Mechanismy
fungovani
socialnich siti

KAPITOLA 1

V této kapitole:

B Jak funguji socialni sité

B Kdo jsou jejich uZivatelé

B Jak se v socialnich sitich Sifi
informace

B Jak funguje viralni efekt

B Cojsou to okruhy uzivatell
a skupiny

B Jak se lidé na socialnich
sitich angazuji

B Co viechno potiebujete
o socialnich sitich
(teoreticky) znat, nez se
pustite do propagace
na nich

Socialni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim desetileti
21. stoleti z predchudct, ktefi slouzili uzivatelim Internetu pfed nimi. Tito pfedchidci byli
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KAPITOLA 1 MECHANISMY FUNGOVANI SOCIALNICH SIT{

rtizni; diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, tlozi$té pro soubory, servery, na kterych
se daly hodnotit fotografie a fada dal$ich. Tvirci téchto sluzeb si ¢asem v$imli, Ze uZivatelé
nechtéji jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi uzivateli — a to co nejvétsim
poctem ruznych cest. Zkratka, Ze chtéji byt ve spole¢nosti ostatnich, chtéji poskytovat infor-
mace ostatnim, chtéji sdilet a tvofit. A nejenom to, chtéji se vzajemné hodnotit, chtéji si hrat.

Tyto pozadavky ,klasické“ komunikaéni ani publika¢ni sluzby na internetu p¥ili§ nespliio-
valy. Diskusni servery byly slozité a mnoho uzivatel(i prosté nezaujaly. Blogy, o kterych se
jesté pred par lety hovotilo jako o budoucnosti globalni Zurnalistiky, byly pres veskerou
snahu programatort slozité na ovladani a hlavné - po svych autorech vyzadovaly talent
a trpélivost. Z tohoto divodu zdjem o né z poc¢atku nového milénia postupné upadal a pre-
staly byt masovou zalezitosti.

Postupné se vsak zacaly objevovat sluzby zaloZené ne ani tak na obsahu, jako spise na vzta-
zich mezi jednotlivymi uZivateli. Tyto sluzby, kterym dnes fikime socialni sité, jsou zalo-
Zeny na tom, Ze:

®m  Vétdina obsahu je vytvarena samotnymi uZzivateli
m  Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy a hodnoceni
®m  Provozovatelé servertl jen minimalné vstupuji do jejich provozu

Vedle téchto vlastnosti, které se vztahuji spiSe k provozu samotnych sluzeb nez k jejich li-
dem, je zde ale jedna, velice diilezita, ktera socialni sité jasné odli$uje od vech predchozich
komunikac¢nich systému. Touto vlastnosti je, ze identita uzivatelii socidlnich siti je totoznd
s jejich identitou skutecnou.
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Obrazek 1.2 Prihlasovaci stranka serveru Facebook
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Jak funguje Facebook

Socidlni sité jsou v soucasnosti nejoblibenéjsi webovou aplikaci. Méfeno rtiznymi kritérii,
jez zde nema vyznam rozvadét, prekonavaji svou velikosti a dosahem jak ,,tradi¢ni“ webo-
vé servery (Google), tak dokonce i obsahy (Pornografie). Socialnich siti existuje celd fada.
V poslednich nékolika letech se v$ak jedna z nich vyprofilovala jako svého druhu etalon.
Touto siti je komunikac¢ni systém Facebook.

Poznamka: Facebook dosahl v [été 2010 péti set milionl registrovanych uzivateld. Dle oficialnf
statistiky je vice nez polovina z nich aktivni ¢ast&ji nez jednou tydné. Pocet uZivateld z Ceské
republiky se ve stejné dobé pohybuje okolo 2,7 milionu, coz pfi celkovém poctu asi 5,5 milionu
k Internetu pfipojenych Cech(i pfedstavuje vice neZ polovinu tuzemské ,internetové populace’

Facebook se stal univerzalni komunikaé¢ni aplikaci. Pro jeho velikost jej pouziva cela fada
tradi¢nich médii pro komunikaci se svym publikem (napiiklad Cesk4 televize). Soucas-
né je dnes jiz neopominutelnou platformou pro propagaci a pro vetejnou komunikaci.
Na Facebooku jsou firmy, instituce, neziskové organizace. Prezentace zde je ¢im dal tim
vice nutnosti a nezbytnosti. Pravé z téchto divodu se v této knize budeme vénovat pre-
vazné Facebooku.

Jak funguje Facebook

Facebook v sobé kombinuje celou fadu riiznych komunikaénich prostredkii. Zakladem je
moznost sdilet textové zpravy, tzv. stavy nebo

»statusy®, ostatnich uZivatelt. Na tuto sluzbu W
navazuje sdileni odkazt a multimedialniho =
obsahu. Uzivatelé Facebooku si mohou také " T SIS
posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu U:m
specidlnich aplikaci a dokonce komunikovat X " -
v redlném case diky aplikaci, kterd funguje . e
na principu instant messagingu. To vée fungu- . ' L
je z jednoho uzivatelského rozhrani a vizualné —
konzisten¢nim zptisobem. " -
. B e Ty —
- e —_’ = - F
Unifed Communications - S— S a——
Mnoho firem vyvijejicich informacni techno- " : "_ . “'." - -

logie se dlouho snazilo vyvinout unifikovany
komunikacnf systém (tzv. Unifed Communi- | g

cations). Teprve socialnim sitim se ale tento - T Alei Janko »

princip podafilo uvést do pouzitelné praxe,

a Facebook je nejvyraznejsim prikladem. Obrazek 1.3 Instant Messaging ve Facebooku
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KAPITOLA 1 MECHANISMY FUNGOVANI SOCIALNICH SIT{

Nez pristoupime k popisu moznosti propagace a vefejné komunikace prostfednictvim Face-
booku, je potfeba se nejdfive seznamit se zakonitostmi jeho fungovani, i fungovani dalsich
socidlnich siti. Chcete-li se v prostiedi socidlnich siti prezentovat skute¢né efektivné, vénujte
této ¢asti pozornost, budete pak mnohem lépe rozumét souvislostem a znat nejen to, jak se
maji véci délat, ale i pro¢ se délaji pravé takto.

Jak socidlnf sité funguiji

Jak jiz bylo fe¢eno, zakladem funkce sociélnich siti a sou¢asné tim, co z nich déld zcela no-
vé médium, je, ze jsou zalozeny na vztazich mezi uZivateli. Témto vztahtim se podle typu
sité fika nékdy ,,pratelstvi“ (Facebook), nékdy ,nasledovani“ (Twitter), avSak v podstaté jde
vzdy o totéZ — o vyjadieni, Ze dva uZivatelé stejné sité chtéji spolu komunikovat a sdilet své
informace. I kdyz komunikace mezi uzivateli, ktefi nejsou prételé, je obvykle také mozna,

nejvice informaci se pfenese pravé mezi prateli.

ﬂ Obsah

Zde, iv dalsich ¢astech knihy, budeme pouzivat slovo obsah. Obsahem se v SirSim slova smyslu
rozumi vse, co je publikovano na webové aplikaci. Mdze se tedy jednat o texty (¢lanky), komentare
k nim, hodnoceni, odkazy na webové stranky i jinam, fotografie, video, nebo napfiklad aplikace.

Z pohledu socialni sité to znamend, Ze neni jen dillezité mit co nejvice uzivateld, ale také
co nejvice vztahti mezi nimi. Pravé vzhledem k tomu, Ze informace po siti prochdzeji podél
téchto vztahd.

Tradi¢ni komunika¢ni sluzby, tteba webové portély, zakladaji na obsahu, ktery je tvofen
profesionaly. Obsahem mohou byt ¢lanky, odkazy, multimédia (zvuk a obraz). Uzivatelé -
navstévnici téchto servertt mohou obsah naptiklad komentovat, ale jejich moznost podilet
se na ném je zadnd, nebo velice omezend.

Socialni sité patti mezi aplikace tzv. Webu 2.0. Tyto aplikace jsou od pocatku zaloZeny na tvorbé
obsahu samotnymi uzivateli. Typické pro né je, Ze neexistuje Zadna redakce, nebo profesional-
ni autorita, ktera by kazdy text nebo obrazek pred publikovanim musela schvalit. Obsah zde
publikuji vyhradné samotni uzivatelé, a samotni uZivatelé se téZ staraji o jeho dalsi distribuci.

ﬂ Primarni a sekundarni obsah

U klasickych webovych serverd se nékdy mluvi o tak zvaném primdrnim a sekunddrnim obsahu.
Primdrni obsah je ten, ktery je publikovan majiteli serveru (napf. clanek u online magazinu). Sekun-
ddrni obsah doplfuji samotni uzivatelé (komentare, ale tfeba také hlasovani v anketé). Socialnf sité
takto obsah nerozlisuji, protoze vse publikuji uzivatelé. Mezi primdrnim a sekunddrnim obsahem ale
budete rozlisovat vy u své prezentace v rdmci socidlnich siti. Primdrni je zde vse, co vytvorite a date
k dispozici uzivatellm, sekunddrni je vse, ¢im prispéjf uzivatelé.
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Jak socialni sité funguji

WIKIPEDIA
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Obrazek 1.4 Wikipedie, jedna z nejslavnéjsich aplikaci Webu 2.0

Kdo jsou uzivatelé Facebooku

Socialni sité se strukturou svych uzivateltl dost odliSuji od starsich typt komunitnich servert.
Duvodem je, Ze v sobé kombinuji jejich funkce a soucasné jsou velice jednoduché na po-
uziti. Tradi¢ni komunitni servery byly urceny vzdy pomérné omezené klientele. Naprosta
vétsina socialnich siti miti na vSechny typy uzivatelii internetu. Ziskat je se podatilo zejména
Facebooku, ale (v soucasné dobg, tedy v 1été 2010) v zahranidi tfeba také siti Twitter, které
se v této knize budeme také vénovat.

Z demografického hlediska, tedy rozdéleni podle véku, pohlavi a dalsich kritérii, se Face-
book v ¢ase vyvijel. Na pocatku tvorili vétsinu jeho uzivateltl univerzitni studenti (pro néz
byl ptivodné urcen), a dale lidé ochotni zkouset a pouzivat nové technologie (tzv. early ado-
pters). V soucasnosti to jiz neplati.
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Je dobré védét, ze pravé toto Cislo se zfejmé do jisté miry rozchdzi s realitou, a je mirné nad-
sazené. Diivodem je, Ze:

Poznamka: Strukturu uzivatel(i Facebooku tvoii v Ceské republice prevazné lidé ve véku 18-34
let, muZi a Zeny jsou viceméné vyrovnani. Asi 12 % uzivateld ma mezi 35-44 roky, okolo 18 %
tvoff teenagefi. Celkovy pocet uZivatell je dle oficidlnich statistik serveru asi 2 800 000 a pomalu
roste.

®  Ne viichni uzivatelé registrovani z Ceské republiky jsou skute¢né Cesi.
m  Cast uzivateld (i kdyZ jen velmi mald) pou-

2ivé vice nez jeden profil. Odhadovany dosah
m  Cast profilti je ve skute¢nosti opusténa (byt PoCet uZivatel:

Facebook tvrdi opak). 2. 839 - 280

m Nékteti uzivatelé se ke svym profiltiim prihla- m kteff bydl v: Ceska republika
$uji tak mélo, Ze pro né socialni sit ve skute¢- m kieff jesté nejsou spojeni k
nosti nemd cenu pouzivat. aVe Media

Vzhledem k tomu, Ze uzivatelé Facebooku tyoﬁ Obrazek 1.5 Pocet usivateld dle reklamnt
nadpolovi¢ni vétSinu populace, kterd ma v Ces-  apjikace Facebooku

ké republice pristup k internetu (jeji velikost se

odhaduje na asi 5 500 000 lidi), predpokladame, Ze jiz doslo k nasyceni a tedy, ze pocet
uzivatelt jiz muZe stoupat jen velmi pomalu.

Pokud jde o socialni a ekonomickou strukturu uZzivateli Facebooku, informace, které jsou
o ni dostupné, jsou podstatné méné presné, nez pokud jde o vék a pohlavi. Ne vsichni
uzivatelé vyplnuji své profily a ne v$ichni je vypliuji po pravdé. Presto mtizeme fict, Ze
na Facebooku jsou zastoupeny vsechny vzdélanostni i pfijmové skupiny. Z pohledu firmy,
kterd se zde chce prezentovat, to znamend, Ze je potfeba analyzovat predpokladané pu-
blikum hlavné z hlediska pohlavi a véku. Zde je dilezité, ze uzivateli Facebooku jsou ty
skupiny obyvatel, které nejcastéji rozhoduji o spotiebé, nakupech i investicich. Z pohledu
politiki, vefejnych a neziskovych organizaci je diilezité to, Ze vétsinu uzivateltt Facebooku
tvoti potencidlni volici.

Tip: Ve svych oficidlnich Udajich Facebook zminuje, ze kazdy den je pfihlaseno pres 50 % regis-
trovanych aktivnich uzivateld. Primérny uzivatel ma na serveru 130 pidtel. Zde plati zasada, ze
¢im vice virtudlnich vazeb uzivatel ma, tim aktivnéjsi je (a naopak). Pro inzerci a propagaci jsou
tedy zajimavejsi aktivni uZivatelé (ovsem s urcitymi vyjimkami).
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Jak se uzivatelé chovaji

Jak se uzivatelé chovaji

Existuje nékolik typti uzivateltt Facebooku. Kazdy typ ma své specifické vlastnosti a kazdy je
zajimavy z jinych divodii. Znat uzivatelské chovani je pro uspé$nou propagaci na Facebooku
i na jinych socidlnich sitich kli¢ové. Jak jsme jiz fekli, socialni sité tvori jejich uzivatelé,
nikoli autority, které by ,,shora“ sesilaly obsah. Bylo by mozné identifikovat fadu riiznych
profilai uzivatelského chovani. Podstatné jsou vSak zejména tyto:

m  Aktivn{ uzivatel - tviirce a poskytovatel obsahu,
m  Aktivni uzivatel - hodnoti¢ a distributor,

m  Pasivni uzivatel - hodnoti¢ obsahu,

m  Pasivni uzivatel - pozorujici autorita,

®m  Pasivni uzivatel - pozorovatel.

I kdy?z jejich chovani viceméné vyplyva jiz z jejich nazvi, pojdme si je popsat podrobnéji.

Aktivni uZivatel - tvlrce a poskytovatel obsahu

Tito uzivatelé tvofi jadro obsahu Facebooku, soucasné jsou ale pocetné malou mensinou.
Odhaduje se, ze skute¢nych poskytovatelti obsahu je jen kolem 10 % z celkové populace pra-
videlné se ptipojujicich lidi. Poskytovatelé ptispivaji do systému obsahem, ktery ma hodno-
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Obrazek 1.6 Profil aktivniho uzivatele Facebooku; tvirce obsahu
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tu i pro ostatni, a ktery je Siten dal. Jejich textové informace (stavy) se $ifi i mezi uzivateli,
ktefi nejsou jejich bezprostfedni kamaradi (viz dale), pro ostatni jsou neformalni autoritou.

Aktivni uzivatel - hodnotic a distributor

I kdyz i tito uzivatelé mohou byt tviirci obsahu, jadro jejich prace s Facebookem spociva
v hodnoceni, v diskutovani a ve sdileni cizich prispévki. Tito lidé se vyznacuji hlavné svou
ochotou diskutovat a sdilet obsahy poskytnuté jinymi lidmi. Mnoho z nich se ve sdileni ur-
¢itym zptisobem realizuje — berou to jako poskytovani hodnoty ostatnim. Diky témto lidem
dochazi k $ifeni obsahu, coz znamena, Ze tyto lidi pro efektivni prezentaci na Facebooku
nutné potfebujeme zaujmout.

Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Za jeden z hlavnich diavodi obrovského uspéchu Facebooku je povazovano tlacitko libi se
mi. Toto tladitko zdsadnim zptisobem prispiva k $ifeni informaci po socialni siti. Existuje
typ uzivateld, ktefi jsou vétsinou pomérné pasivni a vici vétsiné funkei socidlni sité odolni.
Pravé ,libici® tla¢itko je ale lakadlem, kterému neodolaji. Klepani na néj pro né piedstavuje
vét§inu aktivity na Facebooku.

Je velmi obtiZné takové uzivatele identifikovat. Fakt, Ze béZné netvofi obsah a nedisku-
tuji, je totiz skryvd. Pfedpokladad se ale, Ze jich je pomérné hodné, coz jim dava do ru-
kou zna¢nou moc. Ze stejnych dtivodu jako identifikovat je obtiZné pasivni hodnotice
také zaujmout.

NEDAVNE AKTIVITY
@ Zuzana napsal(a) vzkaz na Zed uzivatele lalaly Zabvstrzan

.tg- Zuzana a Rendta Pikrylovad se stal
pratel. - Pfidat komentaf © To se milibi - Pfidejte si ufvatele Rendta mezi pfitele

@ Zuzana napsal(a) vzkaz na Zed' uZivatele Lussd Pastussek
ds1 Petr Crmiel a Adamcova Lucie se stali piatel uZivatele Zuzana.
Zuzana commented on your odkaz.

Zuzana okomentoval(a) stav uZivatele Macha! Seubad

Zuzana okomentoval(a) vas stav.

Obrazek 1.7 Zed uzivatele hodnoticiho obsah
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Jak se sifi informace

Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Ctvrty typ uzivatele je oproti predchozim tfem odli$ny v tom, Ze se jednd o vyjimku. Je to
v podstaté sbératel virtualnich kontaktti, ktery je ale sdm relativné pasivni. Ma hodné pratel,
ale mélo komunikuje, mélo diskutuje a malo hodnoti. Pokud jiz hodnoti nebo sdili obsah,
vyznacuje se vzhledem ke své pasivité nepomérné vysokou moznosti zasahnout ostatni uzi-
vatele. To z néj déla spici, ¢i spiSe pozorujici autoritu. Predpoklada se, Ze uzivatelti tohoto
typu je malo, nicméné jejich hlas je velmi silny. Najdeme-li cestu, jak je ovlivnit, ziskdme
velky dosah informaci za velmi nizkou cenu. Pokud se v$ak postavi proti nam, miiZze to byt
velice nepfijemné.

Pasivni uzivatel — pozorovatel

Pasivni uzivatel se do komunikace zapojuje jen minimdlné. Zcela pasivni uzivatelé se pohybuji
na okraji komunity uzivatelti Facebooku, pro mnoho z nich totiz socialni sit nepfedstavuje
zabavu, ale nutnost. Mezi pasivni uZivatele patii fada téch, kteti s Facebookem z néjakého
diivodu pracovat ,,musi“. Pasivni uzivatelé jsou prakticky neodhalitelni. Jsou ale ptijemci
nasi komunikace. Nereaguji na vyzvy k aktivité, odmitaji se zapojovat naptiklad do souté-
z1, nechtéji sdilet ani komentovat, komentuji-li, pak spi$e kriticky. Jejich skute¢ny pocet je
neodhadnutelny.

V efektivni komer¢ni komunikaci prostfednictvim Facebooku se musime soustredit prede-
v$im na uzivatele typtl 1-3. Je to proto, Ze predstavuji nejlepsi pomeér mezi pravdépodobnosti
zasazeni komunikaci a pozitivnimi déisledky pro toho, kdo komunikuje. Ty ostatni ale nelze
ignorovat, protoze jejich vliv mtize byt velky, a to zejména v piipadé uzivatele typu 4. Stra-
tegii komunikace s nimi se budeme vénovat v paté kapitole této knihy, presto védét o nich
musime jiZ nyni.

Jak se sSiti informace

Jak jiz bylo feceno, socialni sité tvofi uzivatelé, ktefi produkuji, sdileji a distribuuji jejich
obsah. Jak se ale obsah na socidlnich sitich $ifi? Existuje celd fada cest $ifeni informaci, ale
jen nékolik zékladnich mechanismu. Tyto mechanismy musime znat, chceme-li se na so-
cidlnich sitich efektivné propagovat a komunikovat s jejich uzivateli. Souhrnné se oznacuji
jako virdlni Siteni.

Viralni Sifeni

Pojem virdlIni Sifeni oznacuje, Ze informace se po siti Sifi od jednoho uzivatele ke druhému. Za stan-
dardnich okolnosti ovsem plati, Ze se informace $iff pouze mezi uzivateli, ktefi jsou vzéjemné ozna-
Ceni jako pratelé. To znamena, ze v prostredi socialnich siti, a Facebooku zejména, zélezi pi sitent
jakychkoliv informaci predevsim na tom, kolik virtudlnich pratel maji ti, kteff informace distribuuij.
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Poznamka: UZivatele Facebooku tvoff skupiny dané jejich virtudlnimi pratelstvimi. Tyto skupiny
ale nejsou uzaviené. Kazdy ¢lovék ma trochu jiné pratele a skupiny se stykaji v nekterych lidech
s podobnymi zajmy. To znamena, Ze obsah, ktery je sdilen uvnit skupiny, miZe skrz tyto,sty¢né”
uzivatele, kterymi mdze byt kdokoli, prochdzet od jedné skupiny k jiné.

Virélni $ifeni se odehravd pomoci sdileni, hodnoceni, a také komentovani. Kazdy uzivatel
Facebooku méd ,,zed™, na které jsou zobrazovany jeho aktivity. Sou¢asné se mu zobrazuji ak-
tivity jeho virtudlnich pratel. Touto cestou jsou uzivatelé informovani o zméndach a aktuali-
zacich. Mohou se tak dozvédét tieba o zajimavé nové strance, aplikaci, nebo dal$im obsahu.
Souc¢asné mohou nalezeny obsah postupovat dal$im uzivateltim.

Viralni $ifeni je zdkladem socidlnich siti. Je spravné a potiebné je podporovat. Jak si ukazeme
v dalsich kapitolach, pomoci viralniho $ifeni je mozné dosdhnout velkého povédomi uzivatelt
o nasi firmé nebo nabidce s velmi malymi finan¢nimi investicemi. Na druhou stranu se ale
na tento zptisob §ifeni informaci nemiizeme spoléhat. Divodem je, Ze se jedna o Sifeni, které

je z podstaty nekontrolovatelné a nahodilé. Lze je sice usmérnovat, ale nikdy zcela ovladnout.

Vedle virdlniho $ifeni je mozné po Facebooku $itit informace systematicky, a to za pomo-
ci placené reklamy. Placené reklamni inzeraty (v soucasnosti je mozné vybrat si z model
PPV a PPC, viz dalsi kapitoly) se zobrazuji uzivatelim Facebooku. Mohou je odkazovat bud
na stranky, skupiny ¢i aplikace uvnitf sité, nebo i na prezentace mimo ni. Placena reklama
miize byt budto hlavnim néstrojem propagace na socialni siti, nebo doplnujicim prostied-
kem k dal$i komunikaci. I kdyz jsou mozné obé cesty, pro firmu, ktera chce vyuzivat efek-
tivné socialnich siti pro komunikaci s klienty, je vhodnéjsi uptednostnit druhou z moznosti.
Zakladem uspésného $ifeni jakékoli informace na socidlni siti je aktivita uZivateli. Pfispév-
ky a komentare aktivnich uZivatell se totiz mnohem ¢astéji zobrazuji jejich pratelim, jsou
systémem socialni sité mnohem vice preferovany. Totéz pak plati pro aktivni prezentace.
Chceme-li se ispésné prezentovat a komunikovat, je potieba uzivatele v aktivité podporovat.

Kanal aktualit

V soucasnosti Facebook rozlisuje mezi dvéma kanaly aktualit”, které jsou zobrazovany uzivate-
|Gm;, Hlavni prispévky” a,Nejnovéjsi”. Uzivatellim s velkym poctem virtudlnich pratelstvi se zob-
razuje mnoho informaci v nejnovéjsich prispévcich, a proto jim server standardné ukazuje pouze
ten obsah, ktery oznacuje jako Hlavni. Disledkem je, ze vétsina uzivateld Facebooku standardné
vidi pouze vybrané prispévky.

Zpusob, jak Facebook rozhoduje, ktery obsah bude oznacen jako hlavni a ktery ne, neni
zverejnén. Mnohem ¢astéji jsou ale mezi vybranymi prispévky zobrazovany ty, jejichZ autoti
jsou velmi aktivni, pfispévky, které jsou hodnoceny a komentovany. Zda se ale, Ze o ,vy-
branych® prispévcich do jisté miry rozhodujii dalsi, nezndmé parametry a mozna i nahoda.
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EZ vybrané piispévky Hlavni pFispévky - HejnovEjs Eﬂ

sdilet: [ stav [[@] Fotka &) Odkaz '&¥ Video

Bohuslav Sobotia
Bohuslav Sobotka - Clanek - P&t hiavnich divodi pro

hlazovani o nedivére viadé Petra NeCase
wwovr.bohuslavsobotka.cz

Bohuslsy Sobotka
] Fred 7 hodnam) - T se milbl - Plidat kementar - Sdiet
£ Toto se b uFivatel Katefina Amourova a 25 dalsim.

] Zobrazit vEech 49 komentard

Hamsts komentar..,

Adam Hasak * Dawvid Novak
Snéhova koule préve pfistéla na profilovee "David Novak™ )

Koulovatka
| Zkouluj pratele na Facebookul 1)

Pribllzng pred 100 prostredrichiim aplikace Kodlovadka * To ssmi Iibi

Prrat komecrtAr

Obrazek 1.8 \lybrané pfispévky na Facebooku

Ptispévek, ktery se stane ,,hlavnim®, se dostane k vice uZivateliim. Je vy$si pravdépodobnost,
ze jej budou uzivatelé sdilet, komentovat a hodnotit. Mize mnohem snaze vyvolat efekt
masového virdlniho Siteni (viz dale). ProtoZe nékteré prispévky se mezi vybranymi objevu-
ji opakované, s odstupem hodin i dnti od své publikace, jejich pfitomnost mezi vybranym
obsahem také prodluzuje Zivotni cyklus obsahu.

Obdobné¢ jako u webovych vyhledavacii, kde existuje SEO, tedy snaha o optimalizaci stra-
nek, aby se umistily co nejvyse ve vysledcich vyhledavani, existuji i pokusy o optimalizaci
obsahti na Facebooku pro jejich ¢astéjsi zobrazeni mezi vybranymi. Tyto snahy ale nejsou
prili§ aspésné, a zde se jimi nebudeme blize zabyvat.

Y7y Y7y

Efekt masového virdlniho $ifent, jenz nékteti lidé zaménuji s virdlnim $ifenim jako takovym,
je zvlastni jev, ktery zptisobuje velmi rychlé $ifeni informace po socialni siti. Tento efekt
spociva v tom, Ze kazdy uzivatel, ke kterému se informace dostane, ji sdili vét§iné nebo véem
svym zndmym. Protoze uzivatelé Facebooku maji v priméru okolo 130 kontaktu, dochd-
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KAPITOLA 1 MECHANISMY FUNGOVANI SOCIALNICH SIT{

zi po ur¢itou dobu k multiplikaci - tedy k velmi rychlému narustu $ifeni uréitého objektu
mezi dal$i uzivatele. Toto $ifeni se podoba virové epidemii a dalo virdlnimu efektu nazev.

Masové sifeni probihd vétsinou pomérné kratce (v soucasnosti dny) a to do doby, nez je
obsah, ktery se takto §ifil saturovan (tj. uz jej vidéli v8ichni, ktefi jej vidét mohli). Poté
nasleduje prudky pokles $ifeni informace, ale vétsinou se zcela nezastavi. Po néjaké dobé,
a poté, co se informace zméni, mize nastat nova vlna $ifeni, i kdyz obvykle ne jiz tak roz-
sahld, jako byla pivodni.

Masové $ifeni mtze probihat v mistnim, nebo v globalnim méfitku. Mistni neznamena, ze

by se obsah $ifil, jen v urcité topografické oblasti, ale ze postihuje uzivatele podobného ty-

pu, napt. s podobnymi zajmy. Obsahy, které se dokdazou masové §itit v globalnim métitku,
museji dokazat zaujmout prakticky kohokoli, coz je velice obtizné.

Tento jev, ¢i spise tato vlastnost socidlni sité, je snem kazdého, kdo se na Facebooku ko-
mercné prezentuje. Masové Sifeni je ale mimorddné obtizné vyvolat a poté, co vznikne, je
nemozné ho fidit. Téchto skute¢nosti si musime byt védomi, hlavné s ohledem na fakt, ze
Sitend informace, nebo ptinejmensim jeji vyznéni se, postupem casu miize ménit (to, co bylo
na zacatku $ifeni zdatild propagace vyrobku, je na konci jeho brutalni obzalobou).

Kromé masového $ifeni existuje jesté nékolik dalsich rezimi virdlniho $ifeni informaci.
V praxi jsou tyto rezimy mnohem obvyklejsi nez masovy efekt. Patfi sem naptiklad:

Yy, 7

®m  Linearni $ifeni: obsah putuje od uZivatele k uzivateli, ale nedochazi k multiplikaci. Li-
nearné $ifena informace muze siti putovat velmi dlouhou dobu, a postupné se dostava
ke stoupajicimu poctu lidi. Po urcitém case, nastanou-li vhodné okolnosti, se dokonce
muze zménit na masove $ifenou.

®m  Rezidualni $ifeni: je tim, co zbude z obsahu poté, co odezni masovy efekt, nebo co pu-
vodni informace prestane byt zajimava. Obsah se §ifi mezi zbytek (tzv. reziduum) lidi,
ktefi se s nim je$té nesetkali. Takové Sifeni je velmi pomalé, u komer¢nich informaci ma
jen velmi malou konverzi v ndkupy nebo ve vyuziti sluzeb. Miize vSak trvat velice dlouho.
Priklad: skupina, kterd byla vytvotena pted parlamentnimi volbami, ziskdva dalsi priznivce
davno poté, co volby jiz skoncily. Rezidualni §ifeni je mozné marketingové vyuzit, jednd
se ale ¢asto o spiSe véc ndhody nez planovani.

Iy 7

m  Retrosifeni: Obdobné jako v pfedchozim pripadé se jedna o to, Ze od uzivatele k uZiva-
teli putuje obsah, ktery jiz neni aktualni, nebo ktery po masovém $ifeni ztratil svou za-
jimavost. V tomto pripadé ale obsah uzivatelé $ifi védomé proto, aby si ho pripomnéli,
z nostalgickych duvodii. Retrositeni je mozné velmi dobfe komeréné vyuzit, pokud spojime
informaci, ktera je jeho predmétem, s jeji novou verzi. Je tak mozné naptiklad nabizet
nové varianty starsiho produktu, navazné produkty anebo sluzby. V nejlepsim pripadé je

Yy ; Yy 7

mozné retrositeni vyuzit ke spusténi nové viny masivniho Sifeni informace.

vy ,

V praxi se riizné cesty $ifeni informaci v socidlni siti prolinaji a kombinuji. Obsah se mtize

vy

soucasné $ifit rezidualné i linedrné, masové v jedné skupiné, retro v jiné. Skute¢né spés-
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Jak se informace méni

nych globalnich kampani, ve kterych by dochdzelo k masovému $ifeni po dlouhou dobu,
je, jak jiz zde bylo Feceno, jen velmi malo. Jednotlivé typy $ifeni mohou prechazet jeden do
druhého, jednou, nebo mnohondsobné za sebou.

Jak se informace méni

Pokud vam vyse popsané $ifeni pfipomina tichou postu, nejste daleko od pravdy. Marke-
tingova teorie pouziva pro oznaceni téchto procestt pojem word of mouth, (anglicky ,ust-
nim podanim®), coz v podstaté neni nic jiného, nez klasicka Septanda. Stejné jako v pripadé
tiché posty ale i zde dochazi k tomu, Ze se informace postupné méni. Ke zménam nemusi
dochdzet pouze v jejim obsahu, ale pfedevsim v kontextu a ve vyznéni. V procesu viralniho
$ifeni v socialni siti se vyznam informace méni naptiklad tim, Ze:

®  je doplilovana o komentare,
m jesdilena s textem, ktery méni jeji vyznam,
®  je sdilena specifickymi lidmi,

®  je ddvana do kontextu s jinymi informacemi.

Vojtéch Bednaf Masina pod parou hitp://www.ceskenoviny.czfzpravy Odebrat
[strojvudce-v-prerove-ridiHokomotivu-se-ctyrmi-promile-alkoholu/515266

4

Strojviidce v Prerové fidil lokomotivu se Etyfmi promile alkoholu -
CeskéNoviny.cz

www, ceskanoviny.z

Prerov - Pracovnici Zelezricni stanice v Prerové v chvrtek odhalll strojviidce,
ktery fidil lokomotivu pod vivemn alkohold. Police mu jej pozd&) naméfia
pies ctyfi promile. Opily devétactyficetilety muZ s lokomotivou uiel jen as
pdl kiometry, udalost se obesla heze skod a zranéni, sdéllz dres ...

#]| Pred 22 hodinami * Pfidat komentar - To se mi fibf* Sdilet

g Toto se ibi ufivatel Jakub Kunes.

MNap&te komentar...

Obrazek 1.9 Sdileny ¢lanek se sarkastickou pozndmkou — zména vyznamu

Vyznam se miize méniti v ¢ase. Jak jsme jiz popsali, informace muiZe byt brana jako ,,retro®.
Jeji obsah ale mtize byt po ¢ase také konfrontovan s aktualnimi znalostmi, pfesnéji zkuse-
nostmi uzivateld. To znamend, Ze i kdyZ na obrazovce vypada sdéleni stale stejné, lidé je
vnimaji jinak.

Promény vyznamu obsahu jsou neustalé a nezastavitelné. Pfi prezentaci na socidlni siti si
jich musime byt védomi a musime se na né pripravit. To, co je na poc¢atku vniméano jako
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povedend propagace, se miize velmi snadno obratit proti vlastnim tviircim a stat pravym
opakem, a to at uz ¢innosti konkurence, vinou nahody, nebo prosté ptisobenim casu. Stej-
né tak ale mize virdlné $ifend informace jesté velice dlouho po své publikaci slouzit jako
efektivni a velmi lacind reklama.

Dulezité: Je tfeba si uvédomit, Ze vétsinu informaci po jejich vypusténi do socialni sité nenf moz-
né stdhnout. Pokusy o stazeni,nepohodinych” informaci mivaji opacny efekt, tedy spise zvysuji
zdjem o né. Vyznam informace Ize ovliviiovat pouze nepfimymi prostiedky.

Ur¢itou cestou, jak mit informaci na socialni siti pod kontrolou, je:

m  Pokud jejimu zvefejnéni pfedchazi analyza situace a modelovani moznosti jejtho vyvoje
m  Sledovani $ifeni informace a snaha o jeji nepfimé ovliviiovani

m  Zapojeni sebekritiky a ironie do informace (otupuje kritiku prichazejici zvenci)

Univerzalni navod, jak ,,udrzet své informace na socidlni siti pod kontrolou®, ale neexistuje.

Jak funguji skupiny uzivateld

Jak jiz zde bylo popséano, uzivatelé socidlnich skupin se déli do skupin o rtiznych velikostech
a rtiznych spole¢nych znacich. Velkym rozdilem socialnich siti oproti star$im komunika¢-
nim prostiedkiim je, ze uzivatelé zde vystupuji takika vyhradné pod svou vlastni identitou.
Jak je to mozné?

Tradi¢ni aplikace pro internetovou komunikaci, tfeba chaty, diskusni féra a podobné,
byly zaloZeny také na skupindch uzivatel, ktefi spolu komunikovali. Rozdil mezi nimi
a socidlnimi sitémi spocival v tom, zZe uzivatelé téchto aplikaci méli spole¢né jen to, ze
»byli na internetu®. V redlném Zzivoté se velmi ¢asto neznali, ani o sobé nevédéli, kdo
doopravdy jsou. Nepottfebovali takové informace sdilet a distribuovat. To se v praxi
projevovalo tim, ze:

m  se znali podle prezdivek specifickych pro Internet,

®m  spolu nekomunikovali o ,realnych vécech®, a pokud ano, tak na trovni, ktera se jich
osobné netykala,

®  jejich vztahy byly v diisledku toho velmi nezavazné.

V socialnich sitich to neplati. Naprosta vétsina uzivatela zde vystupuje pod svou sku-
tecnou identitou. Lidé, se kterymi jsou v kontaktu, jsou jejich redInymi zndmymi, kolegy,
spolupracovniky. Nikoli pouze prateli z virtudlniho svéta internetu.
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Jak je to mozné? Kazdy uzivatel si na socialni siti mliZe vytvorit anonymni alter-ego, které
nebude spojeno s jeho skute¢nou postavou, obdobné, jako by si je vytvoril v jinych komu-
nika¢nich aplikacich.

Problém nastane, bude-li chtit hledat virtudlni pratele. Pratelé se totiZ autorizuji na zakladé
toho, Ze se skute¢né znaji. Velka vétsina uzivatelll socialni sité nebude chtit mezi své virtu-
alni pratele pridat nékoho, kdo vystupuje pod nezndmou identitou, zejména pokud tak ¢ini
proto, aby se zamaskoval. ,, Anonymni“ uzivatel je tak sice technicky mozny, ale prakticky
zlstane sam. Plati, Ze ¢im vice idaji o sobé uZivatelé na socialni siti uvedou, tim snaze jsou
dohledatelni pro své pratele. To svadi zejména laické uzivatele k tomu, aby o sobé zvetej-
novali nadmérné mnozstvi informaci s nezadoucimi dusledky pro né, jejich pratele i celou
socialni sit.

Na Facebooku existuji dva typy uzivatelskych skupin. Prvni z nich jsou komunitni skupiny,
jichz se Gi¢astni rizni lidé, a které se vyznacuji spole¢nym zajmem. Témto skupindm se bu-
deme vénovat v dalsich ¢astech této knihy, protoze mohou byt dobrym néstrojem podpory
prodeje, podpory zakaznikii a budovani znacky. Existuje ale jesté druhy typ skupin. Na rozdil
od téch prvnich nejsou vidét. Tvori je uzivatelé svymi virtualnimi vazbami.

Obrazek 1.10 Dvé skupiny uZivatelt propojené tim, Ze néktefi z jejich ¢lenl jsou virtudlnimi prateli

Koncepce virtualnich skupin je zaloZena na tom, ze uzivatelé Facebooku i jinych socialnich
siti jako své virtualni pratele obvykle oznacuji lidi, které znaji v Zivoté, nebo ktefi jsou jim
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néjak blizci. Tim vznikaji ,krouzky® - zde pouzivame vyraz skupiny lidi, ktefi maji relativné
husté virtualni vazby mezi sebou navzdjem, ale pomérné fidké navenek. Tyto skupiny maji
tendenci mnohem vice komunikovat uvnitf, nez komunikovat s okolim. Informace, kterd se
dostane k jednomu ¢lenovi takové skupiny, bude velmi pravdépodobné poslana také ostat-
nim a tém se bude jevit jako divéryhodna (protoze pochazi od zndmého clovéka). Mize
tak pomérné intenzivné ptisobit uvnitf skupiny. Ma-li se ale dostat ven, musi ji distribuovat
clovek, ktery je ¢lenem vice podobnych skupin.

Skupiny lidi na Facebooku se setkavaji ve stycnych uZivatelich. Pravé to jsou lidé, kteti jsou
¢leny vice raznych skupin, a pro vsechny tedy ptisobi diivéryhodné. Tito uzivatelé velmi
Casto patfi do kategorie 1 a 2 ze zde popsanych (tj. tviirci a distributofi obsahu). Jsou navic
nadani schopnosti (a ochotou) $itit informace a $itit povédomi. Z tohoto ditvodu predsta-
vuji mimoradné dulezity faktor pti marketingu prostiednictvim socidlni sité. Jejich zaujeti
je ¢asto klicovym faktorem pro uspéch komunikaéni kampané. A naopak jejich nasmérova-
nim ,,proti“ sobé si mizete zpusobit velmi vazné potiZe, ¢i pfinejmensim promrhat nemalo
finan¢nich a ¢asovych prostredka.

Informace se do skupin nemusi dostavat pouze pres sty¢né uzivatele, ale také externé. Uzi-
vatel - ¢len skupiny, muze distribuovat odkaz na stranku, kterou nasel diky reklamé, kterou
vidél na webu, nebo k niz ptisel zcela ndhodnym, respektive nezjistitelnym zptsobem. Pres-
to ale plati, ze vét$inu obsahu ziskdme nikoli na zékladé nahody ¢i reklamy, ale na zakladé
doporuceni osob, které pokladame za diivéryhodné. Na socidlnich sitich existuji lidé, ktefi
jsou ditvéryhodni vice, a lidé, ktefi méné. Zaujmou ty, ktefi jsou dtivéryhodni hodné, je pro
kazdého marketéra klicovou prioritou.

Skupiny velmi ¢asto spojuji konkrétni spole¢né znaky jejich ¢lenti. MtzZe to byt misto
bydlisté, vék, vzdélani, profese. V ptipadé, ze jsou jejich ¢leny lidé, ktefi se napf. vel-
mi intenzivné vénuji néjakému sportu nebo ¢innosti, mize byt jejich centralni vazbou
tato ¢innost.

Z praxe: Rlzni lidé si nemusi rozumét, pokud nesdileji hodnoty a vyznamy jazyka, jimZ spolu
komunikuji. Neexistuje reklama nebo propagace, kterd by dokazala oslovit vzajemné extrém-
né odlisné skupiny. Napfiklad komunikace zaméfend na teenagery plsobi na jejich rodice
odpudivé (a samoziejmé naopak). Jak si ukdzeme v daldich castech, je vhodnéjsi zaméfit
komunikaci na urcitou skupinu, nez se snazit oslovit celou populaci socidlnf sité. Na druhé
strané, piilis Uzké zaméfeni na jednu skupinu vytvari — zvlasté u produktd, které nejsou zcela
specifické — zbyte¢nou prekazku.

I kdyz ¢lenové neformadlnich skupin danych zndmostmi nemusi védét, Ze ¢leny tako-
vychto skupin jsou, presto se v ramci skupin ¢leni podle svého chovani podobé¢, jako to
bylo popséno vyse. Kazda skupina md své tviirce obsahu, své distributory, své pasivni
uzivatele atd.
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Duvéra na socialni siti

Dlvera na socialni siti

I kdyz slovo ,,duvéra“ zde muze piisobit ponékud archaicky, ve skute¢nosti se jedna o jev,
ktery ma na socialnich sitich mimoradné velkou dilezitost. Facebook obsahuje extrémné
veliké mnozstvi informaci. Tyto informace jsou velice ¢asto neutiidéné, a vét$ina uzivatelt
vi, ¢i pfinejmensim instinktivné tusi, Ze ne vSem informacim na socidlni siti je mozné stejné
vérit (v tomto ohledu existuji vyjimky, ale témi se zde nebudeme zabyvat). Pro kvalitni mar-
ketingovou komunikaci na sociélni siti je zivotné dilezité, aby poskytovala informace, které
jsou dtivéryhodné, a tedy budou uzivateli akceptovany. Uzivatelé dtivétuji informacim, které:

®m  pochézeji z diivéryhodnych zdrojti, zvlasté od jejich pratel,
®  jsou ovéfeny divéryhodnymi osobami (prateli),

®  nejsou v pfimém rozporu s jejich nézory, pfesvéd¢enim, a které neposkozuji jejich vi-
déni svéta.

Krom¢ téchto faktort lidé také daveruji spise tomu, co vidi opakované. Za dtivéryhodné;jsi

tedy mohou oznacit napt. reklamu, kterou vidi opakované nez tu, které jsou vystaveni poprvé.

Duvéra se na socidlni siti da ziskat rychleji, nez v realité mimo ni. Rychleji ji lze ale i ztratit.
V prostredi socialni sité je snazsi vytvorit situaci, kterd diveére napomdha. Klicové je pfitom
pro komunikaci, aby se dostala dovnitt skupin uzivatelii — jakmile v nich rezonuje, mtiZe jeji
davéryhodnost pouze stoupat. Kvalitni marketing bez daivéry uzivatelt neni mozny a nic
neprinasi.

L4 7 7,) Vv . .
Socialni sit a svét mimo ni
Titulek tohoto odstavce je ve skutecnosti zavadéjici. Vétsina uzivatelii socialnich siti totiz

v soucasnosti jiz nerozliSuje mezi svétem online a offline. Chcete-li, mezi ,,tim, co je na Face-
booku“ a tim, co je mimo néj. Pfi¢iny jsou jednoduché:

m  Facebook neni aplikace z ,,pocitacového svéta®“, ale je dostupny vSem.

m  Facebook se nepouziva jen z pocitaci. Mnoho uzivatelt k nému pristupuje pomoci mo-
bilnich telefontl a dal$ich podobnych zafizeni.

m  Pratelé na Facebooku jsou totozni s prateli z realného svéta.
m  Obsah Facebooku odpovid4 udélostem skute¢ného svéta.

Dusledky tohoto stavu pro marketing jsou velmi vyznamné. Musime totiz socidlni sité chapat
nikoli jako ,,0strov®, ktery by byl odtrzen od reality, ale jako jeji integralni soucast.

Dulezité: Komunikace na socidlnf siti nema smysl, neni-li propojena s ostatnimi komponentami
marketingu. Je jejich doplrkem, ne samostatnym sveétem, ktery by si Zil svym vlastnim Zivotem.
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KAPITOLA 1 MECHANISMY FUNGOVANI SOCIALNICH SIT{

Socialni sité prochazeji stale pomérné rychlym vyvojem. V této kapitole jsme zejména
s ohledem na Facebook popsali nékteré zakladni mechanismy fungovani a zdkladni vzta-
hy uvnitf siti, které jsou, jak jsem presvédcen, platné univerzalné. To znamena, Ze zlsta-
nou zachovany, i kdyby jinak dochdzelo ke zna¢nym evolu¢nim zménam. V soucasnosti
(1éto 2010) dochazi ke stale vétsi integraci Facebooku do tradi¢nich webovych aplikaci
i do jinych socidlnich siti. Mizeme se domnivat, Ze Facebook tradi¢ni weby v urcité ca-
sové perspektivé ,,proroste” a tim se stane spiSe jejich soucasti, nez samostatnou aplikaci.
Principy komunikace, které zde byly popsany, by se tak prenesly z prostredi socialni sité
do dalsich prostredi (tfeba e-shoptt) a platily by i tam.

Obsahem této kapitoly byla teorie, kterou je potfeba znat dfive, nez se pustite do vlastni
propagace na socialnich sitich. V nasledujici ¢asti se budeme vénovat jednotlivym metodam
propagace a strategiim, které lze vyuzit.

Shrnuti

Socidlni sité jsou novou, rychle se rozvijejici metodou komunikace online
Tato metoda je zaloZena na zpétné vazbé a aktivni komunikaci s publikem
Socidlnf sité se postupné integruji, nejvétsi z nich je systém Facebook
Z3kladem socidlnich sitf je vytvafenf virtudlnich vazeb mezi uZivateli

UZivatelé socidlnich sitf vystupuji pod svou redlnou identitou, na rozdil od starsich technologif
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