdroj:[69]

Blackplanet

Blackplanet je socidlni sit’ primarné uréend pro AfroameriCany a jejich blizké pratele.
Oficialné byla spusténa uz v roce 1999, coz z ni ¢ini jednu z nejdéle fungujicich americkych
socialnich siti. Uzivatelé se zde mohou slucovat do skupin a sdilet obsah a ptidavat fotografie.

Sit’ umoznuje hledat i ptatele a krajany mezi uprchliky. [33]
Classmates

Classmates je socialni siti, jejiz ¢eskou verzi zname jako Spoluzaci.cz. Tyto sité se lisi
pouze nazvem a vlastnictvim, jinak nabizi uzivateliim naprosto stejné funkce. Classmates
zalozil v roce 1995 Randy Conrads, jako misto na internetu, kde se mohou po nékolika letech
virtudln¢ setkavat spoluzaci od skolky az po vysokou $kolu. Po velkém uspéchu v USA
a Vv Kanad¢€ vznikly i evropské mutace. Evropské verze Classmates mély nejvétsi uspéchy
v Némecku, Francii, Rakousku a ve Svédsku. Cely projekt Classmates je od roku

2004 vlastnén spole¢nosti United Online. [33]
Ceské socidlni sité
Ceské socialni sit¢ v mnohém &erpaly od svych zahraniénich predchiidet a diky
promyslenym systémim a kvalitnimu zpracovani uzivatelského rozhrani si naSly mezi

Ceskym obyvatelstvem mnoho pfiznivcl. Postupem casu byly ale cCeské socidlni sité

vytlaCovany a v dnesnich dnech jsou sice v provozu, ale pouziva je stale méné uzivateli.
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e Libimseti.cz

e Lide.cz

e Spoluzaci.cz
Libimseti.cz

Zabavny portal Libimseti.cz je uréen k tomu, aby pomahal uZivatelim se navzajem
seznamovat. UZzivatel si vytvofi profil a nésledné se spoji s uzivatelem, se kterym se chce

sezndmit. Druhy uzivatel miize vyzvu pfijmout nebo zamitnout.

Uzivatel¢ si vzajemné propojuji své profily s profily ptatel a profily novych kontakti. Tato
socialni sit’ pln€ podporuje galerie fotek, komentait 1 vnitiniho chatu. Jednou ze zajimavosti,

vzhledem k dob¢ kdy Libimseti.cz vzniklo, je i hodnoceni fotek jednotlivych uzivateld.

Server dale nabizi video chat, kdy se uzivatel miZe spojit s prateli pomoci webkamery,

porada seznamovaci akce pro uzivatele a provozuje vlastni streamové radio. [48]
Lidé.cz

Lidé.cz predstavuje moderni seznamovaci sluzbu, ktera dava prostor pro poznédvani
novych lidi. Sluzba nabizi moznost prohlizet si profily a Gidaje ostatnich uzivateld a v ptipadé
zajmu o seznameni je kontaktovat. Uzivatele prezentuje jeho profil, ktery tvoii nejoblibenéjsi

¢ast sluzby. Navazovat znamosti mize uzivatel bud’ diky soukromé posté, nebo formou

vefejné komunikace na diskuzich. [49]

Zlomovy rok pro Lide.cz byl rok 2008, kdy byla spusténa nova verze portalu, ktera dala
vEtsi prostor uzivatelskym fotogaleriim, nové zatradila sekci videi ze Stream.cz, nové zavedla

on-line jazykové kurzy ve spolupraci se spole¢nosti LangMaster. [82]
Spoluzaci.cz

Spoluzéci.cz predstavuji komunitni sit’, sdruzujici soucasné a byvalé spoluziky ze Skol
v celé CR. Sit' je provozovana serverem Seznam.cz. SluZba je pehledné délena podle $kol,
tfid a ro¢nikd. Diky tomu ma uZivatel pfehled pouze o spoluzacich, jejichz aktivitu chce

sledovat a které chce kontaktovat.

Nejpocetnéjsi skupinou uzivateld jsou lidé ve veéku 35-44 let, se stfedoskolskym

vzdélanim.

Strdnka se od mnoha socidlnich siti odlisuje svym zaméfenim a z toho plynoucimi

netradi¢nimi funkcemi jako je napt.:


https://cs.wikipedia.org/wiki/Stream.cz
https://cs.wikipedia.org/wiki/Seznam.cz

e stranka tfidy - obsahuje vypis spoluzakti a nahled nésténky
e spoluzaci - kompletni vypis spoluzaka s kontakty a jejich fotografiemi
e ucitelé - kompletni vypis ucitelu tiidy s kontakty a jejich fotografiemi

e nasténka - misto, kde muze kazdy spoluzdk zanechat kratky vzkaz, ktery je na

nasténku piipnuty
o fotogalerie - jednoducha fotogalerie ¢lenéna do slozek
e dokumenty - moznost sdileni dokumentti se spoluzaky
e diskuze tfidy - diskuze ¢lenéna do vlaken
e diskuze skoly - diskuze celé §koly, pod kterou tiida spada
e Skola - stranka Skoly, pod kterou tfida spada [70][58][17]
Vyvoj Ceskych socidlnich siti v soucasnosti

Nase socidlni sit¢ se od roku 2009 neustale propadaji v oblibenosti a pouzivé je pouze
minimum uzivateld. VétSinu z nich nahradila socialni sit’” Facebook.com, ktera nabizi daleko
lepsi funkce a celkovou propracovanost. Nize uvadim obrazek 41, ktery znazoriiuje pocty

uzivatelu v letech 2009 - 2014.

Je zajimavé i dotaznikové Setfeni, které provedla agentura Millward Brown v roce 20009.
Prizkum byl zaméfen na oblibenost socidlnich siti mezi Ceskymi uzivateli. Z Setfeni
vyplynulo, Ze socialni sit’ Spoluzaci.cz vyuziva 29 % dotazanych, Lide.cz 18 %, Libimseti.cz
11 % a Facebook 8 %. Nutno vSak podotknout, ze dotazovani bylo provedeno v dob¢, kdy se
Facebook v Ceské republice teprve zaGinal rozmahat, takze dotaznikové Setfeni zachytilo

moment tésné pied jeho velkym boomem v Ceské republice. [22]
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Obréazek 41: Graf s poéty uZivateli ¢eskych sociélnich siti Zdroj: [20]



Priloha C - Socialni sité souc¢asnosti

Instagram

Instagram je socialni sit', jejimz hlavnim smyslem je sdileni fotek a videi. Od ostatnich
socialnich siti se 1i§i pfedevs§im tim, Ze jde pouze o Sifeni fotek a videi, které podléhaji piesné
stanovenym Kritériim. UZivatel Instagramu ma svuij profil, kde sdili videa a fotky, ale textovy

kontakt s ostatnimi uzivateli je minimalni.
Historie

Vyvoj sité Instagram zapocal v San Francisku pod vedenim Kevina Sytroma a Michaela
Kriegera. Tehdy se projekt jmenoval Burbn a jeho vyvoj byl zaméfen na riizné systémové
funkce sité. M. Krieger se vSak rozhodl soustiedit hlavné na kvalitu fotek a videi. Projekt byl
zpocatku financovan z “seed founding™ kapitalu, ktery projektu poskytl 500 tis. dolari. Tym
se pomalu rozrastal az do poctu 13 lidi, kdy se pfipojili i Josh Riedel, Jessica Zollman
a Shayne Sweeney. Instagram dale zacal fungovat jako aplikace, kterou si mohl uzivatel
stdhnout do sveho mobilniho telefonu. V Apple Store byla aplikace zvetejnéna 6. fijna 2010
a v Google Play 3. dubna 2012.

Vyznamnym datem pro Instagram byl i 1. leden 2011. Od tohoto dne umoznil Instagram
pouzivat tzv. “hashtagy®, kratka, Casto jednoslovnd oznaceni obrazku ¢i videa, vymezena
kiizkem. Pofidil-li uzivatel naptiklad fotku svého automobilu v zimé na vyleté, mohl pouzit

nejen text u obréazku, ale také hashtagy, jak je uvedeno na obrazku 42 nize.

Hashtagy slouzi nejen k vyhledavani obrazkl se stejnym tématem nebo hashtagem, ale

také v provazanosti metadat jednotlivych fotografii a videi.

V zafi téhoZ roku byla vydana vylepSena verze aplikace. Tento update pfinasel uzivateli
vyrazné zmeény, nebot’ ve své dob& nabizel Zivé ndhledy filtri fotografii a videi, novou skalu
filtrG, uklddani fotografii s vysokym rozliSenim, moZnosti upravy okrajii fotografii, jejich

otaCeni a novy brand design aplikace.
Vyuziti Instagramu pro marketing

Jako skoro kazdou socialni sit’ i Instagram mtzeme vyuzit k marketingu. Samotné podstata
Instagramu, sdileni hezkych fotek a videi, uz sama o sobé trochu napovida, Ze Instagram by
pro svou prezentaci mély pouzivat firmy, které mohou nabidnout hezké fotky zbozi, ptipadné

sluzeb. Pokud si uvedeme piiklad, Instagram ma urcité smysl pro obchodnika s luxusnimi



kabelkami, ale nebude tak dobtfe fungovat vyrobci hiebikli nebo firmé zamétujici se na

segment B2B.

Existuji 1 ndzory odbornikti, jako je napi. Scott Galloway, ktefi tvrdi, Ze Instagram ma
potencial se stat jednou z nejsilnéjsich socialnich siti na svété, protoze ma v soucasné dobé
15x vys$i miru engagementu nez vsudypiitomny Facebook a dokonce 25x vétsi nez Twitter.
Miru engagementu predstavuji miry interakce, kterou uzivatelé provadéji. VétSinou je to like,

komentar a sdileni. [55]

Instagram si dlouho drzel pozici socialni sité, ktera nechtéla o reklamach ve své aplikaci
ani slySet. Zlomovy byl az rok 2015, kdy po konkurencnim néatlaku Instagram vydal, ve
spolupréci s Facebookem, plnohodnotné a cilené nastavovani reklamy. Reklama se zobrazuje

bézné ve vyhledavani a u reklamni fotky je napis ,,sponzorovano.“[46]

Instagram se proslavil i1 diky tzv. fotkam ,,selfie®. Fotograf na nich zachycuje pouze svou
osobu od toho nazev selfie - self - photo. Takové fotografie jsou sdileny i na ostatnich
socialnich sitich, ale jelikoz se Instagram zamétuje hlavné na kvalitu a upravu fotek, tento
socialni trend mu velmi nahral do karet. Samotné selfie marketing jako takovy netvofi, ale
vznikly i kampané, které spojovaly selfie, celebrity a uréité zbozi. V této kombinaci selfie

nesmirné¢ pomohly prodejum nejriznéjsiho zbozi. [53]

E

Ll e
FaREEii® 1 g

Obrazek 42: Sdileny obrazek na socialni siti Instagram
Zdroj: [38]

V dubnu roku 2012 dostal Instagram nabidku od spole¢nosti Facebook, ktera se tykala
odkoupeni spolecnosti za zhruba 1 milion dolarti. Smlouva byla podminéna tim, ze si
Instagram zanechd své samostatné vedeni. Dohoda byla uspésné uzaviena v zaii 2012.
[88][41][74]

Popularita

V prosinci 2010, né€kolik mésicti po uvedeni v Apple Store, mél Instagram 1 milion

registrovanych uzivateld. Jeho oblibenost neustdle rostla a v ¢ervnu 2011 dosdhl pocet



registrovanych uzivatelii 5 miliont, v roce 2012 30 milioni a ke konci roku 2014 300 milioni

registrovanych uzivatelt. [74]

V Ceské republice Instagram mirné zaostdva za priméry ve svété, ale i tak si Instagram
nalezl mnoho aktivnich uzivateli. Co se tyc¢e konkrétnich Cisel, Instagram dosahl v roce 2014
hranici 600 000 MAU (Monthly Active Users), coz piedstavuje pomérné slusny vysledek

vzhledem k celkovému poctu obyvatel.

Ze statistik vyplyva, Ze vice jsou na Instagramu aktivni muZzi nez Zeny a nejpocetnéjsi
vékova skupina jsou tzv. Millenials (18 — 24 let). Je zajimavé, Ze piistupy z Android a iOS
systému se 1i8i pouze o 10% ve prospéch i1OSu. Neni totiz tolik patrny fakt, Ze na i10OS byl
vydan Instagram o zhruba 2 roky diive. [61]

Duivod, pro¢ neni Instagram vice uzivatelsky podporovan, mize byt i nasledujici:

., Instagram je v Cechdch vazan hlavné na velkd mésta. Je to socidlni sit, kterou pouzivaji
spise relativné bohatsi lidé do 30 let, kteri museji mit smartphone. Mista, ktera casto foti, jsou

«

nakupni centra a hipsterské kavarny a samoziejmé také mista turistickd a vizualné zajimava. *

[40]
Nahledovy profil
Pro ptedstavu uvadim obrazek 43, na kterém je nahled profilu na Instagramu. Vidime

pouze pirezdivku, jednoduchou profilovou fotku, kratky popis a dale uz jen velkou galerii

fotek a kratkych videi.

WILLYSHAKES T
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Obrazek 43: Priklad uzivatelského profilu socialni sité Instagram

Zdroj: [78]



Twitter

Socialni sit’ Twitter zaloZili zhruba pied 9 lety Evan Williams, Noah Glass, Jack Dorsey
aBiz Stone. Jeji prvni fungovani bylo zaloZeno na prostém zasilani SMS uzivatelim.
Zlomovym rokem byl rok 2007, kdy Chris Mesina poprvé zavedl jiz zminény hashtag. Tehdy
se mél vztahovat pouze ke skupinam lidi ¢i zajmi. Diky své vSestrannosti se vSak zacal

pouzivat prakticky pro cokoli.

V roce 2009 se Twitter stava tieti nejveétsi socidlni siti na svété. Do tohoto roku zatim
nemohl uzivatel Twitteru pouzivat obrazky, a to mu velmi ubiralo na atraktivité. Na tomto
nedostatku zacal Twitter usilovné pracovat a vV roce 2010 mohli uzivatel¢ poprvé pouzit na
svych tweetech obrazky. V tomto roce doslo i k vytvofeni tzv. ,,promoted tweets” neboli
inzerovanych tweetll. V roce 2011 Twitter pfekracuje 100 miliént aktivnich uzivatell a diky
reak¢ni rychlosti vyznamné ovlivituje a posunuje zurnalistiku. Nésledujici rok Twitter opét
Sestisekundova videa vétSinou vtipného charakteru. Bohuzel Twitter, stejné jako tomu bylo
S postovanim obrazkl, reaguje opozdéné a pod tlakem. Konkurenéni Instagram v této dob¢ jiz

pouziva delsi Sestnactisekundova videa.

Hlavnim smyslem socialni sit¢ Twitter.com je poskytovat uzivatelim podle slozitého

vvvvvvvvv

kratké zpravy tzv. tweety. Tyto zpravy jsou omezené pouze na 140 znakl a pro uZivatele
pfedstavuji pomérné omezenou moznost pro sdileni stavii. Vyhodou vsak je, Ze kazdy uzivatel

musi informaci formulovat do kratkého jasného textu. [21][30][51]

Hlavni pojmy na Twitteru [30][43]:

Tweet - Kratka 140 znaki dlouhd zprava, ve které uzivatel sdili aktualni stav, oznacuje

dalsi uZivatele nebo uptesiiuje zaméteni piispévku pomoci hashtagu.
e Like - Vyjadfeni sympatie s danym piispévkem.

e Retweet - U Facebooku klasické sdileni pfispévku. Retweet ma tu vyhodu, Ze je velmi
snadny a rychly. U Facebooku musi uzivatel urcit kdy a kam bude ptispevek sdilet,

u Twitteru nikoli.

e Follow - Predstavuje klasické ,,sledovani® uzivatele. Oproti vétSiné socialnich siti se
lisi tim, Ze uzivatel nepfidava jiného uzivatele jako svého ,pfitele ale dava mu
»sledovani. To v prekladu znamena, ze vidi jeho piispevky, které miize komentovat,

retweetnout, likovat.



Na obrazku 44 nize je pro ptedstavu uvedeno, jak vypada profil na socidlni siti

Twitter.com.

ack Stateside. Crazy to think that the

Obrazek 44: Priklad profilu na socialni siti Twitter

Zdroj: [47]

Nejvyznamnéjsi tweety v historii

Jak uz bylo zminéno vyse, Twitter predstavuje bleskovou reakci na aktudlni svétové déni.
Nejvyznamnéjsi svétové tweety piestavuji prispévky, které byly nejvice retweetnuté v ramci
jednoho profilu na Twitter.com. Kazdy z tweetl reaguje na aktualni situace v co nejkratSim
Case. Mezi nejuspésnéjsi tweety patii [6]:

e Tweet od Americkeého prezidenta Baracka Obamy v roce 2012 s textem ,,Four more

years®.
e Tweet od The Boston Globe, ktery reagoval na teroristicky Gtok.

e Tweet fotografie z pfedavani oscarti od Elen DeGeneres. Tweet obdrzel pies 4 miliony
retweetll. Vyznamné podpofil popularitu ,selfie jiz zminénych u socidlni sité

Instagram.com. Originalni selfie hercti uvadim na obrézku 45 nize.

' Ellen DeGeneres & v 2 Follow

If only Bradley's arm was longer.
Best photo ever. #oscars
pic.twitter.com/COU5SNOtGap
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Obrazek 45: Popularni selfie na socialni siti Twitter Zdroj: [6]



LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn zalozili jiz v roce 2003 Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin
Guericke, Eric Ly a Jean Vailant. Socialni sit’ se odliSovala od ostatnich tim, Zze neslouzila
pouze pro komunikaci, ale hlavné pro hledani a ziskdvani pracovnich mist a vzijemné
propojovani profesionali z riznych odvétvi. Po prvnich mésicich fungovani LinkedIn
nasbiral kolem 4500 uzivateld. Velkou zménou v roce 2004 bylo pro LinkedIn pfidani novych
funkci, jako napt. nahrani adresafe a vytvaieni skupin. Ve stejném roce LinkedIn uzavtel
vyhodné partnerstvi s American Express, kteremu poméhal sreklamou jeho nabidek. Na
konci téhoz roku mél vice nez 4 192 000 uzivateli. V roce 2006 LinkedIn oficidln¢ spousti
vetejné profily uzivateli a zachycuje na nich minulé a soucasné pracovni zkusenosti. Diky
neustale se rozristajicimu poctu uzZivatelii LinkedIn expanduje do Velké Britanie. Platforma
zacina byt dostupna ve francouzstiné a Spanélstin€. V roce 2011 vstupuje LinkedIn na burzu
a pocet registrovanych uzivatela ¢ita pres 135 milionti. Rychly nartist uzivateli je zobrazen na

obrazku 46 nize. [75]

Numbers of LinkedIn members from 1st quarter 2009 to 4th quarter 2015 (in
millions)
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Obrazek 46: Narust uZivatelt na socialni siti LinkedIn

Zdroj:[57]

LinkedIn dnes

LinkedIn dnes pfedstavuje sit’ propojenych profesionald, studentil a absolventd hledajicich
préaci. Tato socidlni sit” dale umoziiuje sledovat trendy a novinky v oborech, které uzivatele

zajimaji. Kazdy uzivatelsky profil je reprezentovan dosazenym vzdélanim, publikacemi,



certifikaty, zkuSenosti, dovednostmi atd. Na profilu je také zajimavé, ze umoziiuje propojeni
mezi uzivateli. Hledani prace a celkovy kontakt profesionalil je poté o mnoho snazsi. VSechny
profily jsou na socidlni siti vetejné. To je pomérné zvlastni vzhledem Kk tomu, Ze napf.
Facebook.com, ktery je dnes nejrozsifenéjsi socidlni siti, vefejné profily nema. Na druhou

stranu je volna pfistupnost profill logicka, protoze jinak by kontakt a hledani pracovnich

vvvvvv

Statistiky LinkedIn vztazené ke konci roku 2015 [66]:
e Procento americkych ob¢ant pouzivajicich LinkedIn v pracovni dobé¢: 8,33%.
e Nejvice vyhledavana dovednost: Data Mining, statisticka analyza.
e Procentudlni zastoupeni uzivateld mimo USA: 70%.
e Zastoupeni Zen: 40%.
e Nejlepsi destinace podle absolventi: Pafiz.

e Pocet zaméstnanct LinkedIn: pies 6000.

YouTube

YouTube piedstavuje socidlni sit’, kde si uzivatelé zalozi sviij profil nebo kanal. Na svém
profilu pak sdileji sva videa vSeho druhu, od navodli az po hrani pocitacovych her. Aby
dochazelo k propojovani profili, mohou uzivatelé tzv. odebirat jiny kanal. Tento vyraz
znamena, ze jim YouTube zobrazi nova videa od odebiraného profilu. Odebirani vSak nemusi
fungovat pouze v pfipadé, kdyz ma uzivatel vytvoreny svij kanal. Diky automatickému
propojeni s ucty Google je vytvoien profil na YouTube automaticky a uzivatel muze odebirat
od oblibeného autora obsah, aniz by predtim sviij kanal vibec zalozil. YouTube dale

umoznuje komentovani a reakce na komentare pod videi.

Zajimavosti jsou ,liky*“ k vyjadieni sympatii svideem a ,disliky“ pro vyjadieni
nesympatii. UZivatel dava like/dislike vZdy u videa kliknutim na pfislusné tlacitko. Zvlastni
je, Ze vétSina socidlnich siti nema tlacitko dislike a YouTube je ojedinély ptipad, kde toto,
Casto diskutované tlacitko, najdeme. Uzivatelé vidi celkovy pocet likli a pocet dislikii a béhem

par sekund tak zjisti, jak kvalitni asi bude video, na které se chystaji podivat.

Dalsi zajimavosti této socialni sité jsou 1 video komentéte, kdy uzivatel miize okomentovat

video jiné¢ho uzivatele video-komentarem. Tyto komentare maji pfirozené nejveétsi tspéch.



YouTube se hojné vyuziva i pro marketing. Dodnes byly rutinné¢ znamé hlavné reklamy,
které se automaticky poustély pted spusténim videa. Nékteré se daji preskocit po nékolika
sekundéch a ty kratsi, cca 10 sekund dlouhé, musi uzivatel sledovat az do konce. Vyssi Grovni

marketingu jsou napf. videa popularnich youtubert, ktera budou zminéna nize. [90][87]
Historie

Socialni sit’ YouTube zalozili v roce 2005 Chade Hurley, Steve Chen a Jawed Karim, ktefi
se znali jiz dfive jako zaméstnanci firmy PayPal. VSichni 3 ¢lenové méli pro budovani silné
socialni sit¢ ty nejlepsi predpoklady. Chade Hurley byl velmi GspéSny ve studiu designu na
Indiana University of Pennsylvania a Chen s Karimem velmi dobie ovladali po¢itacové védy

na University of Illinois.

Cely napad vznikl po jednom vecirku, kdy Steve chtél svému kamaradovi Chadovi poslat
video, které na oslavé natoCil. Bohuzel tehdy neexistovala Zddnd moznost, jak video co
nejrychleji poslat nebo sdilet. Diky tomu se zrodil ndpad o siti, kde by uzivatelé sdileli sva

osobni videa.

Puvodné se mél YouTube ubirat podobnou cestou jako seznamovaci portal Hotornot.com.
Na tomto portéle lidé hodnotili fotky ostatnich uZzivatelid podle toho, zda jsou pfitazlivi nebo
ne. Pivodni ndpad YouTubu byl takovy, Ze by lidé misto fotografii hodnotili sva videa. Tento

napad vSak pozdéji zakladatelé zavrhli.

., Napad vyrobit video verzi stranky HotOrNot.com jsme méli, ale po nékolika mésicich
jsme se toho ndpadu vzdali, Fika Chad a pokracuje: , Dalsim nasim napadem bylo udélat
stranku, kde by lidi mohli vkladat video pro aukce. Ta stranka se objevila v roce 2005 a nesla
uz nazev YouTube.com. Ale velmi brzy se ukdzalo, Ze lidi tam vkladaji jakykoliv obsah, ktery
nesouvisel s aukcemi. Mnoho lidi tam vkladalo osobni video s odkazem na néj

Z myspace.com* [12]

Pocatecni investici do projektu poskytla Sequoia Capital jiz v roce 2005. Diky této
investici mohli zakladatelé rozvijet tym a dale pracovat na celkovém vyvoji sité. Poprvé svoje
doménove jmeno spustil YouTube 14. Unora 2005. Zanedlouho na to bylo na sit’” nahrano
prvni video, které mélo nazev ,,Me at the Zoo* a zobrazovalo jednoho ze zakladateli, jak

popisuje divakiim slony v z00.

Po prvnim testovani slavil YouTube velky tspéch a v roce 2006 na néj uzivatelé nahrali
pramérné 65 000 novych videi denné. Google odhadl potencial nové vzniknuté socialni sité

a Vv témze roce YouTube koupil za 1,6 miliardy dolarti. YouTube nadale pokracoval ve své



expanzi a podle americké firmy comScore zabyvajici se online statistikou, se v roce 2010 stal
dominantnim poskytovatelem online-video sluzeb v USA, spodilem 43% na trhu.
Nyni na YouTube pfibude kazdou sekundu vice nez jedna hodina videi. To
predstavuje kazdou minutu kolem 72 hodin nového obsahu. Kazdy den uzivatelé YouTube

zhlédnou 4 miliardy videi, v Cesku to jsou dvé tfetiny internetové populace. [72][50][37]
Youtubering

V souvislosti s neustéle rostouci popularitou YouTube se v poslednich dvou letech
rozmaha fenomén zvany youtubering. Hlavnimi ptedstaviteli jsou youtubefi. Jedna se o mladé
tvlirce video obsahu, ktefi bavi své fanouSky pravidelnymi videi. Videa se tykaji riiznych
aktivit youtubert, jako naptiklad: hrani pocitatovych her, vtipnych historek, vateni, li¢eni, rad
ohledné oblékani atd. VétSina uspésnych youtuberti se postupem casu stava celebritou. Nutno
vSak podotknout, ze celebrity vznikajici pomoci YouTube maji pro své fanousky daleko vétsi
vyznam, nez celebrity z tradi¢nich médii. Je to hlavné diky tomu, Ze youtuber je na pomysiné
stejné trovni jako jeho divak. Oba sedi za pocitacem, mohou mit ve stejném okamziku stejné
zazitky a v mnoha piipadech mtze divak komentovat a hodnotit celkovy obsah. Zavérem tedy
je, Ze youtubeti maji opravdu velkou moc lidi ovliviiovat. A v tento moment ptichdzi do hry
marketing. Marketing, ktery je teprve v zacatcich, ale ktery diky velkému vlivu youtubert
predstavuje obrovsky potencial. Vétsi, a v mnoha piipadech i marketingové chytiejsi firmy,
dnes zcela zdarma sponzoruji youtubery nejriiznéjsi elektronikou ¢i pocitaovym vybavenim,
jen aby youtuber zminil jejich znacku nebo produkt ve svém videu. Nejen elektronika, ktera
je vytvareni video obsahu velice blizka, se da propagovat. Hezkym piikladem je youtuber,
ktery si fika Jirka Kral. Kolem 10. 2. 2015 ve svém videu spotadal celou bonboniéru ve tvaru
srdce od firmy Milka, kterou nasledn¢ doporucil jako perfektni valentynsky darek. Jirka se
ucastnil 1 na kampani ,,vénuj posledni kousek* od firmy Milka. Ve svém videu svym

fanousktim radi, jak maji poslat posledni kousek ¢okolady nékomu, koho maji radi. [81]
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