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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na novou a rychle se rozvijejici socidlni sit’ Pinterest a jeji
vyuziti pro firemni komunikaci. Pfiblizuje obecnou tématiku novych médii, internetového
marketingu a socialnich siti a vytvaii tak teoreticky zaklad pro hlubsi zkoumani vyuziti
zvolené socialni sit¢ pro marketingovou komunikaci firmy, budovani znac¢ky a vztaht se
zakazniky. Zaméfuje se na moznosti, které nabizi uzivatelské rozhrani Pinterestu, charakte-
ristiku jeho publika, obsahu ktery je publikem sdilen a uziti téchto vlastnosti pro firemni
komunikaci s cilem budovani online komunit, generovani ndzorovych viiddct v komunitach
a konverze uzivateld socialni sit¢ v zdkazniky firmy. Prace mimo jiné pfedstavuje moznosti

méfeni téchto aktivit a dostupné monitorovaci nastroje.

Projektova ¢ast shrnuje budovani komunikacnich aktivit konkrétni firmy po dobu cca jed-

noho roku, a obsahuje navrhy na dal$i postup, véetné nékolika konkrétnich kampani.

Kli¢ova slova: nova média, internetovy marketing, firemni komunikace, socidlni sit,, Pinte-

rest, Web 2.0, socialni zalozkovani, socialni nasténka, Social Network Média

ABSTRACT

The subject of this thesis is new and rapidly growing social network Pinterest and its use
for corporate communications. It approximate the general topic of new media, internet
marketing and social networking, creating a theoretical foundation for deeper exploration
of using selected social network for marketing communications activities of a company,
brand building and creating customer relations. It focuses on the possibilities offered by
user interface of Pinterest, the characteristics of the audience and the content that is shared
by the audience. This thesis also presents possibilities to measure these activities and avail-
able monitoring tools. Project part summarizes communication activities of a particular
company for about one year, and includes suggestions for further action, including a num-

ber of specific campaigns.

Keywords: new media, internet marketing, corporate communications, social network, Pin-

terest, Web 2.0, social bookmarking, social board, Social Media Networks
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UvVOD

Tato prace je zaméfena na novou a rychle se rozvijejici socidlni sit’ Pinterest a jeji vyuziti
pro firemni komunikaci. Téma bylo zvoleno z nékolika duvodt. V dobé vzniku této prace
je komunikace na socidlnich sitich v oboru marketingové komunikace trendem a Casto dis-
kutovanym tématem. Piichod Webu 2.0. radikdlné zménil zpisob elektronické komunikace
mezi lidmi. Uzivatelé aktivné tidi, filtruji, tfidi a dale $ifi svou vlastni medialni spotiebu a
predavani 1 globalnich informaci probiha vice dialogem, nez jednosmérnym mifenim zpra-
vy masam. Stejny princip lze aplikovat na marketingovou komunikaci. Idedlnim kanalem
pro komunikaci v dialogu jsou pravé socialni sité. Firmy rtizného zaméfeni si stale ¢astéji
uvédomuyji tento potencial a proto pomoci socidlnich siti nejen propaguji produkty a sluzby
na internetu, ale vytvaieji dlouhodobé a kontinualni strategie budovani znacky a vztahy se
zakazniky. Pinterest je mlada socidlni sit’ s obrovskym nartistem popularity za kratky cas a
se kterou se poji ptekvapivé statistiky odpovidajici na otdzku, zda si sit’ zaslouzi pozornost

marketéru.

Tato prace ma za cil piedstavit socilni sit’ Pinterest z hlediska jejiho postupného vyvoje a
ristu na digitdlnim trhu, z hlediska uzivatelského. Na zaklad¢ toho ptedlozit argumenty,
pro€ je sit’ pro obor marketingové komunikace diilezit4, jakym zplisobem je mozno ji pro
tyto aktivity vyuzivat a na konkrétnim projektu tyto moznosti demonstrovat od jejich stra-
tegického planovani, pfes realizaci az po monitoring.

rowr

V teoretické Casti se pokusim na zakladé studia odborné literatury a ¢lankt osvétlit obecné
souvislosti a terminy nezbytné pro uvedeni do tématik jako jsou vznik a vyvoj novych mé-
dii na internetu, jejich vliv na marketingovou komunikaci a pfedpoklad pro vznik socialni
sit¢ Pinterest. Dale se zde budu vénovat vzniku socialnich siti a jejich déleni, charakteristi-

ce a vyuziti pro marketingovou komunikaci.

Prakticka cast si klade za cil podrobnéji predstavit socialni sit’ Pinterest a pomoci sekun-
darnich zdrojt analyzovat jeji pozici na digitalnim trhu. V této ¢asti se budu také konkrétné
vénovat marketingové komunikaci na Pinterestu, jejim moznostem a rizikim a néstrojum
na meéteni efektivity. Tyto néstroje budou zaroven slouzit jako metodologie pro méieni

efektivity v projektové ¢asti.

Cilem projektové Casti je pak vytvofit, koordinovat a sledovat vyvoj komunikacnich aktivit

firmy od zaloZeni jejiho profilu na siti Pinterest az do soucasnostt, tyto aktivity zhodnotit a
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analyzovat jejich efektivitu. Dale navrhnout dalsi postup komunikace, stanovit nové cile a
zpusob jak efektivitu zvysit. Pro tuto ¢ast jsem zvolila firmu Bohemia Apartments Prague,
alizace vystupli v projektové ¢asti probihala postupné v prabéhu celého roku 2012 a v prv-

ni tfetiné roku 2013.

V préci kladu diraz na jeji aktudlnost a pfinos pro praktické vyuziti. Pro tento zamér se
vsak budu opirat o teorii vychazejici z odborné literatury a poznatky nasbirané z dat a sta-

tistik sekundarnich zdrojt.
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CILE PRACE

1. Na zéklad¢ studia odborné literatury ptedstavit tématiku vyvoje novych médii a jejich

vliv na marketingovou komunikaci, vyvoj marketingu na internetu a vyuzivané nastroje.
2. Ptiblizit vyvoj socidlnich siti a jejich vyuziti pro marketingovou a firemni komunikaci.
Vliv socialnich siti a novych médii na zmény komunikace se zakaznikem.

3. Predstavit socialni sit’ Pinterest, jeho publikum a zplisob uzivani. MoZznosti a potencial

sit¢ pro marketingovou komunikaci a nastroje jejiho méteni.

4. Vytvofit, koordinovat a sledovat vyvoj komunika¢nich aktivit firmy od zalozeni jejiho
profilu na siti Pinterest az do soucasnost, tyto aktivity vyhodnotit a analyzovat jejich efek-

tivitu. Navrhnout nova feseni pro budouci komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

. TEORETICKA CAST
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1 NOVA MEDIA A JEJICH VLIV NA MARKETINGOVOU
KOMUNIKACI

Pojem ,,nova média* neni lehce uchopitelny, jelikoz se da fici, ze kazdd doba ma sva nova
média. Diive se za ,,nova* povazovala ta média, ktera jsou dnes jiz zastarald a pro nésledu-
jici generace budou zastarala zase ta dneSni. Proto se pokusim v této kapitole piednést n¢-
kolik uptesnujicich definici tohoto pojmu a shrnout charakteristické vlastnosti novych mé-

dii pro lepsi pochopeni celé problematiky.

1.1 Co jsou nova média?

Otazkou této kapitoly je pfedev§im — Co jsou ,,nova média“? V prvni fadé vyjmenuji kate-
gorie médii, kterd jsou v ramci tohoto tématu nejcastéji diskutovana: Internet, webové
stranky, pocita¢ova multimédia, po¢itacové hry, CD-ROMy a DVD, virtualni realita.
Nekteré kategorie se pohybuji na pomezi a je t€zké je v soucasnosti zaradit, napiiklad: te-
levizni programy natocené digitalng€, upravené v pocitaci, celovecerni filmy, které pouzivaji
3-D animace a digitalni kompozice, fotografie, ilustrace, nakresy, inzeraty — vytvoiené na
pocitaci atd.

Pokud termin ,,nova média“ zafadime do soucasného kontextu, mohli bychom ho zjedno-
duSené definovat jako digitdlni, sitova, ¢i kvartdarni. Na zdkladg této definice mizeme tedy
fict, ze nova média jsou ta, ktera jsou produkovana, distribuovana, predvadéna pocitacem a
v digitalni form&. Vysvétleno na piikladu, digitalni fotografie je novym médiem, dokud
neni tradi¢ni metodou vytisténa na papir. Pak se z ni stava tradi¢éni médium. Pokud je misto
toho nahrana na CD-ROM, zlstava novym médiem.

Pfechod od tradi¢nich na tento typ médii popisuje napiiklad Jakub Macek v ¢asopise Revue
pro média: ,,Klicem k masovému rozsireni a prosazeni se digitalnich médii a digitalnich
technologii byl predevsim vznik osobniho mikroprocesorového pocitace na konci 70. let 20.
stoleti, otevieni pocitacovych siti univerzitam a posléze verejnosti behem 70. a 80. let a
prunik digitdlnich technologii do sfér obchodu, vyroby, dopravy a kulturniho primyslu v

v vieel
téze dobe.

! MACEK, Jakub. Nova média. Revue pro média: asopis pro kritickou reflexi médii [online]. 2002, &. 4 [cit.
2012-12-12]. Dostupné na WWW: <http://fss.muni.cz/rpm/Revue/Heslar/nova_media.htm>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Této problematice vénuje také napiiklad redaktor Literarnich novin a odbornik na nova
média Palo Fabus, ktery tika: ,,Vécne vracejici se otazka: Co jsou to nova média? Odpove-
mirou ‘zaostieni’, priklonem k formé ci obsahu v zavislosti na kontextu. Teorie novych
médii postavené na redukcionistické tradici dvacatého stoleti vsak varuji: pojmy forma’ a
‘obsah’ jsou u novych meédii zameénitelné |[...]".

Technicky pokrok neustale ovliviiuje kontinuitu vyvoje a premény zakladniho komunikac-
niho procesu a formuje celou lidskou kulturu, jak dale Fabus rozvadi: ,,Novd média zakla-
daji kulturni paradigma novych médii. Tato definice do sebe zahrnuje jak antropocentric-
ké, tak transhumanistické hledisko. V neposledni radeé obklopuje i splet vice ¢i méné pre-
kryvajicich se pojmii, jako jsou digitalni média, interaktivni média, pocitacova média nebo
také pocitace, informacni technologie a komunikacni technologie (jakozto pars pro toto:
kde ona materidlni technologie zastupuje jak sebe, tak kontexty a zpusoby svych uziti). |...]
Protoze se média vzajemné ovliviiuji, neni hranice mezi starymi a novymi jasnd. Odlisit
stara a nova média jenom na zakladé pritomnosti ¢i nepritomnosti digitalni technologie
nelze. Muzeme vSak ukazat na atributy novych médii, které ve starych nebyly, a identifiko-

vat v novych médiich 'to staré’™.

Pro pochopeni hlavniho vlivu novych médii a jejich siti je nezbytné uvést hlavni rozdily
mezi ,,novymi médii*“ a ,,masovymi médii“. Masova a nova média jsou charakteristicka
pfistupem k plosné Sitenému obsahu kdykoliv, kdekoliv po celém svété a rychlosti Sifeni
informace. S nastupem internetu a jeho komunika¢nich kanali se v§ak zménil cely proces
Sifeni informace. Komunikace postupuje od masy zpét k jednotlivci a je charakteristicka
interaktivni zpétnou vazbou od uzivateld, kreativni tGcasti, podileni se na vzniku a Gpravé
Sificiho se medidlniho obsahu. V dnedni dobé je ¢im dal mén€ mozné jednotné ovliviiovat
elitni masy. Uzivatelé aktivné tidi, filtruji a tfidi a dale $ifi svou vlastni medialni spottebu.

O to vice je dnes potfeba umét definovat, vyhledat a oslovit své cilové publikum. 3

2 FABUS, Palo. Co jsou to nova média? Literarni noviny. 2006, &. 51, s. 20.
¥ MANOVICH, Lev. The language of new media. 1st ed. Cambridge: MIT Press, 2002, s. 18-26. ISBN 02-
626-3255-1.

NEGROPONTE, Nicholas. Digitalni svét: Being Digital / Nicholas Negroponte. Vyd. 1. Praha: Ma-
nagement Press, 2001, s. 20-35. ISBN 80-726-1046-5.
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1.2 Vlastnosti novych médii

Podle McQuaila se nova média lisi od starych decentralizaci (obsah a vybér nejsou v ru-

kou toho, kdo komunikovany obsah dodava) vysokou kapacitou (pfenos pomoci kabelu ¢i

satelitu), interaktivitou (pfijemce si mize vybirat, ménit obsahy) a flexibilitou (formy,

obsahu i uzitf). *

Vlastnosti novych médii bychom mohli rozdélit na technické a komunikaéni. Vzhledem k

zaméieni prace se budu podrobnéji vénovat pouze komunikac¢nim vlastnostem, kterymi

Jjsou tyto rysy:

DECENTRALIZACE — ztraci se hierarchické struktury komunikace. Jedna infor-
mace jiz neni ve stejné podob¢ Sifena masam jednim komunika¢nim kanalem, ale je
upravovana do mnoha podob a Sifena a upravovana rGznymi zpisoby, tak, aby
uspokojila potteby medialni spotieby jednotlivci.

DIS/KONTINUITA — nova média lze na rozdil od tisténych a elektronickych médii
provazovat se star§imi texty. Informace jsou dohledatelné a zalohované po dlouhou
dobu a diky internetovym vyhleddvacim a obsahu klicovych slov neni tfeba znat
presnou adresu dokumentu.

HYPERTEXTUALITA — digitalni text umoziuje provazovani textu s odkazy na ji-
né¢ dokumenty, coZ umoziiuje vytvareni transparentnich rozmanitych informac¢nich
cest. Hypertextova média se Casto oznacuji jako nelinedrni média, coZ znamena, ze
neni nutno Cist dokumenty v predepsaném potadi, ale tak jak je na n¢ odkazovéano
pfimo z textu.

INTERAKTIVITA — digitdlni komunikace pomoci novych médii umoznuje oka-
mzZitou zpétnou vazbu publika autorovi a kreativni podil na vytvareni informa¢niho
obsahu.

INTERNACIONALIZACE — nova média maji mezindrodni rozmér, nerespektuji
hranice jednotlivych stati ani kontinenti. Vzdalenost nehraje velkou roli v rozdilu

v Case, nakladech nebo rychlosti ziskavani informaci.

* MCQUAIL, Denis. McQuail's mass communication theory: Being Digital / Nicholas Negroponte. 6th ed.
London: Sage Publications, 2010, s.137. ISBN 18-492-0291-5.
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e INTERTEXTUALITA — velké mnozstvi sdilenych a Sifenych informaci zptisobuje
vyuzivani cizich dél ve vlastnich textech.

o KOLABORATIVNOST — uzivatel se aktivné podili na vzniku medialniho obsahu,
ktery je upravovan podle typu komunika¢niho kanalt. (informace Sifené e-knihami,
blogy, mikroblogy, atd.)

e MOBILITA — dostupny piistup k obsahu, kdykoli, kdekoli a na jakémkoli digital-
nim zafizeni.

e MULTIMEDIALITA — nova média jsou charakteristickd propojovanim textu, obra-
zu, videi 1 zvuku a to ¢asto v jednom publicistickém piispévku.

e OTEVRENOST — otevieny piistup k informacim.

Nova média maji fadu vyhod i nevyhod. Mezi vyhody bychom mohli zafadit jednoduchy
pristup k aktualnim informacim v redlném case, Sirokou nabidku informaci (nové ko-
munikacni kandly a zdroje), odstranovani demografickych a socialnich bariér (umoznu-
ji komunikaci lidi riizného postaveni, jazykt, kultur, ndbozenstvi), vétsi silu okrajovych
hlasi (velky vliv naptiklad politickych bloggert, kteti by v dobé¢ tradi¢nich médii nenasli
zpusob jak svlij nazor projevit), demokratizaci komunika¢niho procesu, vétsi komuni-
kacni rovnost a zpétné vazby, vytvareni komunit, ¢i nové formy ob¢anského aktivismu,
mensi finan¢ni a logistickou naro¢nost.’

alného svéta, zneuZiti rychlé, jednoduché komunikace k propagandé nebo organizo-
vanému zlo¢inu. Nova média jsou také jednoduSe zranitelna (technické zavady, viry,
vypadky siti). Poskytuji prostor pro jednodussi zneuzZivani informaci, ¢i jejich nevyza-

dané §ifeni.

> NEGROPONTE, Nicholas, ref. 3
® SOVA, Miloslav. Digital Divide — digitalni propast [online]. 2003, [cit. 2012-12-12]. Dostupné na WWW:
<http://mww.zive.cz/clanky/digital-divide--digitalni-propast/sc-3-a-111014/default.aspx>.
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1.3 Marketingova komunikace na internetu

Pojem internetovy marketing popisuje Philip Kotler ve své knize Moderni Marketing jako
,,Snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbdach a propagovat je na internetu.“’. Pro
uptesnéni predkladam také definici autort Stuchlika a Dvotacka: ,,...vyuzivani sluzeb in-
ternetu pro realizaci & podporu marketingovych aktivit.“® a Chaffeyho: ,,Marketing na
internetu je aplikace internetu a pribuznych digitdlnich technologii za ucelem dosazeni
marketingovych cilii.«®

Dnesnim trendem je nejen propagovat produkty a sluzby na internetu, ale také na téchto
platforméach kontinudln¢ budovat znacky a vztahy se zdkazniky. Internet radikdlné meéni
zpusob komunikace a strukturu PR firem nejriiznéj§iho zaméfeni. V marketingovych stra-

tegiich zaméfenych na internet miZzeme pozorovat v§echny prvky komunika¢niho mixu.

1.3.1 Minulost, soucasnost a budoucnost online marketingu

Vznik sit¢ World Wide Web a internetovych prohlizecii v devadesatych letech 20. stoleti
udélal z internetu revoluc¢ni technologii. Podle Internet World Stats (dale IWS) se pocet
uzivatell vy$plhal jiz pfes 2 miliardy 400 milionti uZivatelti. Ceskou Republiku datuje IWS
na 7,426,376 uzivateli k roku 2012, tedy 73% celkové &eské populace.™

Tak jako internet sam, rozSifuje internetovy marketing neustale své hranice. Uzivatelé mo-
hou byt on-line pomoci stale vétsiho mnozstvi elektronickych prostiedki, jako jsou telefo-
ny, tablety, GPS, elektronické ctecky knih, mp3 piehravace, atd. Marketingovi specialisté
po celém svété se snazi vyuzit vSechny tyto platformy pro cileni na zédkazniky. Pravé mo-
bilni divize a alternativni elektronické nosice internetu jsou v odvétvi online marketingu

nejvice diskutovanym tématem a piiklada se mu velka vadha v odhadovani budouciho vyvo-

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 182. ISBN 978-
80-247-1545-2.

8 STUCHLIK, Petr. Marketing na Internetu: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 247 s. ISBN 80-
716-9957-8.

% Dave Chaffey ... [et] a Edited by Dave CHAFFEY. Internet marketing: strategy, implementation and practi-
ce. 4th ed. Harlow: Financial Times Prentice Hall, 2009, 247 s. ISBN 02-737-1740-5.

19 Internet World Stats: Usage and Population Statistics. [online]. [cit. 2012-16-12]. Dostupné z:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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je oboru. Na trhu se objevuji stale nové aplikace poskytujici sluzby od e-commerce™, pies

medialni publikace, recenze, socialni sité, navody az po bankovnictvi.

Tabulka 1 - Evropska statistika uzivatel internetu

Internet and Facebook Usage in Europe

EUROPE Population Internet Users, Penetrati{_)n . Users % Facebook

= (2012 Est. ) 30-June-12 (% Population) in Europe 31-Dec12
Albania 3.002,859 1,471,400 49.0 % 0.3% 1,097,800
Andorra 85,082 68,916 81.0 % 0.0 % 34,540
Austria 5,219,743 6,559,355 79.8 % 1.3 % 2,915,240
Belarus 9,643,566 4,436,800 46.0 % 0.9 % 533.360
Belgium 10,438,353 8,489,901 81.3 % 1.6 % 4,922,260
Bosnia-Herzegovina 3,879,296 2,327,578 60.0 % 0.4 % 1,345,020
Bulgaria 7,037,935 3,589,347 51.0 % 0.7 % 2.522120
Croatia 4,480,043 3,167,838 70.7 % 0.6 % 1,595,760
Cyprus 1,138.071 656,439 57.7% 0.1% 582,600
Czech Republic 10,177,300 7,426,376 73.0 % 14 % 3,834,620
Denmark 5,543,453 4,989,108 90.0 % 1.0 % 3,037,700
Estonia 1,274,709 993,785 78.0 % 0.2 % 501,680
Faroe Islands 49,483 39,948 80.7 % 0.0 % 31,820
Finland 5,262,930 4,703,480 89.4 % 0.9 % 2,287,960
France 65,630,692 52,228,905 79.6 % 10.1 % 25,624,760
Germany 81,305,856 67,483,860 83.0 % 13.0 % 25,332,440
Gibraltar 29,034 20,660 71.2 % 0.0 % 21,700

Zdroj: internetworldstats.com

1.3.2 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Pro uvedeni néstroji a metod e-marketingu uzivanych na internetu pouziji grafickou ilu-

straci ,,Options available in the digital communications mix for traffic building (MozZnosti

dostupné pro digitalni komunikaéni mix pro budovani pfistupti na web)“ z knihy E-

marketing excellence autorti Chaffeyho a Smitha.* (viz Obr 1) Z grafu vy&teme, Ze jadrem

komunikace na internetu jsou webové stranky a piidruzené mikro stranky, které jsou

samostatnou online prezentaci firmy. Pro zvySeni navstévnosti a piistupl na tuto stranku,

Me-commerce = prodejni a nakupni procesy s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu.

2 SMITH, Dave Chaffey and P. R. a Edited by Dave CHAFFEY. EMarketing eXcellence: planning and op-
timizing your digital marketing. 3rd ed. Amsterdam: Butterworth-Heinemann, 2008, s. 281-332 . ISBN 978-

075-0689-458.
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na které probihaji samostatné obchodni konverze je mozno pouzivat podle nasledujici na-

stroje:

1. Search Marketing

Search engine optimization (SEO) — optimalizace na vyhledavacich.

Pay Per Click (PPC) — za proklik placené vysoké umisténi ve vyhledavacich.

Placené zahrnuti do vyhledavani a kanalt (Feeds, RSS) — datovy format obsa-

hujici Casto aktualizované udaje z webt, napiiklad zpravodajské ¢lanky, pfti-
spévky v blozich, informace o pocasi, zebticky, vysledky vyhledavani apod.
Proces, kterym se webovy zdroj dostava k uzivateli, se nazyva odbér, soustie-
déni nékolika takovych zdroju je znamo jako agregace, agregujici software se

pak oznacuje jako agregator, v nékterych pfipadech RSS ¢tecka.

2. On-line PR

Webové prezentace — uzivatelsky pratelské a reprezentativni webové stranky s

korespondujicim obsahem.

Socialni média, blogy, feeds a komunity — aktivni podileni se na vytvareni ob-

sahu a budovani image pomoci socilnich médii.

Medidlni sluzby — zminky a hyperlinkové odkazy v internetovych médiich

Ochrana a budovani znacky — online strategie pro podporu Sifeni dobrého

jména znacky

3. Online Partnerstvi

Partnersky marketing — Propojeni marketingovych aktivit dvou firem vyrov-

navané proviznim systémem, ¢i reciproci.
Sponzoring
Co-Branding — spole¢né vystupovani znacek na internetu.

Link-building — umist'ovani linkl na externich webech. Miize se jednat o part-

nerskou reciproci, ¢i placenou sluzbu.

Widget marketing — widget je maly program ¢i aplikace, ktera poskytuje in-

formace nebo je interaktivné propojena s urcitou znackou. Muze se jednat o
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hry, video, audio, prezentace. Widgety jsou k dispozici ke stahnuti do pocitace

uzivatele, k vlozeni na stranky, ¢i na socialni sit€¢ a do mobilnich telefond.
4. Interaktivni reklamy

» Bannerové reklamy — umisténi interaktivni reklamy na web, jedna se zpravidla

0 obdélnikovy obrazek ¢i animaci, ptfipadné interaktivni grafiku. Efektivita
bannerové reklamy se da zvySovat pomoci Ad networks (poskytovatelé re-
klamniho prostoru na internetu s moznosti uzkého demografického tematické-
ho zacileni publika), stejn¢ jako u hyperlinkl i u bannert se ¢asto vyuziva on-
line partnerstvi. Dal$i moznosti pro zvySeni efektivity je Behavioural re-
targeting (behavioralni pie-zaméfovani), kdy je monitorovano chovani cilové-
ho zakaznika na strance obsahujici reklamu a na zaklad¢ vysledkti monitorin-

gu kampai upravena k vyssi efektivite.
5. Opt-in email

* Domovsky emailovy marketing — emaily jsou zasilany kontaktim z databaze,

kterou si firma za dobu svého ptsobeni sama vytvofi.

* Chladny email marketing — firmy si pronajimaji databaze potencialnich klien-

o

tu.

» Co-branding marketing — spole¢na prezentace vice znacek v jedné emailové

kampani.

 Reklama v emailové kampani nebo e-newsletterech tieti strany

6. Viralni online marketing

* Emailovy virdl — zprava je vysldna emailem prvni viné ptijemcii a déle se Siii

samovolné.

»  Word-of-mouth / word-of-mouse — existence obsahu zavisi na lidech, ktefi ho
sdili.

» Buzz marketing — zaméfuje na vyvolani rozruchu, poprasku, bzukotu (buzzzu)

o konkrétni znacce, produktu, firmé, akci na internetu.

» Generating media mentions — snaha firem a znacek nechat o sob& vytvofit

zminky v online médiich a ¢lancich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

21

7. Offline komunikace — klasicky komunika¢ni mix.

Obrazek 1
1 Search marketing 2 Online PR 3 Online Partnerships
» Search engine « Portal representation « Affiliate marketing
optimization (SEO) «» Social media: blogs and » Sponsorship
= Paid search: feeds and communities « Co-branding
Pay Per Click (PPC) + Media alerting services . Llnk-buildin%e‘
« Paid for inclusion/feeds « Bran{d protection « Widget marketing

Offline communications Offline communications
2 Personal selling Web site and 7 Exhibitions
3 Sales promotion partner 8 Merchandising
4 PR microsites 9 Packaging
5 Sponsorship 10 Word-of-mouth
4 Interactive ads 5 Opt-in e-malil 6 Viral marketing
« Site-specific media buys * House list e-mails » Pass-along e-mails
» Ad networks » Cold (rented list) + Word-of-mouth
» Contra-deals « Co-branded » Buzz marketing
» Sponsorship « Ads in 3rd party » Generating media
« Behavioural targeting e-newsletters mentions

|:> Online communications [::> Offline communications

Figure 7.2 Options available in the digital communications mix for traffic building

Zdroj: SMITH, CHAFFEY, 2008, ref. 11, s. 182
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2 SOCIALNI MEDIA A SITE

Socialni média jsou zaloZena na interakcich mezi lidmi, pfi kterych se vytvareji, sdileji a
vyménuji se informace a napady ve virtualnich komunitach a sitich. Andreas Kaplan a Mi-
chael Haenlein definuji socialni média jako ,,Skupinu internetovych aplikaci, ktera stavi na
ideologickych a technologickych zdakladech webu 2.0, a které umoznuji tvorbu a vymeénu

obsahu vytvdreného uzivateli.“*

Dale socialni média zavisi na mobilnich a webovych technologiich, které slouzi k vytvoie-
ni vysoce interaktivnich platforem, jez umoziuji mezi jednotlivci a komunitami sdilet, spo-
luvytvafet, diskutovat a upravovat obsah vytvofeny uzivateli. Socidlni sité¢ zavadéji pod-

’ v vr P v . . . . . . ;. .o 14
statné a vSudyptitomné zmény v komunikaci mezi komunitami organizaci a jednotlivct.

Diive bylo ve svété marketingu zvykem sousttedit se na doruceni konkrétni zpravy piedem
definovanému publiku s cilem vyvolat specifickou reakci. Zpétna vazba na tuto zpravu
byla zkoumana v dosazené konverzi, spotiebitelskych prazkumech, focus groups atd. Tyto
metody maji své misto ve svété marketingu dodnes, avSak na rozdil od etapy klasickych
médii jdou zakaznici tomuto procesu vice naproti. Spotiebitelé mluvi stejné jako vzdy, ale
v dnesni dobé mluvi piedevsim on-line. Web je zapInény miliardami konverzaci uzivatelti
vSemoznych trhii. To pfedstavuje nové moznosti také pro marketingovou komunikaci.
Kazda firma ma pfilezitost vybudovat si svou prezenci na internetu, stat se ¢lenem komuni-
ty, poslouchat sviij trh, vlastni komunity vytvaiet a o né peCovat. Pro tyto Ucely je idedlni

pravé ptitomnost socialnich siti na internetu.

2.1 Predpoklady pro vznik socidlnich siti a jejich vyvoj

Po roce 2000 zacaly nastavat zmény ve stylu uzivani komunikacnich technologii. Okolo
roku 2004 se zacalo oficidlné hovofit o nové etapé vyvoje webu a vzniku novych webo-

vych sluzeb, které vyrazné ovlivnily zplisob globalni i1 lokalni mezilidské komunikace.

3 KAPLAN, Andreas a Michael HAENLEIN. Business horizons [online]. Indiana University, 2009, s. 61.
ISBN 0007-6813.

 Finding high-quality content in social media [online]. 2008. vyd. International Conference on Web Search
and Data Mining, 2008[cit. 2013-04-16]. International Conference on Web Search and Data Mining. Dostup-
né z: http://www.mathcs.emory.edu/~eugene/papers/wsdm2008quality.pdf, s. 183-193



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.1.1 Vznik webovych sluzeb, Web 2.0

Definice Tima O'Reillyho popisuje termin Web 2.0 takto: ,,Web 2.0 je revoluce
podnikadni v pocitacovém primysiu zpiisobend presunem k chapani webu jako plat-
formy a pokus porozumeét pravidliim vedoucim k uspéchu na této nové platforme.
Klicovym mezi téemito pravidly je toto: tvorte aplikace, které budou diky sitovemu
efektu s pribyvajicim poctem uzivatelu stale lepsi. (Coz jsem jinde nazval ,,zapraze-

nim kolektivni inteligence. )“15

Termin ,,Web 2.0 je ustalenym oznacenim etapy vyvoje webu, v niz byl pevny ob-
sah webovych stranek nahrazen prostorem pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu.

Tuto etapu mizeme zatradit do obdobi od roku 2004 az do soucasnosti.

Damian Ryan ve své knize Understanding Digital Marketing upozorfiuje, Ze je tfeba
chapat Web 2.0 nejen jako novou verzi Webu 1.0 a ne jako revoluci v technologii,
ale evoluci ve zpusobu, jakym 1idé pouzivaji technologii. Podle Ryana se podstata
skryva ve zvladnuti distribuované spoluprace a vyuziti propojeni a komunikace me-
zi dal$imi podobné smyslejicimi lidmi, at’ uz jsou kdekoliv. Tak dochazi k vytvare-

s . 7 7 ’ v , o ’ o - 1
ni komunit, sdileni znalosti, myslenek, ndzorti, napadu a vizi. 6

2.2 Déleni a formy socidalnich médii podle charakteristickych interakci

Na zaklad¢ aktivity uzivatel a jejich interakei, které jsou charakteristické pro jednotliva

socialni média, je Damian Ryan déli do nékolika zakladnich kategorii:

2.2.1 Socialni zaloZkovani (social bookmarking)

Pomoci stranek typu social bookmarking, jako jsou Delicious, Ma.gnolia, Stum-
bleUpon, a dal$i mlze uzivatel internetu ukladat, organizovat, vyhledavat a spravo-
vat zalozky (bookmarky) webovych stranek na internetu. Je to systém, kde uzivatelé

ukladaji linky na webové stranky, které si chtéji zapamatovat nebo sdilet s ostatnimi

> O'REILLY, Tim. Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. O'Reilly Radar: Insight, analysis and re-
search about emerging technologies [online]. 2006, ¢. 1 [cit. 2013-02-16]. Dostupné z:
http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html

* RYAN, Damian. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation.
2nd ed. Philadelphia, PA: Kogan Page, s. 14. ISBN 07-494-6427-5.
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2.2.2

2.2.3

uzivateli. Zalozky mohou byt ulozeny jako veiejné, nebo privatni, mohou byt sdile-
ny ve skupinach. Uzivatel si linky organizuje podle kategorii, nebo na zédklad€ zna-
cek (tagi).

S naristem z4jmu o tyto sluzby ptidali poskytovatelé¢ postupné dal$i moznosti jako
napf. ratingy a komentare k jednotlivym zalozkam, import a export zalozek z pro-

hlizece, odesilani zalozek e-mailem a jiné.

Socialni média sdilejici webové stranky

Socialni média sdilejici webové stranky jako je Digg (www.digg.com), Reddit
(www.reddit.com) a  specializované  weby jako  naptiklad  Sphinn
(www.sphinn.com), ktery slouzi pro sdileni ¢lanki o online marketingu, jsou velmi
podobné jako bookmarkové stranky s tim rozdilem, Ze uzivatelé nezalozkuji obsah
pro vlastni potiebu, ale sdileji ¢lanky, videa, podcasty a dal$i odkazy, o jejichz ob-
sahu si mysli, Zze by mohl zajimat stejné specializovanou komunitu. Cim vice lidi

"hlasuje" pro urcitou polozku, tim vyse na zebticku stoupne.

Diskusni fora

Internetova diskuse je stranka (misto) na internetu, kam lidé vkladaji své nazory a
reakce a ty se nasledné na strance zobrazuji.

On-line fora a diskusni stranky se na internetu objevuji uz od jeho pocatku. Siroké,
obecné diskusni skupiny, jako jsou Yahoo skupiny a Skupiny Google, kde si kazdy
mize zaregistrovat a zacit svou vlastni online nebo e-mailovou diskuzi na jakékoli
téma, jsou stale popularni, a neustdle vznikaji nové diskusni stranky zamétené na
obecna, oborova témata, ¢i komunity zabyvajici se spole¢nou problematikou.

Podle zékladniho tcelu Ize internetové diskuse rozdélit na tyto typy:

o Diskusni forum — diskuze vznikaji na témata, kterd vytvari ptimo uZivatelé,
nebo moderatofi. Féra umoziuji jednotlivé diskuse tfidit podle riznych ka-
tegorii a oznaCovat znackami (tagy).

o Komentare a doplikova diskuse — k clanku, obrazku, videu atd. Moznost
diskuse je pouze doplitkovou funkci k zékladnimu obsahu, umoziuje zpét-
nou vazbu. Pfedmétem diskuse mize byt jak samotny text, tak téma ¢i pro-

dukt, jich se tyka.
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2.2.4

2.2.5

e Navstévni kniha — misto pro reakci na konkrétni webovy projekt, naptiklad
na osobni nebo tematickou webovou stranku.

o Otdzky a odpovedi — Nékteré instituce, nebo odbornici nabizeji moznost od-
povidani na dotazy formou on-line diskuze. Charakteristické pro takové dis-
kuse je ocekavani, ze k prispévku se vyjadii odpovédny zastupce instituce.
Tato sluzba je Castd naptiklad u 1€kait, pravnikt, danovych poradct, atd.

Jelikoz jsou on-line fora moderovatelna a kontrolovatelna jen do uré¢ité miry, nesou
s sebou néktera rizika, jako je napiiklad vulgarni vyjadfovani uzivatelti, oceriiovani,
¢1 pomluvy, uvadéni klamnych informaci a nepodloZenych nazort. VétSina for si
vyhrazuje pravo vulgarni ptispévky odstranit, nékteré zobrazuji ptispévky, teprve az
po kontrole moderatorem. Softwarové provedeni miZe umoznit diskusi n&jakym
zpusobem regulovat nebo fidit, v zasadé shodnymi zptsoby jako u chatu. K tomu
mohou slouzit naptiklad tyto nastroje: registrace uzivatelii, zobrazovani IP adresy,

moderovani diskuzi, soukromé diskuze (pouze pro pozvané).

Socialni sité sdilejici medialni obsah (foto, video)

Sdileni médii je velmi popularni a ptiklada se mu velky diraz v odhadovani budou-
cich trendi aktivity uzivateld na internetu i on-line marketingu. Stranky jako je
Flickr a Picasa Web Albums umoziuji spolecenstvi ¢lenti nahrat, sdilet, komento-
vat a diskutovat o jejich fotografiich. YouTube, Y! Video, MSN Video Soapbox,
Vimeo a jini délaji totéz pro video obsah. Rada dal$ich socidlnich médii stranky
podporuji alternativni typy médii: Slideshare, naptiklad, je misto, které umoziuje
lidem nahrat, sdilet a diskutovat o svych prezenta¢nich snimcich. Stranky obvykle
umoziuji, aby byl obsah vefejné dostupny, nebo mél omezeny piistup k lidem, kte-
ré zadate, odeslat obsah svym ,,ptatelim* a dokonce i snadno integrovat obsah do

blogu nebo webové stranky.

Sité shromazd’ujici a poskytujici hodnoceni a recenze

Weby, které umoziuji uzivatelim hodnotit a diskutovat o spolecnostech, produk-
tech, sluzbach, knihach, hudbg, hotelich, restauracich atd. Mohou to byt samostatna
recenzni mista, jako Epinions.com, Reviewcentre.com nebo LouderVoice, nebo
hodnoceni komponentt, které je ptidano na strankach poskytujici $irsi sluzby, jako

je naptiklad vyrobek hodnoceni a revize na e-commerce webech jako Amazon.
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2.2.6

Existuji také specializované a oboroveé zaméiené recenzni stranky tykajici se urcité-
ho primyslu, nebo specifického trhu, jako naptiklad TripAdvisor, ktery se zamétuje
na spotiebitelské hodnoceni destinaci, ubytovani a dopravni moznosti, nebo Rate-

MyTeachers, ktery umoznuje zakiim a rodi¢im hodnotit a komentovat jejich peda-

gogy.

Social network média

Jsou ,,archetypalni* stranky socialnich médii, které jsou vétSinou prvni asociaci pfi
vysloveni terminu ,,socialni sité“. Jedna se o Facebook, LinkedIn, MySpace, Bebo,
Tuenti, Google plus a podobné&. Napiiklad Facebook je rozsahly spolecensky webo-
vy systém slouzici hlavng k tvorbé socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdile-
ni multimedialnich dat, udrzovani vztahti a zabav€é. Svou misi Facebook definuje
jako ,,Facebook's mission is to give people the power to share and make the world
more open and connected.“*” Sam sebe tedy povaZuje za socilni nastroj, ktery dava
lidem silu sdilet a dé€lat svét otevienéjSim a propojenéjsim. LinkedIn je podobnym
nastrojem, ale zaméfuje se na budovani profesionalnich konexi a vztahi. MySpace
podobné sdruzuje, kromé klasickych profilti, hudebniky, herce, ¢i filmate z celého
svéta. Socialni sité v podstaté¢ umoziuji uzivatelim vytvaret si platformu kontaktt,
¢i ,,pratel” (jak jsou kontakty v oblasti socialnich siti bézné nazyvany), s nimiz mo-
hou sdilet obsah v§e mozného charakteru — postiehy, myslenky, udalosti, pocity,
nazory a medidlnich forem - obrazky, videa, ¢lanky, hry, atd. Pocet uZzivatell soci-
alnich siti roste pfevratnym tempem. Facebook a analyticka platforma Insideface-
book datuji k bieznu 2013 1.06 bilionu mési¢n¢ aktivnich uzivatelti, 680 milionti
uzivatelll facebookové mobilni aplikace, vice nez 42 milionli business stranek a 9
miliond souvisejicich aplikaci. *®

Pokud vezmeme v tvahu, ze Facebook vznikl v roce 2004 jako lokalni studentska

komunika¢ni sit’, jsou tato Cisla velmi pusobiva a jasné prezentuji silu trhu digital-

7 About. Facebook [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné z: https://www.facebook.com/facebook

8 DARWELL, Brittany. Facebook platform supports more than 42 million pages and 9 million apps. Inside-
Facebook [online]. 2012, €. 1 [cit. 2013-02-16]. Dostupné z:
http://www.insidefacebook.com/2012/04/27/facebook-platform-supports-more-than-42-million-pages-and-9-
million-apps/
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2.2.7

nich socialnich siti. Socialni sité nabizeji moznost uzivateliim najit a jednoduse se
spojit s lidmi, které jiz znaji, nebo chtéji poznat 1épe, znovu ozivit staré znamosti a
posilit nové. Udrzuji je v ,,centru déni* a Casto zastupuji klasicka média v ptfinosu
aktudlnich informaci. Pravé tyto vlastnosti skytaji velky potencial pro obor marke-

tingu a marketingové komunikace.

Blogy

Blog je webova aplikace obsahujici ptispévky vétSinou jednoho editora, nebo sku-
piny editorti na jedné webové strance. Blogy nabyly na velké popularité v prostoru
nckolika malo let a staly se prosttedkem sebevyjadieni a komunikace, ktery zname-
nal zdsadni obrat ve svét¢ modernich médii. Blogové platformy a aplikace s jedno-
duchym pouZitim a pfidanymi funkcemi jako je SEO optimalizace poskytuji moz-
nost komukoliv v digitdlnim svété stat se vydavatelem a editorem, s okamzitym vy-
danim na online trh, pfistupem K celosvétovému publiku a zpétnou vazbou od
ostatnich uzivatel. Autofi se nazyvaji ,,Bloggetfi“ a na milionech blogt sdili lokalni
zpravy a novinky, nazory, vize, zkuSenosti a kreativitu propojenou se vSemi moz-
nymi tématy.

Nejznaméjsimi blogovymi platformami jsou napiiklad Wordpress ¢i Blogger. Blog
se da zafidit také na vlastni doméné.

Blogy jsou rovnéz velmi popularnim prostfedkem marketingové komunikace firem
po celém svété. Firmy sdileji rady a tipy pro zakazniky, novinky a perlicky z inter-
niho prostfedi, atd. Pomoci blogh se firmam dafi moderovat rozsahlé diskuze na
téma vlastnich produkti ¢i sluzeb a ziskavat zajimavé nazory piimo od svych klien-
th.

NAce

Velkou silu v tzv. ,,Blogosféfe” (pojem kolektivné uzivan globélni blogovou ko-
munitou) ma word-of-mouth. Lidé si pfispévky a autory vzajemné doporucuji, sdili
a &asto silné ovliviiuji obsah. Castou sluzbou nabizenou v tomto kontextu je moz-
nost sledovani nejnovéjsich prispévki ve formatu RSS, coz je technologie, ktera

umoziuje uzivatelim Internetu piihlasit se k odbéru novinek z webu, ktery nabizi
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2.2.8

2.2.9

RSS zdroj (RSS feed, téZ RSS kanal, RSS channel) a novinky jsou jim zasilany pfi

aktualizaci automaticky.™

Mikroblogy

Mikroblogy (micro-blog) jsou velmi podobné blogiim s tim rozdilem, ze ptispévek
délkou obvykle nepiesahuje 160 znaka (délka jedné SMS). Mikroblogy jsou uziva-
ny pro sdileni kratkych zprav, komentart a postiehtl, casto z odborného prostredi.
Béznym obsahem ptispévku byva odkaz (URL). Publikované odkazy byvaji auto-
maticky zkracovany sluzbami typu TinyURL, za ucelem zachovani co nejkratsi
mozné délky piispévku. K piispévkiim jsou také casto prikladana média jako foto-

grafie ¢i video.

Mezi dalsi vlastnosti mikroblogl patfi moznost pouziti tagi a moznost reagovat na
prispévky ostatnich (vétSinou pomoci vlozeni znaku @ nasledovanym prezdivkou).
Mezi nejoblibenéjsi globalni mikroblogové servery patii Twitter. Podobnou sluzbu
nabizi také Jaiku od spole¢nosti Google, nebo Pownce. Vedouci socialni sité jako
MySpace, Facebook, ¢i LinkedIn také nabizeji sluzby, které by se daly povazovat za
mikroblogové, ve formeé statustl, ty vSak vétSinou nebyvaji striktné znakové omeze-
né. Existovalo né€kolik Ceskych servert, které nabizely moznost zalozit si mi-
kroblog, patfili mezi né napiiklad Mikroblog.cz nebo DRBZ.

Mikroblogovani by se z marketingového hlediska dalo srovnat s nastupem SMS
marketingu. Vyzaduje schopnost koncentrovat stézejni informaci do atraktivni for-
my do 160 znakt, coz znacné ovliviiuje zpusob, jakym je nutno komunikovat a

koncipovat kampané zamétené na tato socialni média.

Wikis - online encyklopedie

Wiki je webova stranka, ktera umozniuje svym uzivatelim piidavat, upravovat nebo
mazat jeji obsah prostiednictvim webového prohlizee obvykle pomoci zjednodu-

Sen¢ho znackovaciho jazyka nebo RTF editoru.

19 RSS 2.0 at Harvard Law: RSS 2.0 Specification. Harvard Law [online]. 2003 [cit. 2013-02-16]. Dostupné
z: http://cyber.law.harvard.edu/rss/rss.html
RYAN, Damian, ref. 15, s. 14-26
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Znamym prikladem je Wikipedie — online encyklopedie. Jedna z defini¢nich cha-
rakteristik wiki technologie je snadné vytvareni a aktualizace stranek. Obecné neni
pied piijetim stranky provadéna zadna kontrola a vétSina systému wiki je oteviena
vefejnosti — nebo pfinejmensim komukoli, kdo ma pfistup na wiki server. Zpravidla

neni vyzadovana ani registrace uZivatele.

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Komunikace firem se zakazniky na socialnich sitich je novou formou firemniho PR. Face-
book hléasi k bfeznu 2013 vice neZ 42 miliont business stranek.”® Socidlni sité méni pristup
firem ke komunikaci a zdkazniklim, méni jazyk, kterym komunikuji a obsah ktery sdileji.
Cilem firem pisobicich na socidlnich sitich je budovat image a znacky, pravidelné infor-
movat zdkazniky o novinkach o firmé&, ¢i produktech a snazi se vybudovat a spravovat vir-

tualni komunity a v nich dosahnout prodejnich konverzi.

Podle mnoha odbornikti je komunita kli¢ovym rysem novych médii, ktera je odlisuje od
téch tradicnich. Pro€ je vlastné komunita tak dulezita? John Hagel tekl: ,,Vzestup virtudl-
nich komunit v internetovych sitich uved! do pohybu rozsahly posun pozornosti z prodejcii
zbozZi a sluzeb na zdakazniky, kteri je kupuji. Prodejcum, kteri tento posun chapou a védi,
jak s nim nakladat, bude odménou loajalita zdkaznikii a pisobivd ekonomicka ndvrat-

nost, ‘%1

Podle Chaffeyho a Smitha je klicem k Gispé$né komunité aktivnich zakazniki komunikace
orientovana na zakazniky. Je to tzv. C2C (customer-to-customer), interakce zakaznika se

zakaznikem. Chaffey a Smith upozoriiuji na to, Ze nikoliv dodavatelé, ale zdkaznici vytvari

2 DARWELL, Brittany. Facebook platform supports more than 42 million pages and 9 million apps. Inside-
Facebook [online]. 2012, €. 1 [cit. 2013-02-16]. Dostupné z:
http://www.insidefacebook.com/2012/04/27/facebook-platform-supports-more-than-42-million-pages-and-9-
million-apps/

2l HAGEL, John a Arthur ARMSTRONG. Net gain: expanding markets through virtual communities. Boston:
Harvard Business School Press, 1997, s. 7-13. ISBN 08-758-4759-5.
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obsah stranek, e-maill a bulletint a pochopeni tohoto procesu je pro pfeziti ve vyvoji mar-

ketingovych komunikaci nezbytné.??

2.4 Optimalizace pro socialni média (SMO)

Optimalizace pro socialni média znamena provadéni zmén na webovych strankach tak, aby
byly snadnéji propojitelné se socialnimi sit€émi, vice viditelné ve vyhledavacich a Castéji
zapojované do prisluSnych mist na blozich, podcastech a jinych webech. Optimalizace pro
socialni média (SMO) se stava stale dulezitéjsi pro optimalizaci pro internetové vyhledava-
¢e (SEO). Internetové vyhledavace ¢im dal vice vyuzivaji doporuceni uzivatelt socialnich
siti, jako jsou Facebook, Twitter a Google+ pro hodnoceni (ranking) stranek ve vysledcich
vyhledavani. Vysledkem je to, ze pokud je stranka sdilena, nebo se nékomu "libi" na soci-
alnich sitich, pocita se jako "hlas" pro kvalitu pfisluSné webové stranky. Tyto hlasy potom

r N v e 7 ’ o 2
vyhledavace pouzivaji ve svém logarytmu pro hodnoceni webi.?®

22 SMITH, Dave Chaffey and P. R. a Edited by Dave CHAFFEY. EMarketing eXcellence: planning and op-
timizing your digital marketing. 3rd ed. Amsterdam: Butterworth-Heinemann, 2008, s. 303-305. ISBN 978-
075-0689-458.
* ROEDER, Laura. Understanding Social Media Optimization. LKR Social Media [online]. 2011 [cit. 2013-
02-18]. Dostupné z: http://Ikrsocialmedia.com/social-media-optimization/

SULLIVAN, Danny. Social Media Optimization: It's Like SEO, For Social Sites. Search Engine Watch
[online]. 2006 [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://searchenginewatch.com/article/2057876/Social-Media-
Optimization-Its-Like-SEO-For-Social-Sites
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI A STANOVENI CILU PRO
PRAKTICKOU CAST

Teoreticka Cast se vénuje obecné problematice, ktera je zakladem pro dalsi rozvijeni tématu
prace. Shrnuje poznatky ze studia odbornych textl tykajicich se novych médii, marketingu
na internetu a socialnich siti. Tyto poznatky pomohou 1épe se orientovat v kapitolach prak-
tické casti, které se ptimo veénuji socialni siti Pinterest. Pokud to bylo mozné byly vyuzity
klasické literarni zdroje, pfesto se tato ¢ast prace opira do velké miry o online zdroje, jejichz

aktualnost byla pro psani klicova.

Prakticka c¢ast ma za ukol podrobné se vénovat konkrétni socialni siti. Pochopeni podstaty
jejiho uzivani a moznosti uzivatelského rozhrani a charakteristické interakce uzivatela je dule-

zité pro analyzu firemni komunikace v projektové ¢asti.

Z divodu uzsi specifikace nastroji a metod na méfeni efektivity komunikace v projektové
¢asti je témto metodam vénovana kapitola az v druhé poloviné praktické ¢asti, po predstaveni

Pinterestu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PINTEREST - PREDSTAVENI SOCIALNI SITE

Pinterest je socialni nasténka pro sdileni fotografii, kterd umoziuje uzivatelim vytvaret a
spravovat tematicky zaméiené kolekce obrazku jako jsou udalosti, zajmy, konicky a dalsi.
Uzivatelé mohou prochazet dalsi nasténky pro inspiraci, oblibené obrazky si ,,prepichnout*
na svoje nasténky, komentovat, nebo vyjadfit, Ze se jim obrazek libi. Velké mnozstvi ob-
razkll je mozno prohlizet systematicky pomoci zadavani klicovych slov do vyhledavace
anebo na zakladé socialnich interakci mezi uzivateli. Jednotlivé profily se mohou navzajem
sledovat a doplnovat na zakladé toho, ze maji podobny vkus. Popularni kategorie jsou ces-
tovani, auta, jidlo, film, humor, doméci design, sportovni, médni, a uméni. Sluzba je zdar-

ma.

Zakladately stranky jsou Ben Silbermann (z West Des Moines, lowa), Paul Sciarra, a Evan
Sharp. Pinterest je spravovan spole¢nosti Cold Brew Labs a financovan malou skupinou

podnikatelii a vynalezci.?!

Vyvoj socialni sité Pinterest byl zapocat v prosinci 2009 a beta verze stranky byla spusténa
v bieznu 2010. Z pocatku byla sit’ uzaviena a kazdy, kdo se chtél registrovat, musel zazadat
o povoleni zalozeni profilu a ¢ekat na vyjadieni i nékolik dni. Dnes je Pinterest jednou z
nejrychleji rostoucich socialnich siti on-line a tieti nejvétsi siti hned za giganty jako jsou
Facebook a Twitter. Spolecnost stojici za Pinterestem nedavno uzaviela fazi financovani
jako start-up se 120.000.000 dolart a chysta se expandovat do zamoiskych trhd, jako je
Francie, Némecko a Japonsko. V unoru 2013 Reuters a ComScore uvedli, Ze Pinterest ma
jiz pies 48 700 000 uzivateld.?®

Pinterest také umoznuje podnikiim vytvaret stranky zaméfené na podporu jejich podnikani
online. Takové stranky mohou slouzit jako "virtualni vykladni skiin". Studie mnoha znacek
jiz dnes vykazuji, ze online nakupujici zakaznici ptichozi ze sité Pinterest vykazuji vyssi

konverzi v nakup a vyssi trzby nez ptichozi z jinych forem socialnich médii.

?* CARLSON, Nicholas. INSIDE PINTEREST: An Overnight Success Four Years In The Making. Business
Insider [online]. 2012 [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/inside-pinterest-an-
overnight-success-four-years-in-the-making-2012-4

 MCBRIDE, Sarah. Start-up Pinterest wins new funding, $2.5 billion valuation. Reuters [online]. 2013 [cit.
2013-02-18]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/inside-pinterest-an-overnight-success-four-years-
in-the-making-2012-4
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4.1 Nastup sité Pinterest na digitalni trh

Podobny online systém pro prohlizeni, tfidéni a uklddani obrazkl se na digitdlnim trhu
objevil uz v roce 2005. Jmenuje se Wists a dodnes je funkéni online, svétového uspéchu

vSak nikdy nedosahl.

Vyvoj sité Pinterest zacal az v prosinci roku 2009 a o tfi mésice pozdéji, v bieznu 2010
byla stranka spusténa v uzaviené beta verzi umoziujici pouzivani pouze pozvanym uziva-
telam. Spoluzakladatel Silbermann osobné kontaktoval prvnich 5 000 uzivatelti a poskytl
jim své telefonni Cislo, ¢i dokonce osobni schiizku. O deveét mésicti pozdéji méla stranka
10 000 uzivateld. V roce 2010 se majitelé pokusili Pinterest prodat vydavatelskym spolec-
nostem v New Yorku, ale jejich nabidku nikdo nepfijal. Prvnim vét§im uspéchem bylo
uvedeni prvni telefonni aplikace pro iPhone, kterd velmi brzy ptekonala pocet ocekavanych

, ;7 2
stahnuti.?®

V prosinci 2011 byl jiz Pinterest mezi top 10 nejvEétsimi socialnimi sit€émi. Podle statistik
Hitwise v té dob¢ vykazoval pfes 11 miliont navstév za tyden. Dalsi mésic uz zprostiedko-
vaval vy$si navstévnost externich webl, nez velikani jako jsou LinkedIn, YouTube and
Google+. Jesté toho mésice byla spolecnost jmenovana medialni siti TechCrunch, ktera se
vénuje recenzim zacinajicich spole¢nosti a novych technologii, jako nejlepsi start-up,tedy
zacinajici spolecnost, roku 2011. O Pinterest se také zacali zacinat vyznamni a vlivni pod-

nikatelé a investofi.

V lednu 2012 comScore uvedl, Ze stranka ma 11.7 miliond aktivnich uzivateld. Témito
Cisly se Pinterest stal nejrychleji rostouci socidlni siti v historii a definitivné obh4jil svou
pozici jako nového velikana na digitalnim trhu. Stranka méla k tomuto datu pramémeé 11

milionl navstév za tyden a vétSina uZivateld byly Zeny.

V bieznu 2012 zakladatelé¢ oznamili vyvoj business profilii a novych moznosti vyuziti této
socialni sité pro firemni komunikaci. V bfeznu 2010 byly oficidln€¢ zvetejnény obchodni
podminky a podminky uziti pro tyto aktivity a od dubna umoznil Pinterst svym uzivatelim

propojit se svymi e-shopy a prodavat obsah ktera je na strance sdilen. V té dob¢ byl jiz Pin-

?® GIGGS, Brandon. Pinterest: Revamped profile pages, iPad app coming soon. CNN [online]. 2012 [cit.
2013-03-10]. Dostupné z: http://edition.cnn.com/2012/03/13/tech/web/pinterest-sxsw
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terest tieti nejvetsi socidlni siti hned za velikany jako jsou Facebook a Twitter. Behem 1éta

byly uvedeny aplikace pro mobilni platformy a tablety se systémy Android a Apple.

Na konci roku 2012 bylo umoznéno podnikiim konvertovat osobni profil na oficialni
business profil anebo zac¢it komunikovat jako firma jiz od tplného zacatku zalozeni profilu

na siti Pinterest.

V unoru 2013, Reuters a TechCrunch uvedl, Ze Pinterest mé&l 48,7 miliond uZivateli.?’

Obrazek 2

. Unique Visitors

03/2012 04/2012 052012 08/2012 072012 08/2012 08/2012 10/2012 11/2012 12/2012 01/2012

Zdroj: siteanalytics.compete.com/pinterest.com/

4.2 Cilova skupina a demograficka charakteristika uZivatela

Obecné je Pinterest vice oblibeny u Zen. V roce 2012 bylo 83% svétovych uzivateld zen-
ského pohlavi. V Britanii, ale v bfeznu 2012, 56% uzivateld byli muzi. Také jejich vékovy
profil byl jiny. Primérné byli asi 0 10 let mladsi, nez v USA, kde byl v té dob¢ vékovy roz-
sah typicky 35-44. Z hlediska vékové struktury se demograficky Pinterest podoba celkové

struktufe uzivatela Internetu v USA.

Podle Experianu zaZil Pinterest ve Velké Britanii narlist navstév o 786% za jeden rok, od
zaii 2011 s 901 761 navstévami do zari 2012 s 7 985 316 navstévami. V USA stoupl ve

stejném obdobi pocet navstév z 9,2 milionu na 139 miliont.

? FERENSTEIN, Gregory. Fresh Stats On Social Networks: Pinterest Catches Up With Twitter, Digital Di-
vide Shrinks. TechCrunch [online]. 2013 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://techcrunch.com/2013/02/17/social-media-statistics-2012/
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28,1% uzivatelll Pinterestu mé ro¢ni piijem alespot 100 000 dolarii a naptiklad ve velké
Britanii patii 29% uzivatelt k nejvyssi socialni vrstve.
Primérny uzivatel socidlni sité Pinterest stravi na strance 98 minut mésicné. Primérny

americky uzivatel 1 hodinu a 17 minut.

Podle Repinly je nejpopularnéjsi kategorii jednotlivych ,,pins* na Pinterestu ,,jidlo a piti*,
ktera pokryva 11,9% celého sdileného obsahu sité. Za touto kategorii nasleduje kategorie
,udélej si sam* s 9.2% a home decor s 5,9% celkového obsahu. Avsak pokud se podivame
ne na jednotlivé obrazky, ale na jejich kategorizaci do ,,nastének®, je mezi uzivateli nejpo-

pularnéjs$i home decor s 11% nasledovan kategorii uméni s 10,7% a design 10,3%.%

Obrazek 3

% of internet
users who....

The service is especially appealing to ...

Use Facebook 67 Women, adults ages 18-29

. Adults ages 18-29, African-Americans,
Use Twitter 16 :
urban res:dern*tsu
. Women, adults under 50, whites, those
Use Pinterest 15 g ;
with some college education
Adults ages 18-29, African-Americans,
Use Instagram 13 ; ;
Latinos, women, urban residents
Use Tumblr 6 Adults ages 18-29

Source: Pew Research Center’s Internet & American Life Project Post-Election Survey, November 14 —
December 09, 2012. N=1,802 internet users. Interviews were conducted in English and Spanish and on
landline and cell phones. Margin of error is +/- 2.6 percentage points for results based on internet
users. Facebook figures are based on Pew Research Center’s Internet & American Life Project Omnibus
Survey, December 13-16, 2012. Margin of error for Facebook data is +/- 2.9 percentage points for
results based on internet users (n=860).

Zdroj: TechCrunch.com

8 MOTH, David. Stats: Who uses Pinterest and why is it important for marketers?. Econsultancy [online].
2013 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://econsultancy.com/cz/blog/62189-stats-who-uses-pinterest-and-
why-is-it-important-for-marketers
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4.3 Charakteristické interakce Pinterestu

Pinterest umoziuje uzivatelim vizualné sdilet, objevovat a kategorizovat obrazkovou for-

xn

mou své z4jmy na zaklad¢ "pinovani" ptispévkill a zafazovani je na vlastni ,,nésténky*, ne-
bo ,,nasténky* ostatnich. Uzivatelé mohou vkladat obrazky bud’ piimo ze svého pocitace,
nebo je sdilet z Pinterestu, ¢i jinych mist na internetu pomoci tzv. Pin It tla¢itka, nebo vlo-

zeni pivodni URL adresy.

43.1 Pin

Pin je obrazek vlozeny na Pinterest bud’ z pocitace, nebo mobilniho zafizeni uziva-
tele anebo jako odkaz z jinych mist na internetu. Aktivita umistovani pinti na Pinte-
rest se nazyva pinning, neboli pinovani.
Kazdy pin nabizi moznost vlastniho po-
pisku a kategorizace do jednotlivych slo-
zek. Pokud je pin nahran jako externi od-
kaz, zobrazi se v jeho spodni ¢asti URL

adresa ptivodniho webu (viz obr. 4)*. U

pind nahranych pfimo ze zdrojl uzivatele

) , , .. g iulg SetBoard Cover |fa=2f0
je napsano "nahrano uzivatelem". HN — S
. ., .. Art Nouveau In Prague - Article about
Pod popiskem se zobrazuji dosazené in- Art Noveau in Prague on Bohemia
terakce pinu, tedy pocet "like" a "repini". Apanm??ts FYEOu0 Clog - SRcx B ougn
to read it!
Na zaklad¢ téchto interakci lze sledovat 1 repin

oblibenost pinu. Pokud chce uZivatel po-
bohemia-apartments.com
drobngjsi informace o jednotlivém pinu,
muze na né¢j kliknout a docilit tak vétsiho Obrazek 4
zobrazeni, moznosti komentovani pinu. Pfi
rozkliknuti uZivatel vidi také cas nahrani ptispévku a vycet uzivateld, ktefi vykazali

u piispévku aktivitu jako je komentovani, like, nebo repin. Piny Casto slouZzi jako

29 Zdroj obrazku: pinterest.com/pragueapart/
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4.3.2

4.3.3

ukladani piivodnich odkazi a URL adres, které pin obsahuje. UZivatelé tak mohou

sbirat a kategorizovat napiiklad playlisty oblibenych pisnic¢ek ¢i videi z youtube,

které se pak na Pinterestu objevi jako obrazkovy néhled.

Pinboards - Nasténky

Nasténky jsou sady obrazkovych pfispévkd na Pinterestu, které umoznuji uzivate-

lom tfdit a kategorizovat jejich sdileny obsah (viz obr. 5)*°. Kazdy uZivatel si miZe

vytvofit libovolny pocet nastének, které¢ miize
riazné pojmenovat a zafadit do oficialnich ka-
tegorii nabizenych Pinterestem. Na tyto na-
sténky potom umistuji své piny, tematicky
zaméfené podle nasténky. Uzivatelé si mohou
také individudlné nastavit soukromi nasténky,
Pinterest umoziuje vytvareni tzv. Secret bo-
ard, ktera je viditelna pouze pro vlastnika na-
sténky nebo pozvané uzivatele. Na kazdou né-
sténku muze pfispivat pouze jeji majitel, po-
kud manuélné nenastavi pozvani pro konkrét-
ni uzivatele, aby se podileli na tvorbé ob-

sahu.

Repin

Prague Prague Prague!

35 pins

Obrazek 5

Repinovani je spolu s pinovanim hlavni aktivitou na Pinterestu. Vice nez 90%

vSech obrazkd, které jsou na Pinterestu jsou repiny. Repin je sdileny pin jiného uzi-

vatele a ma podobnou sdileci funkci jako naptiklad pfispévky na Facebooku, pfi-

c¢emz piispévky které uzivatel repinuje se objevi na jeko konkrétni nasténce kterou

si zvoli. Muze si ptidat také vlastni popis.

%0 7droj obréazku: pinterest.com/pragueapart/
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43.4

4.3.5

4.3.6

Pin it button - Pin it tla¢itko

Kazdy z pint, ktery se objevi na hlavni strance, obsahuje Pin It tlacitko, které
umoziuje uzivatelim repinovat piispévek na sviyj profil. Obsah, ktery Ize takto jed-
noduse sdilet, v§ak mize byt také mimo Pinterest. Pin It tlacitko je mozno ze stran-
Ky Pinterest jednoduse stahnout a implementovat do html kédu externiho webu jeho
webmasterem. To znamend, ze naptiklad kazdy ptispévek na firemnim blogu mtize
obsahovat Pin It tlacitko, pomoci kterého mutze ¢tendi umistit obrazovy material

ptispévku pitimo na sviij Pinterest profil.

Pinner a interakce mezi uzivateli

Pinner je uzivatel, ktery se aktivné podili na sdileni obsahu na siti Pinterest. Pinner
ma svij profil s moznosti kratkého popisku, uvedeni webové adresy, lokality, Twit-

ter uctu a nahrani profilové fotky.

Jednotlivi uzivatelé se mohou mezi sebou navzijem sledovat (follow), pfispivat si
na nasténky na zakladé pozvani a komentovat piny, nebo jim dat ,,like*. Pinterest

zatim neumoznuje komunikaci mezi uzivateli pomoci piimych zprév.

Profil je jednoduSe propojitelny s dalSimi socidlnimi sitémi jako jsou Facebook a
Twitter. Aktivity jako pinovani, ¢i repinovani mohou uZzivatelé sdilet jako upozor-
néni na jejich profilech na jinych socialnich sitich. Uzivatelé také mohou piimo pfi-
hlasovat ¢i registrovat pies jejich Facebook, ¢i Twitter profily, které si automaticky
vymeéni piihlaSovaci tdaje.

V ptipad¢ sdileni neptipustného obsahu umoziuje sit’ vS§em, ktetfi na ni maji profil
nahldSeni jiného uzivatele za spamovani, zvetfejiiovani pornografie, ¢i ptiliSné naho-
ty, nasili, rasismu, nendvistnych komentarti nebo symboltl, ¢i za utoky na jedince
nebo skupiny. Pinterest si tak pomahé udrZovat etickou rovnovahu pomoci samore-

gulace uzivately.

Vyhledavani na Pinterestu

Pinterest se chova jako personalizovand medialni platforma, proto se vSechny pfi-

spévky nahrané jednotlivymi uZivateli zobrazuji na hlavni stran¢.
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UZivatel miiZze v obsahu vyhleddvat na zéklad€ klasického vyhleddvaciho pole po-
moci klicovych slov a zvolit si jestli bude vyhledavano mezi piny, nasténkami, nebo

uzivateli.

Pro ne tak konkrétni prohlizeni (browsing) umoziuje Pinterest orientaci v obrov-
ském mnozstvi pfispévki pomoci tfidiciho menu v hlaviéce stranky. Toto menu na-
bizi setadit piny podle following, categories, everything, popular a gifts. Following
je automaticky upiednostiiovany zpusob tfizeni a zobrazuje pfispévky pouze uziva-
teltl a nastének, které dany uzivatel sleduje. Categories umoziuje zvolit si oblibené
kategorie a piny spojeny s témito kategoriemi budou v zobrazovani na jeho hlavni
strance uptfednostiiovany. Momentaln¢ jsou to tyto kategorie: Zvirata, Architektura,
Uméni, Auto a Motocykly, Celebrity, Ud€lej si sam, Design, Vzdélani, Filmy Hud-
ba a Knihy, Jidlo a Piti, Zahradnic¢eni, Geek, Vlasy a Krasa, Zdravi a Fitness, Histo-
rie, Svatky a Udalosti, Home Decor, Humor, llustrace a Plakaty, Déti, Panska moda,
Damska moda, Outdoors, Fotografie, Produkty, Citaty, Véda a ptiroda, Sport, Teto-
vani, Technologie, Cestovani, Svatby, Videa. Pokud si uzivatel zvoli v menu Eve-
rything, budou se mu zobrazovat neroztiidéné nejnovéjsi ptispévky. Popular zob-
razuje nejoblibengjsi piny na zaklad¢ like, komentait a repint a Gifts shromazd’uje
pfimo produkty na Pinterestu, kde se uzivatel mize inspirovat pti nakupovani darkt

a stanovit si pfimo cenovou hladinu, ve které se chce pohybovat.

Obrazek 6

What are the Most Popular Categories?

Zdroj: repinly.com/stats

I Food & Drink Il Home Decor
M DIy & Crafts Il Other
Other Art
Il Home Decor W Design
W Hair & Beauty W Women's Fashion
I \Women's Fashion M Fhotography
W Weddings W Oy & Crafts
W Humor W Wy Life
W Kids M Food & Drink
M Holidays & Events M Fim, Music & Books
W Travel I Products
I Photography W Travel

M Remaining Categories

M Remaining Categories
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4.4 Pocatky marketingové komunikace na Pinterestu

Rychly a uspésny start socidlni sit¢ Pinterest hned od zacatku ptitahl pozornost maloob-
chodnich spole¢nosti, které témét okamzité vyuzily potencidl této uzivatelsky jednoduché a
rychle se rozvijejici platformy pro propagaci vlastni znacky, brand building a udavani tren-
du pomoci svych zasob vizualné piitazlivého obsahu. Spole¢nosti jako The Gap, Chobani,
Nordstrom a West Elm zacaly uzivat Pinterest jako nastroj pro on-line doporu¢ovani odka-
zi pro uzivatele se zajmy souvisejici s aktivitami spole¢nosti. Tento novy trend v marke-
tingu se s prvnimi uzivatelskymi statistikami Pinterestu stale rozristal obzvlasté potom co
Pinterest v lednu 2012 vykazal vice traffic (vstupl na piivodni web ptes odkaz, kterym je v

tomto ptipadé¢ pin) nez Google+, LinkedIn a YouTube dohromady.

Ukazkovym piikladem miize byt mddni znacka Gap, kterd v té dobé zacala s prezentaci
svych produkti avsak s ptidanou hodnotou korespondujici s filosofii pinovani a vytvorila
tematické nasténky jako "Symboly denimu", "VSichni v Gapu", "Festival Style", "Spring

collection" atd.

Vyhodou Pinterestu je to, Ze jeho potencidl neni vyuZzitelny pouze pro médni znacky a sva-
tebni agentury. Jakakoliv instituce zde mtize pomoci libivého obrazového materialu vypra-
vét svlj pribéh, ptibeh svého okoli, nebo svych klientil. Jakékoliv téma, které je na této
socialni siti populdrni a jen trochu souvisi s aktivitami, nebo filosofii firmy mtize slouzit

jako komunikaéni prvek mezi firmou a uzivatelem Pinterestu.

Sam Pinterest na tyto trendy aktivné reaguje a nepietrzité¢ se vénuje vyvoji a upravé sluzeb
pro business profily. Na pocatku roku 2012 se objevila moznost oznadit pin cenovkou a
zatadit jej do kategorie Gifts, coz je jakysi online katalog napadi na darky. Tento pin miize

byt odkazem piimo na e-shop firmy a jednoduse tak dosdhnout konverze v prode;.

V listopadu 2012 umoznil Pinterest zakladat oficialni Gty pro znacky a firmy — business
pages. Jiz existujici profily firem se daji snadno pfevést. Pti tomto procesu Pinterest nabid-
ne virtudlniho priivodce, ktery uzivateli profesionalniho profilu vysvétli jeho moznosti, jak

vyuzit potencial Pinterestu ke splnéni svych komunikacnich cili ™

1 LOREN, Jess. Pinterest for Business: How to Pin Your Company to the Top of the Hottest Social Media
Network. Que Publishing, 2012. ISBN 0133102386.
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Bizrate Insights pfedstavili v Social Image Sharing and Online Shoping Series priazkum
uzivatelti Facebooku a Pinterestu zkoumajici zaméry a souvislosti aktivit uzivatelti na téch-
to socialnich sitich. Jak miizeme vidét na grafu z tohoto Setfeni (viz obr. 7) Pinterest, pies-
toze je velmi mladou a mensi siti, je o krok napted ve vétsin€ otazek tykajicich se zaméru
uzivatelll iizce propojenych s komunikac¢nimi cily znacek na sociélnich sitich. Uzivatelé se
na Pinterest prihlasuji se zamérem zabavit a spojit se s ostatnimi uzivateli ve srovnatelném
poméru jako na Facebook, av§ak na Pinterest se 70% z nich zdmérné chodi také inspirovat
k nékupu (oproti 17% facebookovych uzivateld), 67% hledat véci, které se jim libi (k
Facebooku se stejné vyjadiilo pouhych 21%), a 67% tuto sit’ vyuziva k drzeni kroku s nej-
nov¢jsimi trendy (Facebook 22%). Tato ¢isla maji silny nakupni potencial a jsou piesveéd-

wr ’ oy . v 7.0 32
¢ivym argumentem pro ziskani pozornosti znac¢ek a marketéri.

HAYDEN, Beth. Pinfluence the complete guide to marketing your business with Pinterest: How to Pin
Your Company to the Top of the Hottest Social Media Network. Hoboken, N. J: Wiley, 2012. ISBN 11-184-
1471-3.

%2 MOTH, David. Stats: Who uses Pinterest and why is it important for marketers?. Econsultancy [online].
2013 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://econsultancy.com/cz/blog/62189-stats-who-uses-pinterest-and-
why-is-it-important-for-marketers
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Obrazek 7

Reasons for using Pinterest/Facebook

73%

I find it entertaining; it helps me pass the time
61%

70%

i‘

To get inspiration on what to buy

To help keep track of or collect the _ 67%
things that | like 71%
To keep up with the latest trends on things that | _ 67%
like (e.g. fashion, home décor, other interests) 22%
To connect with people that have similar styles _ 51%
and interests 508
u Pinterest
To associate with retailers or brands _ 43% Facebook

with which I identify 4%

39%

To get special offers from retailers, brands, or
people that I've pinned/followed 26%

Source: Bizrate® Insights Social Image Shanng and Onling Shopping Series 3, August 2012
O Do you use Pinterest/Facabook Tar any of tha following reasons?
(n=1248/4 738 online shoppers who use Pinterest'Facebook)

Zdroj: econsultancy.com

4.5 Nastroje pro méireni komunikacénich aktivit na Pinterestu

45.1 ROI

Return Of Investment (ROI), ¢esky névratnost investic, je méteni vykonu, které
slouzi k vyhodnoceni u¢innosti investice nebo porovnani G¢innosti nékolika raz-

nych investic. Je to zpasob, jak hodnotit zisky v poméru k investovanému kapitalu.

Socialni sit’ Pinterest je neplacenou sluzbou. Komunika¢ni aktivity by vSak mély
byt kontinudlni a mit urcitou strategii. Investici tedy mize byt ¢as zaméstnance
straveny nad aktivitami na této socidlni siti, Cas strdveny piipravou a vyrobou vizu-
alniho obsahu a Cas strdveny méfenim a vyhodnocovanim. Navratnost téchto inves-
tic se mize projevit ve zvySeni navstévnosti webovych stranek, aktivité socialni
komunity a ziskavani novych vidcich osobnosti v komunité, ¢i pfimo konverze

prohliZzeni pinti v nakup.
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452 SEO

,,oearch engine optimization (SEO), neboli optimalizace internetovych stranek pro
vyhledavace se provadi za ucelem zlepseni pozic ve vysledcich vyhledavani na in-
ternetu. Optimalizace je pomerné komplikovana disciplina, dlouhodoby a kontinu-
alni proces. Jde predevsim o obsah a tim o tvurci ¢innost. Jednak proto, zZe i konku-
rence své stranky optimalizuje a je potreba udrzet se na prednich mistech, ale také
proto, ze se meéni algoritmus vyhledavacu a tim vaha faktoru dulezitych pro dosaze-
ni prednich pozic ve vyhledavani. Cely proces je nutno analyzovat, monitorovat a

Zlepiovat.“33

SEO je tedy aktivni proces ovliviiovani viditelnosti webové stranky ve vyhledavaci.
Toto vyhledavani mé vysledky "organické", tedy fadit na predni pticky ty stranky,
které jsou svou relevanci a vyhledavacimi podminkami nejadekvatnéjsi pro kli¢ova
slova, kter4 uzivatel do vyhledavace zad4, nebo naopak ,,non-organické* tedy inze-
ratni. V ptipad¢ ,,non-organického* fazeni si miize majitel webové stranky zaplatit
ptredni pricky na ur€ita klicova slova a platit za proklik na webovou stranku. Obec-
n¢ plati, Ze ¢im dfive (nebo vyssi hodnoty na strance s vysledky vyhledavani), a ¢as-
t&ji stranky se zobrazi v seznamu vysledkd hledéni, tim vice navstévnikli webova
stranka zaznamena. SEO mohou byt zaméteny na rizné druhy vyhledavani, véetné
vyhledavani obrazkt, mistni vyhledavani, video vyhledavani, nebo Academic

s , v . , 1 . 34
Search, vyhledavani zprav a oborové specifické vertikalni Vyhledavace.3

Jako strategie internetového marketingu, SEO zkouma4, jak vyhledévace pracuji, co
lidé hledaji, skutecné vyhledavaci terminy nebo klicova slova zadali do vyhledavace
a které vyhledavace jsou piednostni jejich cilovym publikem. Optimalizace www
stranky muize zahrnovat upravu jejiho obsahu, HTML a souvisejiciho kodovani se
zamerem zvysit svlij vyznam v souvislosti s konkrétnimi klicovymi slovy a odstra-

nit pifekazky, které mohou branit indexovani a ¢innosti vyhledavact. Jedna se vSak

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci: How to Pin Your

Company to the Top of the Hottest Social Media Network. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 209. ISBN 978-80-

247-4354-7.

% Beel, J6ran and Gipp, Bela and Wilde, Erik (2010). "Academic Search Engine Optimization (ASEO): Op-

timizing Scholarly Literature for Google Scholar and Co." Journal of Scholarly Publishing. s. 176-190
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také o externi podporu webové stranky a to sice o zvySovani pocet zpétnych odkazii

a doporuceni z jinych webd, véetné socidlnich siti.

4.5.2.1 Google Analytics a Google AdWords

NejrozsifenéjSim nastrojem pro méfeni vysledku strategie SEO je Google Analytics.
Jedna se o sluzbu nabizenou spolec¢nosti Google, ktera generuje podrobné statistiky
0 provozu webovych stranek a zdroji navstévnosti, ale také pocet a poméry konver-
zi a prodeji na strankach a e-shopech. Google Analytics umoziuje sledovat pfistu-
py navstévnikl webu z externich odkazii, formy klicovych slov na zdkladé kterych
bylo vstoupeno na web pies vyhledavac i pfimé navstévy. Zaroven poskytuje demo-
grafické udaje o navstévnicich, stat, odkud jeho IP adresa pochazi, ale také kolik

¢asu na webu stravil a které stranky navstivil.

Také zobrazuje reklamu, pay-per-kliknéte siti, e-mail marketing a digitalni kolateral
jako odkazy ve formatu PDF dokumentt. Lze tak sledovat, které¢ odkazujici stranky
vykazuji nejvice piistupl a jak je budovani téchto externich zdroji efektivni. Goo-
gle Analytics zobrazuje jako odkazujici stranky i socialni sité. Integrovanou sluzbou
s Google Analytics je sluzba Google AdWords. Pomoci ni si mohou uzivatelé ku-
povat, zadavat a kontrolovat online kampan¢ a ptfimo sledovat vysledky pfistupti a
konverze, tedy cile. Cile mohou zahrnovat prodej, lead generation, prohliZeni kon-

krétni stranku nebo stazeni ur¢itého souboru.

AdWords nabizi formu kampani pay-per-click, ktera stanovuje cenu za proklik
(CPC), cenu za tisic zobrazeni nebo cenu za promile (CPM), a site-cilené reklamy
pro text, banner, a bohaté multimedialni reklamy. Program AdWords zahrnuje
mistni, narodni a mezinarodni distribuci. Google textové reklamy jsou kratké, skla-
dajici se z jednoho titulku 25 znakli a dvou dodatecnych textovych tadkt po 35

znacich. Reklamy mohou byt i grafickeé.

Zajimavym nastrojem Google Adwords je generator kliCovych slov. Generator
dokaze doporucovat vhodna kli¢ova slova a slovni spojeni podle toho, jak silnou
ma dané slovo konkurence schopnost mezi ostatnimi weby a jak Casto je uzivateli
psano do vyhledavact. Generator tak prakticky pfedpovi moznou pozici, na kterou
by se webova stranka mohla dostat pfi integraci daného kli¢ového slova. Na zakladé

téchto vysledkt a doporuceni je mozno postupovat i pii komunikaci na socialnich
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sitich a odkazovat tak webovou stranku piimo podle jejich strategickych klicovych

slov.

4.5.3 Analytické nastroje pro socialni sit’ Pinterest

Za dobu fungovani socialni sit¢ Pinterest se na internetu objevilo jiz n€kolik rtiznych

nastrojii pro monitoring, métfeni a analyzu komunikacnich aktivit na socialni siti Pinte-

rest. Pro piehled uvedu ty nejrozsitenéjsi z nich.

a)

b)

d)

Pintics — analyticky nastroj, ktery umoziuje uzivatelim fidit a monitorovat né-
kolik uctl na Pinterestu zaroven. Upozoriiuje a monitoruje nejvykonnéjsi piny z
hlediska oblibenosti a interakce pfimo na Pinterestu ale také z hlediska piistupti
pres pin na cilovou stranku, na kterou pin odkazuje. Jako souc¢ast balicku Pin-
tics, které nabizeji nastroje pro spravu vice uctl, je moznost pinovani, nahrava-
ni a znackovani, coz je velmi uzite¢nym nastrojem pro obchodniky fidici n¢ko-
lik online kampani zaroven. Pintics ma vSak pomérné sloZity proces registrace,
funguje na principu ,,jen pro pozvané“, tedy zajemce se musi zaregistrovat, ce-
kat dokud se s nim zaméstnanci tymu Pintics osobné€ nespoji a ucet nezprovoz-

ni. Nejedna se tedy o zcela otevienou a volné pfistupnou sluzbu.

Pinerly — Pinerly nabizi v§echny standardni metriky pro sledovani analyz, vcet-
né poctu pristupti a doporuceni a dokonce umoznuje uzivatelim sledovat kon-
krétni piny jako kampané. Pro pouziti nastrojii Pinerly je vSak tfeba nahravat
obsah pfes tuto sluzbu a ta jej potom vysila na Pinterest. Udaje jsou uvedeny v
uzivatelsky pratelskych grafech, ackoli omezené, protoze graf pokryva pouze

kratkou dobu a tak je obtizné porovnavat dvé kampanich vyuzivajicich nastroje.

PinReach — ptivodné nazyvany PinClout, se zamétfuje na vypocet vlivu komu-
nikacnich aktivit na Pinterestu pomoci nékolika analytickych metod a hodnoti je
podle vlastniho systému (skore). PinReach také shromazd’uje obvyklé analyzy,
jako je pocet pinli, odbératelii atd. a umoziuje uzivateltim prohlizet si celkové
skore jejich pini a mize zobrazovat data v grafech a diagramech, které pomo-

hou uZivatelim jejich vysledky lépe pochopit a rozebrat.

PinPuff — Koncept PinPuff je podobny PinReach a zahrnuje skore vlivu (véetné

hodnoty kazdého pinu a piistupt na cilové stranky) vypocitané pomoci poctu
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nasledovniku, sledovani, likes, repinti, nastének a pifedpokladany dosah, ktery
pak hodnoti skorem do 100. Navic, PinPuff rovnéz nabizi pfistup ke vSem kli-
¢ovym Pinterest analyzam poskytovanych jejich konkurenty a umoznuje vypo-

¢itat skore vlivu bez registrace.

e) Repinly — Repinly umoziuje piistup k piehledu o nejvice popularnim obsahu
Pinterestu prostiednictvim shromazd’ovani a zobrazovani dat, jako jsou nejobli-
ben¢jsi piny a nejoblibengjsich desky. Pro bézné uzivatele a firmy komunikujici
na Pinterestu je tento nastroj uzite¢ny zejména k planovani obsahu ke sdileni
novych témat a nastroj pro uceni se o svém cilovém publiku, ziskavani poznat-

ki o trendech v komunitach a odhadovani potencialu virality nového obsahu.

f) Google Analytics — pomoci Google Analytics mohou uzivatelé Pinterestu, kte-
i zde sdileji obsah své webové stranky sledovat pfistupy na cilové stranky z
Pinterestu. Google Analytics dokdZe zobrazit, na kterou stranku bylo kolikrat
vstoupeno, nedokaze vsak vyhodnotit hodnotu a efektivitu jednotlivych pind.
Jedna se totiz o nastroj analyzy cilového webu a ne ptimo komunikacnich akti-
vit socialni sité. Pfesto mize byt pro vytvareni, sledovani a méteni strategii na

siti uzitecny.

4.6 Mozna rizika komunikacénich aktivit na Pinterestu

4.6.1 Etika a autorska prava
Sdileni obrazového obsahu s sebou nese otazku etickych hranic a autorskych prav.

Etickou stranku véci jsem jiz zminovala v kapitole 3.3.5 o interakci mezi uZivateli.
V piipadé¢ sdileni neptfipustného obsahu umoziuje sit’ nahlaseni uZivatele za spa-
movani, zvetejiiovani pornografie, ¢i prilisné nahoty, nasili, rasismu, nenavistnych
komentaii nebo symbold, ¢i za Gtoky na jedince nebo skupiny. Pinterest si tak po-
mahaé udrzovat etickou rovnovahu pomoci samoregulace uzivatel. V piipadé tako-
vého nahlaSeni ma Pinterest ve svém tymu Cleny, ktefi takovyto problém okamzité
fesi.

vvvvv

vénuje se vyvijeni co nejvyhodnéjsich metod jak pro své uzivatele a pinners, tak pro
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4.6.2

vlastniky autorskych prav. Pinterest ma oznamovaci systém, ktery umoznuje vlast-
nikiim autorskych prav pozadovat, aby byl obsah z webu odstranén. Digital Millen-
nium Copyright Act (DMCA) zpochybnil bezpe¢nost autorskych prav u Pinterestu s
tim, Ze sit’ sama o sob¢ navadi uzivatele kopirovat obsah na sit’ za u¢elem osobniho
trvalého uzivani a tato aktivita plati pro jakykoliv obrazovy material na internetu.
Samotni uzivatelé jsou tak vystaveni riziku obvinéni za kopirovani obsahu s copy-

rights.

20 tnora 2012 vydal Pinterest tzv. ,nopin“. Jednd se o HTML meta tag, ktery
umoziuje webovym strankdm automaticky se vyvazat z propojenosti s Pinterestem.
Pokud obrazovy obsah této webové stranky bude umistén jako pin na Pinterest, bu-
de automaticky smazan. Hned 24 unora 2012 implementoval Flickr podobny kod do
své sluzby jako soucdst nastaveni pro obsah svych uzivatelti. Zaroven ale umoznil
pouzivat zkratku sdileni svého Flickr obsahu na Pinterest. Uzivatelé Flickru se tak
mohou svobodn¢ rozhodnout, jak budou se svym obsahem nakladat. V kvétnu 2012
pridal Pinterest automatické zvefejiovani pivodnich autort na u pinil ze stranek ja-

ko jsou Flickr, Behance, YouTube, nebo Vimeo.*

Marketingova rizika

Nespravné promysleny a fizeny marketing na socialni siti mize zptsobit nulovou
efektivitu. Nulové ptistupy na domaci web, zadny rist komunity a nizka hodnota a
aktivita u pinil a nastének. V takovém ptipad€ jde o nevyuziti potencidlu investova-

ného ¢asu do spravy profilu na této socidlni siti a nulovy ROL

John Souza z ocenéné internetové aplikace pro on-line profesni rozvoj a vzdélavani
Social Media Marketing University se v jednom ze svych piispévkl vénuje nejcas-
t&jSim chybam, kterych se firmy dopoustéji na svych profilech na Pinterestu a které
zpusobuji nizkou efektivitu jejich komunika¢nich aktivit na této socialni siti. Podle
Souzy jde naptiklad o sdileni vizualné neatraktivniho obrazového materialu — ne-

profesionalnich, tmavych, rozmazanych, ¢i jednoduse nezajimavych fotografii, nebo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

sdileni produktovych fotografii, které nemaji Zadnou ptidanou emocni ¢i vizualni
hodnotu. Dalsi ¢astou chybou je podcenovani cilovych destinaci proklikd. Tedy po-
kud pin odkazuje na neexistujici webovou stranku, nebo na stranku, ktera obsahuje
nekorespondujici, ¢i nezajimavy material, ktery v uzivateli nevyvola dalsi zajem.
Chybou muze byt také to, ze pin odhali veskery obsah cilové stranky a v uzivateli
nevyvola motivaci k prokliku. Firmy v nékterych ptipadech zapominaji propagovat
to, co vlastn€ nabizeji a na co se zaméiuji, v jinych pfipadech zase samy sebe pro-
paguji pfili$ nasiln¢ a prodejné. Souza také doporucuje nepodcenovat analyzy akti-
vit uzivatelll na Pinterestu, jako je naptiklad Cas, kdy uzivatelé pinuji. Aktivita na
Pinterestu je naptiklad vysokad v nedéli rano, kdy se nejedna o klasickou pracovni

dobu, ale piny maji vétsi potencial Vilrality.36

DalSim rizikem je to, ze pokud firma jednou nahraje pin na Pinterest ztraci piehled
o uziti obrazku. Z Pinterestu si jej mize kdokoliv stdhnout a pouzit jinak, ¢i jakko-

liv zménit komentaf.

% TSUKAYAMA, Hayley. Pinterest addresses copyright concerns. The Washington Post [online]. 2012 [cit.

2013-04-16]. Dostupné z: http://www.washingtonpost.com/business/technology/pinterest-addresses-
copyright-concerns/2012/03/15/g1QAIjAFES_story.html

% SOUZA, John. 20 Embarrassing Pinterest Marketing FAILS You’re Making!. Social Media Marketing
University [online]. 2012 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z: http://socialmediamarketinguniversity.com/20-

embarrassing-pinterest-marketing-fails-youre-making/
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I11. PROJEKTOVA CAST
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5 KOMUNIKACE FIRMY BOHEMIA APARTMENTS PRAGUE NA
SOCIALNI SITI PINTEREST

5.1 Uvod k projektové &asti

V projektové ¢asti se budu vénovat piikladu firemni komunikace na socialni siti Pinterest z
praxe, na niz se osobné od pocatku podilim. Nejprve se budu vénovat statistikdm a infor-
macim z externich zdroju tykajicich vyuziti internetu a socidlnich siti v oboru turismu pro
jasnéjsi nahled do problematiky. Poté pfiblizim profil a komunika¢ni aktivity firmy Bohe-
mia Apartments a postupny vyvoj a strategii jejich komunikace na Pinterestu od zaloZeni
az po prechod na nové zavedeny typ profilu pro firmy. Zamétim se na technickou a uziva-
telskou stranku sit¢ Pinterest, ale také na obsah sdileny na této socialni siti, jeho zaklad v
komunikaéni strategii firmy, propojeni s webovymi strankami a profily na jinych socialnich
sitich. Predstavim také pouzivané monitorovaci nastroje a méteni efektivity a ROIL. Na za-

vér navrhnu nékolik mozZnosti kampané, ¢i uprav stavajici komunikace.

5.2 Obor turismus a socialni sité

Americka reklamni agentura SiteLab pfedstavila na konferenci Travel Partner Summit pre-
zentaci o tom, jak cestovatelé pouzivaji k planovani a organizace svych vyletl internet,
socialni sit¢ a mobilni aplikace. Ze statistik vyplyva, Ze 87% cestovatelli pouzivé internet
pro planovani cest, 62% se vénuje podrobnému vyhledavani pied cestou, u 45% hraje in-
ternet vyznamnou roli u prvotni myslenky cesty a vybéru destinace a 31% cestovatell sle-
duje cestovatelské videa. Socialni média maji podle zdroja, které SiteLab uvedli, také di-
lezitou roli v chovani cestovateli. 52% cestovateld na zéklad¢ informaci nasbiranych na
socialnich sitich, zménilo svilij plivodni cestovatelsky plan. V prezentaci také uvedli, zZe jiz
50% spole€nosti z oblasti cestovniho ruchu souhlasilo s implementaci bookovaciho systé-

mu piimo na jejich profily na socialnich sitich.*’

Spole¢nost pro vyzkum trhu Lab24 zase vydala infografiku z vysledky ze svého vyzkumu,

které se této problematice vénuji jesté¢ podrobnéji. Podle Lab24 77% cestovatela ¢te recen-
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ze hotell na internetu, 62% Cte recenze atrakci a moznosti aktivit v cilové destinaci a 81%
cestovateldl povazuje recenze ostatnich za velmi uzitecné. Z vysledkl jasné vyplyva, Ze
procenta tykajici se recenzi jsou velmi vysokd a proto hraji v oboru turismu velkou roli.
Socidlni sité jsou pro recenze idedlni platformou, protoze zde se uzivatelé schazeji a vymé-
nuji si informace, zkusSenosti a zazitky a to nejen textové a slovni, ale také vizualni a audi-

ovizualni.

Ve fazi planovani jsou podle Lab24 cestovatelé také velmi aktivni na socidlnich sitich.
52% z nich déava like facebookovym strankam tykajicich se blizici se cesty a 59% postuje
statusy o tom kam a kdy cestuje. 85% cestovatelti pii cestovani pouziva chytry telefon, nej-
Castéji k vyhledavani restauraci, atrakci a zajimavych aktivit. Pfes 70% nahrava fotografie

vvvvv

sluzbu location check-in, kterd ostatnim uzivatelim hlasi, kde se pravé nachézeji. Zhruba

46% cestovatel sdili po pobytu recenze.*®

Pinterest a turismus Agentura SiteLab se ve své prezentaci na summitu vénovala piedev§im
vyuziti socidlni sité Pinterest v turismu. Pinovaci aktivity cestovatelil rozd¢lili do nékolika
kategorii:
a) Uzivatelé vyjadiuji sami sebe (svij styl, zajmy, atd.)
b) Uzivatelé si vytvafi seznam pro pozdéjsi pfipomenuti inspiraci, napadd a
myslenek (napiiklad nasténky ,,mista ktera chci navstivit®, "oblibené de-
stinace" "tipy k cestovani", atd.)

c) Uzivatelé sdileji a doporucuji (ovéfené cestovatelské tipy, destinace)

d) Uzivatelé objevuji a uéi se (objevuji obrazky novych destinaci, mista
v destinacich, kter¢ jiz znaji, nové moznosti cestovani atd.)

e) Uzivatelé hledaji a objevuji (aktivné vyhledavaji na zaklad¢ klicovych

slov materidl tykajici se jejich aktivit, zajmi a cest)

" How Travel Brands Use Social Pinning the Right Way. SiteLab [online]. 2012 [cit. 2013-03-16]. Dostupné
z: http://lwww.sitelab.com/blogs/tag/pinterest-case-studies

% LAIRD, Sam. How Tech and Social Media Are Changing Travel [INFOGRAPHIC]. Mashable [online].
2012 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z: http://mashable.com/2012/03/24/how-tech-is-changing-travel-
infographic/
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Procentudlni statistky, infografiky a popis chovani uzivatelt jednotlivych socialnich siti je
uzitenym nahledem do vnimani uzivatelti a osobné to vnimam jako dilezity piinos infor-
maci a inspiraci pro vytvareni komunikacnich strategii a obsahu pro socialni sité. Kazda
socialni sit’ ma jiny charakter a uzivatelé na ni vytvareji a sdileji rizny obsah riiznym zpu-

sobem. Proto je tfeba sledovat trendy a statistiky.

5.3 Predstaveni firmy Bomemia Apartments Prague

5.3.1 Profil firmy

Bohemia Apartments Prague je mala firma o velikosti do 10 stalych zaméstnanct a
n¢kolika externistd, kterd zprostiedkovava kratkodoby pronajem ubytovani turistim
v centru Prahy. V nabidce ma momentéln¢ vice nez 15 pln€ vybavenych apartmant
Vv turisticky oblibenych lokalitach Starého a Nového Mésta, které jsou pronajimany
ke kratkodobym pobytim v cenovém rozmezi od 49 do 299 eur za noc. Apartmany
jsou raznych velikosti, od jedno az po tfipokojové s kapacitou az do 16 osob. Cilo-
vou skupinou firmy jsou tedy jak jedinci a pary, tak rodiny s détmi, vétsi skupiny
pratel a spolecnosti vysilajici zaméstnance na sluzebni cesty.

turisté z USA, Jizni Ameriky a Asie. Mezi navstévniky jsou i Cesi Zijici mimo Pra-
hu.

Firma sama sebe popisuje jako ,,highly customer focused* a klade diraz na feseni
individualnich potieb zakazniki, osobni komunikaci a budovani vztahi s klienty a
komunitami. Rezervacéni systém apartmanti probiha online pomoci jejich webovych
stranek www.bohemia-apartments.com. Po obdrzeni rezervace firma ptechazi na
osobni komunikaci s klientem a poskytuje mu podrobné informace o pobytu, orien-
taci po mésté a moznostech, které zakaznik ma, aby svlij pobyt plné vyuzil. Béhem
pobytu poskytuji 24 hodinovy zakaznicky servis. Mezi klienty Bohemia Apartments
Prague je mnozstvi stalych zakaznikl a velka ¢ast novych rezervaci pfichazi ze ser-

veru booking.com.
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5.3.2 Marketingové a komunika¢ni cile a aktivity firmy

Témét vSechny marketingové aktivity firmy probihaji online. Bohemia Apartments
se zaméfuje predevSim na SEO strategie pro vyhledava¢ Google a na kontinualni
aktivitu na velkych socialnich sitich jako je Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn,
YouTube, Pinterest, Flickr, TripAdvisor a Foursquare. Bohemia Apartments ma
vlastni blog ,,Tips and News*, na kterém pravidelné¢ zvefejiiuje newsletterové pii-
spévky o firm¢ a apartmanech, novinky z Prahy, informace o udalostech a kultur-
nich akcich a tipy a rady pro turisty. Vytvafi tak vlastni obsah, ktery zpétné propoju-
je se socidlnimi sitémi a uddva témata své online komunité. K odebirdni novinek z

blogu nabizi na svém webu RSS kanal.

K bieznu roku 2013 méa Bohemia Apartments 1 348 fanouski na Facebooku, 1 455

followerti na Twitteru a 392 kontakt na Google+.

Bohemia Apartments pofada pro své klienty online soutéze a photo contesty o po-
byty zdarma a kampané na socialnich sitich. Pti téchto piilezitostech vyuziva také

email marketingu.

Komunikace Bohemia Apartments Prague probihd v angli¢tin€. Podle Google Ana-
Iytics jsou webové stranky firmy nejnavstévovangjsi ze zemi v tomto potadi: USA,

Ceska Republika, Némecko, Velka Britanie, Francie, Italie, Kanada.

Hlavnim cilem marketingovych a komunikaénich aktivit firmy je budovat a rozsi-
fovat online komunity a jejich ¢leny konvertovat na navstévniky apartmant. Mimo
to chce byt Bohemia Apartments pro své komunity opinion leadrem pro cestovani
do Prahy a byt edukativnim, informacnim 1 zdbavnim zdrojem. Stavi se tak do role
virtualniho ,,kamarada v Praze*, na kterého se lidé mohou vzdy obratit kdyz budou
pléanovat cestu do Prahy, nebo pies kterého se jim dostane zajimavosti z jejich obli-
beného evropského mésta. Styl komunikace je proto spiSe odleh¢eny a osobni, ob-

sahujici podstatné informace i humor.

5.4 Komunikace firmy na siti Pinterest od zaloZeni po sou¢asnost

Bohemia Apartments pouZiva socidlni sit’ Pinterest ke své komunikaci pfiblizn¢ jeden rok,
tedy od prvnich mésicti roku 2012. Na socidlni sit’ pfidava nejen svij vlastni obsah, ale

také repinuje na nasténky vénujici se zajimavym tematickym okruhim spojenym s Prahou.
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V pribéhu prvni poloviny roku 2012 firma zaznamenala jen maly pfistup (traffic) z Pinte-
restu na domaci webové stranky, proto v poslednich mésicich zménila komunikac¢ni strate-

gii, které se budu vice vénovat v nasledujicich kapitolach.

Do biezna roku 2013 fungoval profil Bohemia Apartments na bazi bézné¢ho uzivatele, v

bieznu byl konvertovan na business profil, ktery Pinterest Cerstvé nabizi.

Z divodu optimalizace klicovych slov na této socidlni siti je profil firmy pojmenovan zkra-
cen¢ pouze Prague Apartments (uzivano také jako PragueApart). Profil ma aktualné 136
followert avSak na Pinterestu je mozné sledovat pouze jednotlivé nasténky a kazdé z na-

stének Prague Apartments ma mezi 100 az 130 dalSich sledovateli.

54.1 Komunikacni cile Bohemia Apartments na siti Pinterest

Hlavnimi cili Bohemia Apartments je budovat online komunity, prohlubovat vztahy
s jejich ¢leny a konvertovat je na zakazniky. Firma se toho chce docilit tak, ze se
snazi nabizet svym virtualnim kontaktim online obsah s prazskou tématikou, ktery
pro n¢ bude informacné a vizualné zajimavy. V ptipadé¢ komunikace na socialni siti

Pinterest se vizualni zajimavost dostava na misto hlavni priority.

Jednim z hlavnich strategickych cilli, na ktery je kladen duraz zvlast¢ kvili jeho
meéfitelnosti je pifistup ze sit€ na webové stranky. Firma sdili obrazky svych apart-
mand, avSak nema v umyslu pouZzivat Pinterest jako dalsi katalog svych nemovitos-
ti. Propojuje tedy tematické okruhy s obsahem svého blogu a s obsahem ostatnich

uzivateld.

Shrnuti cila: Sdilet na socidlni siti Pinterest takovy obsah, ktery je jeji uZivatele
pfitazlivy, obsahuje praZzskou tematiku, naladi uzivatele na cestu do Prahy a navede
je na domaci webové stranky firmy, a tim zvysi pfistupy a pravdépodobnost kon-
verze v redlného zdkaznika. Zaroven by mél profil obsahovat zakladni pottebné in-
formace o tom, jaké sluzby firma nabizi a ¢im se zabyva. Mé&fit vyvoj pfistupl na
domaci a web pomoci Google Analytics a sledovat oblibenost a trendy ve sdileném
obsahu. Na zéklad¢ vysledkl téchto méfeni a sledovani upravovat sdileny obsah a
inspirovat obsah pfimo na webovych strankach a blogu a vyhodnotit ROI, tedy na-

vratnost investic. Pinterest je pro Bohemia Apartments tedy nejen komunika¢nim
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nastrojem ven k publiku, ale také inspiraci a naseptavacem o trendech mezi jejich

potencialnimi klienty.

ZaloZeni profilu firmy

Jak jiz bylo zminéno, pii zakladani profilu zvolila firma Bohemia Apartments Pra-
gue uzivatelské jméno Prague Apartments. Bylo tak u¢inéno z divodu optimalizace
kli¢ovych slov na Pinterestu a zaroven chtéla firma timto zpisobem zaujmout pozi-
ci hlavniho poskytovatele podobného typu sluzeb ve mésté Praha, zvolila tedy
obecny nazev. Tuto strategii bychom mohli pfirovnat naptiklad ke zvoleni nové
domény. Profil obsahuje zdkladni kontaktni informace, jako je webova adresa
www.bohemia-apartments.com, kratky popis spole¢nosti, lokaci a pfimy odkaz na
Twitterovy profil. Profilovym obrazkem bylo zvoleno logo firmy Bohemia Apart-

ments Prague.

Sdileny obsah

Pti zakladani profilu jsme zvolili n€kolik tematickych okruhii, jez jsme vyuzili pfi
vytvafeni nastének. Bohemia Apartments ma zatim 13 néstének a v pfipad€ chybé-
jiciho tématu, nebo nového trendu je mozno libovolny pocet néastének ptidat. Pro
analyticky podklad k tomuto planovani jsme vyuzili nastroje Pinerly, ktery jsem jiz
zminovala v kapitole 3.6.3. Tento nastroj poskytuje statistiky a informace o nejpo-
pularnéjsich pinech, nésténkach a tématech na socialni siti Pinterest. Pti vytvafeni
okruhti a posléze néstének jsme se snazili brat ohled na potteby a zajmy turistii ces-
tujicich do Prahy, uzivatelli, ktefi v Praze jesté nebyli, nebo patii k jejich oblibe-
nych destinacim a uzivatelim, ktefi maji k Praze emotivni a vzpominkové vazby.
Dale jsme se snaZili rozsifit témata o nejpopularnéjsi Pinterest motivy jako je pla-

novani svatby, ¢i dekorace interiéra.

Nazev 1 popis nasténky obsahuje kli¢ova slova spojena s tématem, Prahou a popfi-
pad¢ dal§imi hlavnimi kli¢ovymi slovy Bohemia Apartments Prague jako jsou

apartments, prague apartment, apartment rental, prague stay atd.

Bohemia Apartments — Tato nasténka je obrazkovou kolekci apartmant, které firma
nabizi. Jsou zde sdileny fotografie jednotlivych apartmanii a jejich detaild, jako

jdou vyhledy z okna, ¢i specidlni dekorace. Zamérem nasténky vSak nebylo a neni
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vytvofit jakysi online katalog "produkti" ale drzet se filosofie sit¢ Pinterest ,,sdilej,
co milujes”. Kazdy obrazek obsahuje v popisku zdkladni informaci o apartménu,
nebo zasadni argument, pokud je apartman specialni nécim, jako je napiiklad jeho
lokace, nadmérna ubytovaci kapacita, nevSedni vyhled a podobné. Kazdy pin obsa-
huje v popisku odkaz na webové stranky, nebo je sam odkazem s moznosti prokliku

na profil apartmédnu na webu firmy.

Prague Prague Prague! — Tato nasténka je sbirkou vizualn¢ pfitazlivych fotografii
Prahy, jeji architektury, pamatek a zajimavych zékouti. Velka ¢ast obsahu jsou re-
piny od ostatnich uzivatelii, avSak pro zdmér zvysit ptistupy na webové stranky fir-
my se snazime co nejvice pint sdilet pfes ¢lanky na firemnim blogu. Pro tento ucel
vytvatime ¢lanky, které jsou fotografickymi kolekcemi na riznd témata, jako napfi-
klad ¢lanek ,,10 nejkrasnéjSich fotografii zimni Prahy, které mtizete nalézt na Pinte-
restu” nebo ,,Svételné efekty Katedraly Sv. Vita® atd. Obrazky z té€chto ¢lanki jsou
poté sdileny na nasténku s nazvem ¢lanku a pobidkou k prokliknuti se na celou ko-
lekci. Zamérem je naldkat uzivatele na krasy Prahy a vnuknout myslenku, Ze by ta
pravé mohla byt jejich pfisti destinaci. Cilem kolekce Prague Prague Prague je stat
se zdrojovou nésténkou pro repinovani na nasténky typu "mista kterd chci navsti-
vit", ,,oblibené destinace. Zaroven se snazime ukazat neobvykla krasna zakouti
Prahy, kterd nejsou turisticky béZn€ navstévovana a turistim se hiife objevuji a da-
vat tak nové tipy k vyuziti jejich Casu v Praze. Prague Prague Prague je sdilenou
nasténkou. To znamend, Ze Bohemia Apartments aktivné zve dal$i uzivatele Pinte-

restu, aby pridavali na tuto nasténku obsah a aktivné se na ni podileli.

Contests and Special Offers — Zde si mohou uzivatelé prohlédnou jaké nabidky a
soutéze pro n¢ firma pravidelné ptipravuje. Kazda nabidka je provazena grafickym
materidlem, ktery sdilime na Pinterestu. Zamérem této ndsténky je informovat o
tom, Ze je firma v tomto sméru aktivni a Ze v pokud se s ni uzivatel udrzuje v kon-
taktu ma moznost vyhrat pobyt zdarma, nebo vyuzit zajimavé cenové nabidky pro
svij pobyt v Praze. Nasténka zaroven mize slouzit jako misto pro vysvétleni pravi-

del Pinterestovych soutézi, které jsem navrhla a budu bliZze popisovat v kapitole 5.4.

Art in Prague — tato nasténka je vénovana slavnym a popularnim umélctim, ktefi

jsou propojeni s Prahou svym plvodem, zivotem a nebo dlouhodobou expozici
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svych d€l. Na nasténku jsou sdileny obrazky dopliujici ¢lanky na blogu, které
struéné uvadi komentaf pind.

Czech Food and Drink — v této kolekci Bohemia Apartments sdili obrazkové ptilo-
hy k ¢lankam tykajicich se gastro oblasti v Praze a Ceské Republice. Doporuduje
restaurace v centru Prahy podle kvality, ceny a zaméfeni, ale zaroven také vzdelava

v oblasti typické ¢eské kuchyni a napoju.

Moments in Prague — nasténka je abstraktnéji zaméfena a zachycuje emotivni mo-
menty v Praze. Od moment v ¢eské historii jako je sametova revoluce, po detaily v

architektuie, roéni obdobi nebo portréty lidi uzivajicich si pobytu v hlavnim méste.

Prague Culture — tématicka kolekce, ktera vzdélava a kulturnich udalostech v Pra-
ze, Ceskych zvycich a tradicich. Pozornost je vénovana ptedev§im opakujicim se se-

zO6nnim udalostem a svatkiim, jako jsou Vanoce, Velikonoce, masopust, atd.

Wedding Day in Prague — svatebni tematika patii na Pinterestu k nejpopularnéjsim
tématiim. Zeny zde hledaji inspiraci pro svatebni 3aty, dekorace, napady, ale i desti-
nace. Nasténka sdili a repinuje svatebni fotografie potizené v Praze a svatebni tipy

Prahou inspirované.

Design and Architecture in Prague — nasténka vénovana moderni architektuie a de-

signu v Praze.

Czech Books Worth Reading — sbirka knih od ¢eskych autorti, nebo s ¢eskou téma-
tikou, které jsou vydany v anglictin€ a popularni v zahrani¢i. Nasténka také doporu-
¢uje ¢lanek o nejlepsich kniznich privodcich pro cestu do Prahy uvefejnény na fi-
remnim blogu.

Eat! Sleep! Travel! Have fun! — misto pro humor, dobré napady, ¢eskou tematiku a
viipy.

Instagramming — snimky z telefonni aplikace Instagram potizené piimo v Praze.
Win Free Stay Photocontest — MEANWHILE IN... — sdilena galerie fotografické
soutéze pro klienty a fanousky potadand v listopadu a prosinci roku 2012. Soutézici
méli za ukol nahrat na web Bohemia Apartments fotografie z jejich cestovani a zi-

vota na téma ,,co se déje u vas mezi tim co na vas myslime v Praze®. Soutezici fo-

togalerii nasledné sdileli na socidlnich sitich a ziskavali tak hlasy od svych znamych
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a kontaktd. Soutézici s nejvétsim poctem hlasti vyhral pobyt v prazskych apartma-
nech zdarma. Soutéz prinesla Bohemia Apartments velké mnozstvi ptistupli na we-
bové stranky a zvysila aktivitu na socialnich sitich. Cela fotogalerie pak byla sdilena

jako zvlastni nasténka na siti Pinterest.

Integrace s firemnim blogem a jinymi socialnimi sitémi

Web — Firma Bohemia Apartments Prague spustila v minulém roce novou verzi
webu bohemia-apartments.com. Pfi pfipravovani tohoto projektu a navrhu webu by-
la vénovana pozornost také co nejjednodussi a nejefektivnéjsi propojeni webu a fi-
remniho blogu s dal$imi komunika¢nimi kandly a socidlnimi sit€émi. Na vstupni
webové strance je umisténa sekce ,,Find us on social media®“ s Zivymi neustale se
aktivujicimi Tweety a Facebookovymi ptispévky viditelnymi pfimo webové stranky
a s logy jednotlivych socidlnich siti a odkazy pfimo na firemni profily na Google +,
LinkedInu a Pinterestu. Ve stejné sekci Bohemia Apartments uzivatelim nabizi od-

bér RSS kanalu, kterym vysila pravidelné newslettery a ¢lanky na firemnim blogu.

Na uvodni strance si miize uzivatel prohlédnout 360° virtudlni prohlidky, z nichz je
kazdou zvlast’ mozno jednoduse sdilet nebo tweetovat. Na Pinterestu se tyto pro-
hlidky objevi jako obrazek, ktery potfebuje uvadéjici komentat, odkaz v pinu vSak

uZzivatele Pinterestu pfevede pfimo na aktivni prohlidku konkrétniho apartménu.

Pfi prohlizeni a rezervaci apartmani mohou uzivatelé zvoleny apartman ptimo sdi-
let a pinovat pomoci tlacitka Pin It (viz obrazové piilohy). Pinterest jim poté nabid-
ne obrazky z celé fotogalerie a uzivatel si sdm vybere ten, ktery je pro néj nejzaji-
mav¢jsi. Tlacitko Pin It zde nabizi velmi jednoduchym zptisobem sdilet apartmany,
které klienti prave rezervuji v momenté silnych emoci z bliZici se dovolené v Praze,

ktera se jejich rezervaci stala realitou.

Firemni blog — Bohemia Apartments pravidelné pfispiva na svij firemni blog, kte-
ry je také hlavnim zdrojem materialu a obsahu pro Pinterest. Kazdy ¢lanek je dopl-
nén obrazky, které jsou sdileny na Pinterestu na tematicky souvisejici nasténce s

komentafem, ktery slouzi jako ,,teaser* pro proklik a piecteni si celého ¢lanku.

Pro hlubsi integraci blogu s firemnim profilem na socialni siti Pinterest jsme zatadi-

li do blogu také ¢lanky zaméfené ptimo na Pinterest, jako napiiklad: ,,10 Most
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Stunning Colourful Pictures Of Winter Prague We Found On Pinterest”, nebo
,Colours Of St. Vitus Cathedral In Prague®. Tyto ¢lanky jsou samy o sob¢& kolek-
cemi obrazkl na rtizné prazska témata a idedlnim zdrojem pro sdileni na Pinterestu.
Na konci kazdého ¢lanku je odstavec vénovany odkaziim na pivodni zdroje foto-

grafii.

Kromé¢ aktivniho propojovani ptispévkll blogu se firemnim profilem na socialni siti

Pinterest maji uzivatelé moznost pinovat kazdy clanek opét pomoci tlacitka Pin It.

Ostatni socialni sité — propojeni profilu na Pinterestu s ostatnimi socidlnimi sitémi
jako je Facebook nebo Twitter 1ze nastavit automaticky. Kazdy novy pin mize byt
okamzité sdilen na Facebooku a Twitteru jako oznadmeni, ze Bohemia Apartments
ptidal novy pin. V tomto piipadé jsme se rozhodli sdilet a propojovat sit¢ manualné

jako prevenci proti spamu a nezadoucimu obsahu na ostatnich profilech.

Sdileni na ostatnich socidlnich sitich Bohemia Apartments vyuziva piedevS§im ke
konverzi vidct (leads) komunity jedné sité na leads i na Pinterestu. Pomoci odkazu

na Facebooku nabizime aktivni u¢ast na tvorbé nastének na Pinterestu atd.

Budovani a rozsifovani komunity

Pti strategii budovani a rozSifovani komunity je postupovano dvéma sméry. Prvnim
je propagace komunikac¢nich aktivit na Pinterestu mimo tuto socialni sit’ — externé
— tedy na ostatnich socidlnich sitich a integrace profilu s webem a firemnim blo-
gem. Pro tento ucel bylo vyuzito také emailového marketingu, v jehoz ptipade byla
rozeslana pozvanka na Pinterest profil kontaktim ze soukromé databaze Bohemia
Apartments. Druhy smér je interni budovani komunity, tedy pfimo mezi uZivateli
sit¢ Pinterest. Nej€ast&js$i formou komunikace s komunitou Pinterestu je repinovani,
komentare a davani like pinim dalSich uzivateld. Dal$i metodou miZze byt tvorba a
moderovani sdilenych néstének. Takovou nasténkou je v ptipadé Bohemia Apart-
ments Prague nasténka Prague Prague Prague. Bohemia aktivné zve ostatni uziva-
tele Pinterestu, aby se podileli na tvorbé obsahu této nasténky, a dava jim opravnéni
pfimo na nésténku pinovat. Pozvanka se objevi uzivatelim na profilu a Pinterest s
timto ozndmenim uzivateli odesle email. Pokud uZivatelé¢ tuto pozvanku ptijmou,
nasténka se objevi na jejich profilu, jako by byla jejich vlastni. Bohemia Apart-

ments potom na této nasténce aktivné moderuje diskuzi, dékuje pinnerim za jejich
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piny a komentuje nové ptfidany obsah. Pfi zvani novych pinnert se zaméfuje na uzi-
vatele, ktefi jiz pinuji na téma Praha, vlastniky podobnych nastének, uzivatele ktefi
obsah profilu sami aktivn¢ repinuji a své followery. Timto zptsobem se firma snazi
vytvaret si leads (viidce) komunity, se kterymi navazuje blizsi kontakt a vytvari kli-

entské vztahy.

Transfer na novy business profil

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, na podzim roku 2012 vydal Pinte-
rest verzi pro firmy a znacky, tzv. business profil. Nabidl také moznost prevedeni

klasického G¢tu na ucet firemni.

Pro pievod na firemni profil je Pinterestem doporuceno verifikovat webovou adresu
firmy, pomoci stahnuti HTML® ovéfovaciho certifikatu. Dale implementovat tla-
¢itka Pin It na webovou stranku a tlacitka Follow us on Pinterest. Samotny profil
zUstava beze zmény. Pinterest touto cestou pouze prezentuje, jakym zptisobem je
mozno propojit profil na Pinterestu s doméacim webem, jaké jsou k tomu dostupné
nastroje a nabizi podrobny navod jak postupovat. Pro Bohemia Apartments tento
krok neznamenal Zadné velké zmény, jelikoz nastroji Pinterestu bylo pro integraci

profilu a webu vyuzivano diive.

Méreni efektivity

Pro méfeni efektivity komunikacnich aktivit firmy Bohemia Apartments byly zvo-

leny tyto nastroje: Google Analytics a Pin Puff.

. Google Analytics je nastroj, ktery méfi mimo jiné pfistupy na webové
stranky a dokdZe monitorovat zdroje téchto pfistupli. Mezi témito zdroji
zobrazuje 1 Pinterest a poskytuje tak prehled proklikii ze socidlni sité na we-
bové stranky ve zvoleném c¢asovém obdobi. Mimo jiné zobrazuje také pri-

mérny Cas, ktery uzivatelé pfichozi z Pinterestu na webovych strankach stra-

% Pomoci jazyka HTML se tvoii webové stranky. HTML znamené HyperText Markup Language - hypertex-
tovy (hypertext = odkaz) znackovaci jazyk.
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vi, pocet stranek, které na webu navstivi, jaké procento z ptichozich jsou

novi navstévnici a jaké procento web okamzité opusti.

Obrazek 8

]
r

cili 1 Sadacild2 Elektronicky obchod AdSense

t metriku Den  Tyden Mésic ﬁ .

PN

- unor 2013 bfezen 2013 duben 2013

Pocet stranek na navitévu Pram. doba trvani navitévy Procento novych navitév Mira okamzitého opudténi

2,59 00:02:14 47,06 % 55,88 %

2,60 00:02:32 75,10 % 61,12 %

alii
Typ fazeni: | Vichozi + Q | roziifeny H ¢ = = |77

Navtévy AR Navitavy -
Zdroj: google.com/analytics/

. Pin Puff je otevienym méficim nastrojem ktery okamzité kalkuluje vliv a
dosah profilu na Pinterestu. Zakladni verze neumoznuje sledovat analyzy
kontinualné, proto je nutno méfit pravidelné a vysledky si zaznamendavat.
Pin Puff pfidéli profilu celkové skore z maximalni hodnoty 100. Tomuto
skore se fika Pinfluence (influence = vliv). Pinfluence Bohemia Apartments
k datu 10. 4. 2013 je 25, coz je o tfetinu vice, nez naptiklad v podzimnich
meésicich. Dale Pin Puff hodnoti skore dosahu a skore aktivit. Podle dosaze-
ného skore rovnou radi, na jaké aktivity se zaméfit. Jak muzeme vidét na ob-
razku 9 Bohemia Apartments mi dosah 33.6, coz Pin Puff hodnoti jako nad-
prumérné, ale skore aktivity pouze 21.7. Nastroj doporucuje aktivné sdilet

minimaln¢ jeden az dva piny denné, aby se skore aktivity zvysilo.
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Obrazek 9

Prague Apartments

Pin values will remain unavailable for some time as we are further

improving our algorithm. 2 E

Pinfluence Score

il

Reach Score Prague Prague Prague!

3 3 6 Tou have above average following on Pinterest and can easily be improved
.

further.

Quick Stats
Followers +130 130
Following +745 745
Pins +177 177
Activity Score Boards 2 ?
Likes +13 13
Looks like you are not an active Pinterest user or may be you like expl Liked +44 44
2 1 = 7 than pinning. Just pin one or two cool items at day and see your influence rising Repins +191 191
up.
f Share [ ]

Zdroj: pinpuff.com

Nastroje Pin Puf méfi také viralni skore. To znaména, jaky potencial ma ob-
sah profilu pro samovolné §ifeni se po Pinterestu. V této kategorii doséalo
Bohemia Apartments Prague 60.8 boda ze 100. Nakonec Pin Puff poskytuje
podrobny piehled jednotlivych néstének, poctu jejich followert, pini, které

tyto nasténky obsahuji, repini a likes. (viz obr. 10)

Obrazek 10

N ) ,
Virality Score New on Pinpuff?
6 0 8 Your Pinterest profile is an asset for any brand. Keep creating the amazing

.

content. Email

Pinterest Username

Calculate My Pinfluence

Prague Apartments's Boards (Max 20)

Board Followers Pins Repins Likes
Eohemia Apartments 6 5 9 7
Prague Prague Prague! 5 42 67 [
Contests and Special Offers 08 5 0 0
ArtIn Prague 08 5 32 5
Czech Food & Drink 2 2 5 0
Moments in Prague 4 27 7
Prague Culture 3 6 9
Wedding Day in Prague 2 0 3
Design Architecture in Prague 0 4 0
Czech Books Worth Reading o9 9 6 2

Zdroj: pinpuff.com
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5.4.8 Zhodnoceni komunikace od zaloZeni po soucasnost

Samotnou komunikaci firmy Bohemia Apartments na socidlni siti Pinterest hodno-
tim pozitivné. Za rok fungovani se podatilo vytvofit zivy aktivni profil se zajima-
vymi tématy a vizualné pfitazlivym obsahem. Obsah je pravideln¢ sdilen a repino-
van dalsimi uzivateli a pocet followert stale roste. Podafilo se nam najit vlastni
inovativni strategie komunikace s komunitami, jako jsou sdilené hromadné nastén-
ky, které umoznuji moderovani témat a diskuzi a davaji prostor blizsi kontakt s le-
ads a kontinualni budovani vztahti s nimi. A to i v pfipadé Pinterestu, ktery nenabi-
zi inzerci, sponzorované piib¢hy a piny, ani moznost odesilani soukromych zprav,

tyto moznosti jsou tedy vyrazné omezeny.

Také integrace s ostatnimi komunika¢nimi kandly prosla zvlast¢ v druhé poloving
roku 2012 velkymi pozitivnimi zménami. S dokoncenim nového webu firmy doslo
ke strukturdlnim zménam, pii kterych Pinterest rozhodné nebyl opomenut. Web
firmy a firemni blog je protkan tla¢itky Pin It a jednoduSe nabizi moznost navstév-

nikiim pinovat obsah.

Nedostatky vidim pfedevsim v nizkém poctu proklikd na webové stranky firmy, coz
je divodem nedostatecného naplnéni jednoho z hlavnich cilii komunikace na této
socialni siti. Proto doporucuji sdilet vétsi pomér vlastniho obsahu o proti repinim a

1épe propracovat ,,lakavost™ pinu k prokliku.

Slabou strankou obsahu a rizikem mohou také byt autorska prava na néktery sdileny
obsah Bohemia Apartments Prague prozatim nemé mozZnosti na to vytvaret natolik
bohaty vlastni fotograficky obsah tak, aby nemusel sdilet materidl z externich zdro-
ju. Aby nedoslo k nesrovnalostem a autorskymi pravy, je kladen diraz na citace a
uvadéni pivodnich dohledatelnych zdroji sdilenych obrazki, predevsim ve ¢lan-

cich na firemnim blogu, které jsou po zvetejnéni sdileny na Pinterest.

Ptes néktera slabsi mista komunikacnich aktivit firmy Bohemia Apartments Prague
na této socialni siti Pinterest je navratnost investic v dobrém poméru. Komunika¢ni
strategie této platformy nejsou projektem, ktery méa pevné stanoveny pocatek a ko-
nec, nybrz kontinudlni aktivitou pfizpisobujici se trendiim, praktickym zkuSenos-
tem a analytickym poznatkiim. Proto navrhuji v komunikaci a jejim vyhodnocovani

plynule pokracovat.
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5.5 Navrh dalSiho postupu pro komunikace firmy na siti Pinterest

Komunikace firmy Bohemia Apartments na Pinterestu byla doposud spiSe kontinualnim
pridavanim tematicky zaméteného obsahu a budovanim online komunity. Piestoze ze do-
savadni vysledky hodnotim pozitivng, bylo by pro dalsi postupy vhodné vyuzit nejen tra-
di¢nich interakei na této socialni siti ale zaméfit se také na zapojeni kreativnich napadi a
komplexnich kampani. V této kapitole se tedy budu vénovat navrhiim nékolika moznosti,
jak v komunikacni strategii firmy Bohemia Apartments na Pinterestu pokracovat a na-
vrhiim nékolika konkrétnich kampani inspirovanych uspéSnymi piipadovymi studiemi i

pochazejicich z mych vlastnich myslenek a napadt.

5.5.1 Nova témata pro obsah na siti

Aby byl sdileny obsah zivy a interaktivni, je tfeba jej neustdle budovat a dopliovat.
Proto navrhuji rozsifit profil na Pinterestu o n€kolik novych témat souvisejicich s

misi a vizi firmy Bohemia Apartments a zaroven na Pinterestu populdrnich.

Témito tématy by mohlo byt naptiklad ,,Home decor for our Prague Apartments®.
Bohemia Apartments stale jesté rozsifuje pocet svych apartmani a zabyva se jejich
dekoraci a vybavenim. Pomoci hromadné nésténky by se mohla firma inspirovat
napady ohledné stylu a dekorace apartmanti a samotni uZivatelé by mohli doporu-
covat, ndpady, které se jim libi a které by v apartmanu, ktery si kratkodobé& pronaji-
maji, ocenili.

Podobnym tématem by se mohlo stat ,,Apartment Holiday Decor“. Bohemia
Apartments pravidelné sleduje udalosti a svatky v roce a do apartmanid umist'uje
dekorace, nebo drobné darky tematicky ladéné s touto udalosti. Nasténka by tak
shromazd’ovala napady na dekorace na Sv. Valentyna, Vanoce, Velikonoce, St. Pa-
trick's Day atd. Nasténku opét doporucuji oteviit pro ostatni uzivatele jako hromad-

nou, jelikoz jde a vyménu népadt a doporuc¢ovani.

Podle Repinly je jednim z nejpopuldrnéjSich témat jidlo. Toto téma by mohlo byt
pro Bohemia Apartments Prague zpracovano jako nasténka s nazvem napft. ,,Food
inspirations for your vacation stay in self catering apartment, shromazd'ujici napa-
dy a recepty na jidlo, které se da lehce a rychle uvafit v pronajatém apartmanu. V

popiscich pina by se dalo vyuzit prostoru pro komentar o dostupnosti a cené ingre-
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5.5.2

dienci a vysvétleni, zdali apartmany maji dostate¢né technické vybaveni na realizaci

takového receptu (troubu, mikrovinku, nadobi, atd.).

Poslednim tématem, které jsem vybrala jako doporuceni pro rozsifeni obsahu na fi-
remnim profilu je vyuziti t¢ématu DIY (Do it yourself) & Crafts. Tato kategorie se
vénuje malym projektiim, které si uzivatel mize sdm vytvotit doma, od netradi¢ni-
ho nabytku, ptes organizaci kancelafskych potieb az po oble¢eni. Bohemia Apart-
ments doporucuji toto téma pojmout jako ,, Travelling DIY & Crafts Ideas®. Na na-
sténku by byly umistovany piny vénujici se organizaci véci v zavazadle, elektroniky

na cestovani, cestovnich dokladu atd.

Z novych nastének je mozno postupné tvorit kolekce, ty pretvorit na ¢lanek a po-

stupné umistovat na firemni blog, odkud mohou byt sdileny na dal$i socidlni sité,

vvvvv

Propojeni s kanialem YouTube a Vimeo

Mnoho autorit v oblasti online marketingu vénujicich se pfimo komunika¢nim akti-
vitam na Pinterestu doporucuji ve svych online publikacich a ¢lancich sdileni video
materidlu na Pinterest profilech. Bohemia Apartments je tviircem a spravcem aktiv-
niho kanalu na socialni video siti YouTube, kde jednak sdili svijj vlastni video ob-
sah a jednak doporucuje ruzna dalsi videa, ktera déli a fadi do slozek a playlist.
Pravé slozky a playlisty by se mohly skrze YouTube a Pinterest vzdjemné propojo-
vat a inspirovat. Tématem takovéto video nasténky by mohlo byt naptiklad ,,Tra-
velling Tips®, ,,Famous Movie Scenes Shot in Prague® ,,Videos showing beauty of
Prague®, ,,Good Czech music* atd. Na profilu YouTube by byly vytvotfeny slozky
spojujici takto tematicky kategorizovana videa v ucelené playlisty a jednotliva videa

by pak byla sdilena na Pinterestu.
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5.5.3 Soutéz Pin it to win it
Pin it to win it je nejrozSifenéjSim typem soutézi pouzivanych jako nastroji marke-

tingové komunikace na siti Pinterest. Soutézici maji za ukol néasledovat firmu na

Pinterestu, na svém Pinterestovém profilu vytvofit nasténku s ndzvem, ktery je v

zadani soutéZe a pinovat na ni obraz-
ky produktl z webové stranky firmy
nebo jejich Pinterest profilu. Za to
mohou byt ndhodné vylosovani jako
vyherce ceny, kterou zadavatel urci.
Tato soutéZ je velmi popularni a uzi-
vatelsky jednoducha, proto jsem ji za-
fadila do navrhl na dalsi postup pii

komunikaci na socialni siti. *°

V ptipadé Bohemia Apartments bude
vyhrou pobyt v luxusnich apartma-
nech v centru Prahy zdarma. Na za-
kladé zadani musi soutézici nasledo-
vat profil pinterest.com/pragueapart a
vytvofit nasténku s nazvem ,,Prague
Apartments Free Stay Pin to Win!“ a

zatadit ji do kategorie Travel. Zara-

N

Pin ikt win it Confest
WIN A FREE STAY IN LUXURY
PRAGUE APARTMENTS!

HOW TO ENTER:

1. Follow Pragueapart on Pinterest
(pinterest.com/pragueapart)

2. Create a board and name it “Prague
Apartments Free Stay Pin To Win!" Use
Travel Category

3. Pin your most favourite Apartment from
www.bohemia-apartments.com and places
you would like to visit in Prague from our
boards.

4. Email us the link of your board
(pincontest@bohemia-apartments.com

5. Winners will be chosen randomly. More
details on bohemia-
apartments.com/pincontest

Obrazek 11

Zdroj: Vytvoreno autorem

zeni do kategorie je velmi dileZité, protoze rozhoduje o tom, kterym dal$im uZiva-
telim se na Pinterestu novinky o soutézi zobrazi. Na tuto nasténku pak soutézici
dostanou za tkol umistit nejméné 5 pinti (pocet pinti, od kterého nerozkliknuta na-

sténka na Pinterestu vypada naplnéna).

40 GOODSON, Greg. How To Run A “Pin It To Win It” Contest on Pinterest. Sheraholic [online]. 2012 [cit.
2013-03-16]. Dostupné z: http://blog.shareaholic.com/2012/11/run-a-pin-it-to-win-it-contest-pinterest/
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5.54

Mezi témito piny musi byt a) propagacni letacek s pravidly soutéze (viz obr. 11), b)
minimaln¢ jeden pin jejich oblibeného Bohemia Prague Apartmanu piimo z
www.bohemia-apartments.com, ve kterém by si radi uzili svou vyhru, ¢) minimalné
jeden pin obrazku mista v Praze, které by radi pii pobytu navstivili z profilu Pra-
gueApart na Pinterestu. Popisek ke kazdému obrazku by méli oznacit tagem #Pra-
gueApartWin a link na tuto nasténku maji pak soutézici za ukol odeslat na oficialni

email soutéze a ¢ekat na slosovani.

Soutéz ,,Pin it to win it“ by byla propagovana na Pinterestu vizualni formou pomoci
graficky zpracovanych letackd obsahujici zakladni informace a pravidla. (viz obr.
11). Dale by byly tyto materialy umistény na webu www.bohemia-apartments.com a
sdileny na ostatnich socialnich sitich, na kterych je firma aktivni, jako jsou Facebo-

ok, Twitter, nebo Google+.

Cilem soutéze je zvysit aktivitu online komunity ve vztahu k Pinterestu a zvysit po-
védomi a piistupy na webové stranky. Cast pravidel, kterd dava soutézicim za ukol
pinovat obrazky apartmanti z webovych stranek firmy je donuti prohlidnout si pro-
dukty na webu a udélat si tak podrobnou piedstavu o tom, co firma nabizi a jejich
pinovanim vytvareji doporuceni na obsah webu. Vytvafenim nastének §ifi poveédo-
mi o soutézi mezi své folowery a dalsi uzivatele, ktefi aktivné, i pasivné odebiraji

jejich obsah, nebo obsah kategorie Travel.

Instagram Challenge fotosoutéz

Instagram Challenge je dal$im populdrnim typem soutéZe na internetu a zaroven
velmi dobfe aplikovatelnym na komunikaci na Pinterestu. Soutéz je vétSinou asové
omezena na urcité obdobi, napiiklad jedem tyden nebo jeden mésic, kdy musi sou-
tézici kazdy den podle zadani pofidit jednu tematicky souvisejici fotografii potize-

nou telefonem a upravenou v aplikaci Instagram, nebo jiné ji podobné aplikaci.

Bohemia Apartments bych tuto soutéz doporucila uspotadat na 14 dni. Na social-
nich sitich budou sdilena pravidla a ndméty na fotografie. Hlavnimi pravidly bude
nasledovat PragueApart na Pinterestu a vytvofit nasténku s nazvem ,,Bohemia
Apartmnets Prague Photo A Day Challenge®, Kde maji soutézici za ukol opét sdilet
pin s letackem a pravidly soutéze. Poté je jejich misi kazdy den po dobu dvou tydnt

pfidat jednu fotografii, na zadané téma. Denni namé&ty museji poskytovat dostatek
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svobody a prostoru pro tvofivost, ale zarovenn udavat soutézicim jakousi formu.
Mohou jimi byt naptiklad: ,,Moje Mésto®, ,,Co vykouzli asmév*, ,,Néco sladkého®,
,Modré je dobra®, ,,Obloha®, ,,Nejlepsi ptitel®, ,,Rano* ,,Autoportrét®. ,,Puntiky ne-
bo prouzky* atd.

Jakmile se soutézici rozhodne zlc¢astnit a vytvoii nasténku a umisti na ni pin s pra-
vidly, odesle link na oficialni email soutéze, nebo vyplni jednoduchy piihlasovaci
formular na webu firmy a miZze zacit pinovat. Bohemia Apartments tak mize kazdy
den sledovat aktivitu svych soutézicich a z téch, ktefi vydrzi pravidelné ptidavat ce-
Iych 14 dni, nakonec vylosuje vitéze, ktery vyhraje pobyt zdarma v prazskych

apartmanech.

Pro spravné fungovani soutéze je tfeba také navést soutézici ke spravnému popiso-
vani jednotlivych pinl. Kazdy pin by mél obsahovat klicova slova nebo tagy, které
posunou viditelnost pinii ve vyhledavani. Proto navrhuji zafadit do pravidel bod
,,popisky soutézicich pint“, ve kterém bude napsano, Ze kazdy pin musi v popisku
obsahovat vétu ,,Photo a Day Challenge — | compete for Winning a Free Stay in
Prague Apartment with Bohemia Apartments Prague!“, nebo vétu ji podobnou.
SoutéZici nasténky by mély byt zatfazené do konkrétni kategorie, v tomto ptipadé

nejlépe do kategorie Photography.

Podrobna pravidla by méla byt umisténa na webovych strankach s kontaktem a
moznosti dotazu. Zakladni informace a denni naméty budou graficky zpracovany do
banneru/letacku, ktery bude sdilen po socidlnich sitich, viz nadvrh na nasledujicim

obrazku:
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Obrazek 12

BOHEMIA APARTMENTS PRAGUE

WIN A FREE STAY!

For more details click through to www.bohemia-apartments.com

Zdroj: Vytvoreno autorem

Bé&hem soutéZe mize Bohemia Apartments denné sdilet sbirku soutéznich fotogra-
fii, které uzivatelé nahravaji na Facebooku a po ukonéeni soutéze zveiejnit sbirku

pind, které soutézily.

5.5.5 Z Pinnera Blogerem

Tento navrh je spiSe dlouhodobgjsim a strategickym projektem. Aktivita na hromad-
nych nasténkach Pinterestu stale stoupa a objevuji se nové a nové piny od ostatnich
uzivatel. Mezi novymi Pinnery néastének Bohemia Apartments jsou i takovi, ktefi
pinuji na nasténky pravideln€ a obohacuji piny uziteCnymi a zajimavymi komentaii a
jejich osobni profily dokazuji, ze jsou opravdovi Pinterest fanousci se silnou plat-
formou nasledovateld. Pro silngjsi konverzi takovychto Pinnerti v leads online ko-
munity, doporucuji firmu osobné je kontaktovat s nabidkou stat se také blogerem
Bohemia Apartments. Pinner by tak mohl napsat ¢lanek o jeho pocitech z pobytu v
Praze, oblibenych mistech, nebo vytvofit kolekci fotek Prahy nasbiranych na Pinte-
restu s vlastnim komentafem. Tento ptispévek by poté byl umistén na blogu a Sifen
na dalsi socidlni sit€. Bohemia Apartments by se tak dostala do uz§iho kontaktu se
svymi opinion leadry a dale pak jejich prateli a nasledovateli a ziskala by dalsi zaji-

mavy material pro sviij blog.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

5.6 Shrnuti navrhii na dalSi postup komunikace

Realizace navrzenych navrhi je takzvané béh na dlouhou trat’. Pro co nejefektivng;jsi vyuzi-
ti a navrat investic navrzenych kampani je potieba mit Sirokou a stabilni zdkladnu
followers na Pinterestu a aktivni komunitu. Vysledky sledovani poslednich mésicti ukazuji,
ze aktivita intenzivné stoupd, predevsim diky zavedeni sdilenych hromadnych nastének do
komunikacnich aktivit na Pinterestu. Uzivatelé se aktivné podileji na tvorbé obsahu a dopl-
nuji své prispévky o komentare, které povazuji za dilezité. Timto smérem by se mohla
ubirat kontinudlni komunikace Bohemia Apartments dale a postupné zavadét a realizovat
navrzené kampané. Ze zkuSenosti s Bohemia Apartments je ovéfeno, ze soutéze vyrazné
zvySuji aktivitu komunity a posiluji pfistupy na domaci web a soutéze na siti Pinterest by
mohly oslovit jiné publikum s jinymi zvyky sdilet to, co maji radi, nez napiiklad fanousci

na facebooku.

Kontinudln¢ navrhuji ptedevs§im pokracovat v propojovani obsahu firemniho blogu s Pinte-

restem a naopak a rozsifovat a doplilovat sdileny obsah pro ziskani vice followers.
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ZAVER

Tato diplomova prace je vysledkem vice nez ro¢ni aktivity objevovani a ovéfovani moz-
nosti nové socialni sité¢ Pinterest pro firemni komunikaci. Jednotlivé postupy byly inspiro-
vany piipadovymi studiemi, odbornymi ¢lanky a literaturou ale také lidovou marketérskou

technikou pokus — omyl. Komunikaéni aktivity byly pribézn¢ monitorovany a vyhodnoco-

vany a podle nich upravovana jejich celkova strategie.

Pro dokonalejsi orientaci ve svété novych médii, internetového marketingu a socialnich siti
mi vyrazné pomohlo teoretické studium zdrojii odborné literatury ale také online publikaci

autorit z oboru. Shrnuti téchto poznatki je zpracovano v teoretické Casti.

Prakticka ¢ast kombinuje informace o socidlni siti Pinterest ziskané ze studia sekundarnich
zdroju a vlastni uzivatelskou zkuSenost s touto platformou. Za dobu své prace na socialni
siti Pinterest jsem se setkala s fadou uzivatelskych zmén a uprav ve vyvoji sité. Objevily se
také prekazky a zmény, které zadsadné ovlivnily obsah sdileny na této siti. V obdobi ptiso-
beni Pinterestu na digitalnim trhu se zacala odborna spole¢nost ¢im dal vice zabyvat otaz-
kou autorskych prav a dal$ich rizik, kterym se vénuji v kapitole 4.6. V oboru marketingu a
marketingové komunikace se spekulovalo o efektivité a potencialu vyuziti sité Pinterest v
nékolika vlnach. Nemalo uspésnych piipadovych studii vSak dokazalo, Ze potencial této

sit€ pro firemni komunikaci je velky a pozice Pinterestu na digitalnim trhu stale silné&jsi.

Projektova €ast provadi vystupy vzniklymi za rok, v€etn€ mého osobniho komentare a mo-
nitoringu pomoci nastroji na méfeni efektivity komunikace, které jsem pro tento ucel zvo-

lila.

Stanovené cile prace se odvazuji povazovat za splnéné a celkové bych praci pro sebe zhod-
notila jako velmi pfinosnou. Studium riznych zdrojl, které jeji vznik provadélo mne v
mnohém inspirovalo a ptfineslo dal§i nové pohledy na problematiku. Zaroven spoluprace s
Bohemia Apartments Prague mi umozZnila tyto poznatky vyzkouSet v praxi a intenzivné se
vénovat hledani dalSich novych feSeni, které by tyto aktivity mohly podpofit a vylepsit a

prohloubit tak mé zkuSenosti a védomosti.
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PRILOHA P I: MONITOROVACI NASTROJ REPINLY
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PRILOHA P II: MONITOROVACI NASTROJ PINPUFF

@Pinpuff

(new)

Pin values will remain unavailable for some time as we are further

improving our algorithm.

Reach Score

3 3 6 You have above average following on Pinterest and can easily be improved
.

further.

Virality Score
6 8 1 Your Pinterest profile is an asset for any brand. Keep creating the amazing
. content.

Prague Apartments's Boards (Max 20)

Board Followers
Bohemia Apartments 116
Prague Prague Prague! 115
Contests and Special Offers 108
Art In Prague 108
Food & Drink 112

Meoments in Prague 1

Prague Culture 113
Wedding Day in Prague 112
Design Architecture in Prague 110
Czech Books Worth Reading 109
Eat! Sleep! Travel! Have fun! 108
Tnstagramming na

Zdroj: pinpuff.com/user/pragueapart
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Prague Apartments
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FOLLOW ME 0N Pinterest

Quick Stats
F

cllowers +130

New on Pinpuff?

Email

Finterest Username
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PRILOHA P III: MONITOROVACI NASTROJ GOOGLE ANALYTICS

Prehled publika
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® Navitavy
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1=uu’\— 11,11, 201217, 1. 2012 p— /\_

/ = Nav3tEvy: 1 414 S \
27.Pro 10. Led
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Zdroj: google.com/analytics/web/
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PRILOHA P VI: GRAFICKE NAVRHY NA PROPAGACI KAMPANI
NA PINTERESTU

- Pin it te win it Centest
WIN A FREE STAY IN LUXURY
PRAGUE APARTMENTS!

HOW TO ENTER:

1. Follow Pragueapart on Pinterest
(pinterest.com/pragueapart)

2. Create a board and name it “Prague
Apartments Free Stay Pin To Win!" Use
Travel Category

3. Pin your most favourite Apartment from |
www.bohemia-apartments.com and places ~
: giRsn e
you would like to visit in Prague from our
boards.

4. Email us the link of your board
(pincontest@bohemia-apartments.com

5. Winners will be chosen randomly. More
details on bohemia-
apartments.com/pincontest




BOHEMIA APARTMENTS PRAGUE

WIN A FREE STAY!

For more details click through to www.bohemia-apartments.com




PRILOHA P V: INFOGRAFIKA O VYUZIVANI INTERNETU A
TELEFONNICH APLIKACI PRI CESTOVANI

BROUGHT Ia b‘

TO YOU BY

THE BEHAVIOR OF
TODAY’S TECH-BASED
TRAVEL AFICIONADO

BEFORE TRAVELING...

Most popular planning picks...

expedia.com brifadvisor.com
-2 Gravelociby.com

_ | hobels.com
orbibz.com hobtwire.com

kagak_com travelzoo.com virbualbourist.com

Planes, Trains, and Applications | Vacation Vetting

290/ have used Read hotel reviews

0 mobile apps o
flight - . ’
deals 9 Read activity/attraction reviews

62%

30% have used
?3‘??.{5 apps Read restaurant reviews
hotel
deals .

w1 Ewoel 81% B &
pecific t find reviews by | -

upcoming other travelers
vacations more helpful.

Getting Social Before Setting Sail

"Liked" Facebook Posted a Facebook
ﬁ 52 % pages specific to an m 59 % status update about
upcoming vacation an upcoming vacation




WHILE TRAVELING...

PASSPORT

Top 5 Uses of Smartphone

When Traveling Domesticall
- - 85% |
1. Take phOtOS of international

leisure travelers

2. Use map feature use their
3. Search restaurants abroad
4. Search activities

and attractions

5. Check in prior to flight

On the Road [and Online]

72% Post vacation photos on a social network
@ while still on vacation
460/ Check in to a location (e.g. Facebook, FourSquare)
O  while on vacation

- 70% Update their Facebook status while on vacation

AFTER TRAVELING...

Reviews from the Rearview Mirror

% 0 o
46% 40% 40%
b 8.8 8 ¢
post hotel p%ﬁ;‘é&%‘;"/ post';&sete‘:rant
reviews reviews

Socially Sentimental
o (o)
(r@ p70s§i \{gion ﬁ §ke5d”{gbook
[Lpionc |

photos to a social pages specific to
network a vacation

Zdroj: mashable.com






