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ABSTRAKT

Tato bakalgskd prace je zafena na moznosti vyuZziti uZivateli generovaného
multimedialniho obsahu v ramci marketingovych korikaai. V teoretické&tasti se prace
zabyva vyvojem v oblasti elektronické komunikace¢@ami chovani recipiefita s tim
spojenou zrénou na poli marketingovych komunikaci. Cilem prekéicasti je odpovdét

na vyzkumné otazky a odhalit mechanismy uzivatelhegovaného obsahu a popsat

moznosti jeho vyuziti v ramci marketingovych konkaui.

Klicova slova: Uzivateli generovany obsah, multimédmarketing, marketingové

komunikace, nova média, elektronickd média, socrakdia

ABSTRACT

This Bachelor Thesis is focused on the possilslibé use by user generated multimedia
content in the scope of marketing communicationse Theoretic part deals with the
development of the electronic communication fielthe aim of the practical part is to
answer the research questions, and to reveal thbkansms of the user generated content,

and to list the possibilities of the use in thepgof marketing communications.

Keywords: User generated content, multimedia, margemarketing communications,

new media, electronic media, social media
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UvoD

Zatimco tradini média se musi vypédavat s odlivem publika a jeho rostouci
segmentaci, nova médiacele se socialnimi gini této situace naopak umi vyuZit a
nabidnout nové podeébrecipienta to, co hledd &ekéava. Tento rozdil je j@StarkantjSi
v online s¥t¢, kde nastup Webu 2.0 znamenalémon komunik&niho modelu a umoznil

rozvoj uzivateli generovaného obsahu, ktery je milavprednetem zkoumani této prace.

V souvislosti se zinou chovani recipienta museli také pracovnici narge
zmenit swij pristup a komunikaci sétujici k tomuto pijemci. Dnesni zakaznik je aktivni,
umi filtrovat medialni obsah, ale tradi marketingove techniky najrpiestavaji fisobit. |
kdyz socialni média zkracuji vzdalenost mezi uglapred marketéry stoji vyzva, jak se
k novému publiku dostat a jakymi novymi technikasniziskat jeho pozornost. VSechny

tyto skuté&nosti budou popsany v teoretickésti této prace.

Praktickacast bude zagitena na identifikaci @vodu, pr@ uzivatelé tveéi obsah
nebo se na am nrgjakym zpisobem podili, a kdo jsou typologicky. Na vybranych
piikladech se pokusint@dvést moznosti vyuziti uzivateli generovaného bbsaz tohoto
zakladu formulovat vSechna ,Pro“ a ,Proti“. Nakonporovnam efektivity progtdki

vyuZivajicich uzivateli generovany obsah a ttadagenturni obsah.
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1 NOVA MEDIA

K lepSimu pochopeni uzivateli generovaného obsahuiné se nefte seznamit s
vyvojem meédii a zenami, které vedly ke vzniku tzv. novych médii a tiimoznily
vzestup uZzivateli generovaného obsahu. Zatimconpajegdium je obecnchapan jako
instituce a jeji produkty, nova média se od tétbneee vzdaluji technickym i kulturnim
vyvojem. Ve s¥té novych médii se #mi nejen forméat obsahu, ale také role a chovani
recipienta. Ruku v ruce s touto &nou pak musi jit i marketingové komunikacecnou
postugi a definovanim novych pravidel. Tuto &nu ilustruje vznik mnoha novych

komunikanich kanak a platforem a hledani jejich marketingového wyiuzit

Termin ,nova média“ zazh poprvé z Ust Marshalla McLuhana jiz v 60. letechpada
pod r¢j stale SirSi soubor komunikaich prostedki a technologii. Z tohototodu je
tézké ,nova média“ fesré vymezit (Lievrouw a Livingstone, 2002)idato lIze vyjmenovat

podstatné spodeé rysy, kterymi jsou:

* vzajemné propojeni
e pfistupnost pro individualni uzivatele jako odesikaigiijemce
* interaktivita

* rozmanité zpsoby pouZiti a oteeny charakter

vSudygitomnost a decentralizace (Mcquail, 2009).

Reifova (2004) k tomu dodava jesnultimedialitu, sfovost a demokratnost. Z toho
vyplyva, Ze novd média nabourala postavenitasap fungovani tradnich meédii. Oslabila
je na ukol role publika, které postupposiluje swj vyznam nejen proridéni obsahu, ale
také pro jeho samotnou tvorbu. Realna podoba kaecepvych médii se pragpodobr

nejvice ukazuje narfkladu internetu, respierodu Webu 1.0 na Web 2.0.

1.1 Demokratizace médii

Vznik novych médii imo zmsobil zménu nahlizeni recipienta na média jako
takova. Recipient si wdomil, Zec¢ast média ize sam kontrolovat a mit \¥m dokonce
vlastni prostor. Tento fakt, sotitn¢ s technologickym vyvojem, znamena &m

paradigmatu uzivani médii na obou stranach komunika procesu. Pokud se zé&time
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pouze na obsah, pak nastup novych meédiimavedenou praxi broadcasting modelu, kdy
recipient pasivé prijima mediélni obsah ve forRnv jaké ho jeho twwce zamyslel, na
aggregating model. Ten i pravidly novych médii a prakticky od recipiemgaduje,
aby sam aktivé hledal informace, které jsou prejrzajimave (Weber, 2009).

Tento ferod je zasadni nejen praitee medialniho obsahu a recipienty, ale také pro

marketéry. Ti musi nayv piizptsobit séleni novému publiku a uchazet se o jeho

pozornost.
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2 ELEKTRONICKA KOMUNIKACE

Elektronickd a BZzna komunikace se liSi. Primarni odliSeni je zjesta&tronicka
komunikace probihd skrze elektronicka médigaginici komunik&niho procesu jsou
odcEleni a samotnyignos sdleni je zprostedkovan utitou technikou. Charakteristicka je
jeji otewenost a niézenost. Mohou zde mezi sebou komunikovat lidé damz svym
spole&enskym rolim, ¢ast&éné diky anonymi¢ a zastupnym igzdivkdm a avatam.
Vyuziva se Siroké spektrum komunikéch kanal a mnozstvi kédl Vzajemna interakce
muze probihat mezi jednotlivci i tisicem uZivdielaraz. Odpadéa zde princip omezenosti

c¢asem a mistem, nebtze komunikovat prakticky s kymkoli, kdykoli a Kcidi.

Kopecky stanovuje zakladni vlastnosti elektroniéadmunikace jako soubogdhto
Sesti bod (Kopecky, 2007):

a) Nerizena

b) Hromadna

c) Anonymni

d) Casow a misti neomezena

e) Zavisla na technologickém zabezpri

f) Zavisla na poitacové gramotnosti komunikujicich
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3 INTERNET

.Internet je nastroj elektronické komunikace rae$iy po celém ste, kde lidé mohou

spole’né nadavat na filmy a sdilet si navzajem pornograficksah.?

3.1 World Wide Web

World Wide Web, nebo zjednodu&eWeb, je zfisob gistupu k informacim ies
meédium, kterym je internet. Kipnosu dat vyuziva protokol http, diky kterému jeodnsn
nag. pristup k webovym dokumeinn (tzv. webovym strankam), které jsou navzajem

propojeny (Begal, 2011).

3.2 Web 2.0

Web 2.0 nefedstavuje ani tak technologickotep®nu, jako spiSe posun ve vnimani
internetového prostoru. Jako prvni tuto mysSlenkwslanjla designérka a webova

architektka Dardy DiNucci v roce 1999.

-Web, jak jej chapeme nyni, staticky text, kteryna&te do okna prohlize, je pouze
zéklad toho, jak budeme web chapat v budoucnoatingji se objevovat prvni zarodky
Webu 2.0 a my #ieme vidt, jak se toto embryo rozviji. Web bude chapan memosny
mechanismus, éterjgs ktery se bude dit interaktivitaDiNucci, 1999, s. 32)

! Jay and Silent Bob Strike B4fikn]. Directed by Kevin SMITH. USA: DimensionFils) 2001.
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Obréazek 1: Rozdil mezi Webem 1.0 a Webem 2.0

Web 1.0 Web 2.0

“the mos=thy read-onhy Web® ‘the wildly read-write Web”
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45 million global users

1996

(Zdroj: http://www.lightblue.cz/img/blog/web20-19206.png)

1 billion+ global users

2006

Tento gerod umoznil také vznik &eho, co je dnes oztavano jako uzivateli
generovany obsah. Obsah na Webu 1.0 byketvovlastniky webu, tim padem byl
jednostrand publikovan. Ukolem recipienta bylo pouze tentoaibgijmout. Oproti tomu
Web 2.0 prezentuje koncepci, kdy ma recipient meZo&amzi¢ na obsah reagovat nebo
jej dokonce sdm vyt¥at. Z mivodniho vlastnika internetového prostoru se tedyést

pouze moderator.
S moZnosti recipiefit tvorit obsah pichazi i interaktivita. Ta se projevuje

predevsim v moznosti diskuze v realnéase, v moznosti sdileni obsahu tiémternetem

a také v multimedial# obsahu.
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Obrazek 2Rozdil mezi Webem 1.0 a Webem

na konkrétnich ihkladect

(Zdroj:http://4.bp.blogspot.com/_yuJyLRFX5Mo/THmMd4kZI/AAAAAAAAALY/PEAD
CwCvBP4/s400/web20_v1_v2.gif)

Hranici mezi Webem 1.0 a Webem 2.0 Ize ity téchto oblastech:

1) Obsah: Zatimco Web 1.0 je téfnvylucné o obsahu, ktery produkuje vlastnik a
navstvnik je velmi omezen v moznosti reagovat, Web Z&tvydi tuto strategii
naruby. Vlastnik se v dnesSni doknazi pedevSim vytvat platformu, na které
budou nav&vnici tvorit obsah sami, sdilet jej mezi sebouratpaet obsah tvieny
ostatnimi.

2) Interaktivita: Mnohem &Si moZnost interakce na Webu 2 f&gstavova tvorbou
obsahu, zapojenim se do diskuze, vigmdm online komunit apod. dostupna Siroké
mase zpsobila nejen fekotny technologicky vyvoj, ale také #Zmu chovani
uzivateh internetu jako celku.

3) Personalizace: Tvorba osobnich prezentaci a vystoupanonymity v progdi

Webu 2.0 je vice nez patrna. Blogy i profily naiabdch sitich slouzi jako nastroje
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cileni i na internetu.

4) Vytvareni komunit: Oproti uzivateli Webu 1.0 jako pashminav&vnika je
uzivatel Webu 2.0 zpravidlglenem nejedné komunity. Ta mu jednaknpSi
informace, umouje mu socialni interakci, ale také pracuje jakw.fRoztid'uje
informace na relevantni a irelevantni.

5) Aktualizace: Tvorba obsahu uzivateliiimdSi i zngnu v aktualizaci, potazmo
aktudlnosti. Uzivateli je dana moznost aktualizowdisah dle svého uvazeni,
v pripadt Wiki systému jsou pak editiona rozdil od Webu 1.0 dalSi uzivatelé a ne
vlastniky.

Z pohledu teorie novych médii zapada Web 1.0 sviimkcemi mezi stara média. Za
prakticky giklad nam mohou poslouzit prvni webové strankyémigth denik. Jejich
fyzicka podoba byla pouzergklopenim do elektronického préedi. Publikovany obsah
odpovidal obsahu v t&é podob, mira interaktivity byla velice nizka &igmce nerl
témet Zddnou moznost na obsah reagovat.

KdyZz se podivame na dneSni podobu online médiimadpodstatny rozdil. Hlavni
strana se #ni nkolikrat v pribéhu dne dle aktuélnosti a zavaznosti udalassisto jsou
zpravy publikovany v realnéndase nebo ifpadré aktualizovany s ohledem na vyvoj
situace. Jejich obsah fttickrom¢ samotného textu i fotografie a videa. Byvaji uvese
odkazy na dalSi zdroje nebo souvisejici témat&Sia médii umakuje i otevenou
diskuzi, s pichodem socialnich siti a jejich propojenim se katayt Webu navic dastnici
diskuze ztraci svouitv¢jSi anonymitu a jejich ifispivky jsou ¢asto zarovié automaticky
sdileny s dalSimi uzivateli skrze vazby r@hto socialnich sitich. Samotny web pak
umoziuje nenit vzhled a obsah i individuaindle preferenci¢tend&e. Tato podoba
odpovida koncepci Webu 2.0. Tyto &my lze také vystihnout prohlaSenim Rosse
Mayfielda:,Web 1.0 byl o komenim obsahu, Web 2.0 je o lidecl{Singel, 2011)
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4 ZMENY CHOVANI P RiJEMC ¥ MEDIALNIHO SD ELENI

Se zm¢nou medialniho obsahu i formou klasickych médiivésiui zmény chovani
recipienti a hlavie modelu komunikace. &Sina komunikanich modeil definuje ¢tyfi
zakladni aspekty komunikace -avodce, sdleni, kanal a fjemce (recipienta). &né
modely se navzajem liSi obvykle v Ulozévpdce a pijemce v zavislosti na skkni a

kanalu.

Zakladni komunik&ni model one-to-one odkazuje na situaci, kdy jedis@ba
komunikuje s druhou. Tra&hi média pracuji s modelem one-to-many. Jedé&vogce
vysila sdleni jednim kanalem k publiku. Oproti tomu modelnkmikace na Webu
umoziuje komukoli byt @ivodcem nebo ifljemcem sdleni. Informace mize pochazet od
jedince nebo masy a bytigtupna opt mase nebo fize byt poskytnuta jen vybranym
jedinaim. Tento model komunikace tak roumoziuje tradénim uzZivatehm generovat
obsah (Burnett a Marshall, 2002). V této souvislestmluvi o vzniku tzv. prosuments —

spojeni producentobsahu a konzumenv jedno.
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Obrazek 3: Model komunikace v novych médiich
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(Zdroj: http://patrick-drake.com/wp-

content/uploads/2011/11/newmediacommunicationme@ielsng)

4.1 Uzivateli generovany obsah

UZivateli generovany obsah, tedy obsah produkovamrycovym uZivatelem, je
mozné definovat jako obsahie@g¢ dostupny, k jehoz vzniku je zapebi alespth malé
miry kreativity a jenz vznika neprofesionalni ces{@ECD, 2007, s. 4). Pro geby této
prace bude definice omezena pouze na obgagtupny online. Obvykle byva ozéavan
zkratkou UGC (User-generated content). Obsah wghfauzivateli samdejm¢ vznikal i
diive, v posledni dabse vSak razanérzvysSil paiet osob, které jej produkuji. Tento st
je zpmsoben jednak vyvojem technologii, které se stalpowe dostupnymi Siroké

vefejnosti, tak rozvojem sociélnich siti a platforemadiujicich snadné sdileni obsahu.
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Opakem UGC je PGC (Professionally-generated cont&atimco Hollywoodské
filmy a televizni serialy jsou trag¢hi PGC, historie médii nAm ukazuje, Ze i mainsti@&m
média adoptovala zapojeni publika a UGC do svéykoe obsahu. tkazem jsou nap
porady zandiené na klasické doméaci video nebo amatérské videaeptované na

internetu.

4.2 Participatory culture

Optikou vzniku novych médii a rozvoje a vyvoje immtetu je uzivateli generovany
obsah logickych vyashim technologickych zgm. UZivatelé se nyni pohybuji v medialnim
prostoru, kde zastavaji daleko ak#jgi roli v porovnani s jejich moznosti interakce s
technologicky a mentaénstarSimi médii. Zrna komunik&niho modelu na many-to-many
dala recipientm moZznost aktivé se zapojit do tvorby obsahu a jeh#egi — do té doby
vysady institucionalizovanych médii a profesionénivirci medialniho obsahu. Nyni ma
kdokoli piipojeny k internetu Sanci plnohodnétsuplovat roli médii. Mimo jiné i diky
redukci naklad na samotnou tvorbu, na distribuci a vzniku filtpro vyhledavani
(Anderson, 2004).

José van Dijck (2009) mluvi d@eich arovnich uzivateli generovaného obsahu — o
roviné kulturni, ekonomické a pracovni. Kulturni rovirame jiz prostudovali vySe. Jedna
se primard o zmenu role uzivatele, ktery se stava diky technologickmoznostem

aktivnim &astnikem komunikace v médiich.

Ekonomicka rovina se zabyva rozporem mezi prodakkbnzumaci obsahu. Role
puvodal scleni a jeho konzumeitbyla v masovych médiich jednozima definovana.
Naproti tomu nova meédia prezentuji &m v podok smazani hranice mezi producentem a
konzumentem. UZivatelé nyni zastavajé oble, dikyéemuz se rozpadaji zdsady medialni

ekonomiky.

Timto se dostavame ke #n& v teorii prace. Produkce medialniho obsahu se
piesouva z rukou Uzké skupiny profesiagndb rukou amatérkonzumeni. Tato mnozina
novych producerit navic pracuje na principu kolektivni inteligencer prostedi novych

meédii netidka povysuje amatérsky obsah na Utopeofesionalniho.
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Praktické vyuziti uzivateli generovaného obsahisijeké — blogosféra, ¢bnska
Zurnalistika, wiki systémy jako n&pWikipedia, YouTube nebo sociélni &itZ téchto
zdroju také vychazi statistické Udaje o skui@&m podilu uzivatél na aktivni tvorb
obsahu. Nielsen (2006) uvadi pravidlo ,90-9-1“, digZz 90% uZzivatel pouze sleduje
aktivity 9% sporadickych producéna pouze 1% publikuje obsah pravideln

Procento uzivatél ktei se gimo podili na tvord obsahu je velmi malé a
negesahuje 10%. Nabizi se otazka, zda neni produksehabalezitosti tak mal&sti
uzivateli, Ze se o zadny fenomén uzivateli generovanéhohabseatoz pak participatory
culture, vibec nejedna. Tuto damku casté&né vyvraci definice tzv. prosumers, kdy i

samotna konzumace médii je produktivni.

Jak je to mozné? Prosumer jiz samotnyméwgin a konzumaci obsahu vyiiva
metadata zfiné slouZzici k ¥idéni obsahu dle relevantnosti. Tedy i jen samotnaZuiorace
obsahu petv&i podobu média pro nasledujici uzivatele.Tato natagsou navic pro celé
fungovani systému uzivateli generovaného obsamcesei, neb6 bez tchto dat by bylo

velice slozité se v samotném obsahu platformy twieat (Bruns, 2007).

4.3 Kolektivni inteligence

Princip t#idéni obsahu uZivateli a jeho néaslednéhdersii odpovida konceptu
kolektivni inteligence. Jedna se o proces, kdyijeligence generovana velkym mnozstvim
jedinal (Segaran, 2007). Nejedna se vSak o skupin@&&ni problému, figuranti se
rozhoduji individuald a samostath Na zaklad mnoziny odhafl se vytvd@i primérna
hodnota. V so&tu vice pokud bude kolektivni odhad vzdy lepSi nez odhad jedince
protoZe se nepodfo prokazat, ze by sefipppakovanych pokusech povedlo vzdy stejnému

jedinci odhadnout vysledekgsrji.

Na zaklad pokusi a zkoumani prezentuje Surowiecki (2008)i podminky dilezité

pro fungovani kolektivni inteligence:

1. Raznost nazar — kazdy by mil mit vlastni informace nebdipejmensim pracovat s
vlastni interpretaci obecnych fékt
2. Nezavislost rozhodovani — kazdy by s& nozhodovat bez ohledu na rozhodovani

ostatnich.
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3. Decentralizace — kazdy bydirterpat z lokalnich znalosti.
4. Existence agregatbr— musi existovat mechanismus, ktery agreguje ggedinai

a vytv&i z nich kolektivni znalost.

Internet jako médium takové podminky veétdme piipadi sphuje, hlavié v roli
agregatu. Navic jako agregat dokaze produkovaupysvdpovidajici konceptu kolektivni
inteligence skry, pouhym sledovanim uZzivatelského chovani. V preei kolektivni
inteligence v navaznosti na marketing prezentujei.naasSeptavanim vyhlédaia
doporwovanim dalSich titdl na Amazon.com nebo ro¥dnhou kontextovou reklamou. A
nesmime zapomenout na stale popw&ircrowdsourcing, kteryipdstavuje jakousi formu
outsourcingu zadelem nalezeni optimalnin@Seni problému (Howe, 2009). Tatseni
ma vzejit z participace uzivatelV oblasti marketingu si tak zakaznici navrhujmgaa

sebe zariené marketingové strategie, kam@aryrobky atd.

4.4 Generace C

Generace C je neologismus ozmici v sodasnosti dospivajici generaci, ktera
vyrustala v technologickém prdstli novych médii, Webu 2.0 a socialnich siti. Sék&o
pismene C seéasto liSi, nejastji vSak oznéuje generaci C jako connected (propojenou),
communicating (komunikujici), content-centric (Z#emou na obsah), computerized
(vyuzivajici vypaetni techniku), community-oriented (komuritarientovanou) a always
clicking (vzdy klikajici) (Friedrich, 2011).

Tato generacefpdstavuje jedince t#kka nonstop fipojené Kk internetu (prakticky 24
hodin dens), navzdjem propojené skrze socialni,s{prakticky nepetrzit), navzajem
konverzujici a firozerg vytvéejici obsah pomoci #aeni, jakymi jsou nap smartphone

nebo tablet.
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5 MULTIMEDIA

Multimédia, zahrnujici oblast informiaich a komunikénich technologii, jsou
charakterizovana jako sléeni audiovizualnich pragtdki s paitaci ¢i dalSimi zaizenimi.
Multimedialni systém je pak souhrnewthto prostedki uzpisobenych pro interaktivni
audiovizualni prezentaci. Ztéto definice vychaze multimédia jsou vzajemnou
kombinaci gkolika forem obsahu - textového, zvukového, obréhoy animace a videa
s pridanou interaktivitou (Dostal, 2009, s. 18-23).
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6 LONG TAIL

Pojem Long Tail popisuje princip fungovani mocniaékleni v prostedi internetu.
Autorem terminu je Séfredakt@éasopisu Wired Chris Anderson. Tento princip zatove

cast&né ukazuje cestu, jak pracovat s fragmentovanym kebliv prostedi novych médii.

.reorie Long Tailu vychazi z rostouci miryeggunu nasi kultury a ekonomiky ze
zanvreni se na relativ maly pa@et mainstreamovych produka trhe (hitiz) na vrcholu
poptavkove kvky snerem k obrovskému ptu nik na druhé strahoné Kivky (long tail).

S tim, jak naklady na produkci a distribuci klesajlase v online prostedi, je nyni nizsi
poteba vrndstnat produkty a zakazniky do unifikovaného koSdol¥ bez omezeni
fyzickymi proporcemi regéala dalSimi distribdnimi pekazkami, Wze byt zbozi cilené na
Gzkou skupinu zékazuiktejre ekonomicky atraktivni jako to mainstreamov@hderson,

2004)

Obrazek 4: Graficka podoba Long Tailu
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(Zdroj: http://www.thelongtail.com/conceptual.jpg)
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V grafické podob se jedna o hyperbolu s malym mnoZzstvim tzva Kfgrvka s
vysokou popularitou), ale velkym @mm prviki v oblasti Long Tailu. Tato fikvka
piedstavuje podobu dneSniho obchodu na internetuy Bignifikantré nizSi nutné
investice pro vstup na trh a moznosti vyr&azredukovat distribéni naklady, jsou nyni pro
obchodniky atraktivni i produkty cilené na minoriskupiny zakaznik Tyto produkty Ize
navic propagovat v prasidi internetu za zlomek ceny inzerce v klasicky@diich. Long
Tailu nahravaji i algoritmy vyhledavani, filtracdosahu a provazanosti zakazhigies
komunity, socialni sét apod. Obchodnik se takdire zangiit na niky na trhu a zarovie
profitovat, neb6é mnozstvi malych tinv oblasti Long Tailu je srovnatelné s ekonomickym

objemem hit.
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7 INTERUPTIVNI FORMY MARKETINGU

Byla doba, kdy recipienti vnimali reklamu dobrowglra diky tomu byla televizni
reklama velmi efektivni. V dnesni dlkdy se diky technologiim jako TiVo, mohou lidé
tomuto druhu reklamy vyhnout, to 90% z nich také&ladFaktem je, Ze pouze 18%

televiznich kampani opravdu generuje navrat ingaskladnycheislech (Weber, 2009).

.P 1ivodni model spfival v podstat na umirném brainwashingu, kdy se zkavé
tvrzeni dostatthym opakovanim stavalo pravdou. Bylo tedy funkahalazenych
prostedki. Sowasny ekosystém je podstatkomplikovagjSi, protoZze v &m pisobi
nekolik erozivnich faktat (Simék, 2009)

Snahou interuptivniho marketingu bylo vynutit sepmost recipienta. Diky zvySujici
se konkurenci a nasycenosti reklamniho trhu se lmua& snaha zakogitstupiovat a
postihovala i #ive neinteruptivni formy marketingu. | kdyZ jsoupigkymi zastupci
interuptivnino marketingu naptelemarketing nebo e-mailovy spam, v dnesSni¢dakto

Ize ozndit i reklamni banner nebo video, které nam brapilistupu k obsahu na internetu.
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8 NEINTERUPTIVNI FORMY MARKETINGU

Vzrustajici p@et reklamnich sdeni vyZzadujicich si zdkaznikovu pozornost a jeho
postupné vzélavani, spoléné se snizujici se efektivitou marketingovych kampskie
klasické kanaly, nuti v s@asnosti hledat firmy jin&eSeni. Neinteruptivni marketing
vychazi z pedpokladu, Ze vyzadanému nebo spéaegitlenému séleni wnuje recipient
VétSi pozornost a tato forma marketingu se stavaiefefSi a vykazuje lepsi vysledky nez

interuptivni forma.

SethGodin (2006) v této souvislosti hévao nelinearié novych médii, kdy je
recipientovi umoz#éno volit a také moznost interakce. J&k&eni navrhuje tzv. Permission

marketing.

~Privilegium (nikoli pravo) na dordovani a@ekavanych, osobnich a relevantnich

zprav em, ktei stoji o to je ziskavat{Godin, 2008)

Koncepce permission marketingufedstavuje posun ve vnimanitijpmce
marketingového stieni. Z pasivniho se stava aktivnim a nova médiadéwaji do rukou
nastroje, jak tuto svou aktivitu projevit. Téfstejre dulezité jako samo steni, je ziskani

piijemcova svoleni (persmission).

V praxi takové svoleni fize vypadat jako fiedplatn€, phlaSeni se k odiou nebo
projeveni zajmu o @ité téma. Mezi formy neiterativniho marketingu takzeme zeadit
nag. bannery na socialnich sitich, které sidime pedevsSim diky svému detailnimu
cileni na zaklag projeveni zajmu ndp formou fanouskovstvi. Dale sem |zerandit
newslettery vyzadané zakaznikem, content marketelgp propagace v rdmci podcastu,
RSS.

Obecré se neinteruptivni marketing snazi spiSe o zvypenédomi o znéce, gip.

jejim positioningu firmy na trhu jako leadera nefmtbornika v ufité oblasti.
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9 VIRALNI MARKETING

Novd meédia a zemy zpisobi komunikace umoZzZnila také nastup novych
marketingovych technik. Jednou z nich je i viradinarketing, efektivni nastroj i&ni
sckleni predevsim naifi¢ internetem. Podle Kotlera (2007, s. 199) se jedna

.internetovou verzi marketingu z doslechu, wordauduth — e-mailové zpravy nebo
jiné marketingové akce, které jsou tak nakazlig&sezo & chce zakaznik petit s prateli”

Viralni marketing nechava do ziv& miry Steni séleni na samotnych recipientech. Ti
by meli byt obsahem s#eni natolik motivovani, Ze jej Zaou sami §it. V takovém
piipadt roste pdet zasaZzenych osob exponendiakilavni vyhodou viralniho marketing je
snizeni distribénich naklad a penesena odpédnost za obsah na trédiho recipienta a
s tim spojena prdgcena divéryhodnost.

~Jinymi slovy, viralni marketing je marketingov&teika, ktera se snazi zajistit, aby
si lidé, zejména uZzivatelé internetue@avali informaci o firrd, zna‘ce ¢i vyrobku srdrem
k dalSim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro ,ireeta“ co nejlevejsi (pokud si uzivatelé
sami pepoSlou email, ma to inzerent zdarma), a abyersi zpravy a jeji efekt
exponenciélarostly.” (Blazkova, 2005, str. 94)

Pro usgsny viralni marketing jsou kritick&itkritéria. Prvnim je obsah skni. Mgl
by byt lehce penositelny a $éni hodny, tzn. zajimavy, zdbavny, Sokujici nebdniotny.
Forma obsahu pak nemusi hrat zasadni roli. Drulondasti celku jsou body &ni.
Marketér musi vhodnzvolit média primarniho &ni. Nefastji vyuzivana jsou socialni
meédia prav kvili snadné penositelnosti stleni a také blizkosti Stela. Ti jsou tetim a
Jejich participace je nutna. Musi clshi mluvit, diskutovat, musi jei#tia sdilet. Otdzkou

je, jak tyto stitele motivovat. Odposd” zkusime nalézt v praktick@sti této prace.
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10 ZM ENY NA POLI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zmeény na poli médii a chovani uzivaies sebou museli zakoaiprinést zngny v
marketingu. Dlouhou dobu byla reklama nedilnou ¢asti medialniho obsahu. S
pribyvajicim mnoZstvim reklamnich &dni stoupala tendenci recipién filtraci nebo i
vyhybani se reklamnimu obsahu (Evans, 2008). Intiexetali o recipientovu pozornost
bojovat za pomoci tzv. interuptive marketingu (Tyt2008). Podstatou této formy je snaha

pierusit recipientovdinnost a strhnout jeho pozornost k reklamnimtiesd.

Nastup novych médii vSak tento procesémitn Umoznil recipientm pouZivat #izné
vice ¢i mére sofistikované nastroje k odfiltrovani reklamnickleni z medialniho obsahu.
UZ to tedy neni marketér, kdo rozhoduje o tom, e€os snédiu objevi.Toto se postupn
piesouva do rukou recipienta, ktery si je sdm schapajistit relevantni informace o
¢emkoli potebuje. Marketér jakoztoipodce obsahu se tedy &nil na komunik&niho

partnera v dialogu.

Obrazek 5: Zrina modelu komunikace mezi organizaci a zakaznikem
LIlierenves i uie vvay
Organizations Have Interacted with
Customers on the Web

1=\

Web 1.0

interaction

‘/on:ers-ailun
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(Zdroj: http://hinchcliffe.org/img/web20customemnactions.jpg)
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Timto ale zminy v marketingu diky novym médiim nekanKomunikani model
many-to-many s sebou také&imasi vyraznou fragmentacitide homogenniho publika
v ramci tradénich i novych meédii. #d marketéry tedy stoji nova vyzva. Jak komunikovat

S novym typem spgbitele v novych médiich?

Jeden z moznych #pohi uchopeni tohoto problému si Ize ukazat rékladu
serveru YouTube, ktery byligd akvizici spolénosti Google charakteristicky obsahem
skladajicim seievazrié z videa s nizkou kvalitou v prdsti bez reklamy. Vstup Google
vidét reklamni bannery na homepage (masthead), sporaamovidea nebo video reklamu

YouTube Trueview fed gehranim pozadovaného obsahu.

10.1 Content marketing

Jednou z moZnosti, jak zaujmout $pbitele v prostoru novych médii,tre byt
content marketing. Ten pgatmezi neinteruptivni formy marketingu a jeho hlavn
mysSlenkou je poskytovat potencialnim zakaanikrelevantni informéni obsah. Setkani
s kvalitnim obsahem #ize u recipienta vést k pozitivni Zm¢ vnimani znéky jako leadera

svého oboru nebo vyvolat loajalitu k dané &ea

Existuje nepeberné mnozstviifkladi — kosmeticka firma zaloZzi blog s navody na
kazdodenni teni, podnikavy instalatéri@dvadi pomoci video navédnoznost, jak si
svépomoci opravit leth domaci zavady. Distributor vina pravidelaveejinuje zasady

spravného posouzeni kvality a etiketu stolovani.

VSechny tyto aktivity nevedou ke zttdzakaznika, ale pomahaji tomu, aby si
zakaznik takovou firmu zapamatoval, registrovdl femunikaci a v fipads poteby se na

ni obratil.

10.2 Search engine marketing

Search engine marketing (SEM) je souhrnny nazevativity vedouci k lepSim

vyhledavacim vysledim konkrétniho obsahu ve vyhleddich a katalozich.
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ZjednoduSe# jde o porovnavani obsahu s jejich popisem — métadaxi vyhledavani.

Vyhledava&e pak vysledkydchto hledani gazuji chronologicky dle relevance.

Dulezitost search engine marketinguiszeme demonstrovat na vysledcich vyzkumu
spol&nosti Microsoft, ktera zjistila, Ze mira proklikurvmi pozice ve vysledcich
vyhledavani je 89%, u druhé je to vSak jiz jen 38%ap. u sedmé polozky se jedna o
pouhych 7% (Eley a Tilley, 2009). VySSi pozici weskedcich vyhledavani si Ize zakoupit —
jedna se o tzv. sponzorované vysledky. DalSi mdz@®ptimalizace obsahu a struktury

webu za delem co nejlepSich organickych vyslédk/hledavani.
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11 SOCIALNI MEDIA

Jednoznéna definice pojmu socidlni médium bohuZel neexéstule to jednak
Z davodu relativnicerstvosti &chto médii, a pak také jejich neustalym vyvojemeQmb Ize
fici, Ze socialni médium je kanal, kterym jgeg@van obsah ostatnim. UZivatei@nasi
interakci a moznost sdileni. Andreas Kaplan a Mattéaenlien (2010) vymezili socialni

média ve vztahu k UGC takto:

»S0cialni média jsou skupinou internetovych aplikédeologicky a technologicky
vysta¥nych na zakladech Webu 2.0, které um@Z tvorbu a vyrdnu uZivateli

generovaného obsahu.”

Podle svych funkci fikeme sociélni média rodd na osm tiznych kategorii (Luoma-
aho, 2010):

1) Publikovani a $eni obsahu: UZivatelé mohou produkovat a sdilebucelkélu
raiznych tym obsahu — od textového, az po multimedialni {naplog, Twitter,
podcast).

2) Diskuzni féra: Misto pro diskuzi s ostatnimi uzelaformou chatu nebo zapojeni
se do dialogu na foru.

3) Social bookmarking a sdileni obsahu: Fotografideaj hudba, podcasty, vSechen
tento obsah lze produkovat a distribuovaesp socialni média. (Del.icio.us,
YouTube, Flicker)

4) Sociélni si: Platforma sledujici sociélni vazby a ZaStijici komunity se zajmem
tvorit obsah. (Facebook, LinkedIn)

5) Kolektivni produkce: UZivatelé maji moZznost tvorlbyikatniho obsahu nebo
editace pispevka ostatnich. (Wikipedia)

6) Virtualni s\ty: Imaginarni sty (Second Life)

7) Pridruzené produkty a sluzby:iéstavuji dopikové individualni aplikace, které
rozSkuji stavajici platformu. (Google maps)

8) Agregace: Konverze aspékad specifik socialnich siti do podoby tradch medii.

Z vyctu kategorii je mozné identifikovat zakladni chaeaistické vlastnosti kazdého
socialniho média. #ldevSim se jedna o aktualnost. UZivatelé maji nmeiZmdlitace
produkce svych kolgga socialni média jsou velice flexibilnim nastrojekamzité reakce

nebo odpowdi. Tim, jak je obsah neustaleepvaen, ridi se jeho filtrace a teni
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relevantnosti oft interakci uzivatei, kteri zastavaji mimo jiné také funkci agregatu. Tento
proces pomaha dalSim uzivdtel se v obsahu média orientovat. Mezi dalSi fundaahein
funkce socialnich médii pat sdileni. Nejen vramci jednoho meédia, algedevsim
provazovanim obsahu mezi vice médii a uZivatelhéaejicich se na jinych mistech na

internetu.

11.1 Socialni sit

Socialni si& nejsou médiem, nybrz platformou. Od socialnich iims=lliSi fredevsim
systematickou detekci a sledovanim vazeb mezi tgtivd z tohoto dvodu Ize v tomto
prostedi uplatit mnoha néstiiojmarketingovych komunikaci. Clara Shih (2009) vzeni
»T1he Facebook Era“ popisuje 2my, jaké maji socialni sitha marketingové komunikace.
Jako jednu z prioritnich uvadi moznost tzv. hypegdtingu neboli pesrgjSiho a
tradiéni hranice a vyselektovat konkrétniho jedince. imatrn® stoupa afinita média.
DalSi vyhodou marketingové komunikace na socialrditich je jeji porérné nenasilna

forma a schopnost zapobit na uZivatele, kienejsou zékazniky ztiky.

11.2Blogy

e

obsahu, je zde razen diky své nef#sitelné pozici mezi néastroji marketingové
komunikace v progedi novych médii. Blog je sekvémé fazeny Zurnal s otésnou
participaci. V jeho podabvyuzivané k marketingové komunikaci paka plnit rékterou

z ®chto funkci:

» Vytvaii vedouci myslenkové postaveni

» Vytvareni lidské tvée organizace — jedna sdedevSim o blogy top manager
organizaci.

e Ziskani zptné vazby

* MozZnost aktivié se zapojit — diky blogu @iZe spolénost gimo komunikovat

aktualni témata.
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Specifickou podobu blogovanitgastavuje mikroblogging, ktery je omezen délkou
piispsvku. NejznangjSim nastrojem je Twitter, ktery je omezen rkesspivky o maximalni
délce 140 znak

11.3Sdileni videa

NejpadréjSim argumentem, piége sdileni videa Zazeno pod socialni simaze byt
nakup serveru YouTube spoi®sti Google. Transakce za vice nez 1,5 miliardardo
doséahla této vyserpdevsim diky uzivatelské komuhikolem uvedeného serveru. (Dijck,
2009).

Uspsch YouTube jecasto pouzivan jako ilusitai priklad Webu 2.0. V pozadi
tohoto fenoménu jedkolik klicovych vlastnostfadicich tento server nad vSechny ostatni
podobné sluzby. UZivatelska otewmost, standardizovanost, socialni régzmr podol
popigi, tagi, koment#i, hodnoceni a video-odpédi a jednoduché sdileni obsahu mimo
server pomohly vytvit Sirokou a aktivni komunitu. UzZivatelé se mohaslaupovat do
tematickych skupin, jidavat se navzajem dagiel nebo se jeniflasit k odigru now
publikovaného obsahu. YouTube navic vyhodnocujealobea zakla&g nejmizrgjSich
kritérii, z nichz naslednvznikaji rozsahlé statistiky, podle kterych lzeadno vyhledat

nejpopulargjsi obsah nap dle p@tu prehrani, komentd, sdileni mimo server apod.

Firmy se na YouTube mohou prezentovat vlastnim gogfikovanym kanalem

s nadstandardni nabidkou funkctjmaje vzhledem a podrosi metrikou kowie.

11.4Social bookmarking

Tato platforma slouzi k ukladani, organizovani, legdvani a spravu zalozek
(bookmarks) v progedi internetu se socialnim rogram. Princip social bookmarkingu
umoziuje jinak privatni zalozky z webového prohligeukladat na web a sdilet je s dalSimi
uzivateli sluzby. Ti navic mohou jednotlivé zalozksidit dle kategorii nebo tédg

(metadat). Vznikaji tak hodnotna data slouzicitkafti obsahu webu.

Mnoho social bookmarking sluzeb navic ura2 sledovat jednotlivé uZivatele

nebo tagy pomoci RS8ecek a gispivat tak k socialnosti této platformy. DalSi kae
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umoziuji nag. hodnotit a komentovat zalozky, exportovat neb@anovat zalozky do

prohlize&ée apod. Pravibodobré nejznandjSi social bookmarking sluzbou je del.icio.us.

11.5Dalsi formy

11.5.1 Wiki systémy

Primérre textovéa platforma zaloZena na atewé participaci vSech uZzivatelOproti
blogu vSak tvéi vystup Wiki jeden konzistentni monotématicky tétitno podotknout, ze
praw otewenost je nejastjSim bodem kritiky. Kolektivni inteligence by v tampiipace
meéla vést pouze ke sniZzeni Ur@va relevantnosti oproti obsahu klasické encyklopedi
Nejdale zasSel prawgodobré JaronLanier, kteryijrovnal pisobeni masy a neschopnost
garantovat kvalitu obsahu k ,digitalnimu maoismutarier, 2006). Nejznagsim

zastupcem Wiki systému je internetova encyklop®(dikipedia.

11.5.2 Podcasting

Podcasting je platforma pro sdileni multimedialndisahu. UZivatel sefiplaSuje

k odkEru a nasleddziskavaji obsah bez nutnosti navstivit zdrojovioainiku.

11.6 Socialni média v marketingové komunikaci

Do vyuZivani socialnich siti k marketingovynietiim jsou v sotasnosti vkladany
velké nadje. Nedavna studie s ndzvem Social Media Marketimdustry Report 2012
(Stelzner, 2012) se zaiiila na identifikaci klEovych benefii. 85 % marketér ozna:ilo
jako hlavni vyhodu vyuzivani socialnich médii ztetheni jejich zn&ky nebo produktu.
Druhé nejastji zminované plus bylo navyseni nasgtosti webovych stranek. Néetim

misg& bylo uvaano ziskavani informaci o trhu a zakaznicich.
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Obrazek 6: Vyuziti socialnich médii v marketing&ednunikaci
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(Zdroj: http://www.socialmediaexaminer.com/sociadgira-marketing-industry-report-
2012/)

Nejvice se k marketingové komunikaci vyuzivaji ébi sit¢ (Facebook, Twitter,
LinkedIn). Nadpolowini pouZziti mezi marketéry maji také blogy a médmoiujici
sdileni videa. Google+ jako nova socialnt’ slokazal uchvatit 43 % pracoviiik
marketingovych odéleni. S 20 % a ménpak skogily strdnky zamdiené na sdileni

fotografii, fora, social bookmarking, geolaka sluzby a slevové portaly.
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12 ZM ENA ROLE MARKETERA

Zména modelu komunikace, nové komuriké kanaly i zn¢na chovani a @kavani
samotného recipienta musela zakénpiinést i zminu role marketéra. Zivce
jednostranného stbni se stal zakaznik komunik&ni partner, Gastnik dialogu. A
v pripact sociélnich siti se jedna o dialog sledovangkotika tisici zakazniky. Kazdé
pochybeni nebo nepochopeni své roléchtio novych podminkach takte mit fatalni

nasledky.

.... marketérova role se zmila z vysilatele zprav a materiaha agregator, ktery
spojuje obsah, umeugje spolupraci, vytva a participuje v komundt.. Obsah finasi nové
mysSlenky, podity a nazory. Spoluprace vytiéotevené prostedi, ve kterém lidé mohou
sdilet wdomosti. Agregator roz&ije pozvani jednotlivon i skupinam a nabada je

k pripojeni se k zajmovym komunitaniWeber, 2010, s. 25)
Tato zn¢na [Finasi také filezitosti v rekolika oblastech:

* Brand building — Nova média a nové publikum nalpiaéé moznosti k budovani
znaky. Aktualni udalosti miZe spolénost komentovat pomoci podoast
predstavitelé firmy mohou se zakazniky komunikovatslsvé osobni blogy.

* Nové publikum — Nyni rwze spolénost prezentovat své produktové novinky
zarovar offline i Zivé online. Tim zasahne mnohemetdi publikum, navic
efektivrgji a levngji nez pres tradini media.

» Partnerstvi — Kanaly novych médii a obzvl&dcialni si jsou skélym néstrojem,
jak zistat v kontaktu s obchodnimi partnery. Nova meédiedgtavuji flexibilni
nastroj, jak informovat své partnery o novinkdckhaazlomek ceny.

* Vyzkum a vyvoj — Zmdna na poli médii a chovani publika také nabiiliepitosti
v podol& crowdsourcingu.

* Vnitini komunikace — Socialni 8ihabizi mnoho filezitosti, jak rozgit a zlepsit

komunikaci s vlastnimi zagstnanci.
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13 METODIKAA CILE PRACE

Cilem této bakaigké prace je analyza mechaniky tvorby uZivateli egeveného
multimedialniho obsahu a jeho vyuziti v ramci mairkgovych komunikaci. Praktick&ast

vychazi z teoretickych vychodisek, které jsou uvegddive v této praci.

13.1Vyzkumné otazky

Na zéklad vysSe uvedenych cilbyly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
VO 1: Jaka je motivace uzivaibek tvorbs multimedialniho obsahu.
VO 2: Jaké jsou typologické rozdily mezi uzivateli.

VO 3: Efektivita reklamnich stkeni s uzivateli generovanym obsahem je vyssi.

13.2 Metodika

Pro nalezeni motivaci a identifikace typologie afeli byla pouzita analyza
sekundérnich dat, vyzkumspol&nosti McKinsey, resp. Forrester. Popis systénitansgi
obsahu vychazi z vyzkumu spéhesti Razorfish Social Influence Marketing Report
spole&nosti Razorfish. Syntetickou analyzowknolika samostatnych zdripjtéto prace
vznikla kapitola ,Vyhody a nevyhody uzivateli geoeaného obsahu“. Pojednani o
efektivitt opst vyuzZiva sekundarni data, tentokrat se jednd okwyz spolénosti

comScore.
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14 MOTIVACE K TVORB E OBSAHU

Odpowd’ na otazku, promaji uzivatelé pdebu tvdit obsah, nizemecasté&ne nalézt
v Maslowow pyramict potreb. Toto hierarchické uspadani definuje g zakladnich
potreb, které stavi na sebeieBpoklad spléni poteby na nizSi pozici dava Sanci

k naplreni vySe umisiné.

Obrazek 7: Maslowova pyramida lidskych ifedst

/ seberealizace

/ uznani a sebelcta \
/ laska a sounaleZitost \

/ bezpedi \
/ fyziologicke potieby \

(Zdroj: http://www.volny.cz/zsdrozdin/images/potyedsf)

Motivaci k tvorke obsahu by podlé této pyramidyghtlovek zait pocitovat az po
naplreni prvnich dvou stupi (fyziologické poteby a pateby bezpé&i). Vytvareni obsahu
muze @ispet k naplréni poteby sounalezitosti, uznani nebo dokonce vlastrérsalizace.
Uzivateli generovany obsahtire fFispét k socializaci, niZze tvirci vydobyt uznéni a tim

piinést jisté napléni. Tyto faktory nepochylinsouvisi s fungovaninilovéka v moderni
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spole&nosti, ale jako vysitleni motivace uZzivatél tvorit obsah, jsou pro uspokojivé

potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych otazek nedestat

Vroce 2006 byl spotmosti McKinsey uskutaén vyzkum zamfeny na

identifikaci hlavnich motivaci uZivatiek tvorke obsahu. Ml za ukol zjistit, co je hnacim

motorem touhy po sl&y poteby identifikace se s komunitou a co nuti uzivatelevijet

v této komuni spolupraci a participovat v ni. Vyzkum pedib na vzorku 573 uZivateél

¢tyi hlavnich online stranek za&tenych na sdileni videa veNecku. Vysledky odhalily

nékolik motivaci k tvorlg obsahu — &sSina uzivatel touzila po slay (65 %), chéla se
bavit (59 %) nebo #a touhu sdilet zazitky se svymigteli (41 %). Obecny progph a

uzitek ostatnich byl Wezity jen pro 29 % uZivatél a ostatni tivody uvedlo 12 %

dotazanych. Tyto vysledky pé&kud zpochykuji optimistické nadje propagatar

socialnich siti jako prostoru ke spgdému snazeni. Zarokveukazuji cestu marketim,

kteri by meli tyto vysledky zohlednit $ pristupu k této skupihzakazniki.

Obrazek 8: Motivace uzivatek tovrk vide-obsahu
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(Zdroj: http://www.inovacaoedesign.com.br/artigagntificos/hoca07.pdf)

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze pouze malé procentdvatgli tvoii nejvice

popularni obsah. Podle konkrétni stranky se vysiguihybovaly od 3 % do 6 %end,
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ktefi celkow pridali 75% obsahu. Navic videa pouze od 2 % uzZiuai&rajovala vice jak

polovinu celkového p#iu zhlédnuti vSech videi na strance (Bughin, 2007).

Obrézek 9: ¥tSina €Zi z tvorby mala
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(Zdroj: http://www.inovacaoedesign.com.br/artigagntificos/hoca07.pdf)

Jak by tedy rfi marketdi tvorit kampar s uzivateli generovanym obsahem?
Nielsenovo pravidlu ,90-9-1%ika, Ze obsah twd pouze 1 % uzivaté] 9 % jej pouze
upravuje a sdili, zbytek (90 %) jsdusti konzumenti. Vyzkum spalaosti McKinsey
ukazal, jak pistupovat k uzivatéim, co jim nabidnout, aby ¢h motivaci tvait obsah pro
spole&nosti, pop. o spolénosti nebo jejich produktech. @ikci hledaji gedevSim uznani,
chtgji, aby st vidél jejich vytvory. Siroka podpora dalSich komunikéch prostedki a
publicita miZe byt prag tim, co vzbudi dostataou pozornost afipaka klicové 1 %
tvarci. Ti se ale také chji bavit. Marketér by il byt schopen vzbudit jejich 2davost,
podpdit kreativni proces a dnit ho zabavnym. Zaujmout ty, Kiesdili obsah, je
piedpokladem viralniho &ni. Vytvait uzivatelsky pivétivou platformu pro sdileni a

snadnou konzumaci zaselezitym krokem k zaujeti konzumnétginy.
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15 TYPOLOGIE UZIVATEL U

DalSi vyzkum, SocialTechnographics, uskatay spol€nosti Forrester, se z&iil na
klasifikaci uzivatel socialnich siti pravve vztahu k uzivateli generovanému obsahu a
podava detail§jSi informace o tom, kdo jsou cilové skupiny. Réadvano bylo Sest typ
uzivatehi. Nejmeré pocetnou skupinou byli s 13 % creatorsufisi). Tedy ti, ktéi vytvari
weby, publikuji na blogu nebo nahravaji multimediabbsah na stranky jako je rtap
YouTube. Téemt pétina uzivateh byli kritici (19 %), kté¢i komentuji pispivky ostatnich
nebo hodnoti a piSi recenze na obsah produkovdingi,bale také na produkty a sluzby
spole&nosti. Teti a zarovie nejmensi skupinou byli tzv. &tatelé (collectors) s 15 %. Toto
jsou typtti tvarci obsahu social bookmarking aplikaci, hagel.icio.us, a uzivatelé RSS
stecek shromadujici obsah, aby jej mohli nasletfiltrovat pro dalsi uzivateleRadovych
¢leni socialnich siti (joiners) bylo v roce 2007 19 %. j$ou ti, ktéi zpravidla nevytvé
vlastni obsah, na socialnich sitich pouze komunikaja. sdili obsah ostatnich uzivatel
Konzument obsahu, kt# se chovaji pasivna vyuzivaji tvorby ostatnich, se oZog jako
spectators a byla jich plna jednitina (33 %). NejpietrejSi skupinou byli neaktivni

uzivatelé webu (52 %), kiiese ve strukturach sociélnich siti nepohybovaliZ007).

Obrazek 10: Typologie uzivatel roce 2007

+ Publish Web page
Creators + Publish or maintain a blog

13% « Upload video to sites like YouTube

Critics « Comment on blogs
199% = Post ratings and reviews
Collectors + Use RS5
15% + Tag Web pages
Segments Include consumers
participating in at least one Jolners
of the indicated activities 19% » Use soclal networking sites
at least monthly
Spectat « Read blogs
PCtators .
Drii'm « Watch peer-generated video
« Listen to podoasts
Inactives i
_ + None of these activities
52%

Base: U5 adult online consumers

Source: Forrester's NACTAS Q4 2006 Devices & Access Online Survey

1 Source: Forrester Research, Inc.
(zdroj:
http://blogs.forrester.com/charleneli/images/20@72@/ladder_3.gif)
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Vzhledem k starSimu datu tohoto vyzkumu a masivnimastupu socialni sit
Facebook v poslednichekolika letech, je oprawimy predpoklad, Ze se hodnoty Znily.
Nejpravdpodobrji se jevi varianta felivu ¢asti neaktivnich uzivatél do skupiny
spectators, ifpadré jejich ploSného rozptyleni v ostatnich skupinachivateli. Zda
znamenal nastup Facebooku a dalSich socialnich (‘Bititter, Pinterest, Linkedin)
signifikantni zn¢nu pongru jednotlivych skupin, nam e fict obdobny vyzkum stejné

spole&nosti uskuténény o &tyki roky pozdji.

Obrézek 11: Typologie uZivatel’ roce 2011

us EWU-7
| » Publish a blog
= Publish your own web pages f @) Creators 249 23%
= Upload video you created
« Upload audio/music you created
- Write articles or stories and post them
~—@ Conversationalists 36% 26%

. I;jpc.i.ate status on a social netwar.k.ing site
« Post updates on Twitter

| « Post ratings/reviews of products or services
« Comment on someone else’s blog i Critics 36% 33%
« Contribute to online forums
« Contribute to/edit articles in a wiki

|« Use RSS feeds
- Vote for websites online
| = Add "tags”to web pages or photos

— Collectors 23% 229

| « Maintain profile on a social networking site i
+ Visit social networking sites —% Joiners 68% 500

|« Read blogs

« Listen to podcasts

- Watch video from other users

« Read online forums

- Read customer ratings/reviews
. = Read tweets

—i@ Spectators 73% 63%

. None of the above —® Inactives 14% 21%

Base: 57,924 US online adults (18+); 16,473 European online adults (18+)

Source: Morth American Technographics® Online Benchmark Survey, Q3 2011 (US, Canada); European
Technoaraphics Online Benchmark Survey, Q3 2011

(Zdroj: http://blogs.forrester.com/f/b/users/RREMA&/socialladder2011small.jpg)
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Jak je patrné z obrazku, pém jednotlivych skupin se zénily. NejvétSi nafist
zaznamenali Joiners (68 %, resp. 50 % v EU). Nedlihyb o tom, Ze toto navySeni souvisi
s masovym roz&nim socialnich siti. Prévtato skupina je momenténtypickym
uzivatelem pohybujicim se na poli socialnich médiHongrné signifikantniho
procentualniho navysSeni se cHtali také konzumenti obsahu (spectators). S femfin
socialnich siti v populaci vznikla také nova skapiurzivatel — Conversationalists, tedy
typicti navsevnici Twitteru a samadejm¢ Facebooku. Od Joiners se lisfegevSim
potrebou zahajovat dialog, byt hybatetij@l Zajimavy je také pozvolny n#st producenit
obsahu. Dostupnost technologii a snadnost vstugle steznamena skokové navySeni
uzivateli generovaného obsahu. Je patrné, Ze lidéi mraké najit téma, zajem o
(Sverdlov, 2012).

Tyto vysledky jsou pro marketéry pozitivni. Staléces uZivatel internetu je
piipraveno zapojit se do konverzace nebo akesfidt obsah. Lze fedpokladat, Ze tento
trend bude pokkmvat i nadale a tak je oblast vyuziti uzivateli ggvaného obsahu

v ramci marketingovych komunikaci stale akté@na atraktivejsi.
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16 SIRENi OBSAHU

Tl

Pokud se rozhodneme vynechat tadibroadcasting modelighi obsahu, jednoduse
z divodu jeho nefilis velké vhodnosti pro pragdi novych médii, a zaffime se na
aggregating model, dostavame se velmi blizko goinaiiralniho marketingu. UZivatelé
aktivné vyhledavaji informace a sami se rozhoduji, co lbusiit dal. Diky participatory
culture a uzivateli generovanému obsahu nemusi pytducenty séleni wibec
profesionalové. V fedchozich kapitolach jsme popsali, kdo jsou titirdva pr@& obsah

vytvari. Nyni se zarfime na samotné i®ini obsahu a moznosti, jak do tohoto procesu

mohou vstoupit markeiie

V prostedi novych médii jiz nesta vytvorit silné sdleni a protlait jej
k recipientim skrze @zné kanaly. Zn&y se musi podilet na konverzaci a poskytnout
smyslupljSi protihodnotu. Musi komunikovat novym jazykenter bude vice osobni a
autenticky. Socialni média jsou také &kwn nastrojem k napraveni asymetrii ve vztahu

mezi zngkou a zakaznikem, kteryihe vést k ¥tSi loajalit.

Musi ale zarouve komunikovat se spravnymi typy uzivated wdét, kdo ovliviiuje
koho. Na tuto problematiku hledal odgdvvSocial Influence Marketing Report spétesti
Razorfish. Nejvice ivéryhodnym zdrojem informaci jsou offline igielé, 73 %
responderit jim skoro nebo pl& divéiuje. Naopak online atelim divéiuje jen 33 %
responderit, coZ je mé& nez TV reklamd (52 %) nebo expertnim recenzim (47 %).
Nejmére davéryhodnymi zdroji jsou online bannery, anonymni akelské recenze a

vysledky vyhledava.

Obrazek 12: Miravéry v rizné zdroje

3% 3% 21%

44% 29% BB% over no trust
TV Advertisement 4 12 31 40 12  36% over no trust
Expert Online Review 3 11 38 36 11  34% overno trust
Social Network Advertisement 4 18 3 35 7 21% over no trust
Online Video Advertisement 4 23 38 N 6  10% over no trust
Online Friend 5 19 43 24 9 9% over no trust
Online Banner Advertisement 3 3 35, 25 6  Almost even distribution
botwean no trust, neutral & trust
Anonymous Consumer Review 10 25 40 21 5 10% owver no trust
Search Engine Result & I A& a7 5  10% over no trust

(Zdroj: http://fluent.razorfish.com/publication/?®540&I1=1&p=21)
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17 VYUZITI UZIVATELI GENEROVANEHO OBSAHU
V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Vyuziti uzivateli generovaného obsahu v marketiggbvkomunikacich je poémné
Siroké. Nastup novych médii a #na komunikaniho modelu, stefhjako rostouci péet
uzivateh socialnich médii, nabizi mnoho moznosti pro margevé pisobeni. Nema cenu
si zde vSechny mozné {goby vyjmenovavat nebo se snazit zmapovat celolu Ska
praktickych gikladi. Jednak proto, Ze rozsah této prace by to nebiovai, ale pedevsim
proto, Ze se jedna stéle o relativneprobadané pole a prakticky kazdy deéich@zeji

agentury a spot@osti s novymi a novymi napady.

Obecrt je dilezité ctit pravidla komunikace v présti novych médii, zohlednit

novou roli recipienta a znat jeho motivace a touhy.

17.1Doritos: Crash the Super Bowl

Reklamni¢as hem Super Bowlu je tim nejdrazSim nast8v V roce 2011 stalo
odvysilani ticetisekundového reklamniho spotu 3,5 milionu dol&pol€nost Doritos,
ktera vyrabi v USA popularnitepky, se neboji tyto penize&it uzivateiim a jiz rekolik
let nasazuje vtento prestizgas spoty vytviené na principu uzivateli generovaného
obsahu. Crash the Super Bowl katinga diky tomu jednou z nejus&gnsjSich v této

oblasti.

V roce 2006 se firma rozhodla misto klasického ageiho spotu spustit kampa
Crash the Super Bowl. St ktera dala zajendion moznost vytviit a nahrat svou vilastni
reklamu na Doritos. Vdzny spot, vzesly z online hlasovaniginbyt odvysilan Bhem

Super Bowlu a tirce ziskat finaéni odnenu.

| kdyZ se to mize zdat jako velice riskantni tah, spwiesti Doritos vychazi. Jejich
spoty se pravidethtadi k €m nejlepSim a nejpopulasim. V roce 2012 byl uzivateli
generovany spot také tim nejdiskuto#jd@im, kdyZz vygeneroval ips 48 000 tweét
(Gallucci, 2012). Firma misto toho, aby utratiladmni sumu zaitet sekund, se zatfila
na zapojeni svych zakaziila tak je ona fdminuta natdhnuta doékolikamésicniho

obdobi, hem kterého probih&a s@it Ta navic vytvé dostatény buzz,éimz se znéné
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ZvétSuje zasah spotu i &dni. V hlasovani na webovych strankach &beithlasovalo
v roce 2012 téwri pal milionu lidi. Ve spojeni se socidlnimi &mi a profily spolénosti,

ktera nap. na Facebooku méigs dva miliony fanousk je mozné momentum vyvolané

Obrazek 13: Doritos Sling baby - Super Bowl 201@tsp

(Zdroj: http://thestatechamp.com/wp-content/uplé2@%2/02/Doritos-sling-baby.jpg)

17.2Intel: Museum of Me

DalSim gikladem sk¥le zvladnutého vyuZziti moznosti novych médii a aibli
generovaného obsahu je kamaol€nosti Intel — Museum of Me. Jednalo se interaktivni
webovou aplikaci, ktera umtdvala uzivatelm nahrat jejich data ze sociélni ésit
Facebook a vytudt z nich unikatni virtualni muzejni expozici jdjicsocialniho Zivota,

kterou nasledhmohli prochazet a t.

Zasadnim pro Usph celé kampanh byla snadnost, sjakou mohli uZivatelé
participovat. Sté&lo jen povolit aplikaci pracovat s uzivatelovymatg. DalSim faktorem
aspesnosti bylo efektni zpracovani prezentace vaSetlwmalstho Zivota, které fimo
vybizelo ke sdileni s dalSimi uZivateli. Takto gdikace Sfila bez naklad na distribuci

pro samotnou spaleost. BEhem g@ti dni dokdzalo The Museum of Me zasahnout jeden
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milion uZivateli a celko¥ se p@et zasazenych vySplhal az kédva a fiil milionam a stalo

se tak nejpopulagsim viralnim obsahem od Intelu (Didner, 2011).

Obrazek 14: Uvodni stranka aplikace The Museum ef M

The Museum of Me

Create and explore a visual archive of your social life.

Connect to §i Facebook

Displays English only

(Zdroj: http://www.theopenexchange.org/wp-contepidads/2011/06/Intel-Museum-
of-Me.jpg)

17.3Axe Anarchy

Znamy producent deodordinta sprchovych gél Axe se nedavno také vydal na
prizkum moznosti vyuZiti uzivateli generovaného obsaleho kampa Axe Anarchy
zacilena na USA #ha predstavit novy produkt zagreny na ob pohlavi. K zviditelgni a
rozSieni sdleni se spoknost rozhodla vyuzit interaktivni komiks. MoZnogtirticipace
ale gesahla dosavadni standardy. UZivatelé se mohligiath gibéhu vykerem postav a
lokaci a dokonce navrhovat dal&jj.dTvirci komiksu dokonce dkteré nahod# zvolené

uzivatele implementovali do samotnéhiged
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18 VYHODY A NEVYHODY VYUZITI UZIVATELI
GENEROVANEHO OBSAHU

UZivateli generovany obsah dal jednotfiuc na internetu hlas. Bez ohledu na socialni
postaveni a finami status mohou lidé sdilet své mySlenky, zkuSénastznalosti

s publikem z celého sta. Rikladem niize byt napiklad rozvoj oldanskeé Zurnalistiky.

Siroké pole uplatini najde UGC také v marketingové komunikad¢edPjeho vyuzitim
je ale nutné &dét, co miZe spolénosti [Finést a co mze spolénost také ztratit nebo na

jaka rizika by se @#a pripravit.

18.1Vyhody

Autenticita: Outsourcovanim konverzace na realnkazdiky miZze spolénost nebo
znaka samotna v jejichach vypadat @ivéryhodrgji. Sdileni ugimnych nazat, které si
marketingové odéleni neniize vymyslet, skrze zkuSenosti a napady koncovykhzzédki
muze zngce p@inést prvek autenticity. ProtoZe je vSe nenucemlesi je realnym

odrazem pohledu na kvalitu a popularity &a

VVVVVV

nez propracovatsi kampa. Ziskat na svou stranu zapaleného zakaznika, s/é8n
dialog a ¢it se od & muze spolénosti @Finést dosud nemyslitelné benefity. Mnoho

piikladi z praxe ale také ukazalo silu negatimaladného zakaznika.

Aktudélnost: Diky tSi blizkosti k zdkaznikovi a #j8i konverzaci je mozné upravovat své
zantry témei v realnémcase. Spoknosti je tak umozimo reagovat velice rychle a

efektivné na nenici se podminky na trhu.

Ziskani zptné vazby: Diky uzivateli generovanému obsahu jémaaiskat zgtnou vazbu
na aktivity a péinani spolénost takka okamzi¢. Pokud si spol&ost neni &im jista, je
velice snadné zeptat se svych zakaxrdksledovat jejich reakce. Také taide pinést

snizeni naklatla mér chybnych kroki.

NizSi nakladnost: Nechat zakaznikyitvamage znaky je levné. Ale byla by chyba myslet

si, Ze uzivateli generovany obsah je zadarmdzdvispolénosti pomoci dostat se blize ke
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svym zakaznigkm, umozni ji vést s nimi konverzaci, ale k tomum8epotebuje také

know-how, které &co stoji.

Crowdsourcing: Marketingové strategie, slogany klasni spoty mohou vzniknout
zapojenim zékaznikdo konverzace. Spaleosti to umo#uje sedt se svymi zakazniky
témet u jednoho stolu. Vystupy takového procesu majiyklevvice osobni rozam, ktery
je tzké zprogtedkovat tradinimi nastroji marketingové komunikace. Takove vggttaké
maji mnohem #Si ohlas, klad§Si prijeti a jsou popularg)si ve skupig zakaznik

spole&nosti.

18.2Nevyhody

Angazovanost: AngaZzovanost nemusi byt vzdy poditiiklamany zakaznik ma dnes
mnohem vice moznosti, jak svou negativni zkuSemestilovat a také ma jeho vyp&ay
mnohem ¥tSi dopad a SirSi publikum. Spét®sti by néli s kazdym nespokojenym

zékaznikem pracovat a&qulejit tak moZznému bujeni negativni publicity.

Duvéryhodnost: Kdo jsou lidé, kietvori obsah? Co z nictini experty nebo #bec osoby
duveéryhodné? Valna&tSina tviirca obsahu je anonymnich nebo je nemoZné §iojejich
fundovanost. Je lepSi k uZivateli generovanému labgiistupovat opatré a proviovat

informace.

Upiimnost: Ugimnost neni vzdy dobra. Vystaveni Zky upfimnému nazoru zakazrik
muzZze Winit znaku zranitelnou. Zatimco itve byli nespokojeni zékaznici limitovani
v ziskani ¥tsiho publika, nyni maji moznost okandzieagovat a projevovat §wmegativni
nézor skrze &kolik kanéli a platforem najednou. Umoznit uZivdtel konverzovat imo,
vzdy @rinese ukitou davku negativity, kterou navic neni mozné ngbdouci v prosedi

novych médii cenzurovat.

Moderace: Prace s uZivateli generovanym obsaherbp ne&ivateli jako takovymi,
vyZaduje kvalitni, citlivou a cileddomou moderaci. Z profil spol&nosti na socialnich
sitich se nezdka stava viejné misto zakaznické podpory. | zdasliwezavadny obsah
muze diky angaZovanosti uZivaielrychle katalyzovat v zékaznickou nespokojenost

~s oz

reflektovanou masovymi meédii. Také crowdsourcing dalsi vyuzivani uzivateli
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generovaného obsahu je nutné vést zkuSenym mocdmrgtcktery dokaze korigovat

snazeni poZzadovanym &ram.

Rizeni: Mnoho spolmosti se boji fedattizeni zakaznikm, coZ je pochopitelné. Pokud
spole&nost nema jagndefinovany cil, nenii@dem jasné, co Zpvzejde. Mnohaiasu také
zabere selekce obsahu a naleznuti relevantriikienpz nalezeni toho kvalitniho je jest
t6z8i Ukol. Uspsna implementace uzivateli generovaného obsahuada pelivou
moderaci a dohled. Chyby ve vedeni zakaznilohou vést k vzniku faleSnych &ti a

zmatku, ktery mize mit negativni dopad na spiest a zn&u predevsim.

Vlastnictvi: Otazka vlastnickych prav v priedi internetu je stale pamm¢ nejasna. Jeji
skokovy vyvoj iliS nenahrava spataostem, které by c#it vyuzit uzivateli generovany
obsah a maximalni moznou mirou se snazily vyhnqarisn s pivodnimi vlastniky

obsahu. Tato skutaost nesporhbrzdi dalsi vyvoj UGC.
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19 EFEKTIVITA

Obecr Ize za nejefektivjSi kampag ozn&it ty, které vyuZivaji integrovanou
marketingovou komunikaci. Je tégalevSim diky synergickému efektu jednotlivych kanal
a pouzitych typ médii. Ty by mdly obsaho¥¢ i vizualré korelovat a byt snadno

identifikovatelné se spataosti nebo propagovanou zkau.

Tomu odpovida i zjighi studie spoknosti comScore, ktera se zétita na dopad
synergie PGC a UGC videa v ramci marketingovych pam a jejich dopad na zaujeti a
konverzaci. Studie pracovala se skatan obsahem kampani kombinujicich PGC ,jak na
to" videa a uZivateli generovany video-obsahiéwny skuténymi uZivateli produkd.
Vysledky studie indikuji nejen vysoky synergickyekdf této kombinace obsahu, ktera
generuje vysSi prodejni efektivitdigouziti v tandemu, ale také &itéchto dvou druh

obsahu zvI&s

Obrazek 15: Naist Share of Choice u PGC a UGC

Lifts in Share of Choice After Velled Exposure to Video Content
March 2012

Total 1.5,

Source: comScore, Inc.

Professionally- User-Generated PP & UG

Produced Together
Featured Froduct +2d4 7 +18.7 +35.3
Brand's Total Line +16.0 +10.0 +28.0

(Zdroj: http://cdn.ientry.com/sites/webpronews/kdei pics/videoshares.jpg)

Profesionals produkované video zaznamenalo v tomto vyzkumustas 24,7 bodl
indexu Share of Choiepro zobrazovany produkt a 16 tiodnatky celkow. UZivateli
generovana videa siiipsala naist o 18,7 bod@l pro produkt a 10 bddpro zn&ku. Fi
pouZziti obou typ obsahu se projevil synergicky efekt a videa pogkoo 35,3 bod u

samotného produktu a 28 hiod sledovanosti celé zéigy.

Z Share of Choice™ - Ukazatel Wi sledovanosti online reklamy mezi uzivateli.



Obrazek 16: Vnimani obsahu

Percent of Audience Exhibiting Specified Responses to Video Content
March 2012

Total U.5.

Source: comScore, Inc.

Professionally- User-Generated PP & UG

Produced Toogether
Emaotional intensity TT% B4% 85%
key message communication  55% 60% 65%
Easzyto relate to Ta% 83% B7%
[mporance of key message 34% 230% 39%

(Zdroj: http://cdn.ientry.com/sites/webpronewskagi pics/keyvideoemote.jpg)

Druhacast pfizkumu se ¥novala vnimani obsahu. Profesionalni obsah vykdzova
vysSi procenta, co secty naléhavosti hlavni mySlenky nebogledii. Naopak uZivateli

generovany obsah byl GspgjSi ve vzbuzovani emoci. Pouziti obou fortnagjednou

opet navysilo @innost, ktera v konamém disledku vede k lepSim prodejnim vyslédk

Pokud ma byt jakakoli kampavyuZivajici uzivateli generovany obsah efektivai,
pokud ma mit ubec rjaky ®&inek, musi bezpodmide¢ vyburcovat uZzivatele
k angazovanosti, tvoéba konverzaci. Kromh vyuZziti synergie PGC a UGC existuje cela
fada dalSich cest, které jsme gegstavili v kapitole 14. | kdyZz by spdleost ntla
smerovat svou komunikaci ke vSem cilovym skupinam aitypZzivateti, méla by zarové

respektovat odliSnosti jednotlivych skupinéento specifikim uzpisobit swij pristup.
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ZAVER
Cilem této prace bylo ukazat mechanismus uzivgeierovaného multimedialniho

obsahu a nastinit jeho mozné vyuziti v ramci mamgetvych komunikaci.

Nastup novych médii arpdevsim pak Webu 2.0 znamenal mnoha@rzpro oblast
médii i komunikace obeé&n Nova média nabourala silné postaveni tmidh médii a
oslabila jejich pozici na Ukor role publika. Reepi si u¢domil, Zecast média ize sam
kontrolovat. Tento fakt znamena &nu paradigmatu uzivani médii na obou stranach
komunikaniho procesu —ipchod z broadcasting modelu na aggregating motkly ke
snazi o mnohem &&8i zapojeni recipienta do formovani koéné podoby média.
Z pavodniho vlastnika medialniho prostoru se stava @ounaderator. Aggregating model
je tak zakladnim stavebnim kamenem uZivateli garmer@ho obsahu, ktery je definovan
jako obsah viejné dostupny, k jehoz vzniku je zapebi alespd malé miry kreativity a

jenz vznik& neprofesiondlni cestou.

Akceleratorem rozvoje UGC byligrod Webu 1.0 na Web 2.0, ktery umoznil plné
zapojeni uzivatél Nyni ma kdokoli pipojeny k internetu Sanci plnohodnétsuplovat roli
meédii. | diky redukci naklad na samotnou tvorbu, na distribuci a vzniku filtpro
vyhledavani obsahu. Realnou podobu UGC v ped$tWebu 2.0 je Sirokd — blogosféra,

obc¢anskéa zurnalistika, wiki systémy jako ma@/ikipedia, YouTube nebo socialnissit

Zmeény na poli médii a komunikace s recipienty s selptinesly také zrany
v oblasti marketingu. Uz to tedy neni marketér, kathoduje o tom, co se v médiu objevi.
Recipient si je sdm schopny zajistit relevantnioinface o zngkach a produktech.
Marketér je vtomto kontextu spiSe komuwikan partnerem v dialogu. Komunikai
model many-to-many s sebou také&npSi vyraznou fragmentacitide homogenniho

publika v rdmci tradinich i novych médii.

Nové podminky daly ale také vzniknout novym markgbvym strategiim a
nastrofim, nag. virlni marketing nebo content marketing. Nastopialnich médii navic

vyrazre zredukoval vzdalenost mezi marketérem a zakaznikem
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VO 1: Jaka je motivace uzivabek tvorke multimedialniho obsahu?

Z vysledki vyzkumu spolénosti McKinsey lze powrné presré identifikovat
nékolik zakladnich motivénich stimuli, které uzivatele nuti t¥d multimedialni obsah.
VétSina uzivatel touzi po slav (65 %), chce se bavit (59 %) nebo ma touhu sddiitky
se svymi pateli (41 %). Tyto vysledky by #éhzohlednit kazdy, kdo se bude snazit vyito
kampai, ktera bude pfitat s &asti uZivatel.

VO 2: Jaké jsou typologické rozdily mezi uzivateli?

Spolenost Forrester @i uzivatele na internetu do sedmi skupin podleakmat k
uzivateli generovanému obsahu. | kdyZz jsou z pahledarketingovych komunikaci
zakaznici vsSichni, kazda skupina jélefita v jiné fazi kampana ma jinou roli. Turci
jsou ti, kdo vytvéi obsah v pravém slova smyslu. Neni proto divyjctemnoho neni (24
%). Conversationalist a kritikové jsou nepostraliétgpokud se ma steni Stit viralng.
Ostatni 4 skupiny (collectors, joiners, spectatarsnactive) lze povazovat spiSe za
zakazniky nez tuwce nebo akceleratory marketingovych kampani. jgal tyto vysledky
pro marketéry pozitivni. Stale vice uZivdteinternetu je fipraveno zapojit se do

konverzace nebo alegp8itit komegni obsah.

VO 3: Efektivita reklamnich steni s uzivateli generovanym obsahem je vyssi.

Klicovym elementem efektivity kampani s uzZivateli gemanym obsahem je
angazZovanost. Markétémusi své zakazniky zaujmoutip. je motivovat k tvor. Nejde
jednoznéné fici, Ze efektivita kampani je vysSi, pokud obsahuidévateli generovany
obsah. Rizkumu spolénosti comScore odhalil navyseni efektivity kampgeasbinujicich
uzivateli generovany obsah s profesionalnim. Taksp@jeni vytvli synergicky efekt a
jednotlivé atributy a vyhody pouzitédhto dvou drufi obsahu se dopliji v komplexni

celek.

Priklad kiupek Doritos a jejich kampa Crash the Super Bowl nazérokazuje
moznosti vyuziti uZivateli generovaného obsahu.w@sourcovat reklamni spot, ktery
bude vysilan v nejprestig$im a nejdrazSim vysilacintase na planét angazovat
uzivatele - térce a @init z nich brand ambasadory, snizit naklady a z¢gprodlouzit

pusobeni kampan
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Obecrt ale nelzeici, ze by kampahs uZivateli generovanym obsahenilinvySsi

efektivitu. Do hry vstupuje vice faktir

Zawrem: Ri zvaZzovani vyuziti uzivateli generovaného multindétiho obsahu je dobré
mit na paniti nékolik véci. Fundamentalni pro 0&gh vystum je schopnost vyburcovat
pone¥rné malou skupinu tirct a ungt je dostaténé motivovat. Pro viralni géni takového
obsahu je tlezité sprava identifikovat p@&ate:ni zdroje Sieni a v dostat®é mire je unét
stimulovat nez bude skkni sokstainé a bude se Bf samovolg. V prostedi socialnich
meédii je také dobré bytiipraven reagovat flexibikha to jak na pozitivni odezvu, tak i na

tu negativni. Marketér je v tomto proedi partherem v dialogu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

UGC UZivateli generovany obsah.

PGC Profesionaly generovany obsah.
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