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ABSTRAKT

HELD, Matej: Stratégia marketingovej komunikacie socidlnej siete zameranej na spolo¢nu tvorbu
obsahu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci
zaverecnej prace: Ing. Peter Drabik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2014, pocet stran 61.

Cielom prace je tvorba stratégic marketingovej komunikacie socialnej siete, zameranej na
spolo¢nu tvorbu obsahu, pricom tato stratégia bude zalozena na zapojeni zakaznikov evanjelistov
a komunity do marketingovej komunikacie a rozvoja sluzby. Praca je rozdelena do Styroch kapitol
a obsahuje 2 tabulky a jeden graf. Prva kapitola je venovanad popisaniu pojmov a suvislosti
pojmov Web 2.0, crowdsourcing, socialne siete, internetové komunity, zakaznici evanjelisti,
autenticky marketing a inbound marketing. Druha kapitola obsahuje ciele prace. V tretej kapitole
sa nachddza charakteristika objektu skiimania, metodika prace a charakteristika webovej sluzby
Aperta Libro. V poslednej Stvrtej kapitole je prezentovana samotna stratégia marketingovej
komunikécie. Zavere¢na kapitola tiez obsahuje vysledky kvalitativneho vyskumu, vysledky
brainstormingu a zhodnotenie prinosov diplomovej prace.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zapojenie zakaznikov evanjelistov a zaroven tvorcov
obsahu do marketingovej komunikécie, ako nastroja pre dynamicky rozvoj komunity a socidlnej

siete zameranej na spolo¢nu tvorbu obsahu..

Kruacové slova:
Inbound marketing, Crowdsourcing, Zakaznici evanjelisti, Content marketing. Socialne

siete, Internetové komunity, Autenticky marketing, Web 2.0



ABSTRACT

HELD, Matej: Marketing communication strategy of social network for common content creation.
- University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce. Department of Business IT. —
Thesis Supervisor: Ing. Peter Drabik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2014, 61 pages .

The objective of this work is the creation of marketing communication strategy for social network
aimed at creating a common content, while this strategy will be based on engagement of customer
evangelists and community in the development and marketing communication of services. The
work is divided into four chapters and contains 2 tables and one graph. The first chapter is
devoted to describing the concepts and context of Web 2.0, crowdsourcing, social networks,
online communities, customers evangelists, authentic marketing and inbound marketing. The
second chapter contains objectives of thesis. The third chapter contains characteristic of object,
work methodology and characteristics of online services Aperta Libro. The fourth chapter presents
a strategy of marketing communications. The final chapter also contains the results of qualitative
research, the results of brainstorming and evaluation of the benefits of the thesis.

The solution of the issue is engagement of customer evangelists and content creators to
marketing communications as a tool for the dynamic development of community and social

network aimed at creating a common content.

Key words
Inbound Marketing, Crowdsourcing, Customers evangelists, Content Marketing. Social

networking, Internet communities, Authentic Marketing, Web 2.0
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Uvod

Diplomova praca sa venuje stratégii marketingovej komunikacie socidlnej siete na
internete, zameranej na spolo¢nti tvorbu obsahu. Marketingova komunikacia sa postupne
vyvija spolo¢ne s vyvojom internetu, (ako najintegrovanejSicho média sucasnosti),
spolo¢nosti a kultury, ktoré st tiez ovplyvnené vyvojom internetu.

Jednou z hlavnych filozofii sucasnej online marketingovej komunikacie je Inboud
marketing, ktorého ddlezitou sucastou je Content marketing. Pokial’ teda pokladame obsah
za nastroj marketingovej komunikécie, tak zdkladnym néstrojom marketingove;j
komunikacie socidlnej siete zameranej na spolo¢nu tvorbu obsahu bude samotna socialna
siet, alebo inak povedané zékaznici tejto socialnej siete a nimi tvoreny a Sireny obsah.

Internetovy zékaznik je stdle viac informovanejsi a stale viac si uvedomuje svoju
moc. Pre firmu sa stdva vyhodné vytvorit' si autenticky vztah so zadkaznikom aj
komunitou, pretoze zdkaznik l'ahko odhali netiprimnost’. Marketingova komunikacia sa uz
neda chépat’ vo svojich striktnych hraniciach, ale charakteristickym sa stava prelinanie sa
marketingovej komunikdcie s inymi oblastami, ako je napriklad vyvoj produktu,
podnikova kultiira a manaZzment externych zdrojov (manazment komunit a crowdsourcing).

NajdolezitejsSimi zédkaznikmi sa pre firmu stavaja takzvani zdkaznici evanjelisti,
ktori si produkt a firmu tak oblubili, Ze nie su len lojalni, ale produkt aj nadSene
odportcaju d’ale;j.

Z tychto dovodov by stratégia marketingove] komunikacie socidlnej siete
zameranej na spolo¢nu tvorbu obsahu mala zohl'adiiovat’ ulohu komunity a zdkaznikov a
ich zapojenia v rdmci samotnej marketingovej komunikacie, ako ndstroja s vysokym

potencialom.

Hlavnym cielom diplomovej prace je: Spolocnd tvorba stratégie marketingovej
komunikacie webovej sluzby Aperta Libro zaloZenej na zapojeni zakaznikov evanjelistov a

komunity do marketingovej komunikacie a rozvoja sluzby.

Diplomova praca obsahuje Styri kapitoly. V prvej kapitole sa venujeme Definicii a

charakteristike pojmov spojenych s ekosysttmom Webu 2.0 a so spolo¢nou tvorbou



obsahu na internete. Dalej sa venujeme problematike Autentického marketingu,
zakaznikov evanjelistov a novym uloham komunikacie spojenym s vyvojom produktu.
Sucastou kapitoly je tiez definicia a charakteristika Inbound marketing a jeho prvkov.
Jednotlivé podtémy su spracované na zaklade predoslého rieSenia danej problematiky
inymi autormi, doma a v zahranici.

V druhej kapitole prezentujeme ciele prace, ktoré sme rozdelili na hlavné ciele,
ciele teoretickej a praktickej Casti.

V tretej kapitole sa nachddza metodika prace, pracovné postupy a hypotézy.
Kapitola tiez obsahuje charakteristiku sluzby Aperta Libro.

Stvrta kapitola obsahuje vysledky kvalitativneho prieskumu robeného pomocou
polostruktirovanych rozhovorov so zakaznikmi evanjelistami z komunity Aperta Libro a
vysledky spolo¢ného brainstormingu. Ddlezitou sucastou kapitoly je samotnd stratégia
marketingovej komunikacie, ktora vyuziva zapojenie zakaznikov evanjelistov a komunity.

V zavere kapitoly zhodnotime prinosy tejto prace a moznosti buduceho vyskumu.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

S prichodom Webu 2.0 a socialnych sieti sa zacali spotrebitelia aj znacky postupne
ucit’, ako tieto nastroje vyuzit. Web 2.0 predstavoval zvysSenie dostupnosti stale vacsieho
mnozstva informdcii a moznost’ ich rychleho Sirenia. V tomto procese postupného ucenia
sa, vyuzivania novej technologie si spotrebitel - jednotlivec uvedomil svoju moc
a postupne stratil zdbrany ju naplno vyuzivat’. Tento tlak zo strany spotrebitelov postupne
formoval a formuje novu etiketu komunikacie na internete a postupne stile viac aj
v offline.

Zakladnymi charakteristikami komunikacie ovplyvnené novou etiketou su:
e Autenticka a otvorena komunikacia.
e Osobna, personalizovana a real time komunikacia.
e Komunikécia, ktora sa nevnucuje, ale naopak vytvara pridani hodnotu pre
spotrebitela.

e Komunikécia, ktora je dialogom, v ktorom znacka nac¢tiva svojim zdkaznikom.

V praxi sa to prejavuje tym, ze zakaznik nie je ochotny akceptovat’ to, ked’ firma
kona inak, nez hlasa, snazi sa nieCo cenzurovat a vystupuje netransparentne. Chce, aby
snim firma komunikovala ako s jednotlivcom, real time a zaroven chce poznat, skym
hovori. Va¢sinu reklamy uplne ignoruje, pokial’ nie je vyslovene uzito¢na a nanho cielena.
Do centra pozornosti sa dostava obsah, ktory si vSak zakaznik sam vybera a filtruje.
Zakaznik chce, aby ho firma poclvala a aby touto komunikaciou dokazal redlne nieco
zmenit'.

Rovnako, ako zakaznici sa tieto nové trendy naucili vyuzivat aj firmy. V snahe
firiem prispdsobit’ sa trhu vznikaju nové filozofie a metdody komunikacie ako je napriklad
inbound marketing, alebo autenticky marketing.

Firmy s vynimoénym produktom a komunikaciou dokazu premenit’ obycajnych
zakaznikov na zakaznikov evanjelistov. Ti sa stavaju externym zdrojom firmy a vyrazne
zvysuju efektivnost’ celej komunikacie. Kazda komunikacnd stratégia by mala mat’ za ciel
tvorbu takejto masy a potom néasledne jej oslovenie a vyuzitie.

Vyuzivanie externych zdrojov vSak nekonéi pri zakaznikoch evanjelistoch, ale
obsahuje aj crowdsourcing ardzne druhy otvorenej spoluprace. Lidri v manaZzmente

externych zdrojov dokazali zo svojich produktov urobit’ platformy, na ktorych si zdkaznici
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buduju vlastné komunity, (Co je socialna stranka tohto javu). Zaroven sluzia tieto produkty
a platformy na sebaexpresiu zakaznikov a umoznuji im vytvarat’ si na tomto zaklade
vlastné produkty. Rovnako ako Facebook je platformou, tak je niou aj napriklad Lego,

alebo pocitacové hry ako napriklad Skyrim.

1.1 Web 2.0

Webom 2.0 je oznaCované suCasné vyvojové Stadium internetu. Zatial' ¢o ranny

1

internet by sa dal charakterizovat' ako ,,digitdlne noviny“", tak Web 2.0 si mdzeme

predstavit’ skor ako ,,platno, na ktorom kazdy frkanec farby od jedného pouzivatela

I3 I Ve . ’ AN vr o v 2
vytvara stale bohatSiu mozaiku, ktord méze d’alsi uzivatel’ upravovat™

. Je charakteristicky
tym, Ze uzivatelia sa podielaju na tvorbe obsahu, je ovela otvorenejSi a dominantnym
ucelom uz nie su Cisto informacie, ale skor spolupraca. Typickymi prikladmi Webu 2.0 su
socialne siete, blogy, internetové komunity, wiki, social bookmarking, stranky na zdielanie
videa a fotografii a iné.

V dnesnej dobe sa hovori uz aj o takzvanom Webe 3.0 — sémantickom webe, ktory
je charakteristicky tym, Ze informacie s0 automaticky analyzovane, Specificky
Struktirované a obsahujii meta informadcie, ktoré uruju ich kontext. Tento kontext je
nasledne interpretovany umelou inteligenciou a web sa automaticky snaZzi pochopit’
pouzivatel'a a prispdsobit’ mu. Nejde teda uz o uzivatel'sky generovany web, ale ,,Pocitac

generuje nova informéciu‘®.

1.1.1 Socidlne siete a Komunity

Socialne siete vo vSeobecnosti chapeme, ako siete vzt'ahov medzi 'ud'mi v urcitej
skupine, alebo spolo¢nosti. Spojenie medzi dvoma jednotlivcami je definované vztahom
(tym, Ze sa tito jednotlivci poznaju). Cudia v socialnej sieti jednotlivea potencialne spajaji
s 'ud'mi vo svojich socidlnych sietach. V ramci tychto sieti sa $iria informacie a mémy.
Teoreticky ak by neexistovali média, tak by cela kultarna difuzia prebiehala len v ramci

tychto sieti. Takzvané pravidlo siedmich podani ruk hovori o tom, ze kazdy clovek na

! TAPSCOTT, D. — WILLIAMS, A.D. 2010. Wikinomie: Jak masova spoluprace méni svét a obchod. Praha:
Fragment, 2010. s.320
2 TAPSCOTT, D. — WILLIAMS, A.D. 2010. Wikinomie: Jak masova spoluprace méni svét a obchod. Praha:
Fragment, 2010. s.320

3 TAPSCOTT, D. — WILLIAMS, A.D. 2010. Wikinomie: Jak masova spoluprdace méni svét a obchod. Praha:
Fragment, 2010. s.320
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planéte je od nas vzdialeny iba sedem spojeni v ramci celosvetovej socidlnej siete. Novsie
sociologické vyskumy ukazuji, ze toto Cislo sa vyrazne zmensuje ato vdaka stalej
rychlejSej a dostupnejsej medzinarodnej doprave a internetovym socidlnym sietam.

Socialne siete existovali na internete uz od jeho pociatkov. Najprv v ramci
internetovych for a online chatovacich miestnosti. S postupnym rozvojom zacali vznikat’
nové socidlne média a nastroje, ako boli blogy (a blogosféra), komentare, hodnotenia,
social bookmarking, rss, sluzby na zdielanie videi, alebo fotografii a obrazkov. Socialnymi
sietami sa zacali oznaCovat Specifické sluzby, ktoré umoziovali svojim pouzivatel'om
vytvarat osobné profily a manifestovat’ svoju socidlnu siet’ pomocou priddvania si
priatel'ov do svojich profilov. Postupom Casu tieto socialne siete do seba integrovali vSetku
funkcionalitu (hore spominanych) socialnych médii a s vyvojom trhu a technologie ju stale
rozsiruju (napriklad internetové telefonovanie, live streaming vided, geolokacné sluzby...).

Najpopularnejs$imi socialnymi sietami su Facebook, Twitter, LinkedIn a Google+.
Najviacsou z nich je Facebook, ktory ma vyse miliardy aktivnych pouzivatel'ov na celom
svete. Predstavuje vSeobecnt socialnu siet’. Twitter je mikroblogovacia socialna siet’, ktora
je velmi oblibend medidlnou verejnostou, ale aj inymi pouzivatelmi. LinkedIn je
profesijna socidlna siet, je zamerand na nadvédzovanie pracovnych a obchodnych vztahov.
Google+ ma ambiciu sa stat’ vSeobecnou socidlnou sietou ako Facebook, ale zatial' je
vyuzivany hlavne technologickymi nadSencami a fotografmi.

Tieto sluzby umozZiuju svojim pouZzivatelom velmi jednoducho komunikovat
a zdiel'at’ informacie do svojej socialne siete. Takato informacia ma potencial sa vel'mi
rychlo $irit’ aj mimo siete pouzivatel’a, ktory ju zdiel’al, ak ju posunt ostatni aj do svojej
siete. MoZe tak vzniknat fenomén viralneho Sirenia, pri ktorom sa informacia $iri podobne,
ako virus. Internetové socidlne siete vyrazne urychluji kultarnu difGziu a zaroven
predstavuju silna infrastrukturu pre rozvoj internetovych komunit.

Internetové komunity su skupiny I'udi sustred’'ujucich sa na internete okolo nejake;j
témy, alebo zadujmu. Zatial ¢o v offlinovom svete mali komunity vzdy lokalny -
geograficky charakter, tak charakter online komunit je skor virtualny a vztahy v komunite
st zalozené skor na spolo¢nych cieloch azaujmoch. Urcitd analdgia priestorového
pOsobenia komunity exituje aj vo virtudlnom svete, lebo komunita existuje vzdy v ramci
nejakej stranky, alebo siete stranok, na ktorych maji nastroje na komunikaciu, spolupracu
a zdielanie. Moze ist' o relativne nezavislych jednotlivcov cerpajucich vyhody zo
spoluprace, az o vyspelé virtudlne subkultiry (virtudlne segmenty), kde ¢lenovia komunity

maju vlastny Specificky jazyk, mémy a etiketu. K rozvoju online komunit vyrazne prispel
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socialny softvér a socidlne siete, ktory umoznil jednotlivcom sa globalne zdruzovat,
organizovat’ a vytvarat' vztahy okolo nejakej konkrétnej témy. Z tohto hl'adiska mézu byt
komunity relativne vSeobecné (napriklad gameri, open source), alebo Specifické
(modderskd komunita okolo hry Skyrim, Linux komunita, r6zne fandomy). Komunity S0
silnou kultarou tvoria globalne konzistentné psychografické segmenty, ktoré vsak
paradoxne nemusia mat globalne hodnoty, ale hodnoty jednotlivych komunit mézu byt
relativne r6znorodé.

Clenovia komunity si vzajomne poméhajii uspokojovat’ uréité $pecifické potreby
a vytvaraju spolo¢ne znalostnli bazu. Komunita predstavuje pre firmu prilezitost’. Laka ich
hlavne relativne vysoka koncentracia urcitého segmentu, ktory komunita predstavuje. Tym,
Ze sa komunita stretava na uréitych miestach, stava sa 'ahko osloviteI'nou. Mnohé z firiem
sa snazia zapajat’ uz do existujucich komunit, alebo vytvarat’ nové. Komunity vSak firme
nepatria, preto musi vystupovat, ako rovnocenny c¢len aaz dlhodobym pdsobenim
Vv komunite sa mdze stat’ prirodzenou autoritou. V ramci komunity existuji komunitni
influencery/ ovplyviiovatelia, ¢o st vlastne jednotlivci, ktori tito prirodzent autoritu uz
ziskali a dokdZu vyrazne ovplyvnit mienku Pudi v ramci komunity. Clenstvo v komunite
nie je vac¢Sinou automatické, vyzaduje si dodrziavanie urcitej etiky a postupnu tvorbu
reputacie.

Charlene Li a Josh Bernof delia internetovych pouzivatel'ov na zaklade aktivity na:
tvorcov, kritikov, zberatel'ov, ¢lenov, pozorovatelov a neaktivnych. Toto delenie nazyvaju
Socialno-technograficky rebrik, pricom jednotlivé skupiny sa prelinaju®. Skér uvedené
skupiny vykonavaji pouzivatel'sky ndrocnejsSie aktivity, ako skupiny po nich nasledujuce.
Podobné zjednodusené delenie sa da aplikovat’ aj na komunity:

e Tvorcovia — vytvaraju obsah v komunite (blogy, videa, modifikacie...).
e Kritici — komentuju a prispievaji do komunitnych for.

e Siritelia — §iria informécie v ramci komunity.

e Hodnotitelia — lajkuju a pridavaji hodnotenia.

e Pasivny - sleduju dianie v komunite (¢itaja ¢lanky, pozeraju videa...).

Kazda z tychto skupin si plni uré¢ita ulohu a predstavuje pre firmu urcita Specificka
prilezitost. Vo vSeobecnosti byvaju tvorcovia najmenej zastipeni a ¢im je dana aktivita

Vv komunite pouzivatel'sky menej narocna, tym sa viac vyskytuje.

4 LI, CH. — BERNOFF, J. 2008. Spodnd vina: Ako podnikat vo svete, ktory zmenili socidlne média.
Bratislava: Eastone Books, 2010. 5.298
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Firma Bethesda napriklad vytvorila Skyrim- Construction kit, aby tak umoznila
tvorcom zo svojej komunity vytvarat médy pre svoju hru Skyrim a ti ich d’alej Sirili na
forach, ako je napriklad Skyrim Nexus..”

Vyuzila tak crowdsourcing na vytvorenie nového produktu, ktory d’alej sluzil, ako
komunikacia pre povodnti hru. Komunita tieto mody sama propaguje, c¢oho je prikladom
Top Skyrim mods of the week® a mnohé iné. Podarilo sa im to vd'aka tomu, Ze svoj

produkt premenila na platformu.

1.1.2 Crowdsourcing a platformy na participdciu

Napriek tomu, ze tvorcovia tvoria na internete len mali skupinu, ak st motivovani,
tak dokéazu vytvorit’ vel'ké mnozstvo obsahu, ktoré dokaze oslovit’ aj ostatnych zédkaznikov.
(Napriklad Wikipédiu pise len jedno percento z I'udi, ktori tito stranku navstevuja).

Prave tuto skupinu l'udi vyuziva crowdsourcing. Crowdsourcing znamena zadanie
rieSenia nejakého problému, ktory by sa inak rieSil vo vnutri firmy, velkému poctu
externych subjektov, alebo vSeobecnej verejnosti.

Okrem pojmu Crowdsourcing sa V tejto suvislosti pouzivaji aj pojmy Open
Inovation a Co-creation.

Absolutne najklasickejSim prikladom je projekt Wikipédie, v ktorom sa ktokol'vek
moze zapojit’ do spolocnej tvorby encyklopédie.

Zatial' Co uzavreta firma ma moznost’ rast, len v ramci svojich vlastnych zdrojov,
tak otvorend firma dokaze réast’ na zaklade spoluprace a manazmentu externych zdrojov.

V sietovej (znalostnej, digitdlnej) ekonomike st najddlezitejSimi funkciami firmy
marketing a inovacia. Znalostna firma dokaze vytvarat hodnotu aj na zéaklade tvorby
a zapojenia do siete, kde jej tlohou nie je nieCo konkrétne vyrdbat, ale skor utvarat
ekosystém (a nastroje/platformy), Vv ktorom sa zdkaznici prepajaji do komunit, aby

vzajomne spolupracovali a uspokojovali svoje potreby.

Don Tapscott a Andrev Willson definovali Styri prvky konceptu tzv. Wikinomie,
ktoré predstavuju zaklad pre uspeSnu aplikaciu crowdsourcingu atie platia aj pre
marketingovil komunikaciu v tejto oblasti, su nimi:

e Otvorenost’

> Skyrim nexus mods [online]. 2012. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete: <http://skyrim.nexusmods.com/>
® Top five Skyrim mods of the week [online]. 2012. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete:
<http://www.youtube.com/show/top5skyrimmodsoftheweek>
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e Zdielanie
e Rovnocenné prepajanie
e Globalne posobenie’
Dalej uvadzaji rozne druhy spoluprace firmy a externych subjektov, ktoré na tychto
principoch m6zu vzniknut’:
e Open source spolupraca
e Ideagory
e Prozumenti, zakaznicke inovacie
e Spolupracujuca veda
e Platformy pre participaciu
e Open hardware
e Wiki pracoviska
Crowdsourcing vyuziva niekolko javov. Napriklad, ze ak dostaneme velké
mnozstvo rieSeni, tak je vicSia pravdepodobnost, ze sa medzi nimi nachidza to
spravne.(Dolezité je nastavit’ infrastrukturu pre prirodzeny vyber). Ak sa projekt naro¢ny
na pracu rozdeli medzi obrovské mnozstvo subjektov, tak sa stava jednoduchym.
Napriklad opravit celi knihu od gramatickych chyb je zdihava a naroénd tloha. Ale
opravit’ len jednu vetu, nie je az tak zlozité. Ked 3000 I'udi dostane za ulohu opravit’ jednu
vetu, tak kniha mo6Zze byt teoreticky opravend aj za minutu. (Dolezit4 je tu infraStruktura na
distribtciu prace a motivaciu (napriklad je vhodné vyuzit' gamification)). Dal§im javom je
takzvana mudrost’ davu, ktorej podstatou je to, Ze kolektivny nazor skupiny je lepsi, ako
odpoved’ akéhokol'vek expertného ¢lena v nej.8 (Dolezité je dobre nastavit’ nastroje na
hodnotenie).
Pri crowdsourcingu sa vyuzivajl rozme druhy motivacie: odmena, respekt
V komunite, altruizmus, herna motivacia (gamifikdacia). Ludia su casto ochotni sa do
podobnych projektov zapdjat aj zadarmo, alebo bez ocakavane; odmeny. Pri
crowdsourcingu je vnutorna motivacia ¢asto dolezitejSia, nez vonkajsia.
,Programatori pracujuci na open-source kode to zvycajne robia z lasky, nie pre
peniaze. Casto sa stiva, e nejaké peniaze z toho pridu, ale iba vynimoéne to hra wlohu

Vv oblasti motivacie. Inak povedané: praca na vzruSujicom probléme, o ktory sa osobne

"D.TAPSCOTT — A.D.WILLIAMS 2010. WIKINOMIE Jak masova spoluprdce méni svét a obchod.
Fragment Praha 2010. 332s.

8 WIKIPEDIA. 2014. Wisdom of the crowd, In wikipedia.org [online]. 2014. [cit.2014-14-4]. Dostupné na
internete: <http://en.wikipedia.org/wiki/Wisdom_of the_crowd>
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zaujimate znamend, ze nepotrebujete manazéra, ktory by vam dychal na krk a neustale
pozeral cez rameno*®
Vel'mi u€innou motivaciou su aj herné mechaniky (napriklad r6zne body, odznaky,

levely, leaderbordy), ktoré poskytuju neustaly feedback, ciele a psychicki odmenu.

Jednym z moznych zakladnych prvkov crowdsourcingu je vyuzitie Open-source
(otvoreny zdroj). Open-source je Specidlny druh licencovania dusevného vlastnictva, pri
ktorom sa autor vzdava niektorych prav s cielom vytvorit' otvorenej$i priestor pre
spolupracu a zdiel’'anie. Diela pod open-source licenciami sa m6zu podl'a rozsahu licencie:

e Zdarma vyuzivat
e Dalej zdiel'at’, kopirovat’ a §irit’
e Upravovat a remixovat’
Open-source sa da rozdelit’ na :
e Open software
e Autorské diela pod licenciou Creative Commons
e Open hardware

Kvalitny open-source produkt meni podstatu a dynamiku trhov a odvetvi, pretoze
vytvara urity minimalny Standard, Standardizéciu, ktord vznikd konsenzom na trhu,
znizuje bariéry vstupu do odvetvia a znizuje naklady firiem, ktoré ho vyuzivaju, namiesto
proprietarnych rieSeni. Hovori sa, Ze open-source spaja to najlepSie z kapitalizmu
a komunizmu, ale tento jav sa da dobre popisat’ tedriami libertarianskych a anarcho-
kapitalistickych ekonomov z Rakuskej Skoly ekonomie. Ide v podstate o metdodu lokalneho
odstranenia dusSevného vlastnictva a patentového prava v odvetvi, Vradmci dne$ného
legislativneho systému, ktoré¢ vedie k zrychleniu inovacii, spoluprace a konkurencie, ¢o ma
vela vyhod pre firmy a spotrebitelov. Prikladom takéhoto uspesného open-source je
operacny systém Android, ktory zmenil odvetvie smartfonov.

Druhym prvkom byva komunita ochotnd tvorit, alebo prispievat. Moze ist
0 nadSencov zakaznikov, alebo I'udi a vyvojarov (alebo firmy), ktori si chcti na zaklade
tejto spoluprace budovat’ vlastné produkty, alebo zapojenie do projektu im prinésa nejaka
vyhodu.

Tretim prvkom je platforma, teda urcity nastroj, alebo priestor, ktory umoznuje

masovu spolupracu a tvorbu vlastnych produktov v ramci platformy. Napriklad Wikipédia

®FRIED, J. - HANSSON, D.H. 2013. Remote — Office not required. New York: Crown Businesses,
a division of Random House Inc., 2013.
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sa piSe pomocou softvéru Wiki, ¢o je vlastne dokument, ktory moze kazdy upravovat.
Platformy vytvaraju urcitd technicka infrastruktaru, ktord znizuje transak¢éné ndklady
spoluprace. Takymito platformami sa aj API cloudovych sluzieb — Application
programming interface — rozhranie pre programovanie aplikacii. Sluzi na vyuzivanie
funkcionality tychto aplikacii a jej vyuzivanie v ramci vlastnych sluzieb. Platformami st aj
socidlne siete a mnozstvo inych nastrojov. Platformou moéze byt samotny produkt —
napriklad. mobilny telefon, alebo operacny systém.

Crowdsoucingovy ekosystém je teda tvoreny etiketou otvorenosti (open source),
technickou infrastrukturou (platformami) a Ssamo-organizujucou sa spoluprdacou ludi
(komunitami).

Ulohou firmy v oblasti komunikacie v tomto pripade je vytvarat vizie a znacku,
posobit’ v komunite, zabezpeCovat propagaciu samotnej komunity, propagéaciu jej
produktov a vytvarat’ motivaéné mechanizmy. Zaroven samotna komunita propaguje firmu
pomocou svojich produktov, ktoré si vytvorila na zaklade ich produktu (Napriklad cover
verzie pesniciek, remixy), §iri ich d’alej a postupne si vytvara k firme vzt'ah.

Crowdsourcing sa realizuje viac menej z iniciativy firmy. Produkt v§ak moze byt
pratformou spontanne, ked samotni zakaznici prevezmu iniciativu a za¢nl si produkt
upravovat’, kastomizovat, vylepSovat’ remixovat’ ho ainak sa okolo neho realizovat.
Zakaznici Casto tvoria obsah aj v sivislosti so znac¢kou (napriklad v pripade knih, r6zne fan
fiction pribehy, alternativne konce). Nie s len oby¢ajnymi konzumentmi, ale stavaju sa
prozumentmi. V minulosti bol postoj va¢siny firiem vo¢i podobnym zasahom do produktu
a znaCky negativny, firma by vSak mala podobnu iniciativu podporovat’ a ¢o najviac
ulah¢it’ ato aj vramci svojej komunikacie. Obsah vytvoreny zakaznikmi je lacnym
zdrojom pre content marketing a zaroven jeho zdielanie firmou dava zakaznikom pocitit,
ze si ich firma vazi a buduje vztah na ovela individualnej$ej Grovni.

V oblasti vyuzivania corwdsourcingu a prozumentizmu za ucelom marketingu
a marketingovej komunikacie st dobrym prikladom firmy z oblasti herného priemyslu.
Samotny produkt (pocitacova hra), je stale CastejSie vytvarany a navrhovany so zamerom
vytvorit’ silnt tvoriacu komunitu.(Minecraft, Skyrim, Little Big Planet)

Napriklad Minecraft — ma dve zakladné varianty hry, ktoré méze spolo¢ne cez siet’
hrat’ vel’ké mnozstvo hracov naraz (na niektorom z Minecraftovych serverov): mdd prezitia
(kolonizacia a budovanie vlastného sveta) a kreativny mod (virtualne Leg0) - Vo svojej
podstate obsahuje myslienku spolo¢nej tvorby obsahu. LCudia spolo¢ne modeluji z kociek

rozne budovy, veci, postavy a svoje diela Casto d’alej zdiel'aja vo forme obrazkov a videi.
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Podobne zdiel'aju rozne taktiky a navody, bugy, brakenutia a hackenutia hry. Pokrocilejsi
pouzivatelia a rozni vyvojari vytvaraji nové modifikacie hry, ktoré spristupniuji novi
funkcionalitu (napriklad moznost’ vytvorit’ si vlastny procesor z kociek, automatizovat’
vyrobu v hre, rozna Kastomizacia, grafické zlepSenia). Celé prostredia a herné mechaniky
Z inych hier su prenaSané do sveta Minecraftu, napriklad existuje The Sims mod, Skyrim
mod, Counter-strike mod. Takymito modifikdciami vznikaji uplne nové moznosti,
napriklad Minecraft a Counterstricke méd umoziiuje samotnym hraCom navrhnut mapu
bojiska, vd’aka podstate Minecraftu. Existuje modifikacia Printcraft, ktora umoznuje
namodelované veci v Minecrafte priamo tlacit’ na 3D tlaciarni a vytvorit’ tak hmotny
objekt. Existuje obrovské mnozstvo inych modifikacii a moznosti ich kombinacie. Prave
kombinovanie, vytvara d’alsi priestor pre objavovanie, kreativitu a obsah, ktory komunita
zdiel'a. Virtualny svet Minecraftu moze slazit' na rozpravanie pribehov a vytvaranie
minifilmov (takzvané machinima).

Z pohl'adu komunikéacie vznikd obrovské mmnozstvo zdkaznikmi generovaného
obsahu brendovaného znackou Minecraft. Minecraft komunita je kult s vlastnou kultarou,
terminologiou a humorom, ktory zije vlastnym zivotom a vyvija sa smerom stale k vacsej
dynamike. Vysledok nasobne prekondva moZznosti nejakej firmy komunikovat’ a budovat
podobny produkt, len z vnatornych zdrojov, bez zohl'adnenia danych principov zapojenia
komunity. Pravdepodobne je to dokonca nemozné.

Hry st do urcitej miery dokonale stvorené pre podobny druh marketingu, lebo su
sami 0 sebe médiom, ale tento princip funguje v najroznejSich odvetviach. Platformou
moze byt Cokol'vek, napriklad Kulturne centrum Dunaj je bar, ale zaroven platforma pre
rozne iniciativy, ktoré tu zdarma moéZu organizovat’ svoje podujatia (diskusie, burzy knih,
hudobné vecery) (vd’aka ¢omu ziska bar mnohych zakaznikov), alebo modularny mobil

(Projekt Ara), ktory vyvijaji Google a Motorola (a moze teoreticky zmenit’ celé odvetvie).

1.2 Autenticky marketing

Autenticky marketing, je marketing zaloZeny na sebaexpresii podniku
a podnikatel'a pomocou svojich hodndt. Hodnoty, vizia a firemné kultira su manifestované
vo vSetkom ¢o firma robi. Marketing a marketingova komunikacia je vnimana komplexne.
Marketing je vSetko ¢o firma robi, dokonca aj obyc¢ajna mailova komunikacia. Myslienka

autentického marketingu predstavuje kritiku schematického a korporatneho marketingu.
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Tento vyraz sa spaja s firmami Zappos a 37 Signals, ktoré st myslienkovymi
vodcami v tejto oblasti.

Hodnoty pri autentickom marketingu nemaju charakter klasickych korporatnych
hodnoét, ktoré su postavené o najvSeobecnejSie a neosobne, ale maju skor podobu
konkrétnych praktickych pravidiel a postojov vyuzitenych aj v beznom zivote. St jadrom
vietkého, preto sa nemenia aj keby sa obas ukazali, ako nevyhoda'®. Tato stratégia
zabezpecuje z dlhodobého hladiska konzistentnost’ identity firmy a znacky. Vysledkom
takéhoto marketingu by mala byt silnd znacCka s jasnym posolstvom a myslienkové
liderstvo. Rovnako, ako kazdy ¢lovek ma iné hodnoty, tak aj charakter jednotlivych firiem
vyuzivajucich autenticky marketing je absolutne originalny. Zappos je napriklad zamerany

na nezabudnutel'ny zakaznicky zazitok a 37 Signals na jednoduchost’ a minimalizmus.

Tabul’ka 1-1 Hodnoty firmy Zappos

Hodnoty Zapposu

e Nadchnite zakaznikov

e Prijimajte a podporujte zmeny

e \/ytvarajte zabavné a vystredné veci

e Budte podnikavy, kreativny a otvoreny
* SnaZte sa rast a vzdelavat

e Budujte otvorené a uprimné vztahy
prostrednictvom komunikacie

e \/ytvarajte pozitivnheho timového a rodinného
ducha

e Urobte vela s malom
e Budte zapaleny a odhodlany
e Budte skromny

HSIEH, T. 2011. Stesti doruceno — pohled do budiicnosti firem, které vytvareji Stesti, pak penize. Praha:
PeopleComm, 2011.

Jednym z najdodlezitejSich prvkov je silna firemna kultara, s ktorou st zamestnanci

naplno stotozneni. Z toho dévodu je rovnako dolezity aj vyber zamestnancov. To Ze na

10 ACKERSON, M. 2012. How To Embrace The Power Of Authentic Marketing. In Forbs.com [online].
2012. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete: <http://www.forbes.com/sites/theyec/2012/08/10/how-to-
embrace-the-power-of-authentic-marketing/>
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firme a zamestnancoch je vidiet’, Ze veria tomu ¢o robia a st pre to nadSeni ma skuto¢ny
vplyv aj na zdkaznikov. Vizia a hodnoty umoziuju dat’ zamestnancom slobodu, lebo
rozumeju tomu za o ,,bojuju* a vedia podl'a ¢oho sa riadit’ v neocakdvanych situdciach.
Dolezité je, aby kazdy zamestnanec ostal v kontakte so zdkaznikom.

Takto sa hodnoty zaroven prenasaji do komunikacie SO zakaznikom a ten si ich
zacina spdjat’ so znackou, popripade sa s nimi méze stotoznit’.

Podobny vplyv na budovanie vztahu so zakaznikom, ako aj SO zamestnancami
moze mat’ aj sympatickd vizia v §tyle ,,zmenit’ svet/odvetvie k lepSiemu®, alebo bojovat’
proti nieComu. ,,Ak si myslite, Ze st vasi konkurenti nanic, tak to povedzte. Ak to spravite,
najdete aj inych, ktori S vami suhlasia a budi na vasej strane. Byt anti_ je super
sposob ako sa odlisit’ a oslovit’ nasledovatelov:**

Zatial’ ¢o spolocensko-zodpovedny marketing a trvalo udrzateI'ny marketing sa na
celospolocenské globalne problémy a biznis pozera oddelene (,,Podnikame, ale mali by
sme sa zaujimat trochu ajosvet okolo seba“), tak autenticky marketing vidi
Vv spolocenskych problémoch prilezitost,, v ktorej sa firma mdze podnikatel'sky realizovat’.
Ziskovost’ takéhoto rieSenia problémov zabezpecuje trvalil udrzatelnost’ tychto rieSeni.
Prave v tom spociva autenticita, pretoze firma Zije tym ¢o hlésa.

Prikladom toho méze byt nemecka firma Bonaverde, ktora chce zmenit’ trh s kavou
v prospech pestovatelov kavy. Na danom trhu existuje vySe 17 clankov medzi
pestovatel'om a zakaznikom. Klasicky sa dany problém akoze rie$i pomocou fair trade, (¢o
je ekonomicky nezmysel), ale tato firma vymyslela kavovar, ktory dokaze prazit’ kavové
zrna a pripravit’ hotova kavu. Tym padom si vedia spotrebitelia objednat’ kavu priamo od
pestovatel'ov. Firma prakticky buduje cely ekosystém, aby zdkaznikom a pestovatelom ¢o
najviac ulahéila kontakt. Tym Zze ide o spojenie praktickej myslienky a dobra, tak si firma
nasla mnozstvo nadSencov, ktori ju finan¢ne podporili na stranke kickstarter.com™

Z komunikacného hl'adiska je velmi blizky autentickému marketingu a Casto sa
vyuZiva inbound marketing, pri ktorom sa firma nesnaZi svojim zdkaznikom vnucovat,
alebo ich vyruSovat. Délezité postavenie v komunikacnom mixe maju teda social media,
blog, content marketing a SEO a iné nastroje priameho marketingu (napriklad zakaznicka

podpora), ktoré maji v tomto pripade tiez svoje Specifika. Komunikacia je maximalne

1 FRIED, J. - HANSSON, D.H. 2010. Restart — Sprievodca podnikatel'skym minimalizmom. Brno: Jan
Melvil Publishng, 2010. s. 288

12 \Worlds first roast grind brew coffee machine [online]. 2013. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete:
<https://www.kickstarter.com/projects/jimguldi/worlds-first-roast-grind-brew-coffee-machine>
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otvorend, transparentna a obojsmernd, vytvara skuto¢ni hodnotu vo forme vzdeldvania,
alebo inej vyhody poskytnutej zékaznikovi a zaroven slizi na ziskanie spétnej vizby.
Autenticky marketing je vhodny pre firmy réznej velkosti (Zappos je napriklad
korporacia a 37signals je mal4 firma). Pre malé firmy méa ti vyhodu, Ze je relativne menej
nakladny, ako klasicky pristup. Autenticky pristup umoznuje firme ziskat' kritické
mnozstvo zakaznikov evanjelistov a vd’aka tomu dosiahnut’ vyraznt efektivitu v oblasti
marketingovej komunikacie. Takto dokaZze malé firma globdlne konkurovat’ aj velkym
firmam. 37signals zamestnavala napriklad iba 13 T'udi a obsluhovala viac ako 3 000 000

zakaznikov po celom svete.

1.2.1 Zakaznici evanjelisti

Zékaznicky evanjelizmus je vysSia forma word of mouth, teda osobného
odporti¢ania produktu. Ide o najhodnotnejSiu skupinu zékaznikov. Klasicky sa za
najhodnotnejSiu skupinu zakaznikov povazuju lojalni zakaznici, ktori st charakteristicki
tym, ze dlhodobo opakuji ndkup, to vSak nemusi znamenat’, ze su nevyhnutne skuto¢ne

lojalni, ze nas d’alej odporucia a ze st spokojni s nasim produktom

Zékaznici evanjelisti okrem toho, Ze pravidelne nakupuju produkt, tak aj
e Nadsene odporacaja spolo¢nost’ svojim priatelom, susedom a kolegom.
e VeriaV spolocnost’ a jej I'udi.
e Kupuju produkty a sluzby spoloc¢nosti, ako darcek.
e Poskytuju nevyZiadant pochvalu, alebo navrhy na zlepSenie.
e Odpustaju obcasné podpriemerné sezony, alebo nedostatky v sluzbach
zékaznikom.
e Nechct byt’ plateni, vychval'uji prednosti firmy zdarma.
e Citia sa byt su¢astou nie¢oho vi&sieho, neZ su oni sami.*®
Tym, ze ,Siria slova svojej viery* stavaju sa externymi zastupcami spolo¢nosti.
Niektori st ochotni zapojit' sa do réznych aktivit, ako dobrovolnici, alebo dokonca

peitazne podporit’ myslienku, ktord potrebuje zdroje na svoj prvotny rozvoj, ako to

¥ MCCONNELL, B. — HUBA, J. 2004. The Customer Evangelism Manifesto. Stanford: published under
Creative Commons license, 2004.
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moézeme vidiet na roéznych crowdfundingovych platformach (napr. Kickstarter, alebo
IndieGoGo).
Autory Ben McConnell aJackie Huba predstavuju 6 stratégii, ktoré je vhodné
vyuzit’ pri vytvarani kritickej masy zédkaznikov evanjelistov:
e Neustale zbieranie zdkaznickej spitnej védzby.
e Slobodné¢ zdielanie znalosti s ostatnymi.
e Vytvaranie buzzu (informaény Sum o firme).
e Tvorba aktivnych komunit svojich zdkaznikov.
e Poskytnutie Specialnych prilezitosti a pontk, pomocou ktorych si zdkaznik moze
produkt vyskusat'.

’ . v - . . 14
e Sustredit’ sa na zlepSenie sveta, alebo svojho odvetvia.

1.2.2 Komunikdcia, ako sucast’ vyvoja produktu a Lean Startup

Novou délezitou vyzvou pre komunikacnt stratégiu firmy je vyvoj produktu. Stale
vacsi pocet zakaznikov dnes nenakupuje produkt v zmysle nejakej veci, alebo sluzby, ale
miesto toho nakupuju evoluciu produktu. Kupuji to, ako sa vec, alebo sluzba vie
prisposobovat’ meniacim sa podmienkam. S postupnou evolticiou 3D tlacenia, digitalneho
manufakturingu a rapid prototipingu to stale viac plati aj o hmotnych produktoch. Vyvoj
produktu sa dnes nekon¢i uvedenim na trh, ale pokracuje nepretrzite (napriklad nepretrzité
upgrady software). Stdle viac firiem zacina vyvijat’ produkty tak, ze testuje prototypy
priamo na trhu, ¢im vie vyvoj a ich propagaciu vyrazne urychlit’ a zefektivnit’ na zaklade
rychleho ziskavania znalosti.

Hlavnym uc¢elom komunikdacie pri vyvoji produktu je zdkaznicka spitna vidzba. Ta
sa na internete da zbierat' v rdmci komunitnych diskusii a socidlnych sieti, osobnym
rozhovorom so zékaznikmi, alebo existuju néstroje na zbieranie feedbacku a navrhov od
pouzivatel'ov (,ako napriklad UserVoice).

Feedback je vo vSeobecnosti dobré ziskat’ o najskor. Da sa ziskat’ uz predtym, ako
produkt vobec zacneme vyvijat’ a to tak Ze vytvorime predstavu/simuldciu produktu, ktora
produkt vizualizuje a predstavi jeho funkcionalitu. Tuto predstavu nasledne zdielame
pomocou médii a propagujeme. Zakladatelia Dopboxu napriklad spravili jednoduché

video, v ktorom simulovali funkcionalitu svojho produktu a akonahle videli, Ze produkt na

 MCCONNELL, B. — HUBA, J. 2004. The Customer Evangelism Manifesto. Stanford: published under
Creative Commons license, 2004.
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socidlnych sietach vyvolal nad$enie, zacali s vyvojom produktu. Uz pri takejto prilezitosti
mdzeme zbierat’ prvé kontakty na zakaznikov, tym Ze si vypytame ich maily, aby ich mohli
d’alej informovat’.

Vyvoj zacina vytvorenim takzvaného minimalne Zivotaschopného produktu
(minimal viable product). To je produkt, ktory obsahuje iba jadro celej planovanej
funkcionality, to znamena, Ze je uz napriek vSetkym nedostatkom pouzitel'ny.

Nasledne treba ziskat’ prvych zakaznikov, takzvanych early adopters. VacSinou su
to zakaznici, ktori dany produkt akutne potrebuju a st ochotni prehliadnut’ jeho nedostatky.
Napriklad moze pouzit’ mailing list, ktory sme ziskali, vd’aka komunikécii nasho produktu,
ktor sme realizovali eSte pred zaCatim vyvoja produktu. Tito zakaznici zacnti poskytovat
prvy feedback.
formulovanie hypotéz. To hlavne z toho dévodu, ze ani firma, ani sam zakaznik nevedia po
¢om zakaznici tazia. Zékaznik moéze nieCo tvrdit, ale to nemusi zodpovedat
kapyschopnému dopytu.

Internet vSak poskytuje rieSenie tohto problému v podobe meratel'nosti. Spravanie
pouzivatel'ov na strankach je (po aplikacii technoldgie) meratelné. Dané hypotézy vieme
overit’ tak, Ze vytvorime/priddme dant novu funkcionalitu produktu a zmeriame spravanie
pouzivatel'ov. Thto funkcionalitu znova na zac¢iatku nebudujeme do dokonalosti, ale iba do
minimélne pouziteného stavu. USetrime tak kopu zbytoc¢nej prace. Hypotéza je nasledne
bud’ prijatd, alebo zamietnuta a ziska sa tak overena vedomost, na zaklade ktorej moézeme
d’alej stavat’ a vyvijat’ produkt.

Ciel'om tohto pristupu je ¢o najviac zrychlit’ cyklus vybudovat’ — merat’ — ucit’ sa

a tym zefektivnit’ cely vyvoj.
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Graf 1-1 Cyklus Build-Measure-Learn

RIES, E. 2011. The Lean Startup. New York: Crown Businesses, a division of Random House Inc., 2011.

Na zaklade tychto kumulovanych vedomosti si firma méze uvedomit, ze musi
urobit’ strategicky obrat (pivot) a ten mdze viest' k zmene podstaty samotného produktu,
obchodného modelu, alebo marketingovej stratégie. Takyto pivot mdze byt v pripade
inovacie potrebny kedykol'vek a preto sa musi k tymto veciam pristupovat’ flexibilne. Do
centra pozornosti sa teda rovnako ako pri autentickom marketingu dostava vizia, pretoze ta
jediné ostdva naozaj nemenna.

Internet sa da uz dnes vyuzit' aj pre trhové testovanie a feedback hmotnych
produktov. Okrem slovného feedbacku z komunit sa daju vyuzit' istejSie metody, ako su
zaviazné pred objednavky a ziskanie prostriedkov na d’al§i vyvoj na crowdfundingovych
platformach.

Crowdfunding je druh crowdsourcingu. lde o verejné zbierky na dopredu uréeny
ucel, alebo projekt. Na strankach, ako napriklad Kickstarter, Indiegogo, alebo Quirky sa
koncentruji komunity technologickych nadSencov, developerov a nadSencov do umenia,
aby penazne podporili projekty, ktoré ich zaujmu a vidia v nich uzitok. Na tychto strankach
prezentuji firmy prototypy svojich produktov (videom, obrazkami a textom) a nasledne
vyzyvaju komunitu, aby peniazne prispela na d’alsi vyvoj produktu. Pomocou socidlnych

sieti a blogov sa tato vyzva Siri po internete a dokaze tak zasiahnut’ eSte vdc¢sie publikum.
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Komunita tak neposkytuje len slovny feedback, ktory nemusi zodpovedat’ trhu, ale
manifestuje svoju tizbu po produkte a zdmer kupit’ ho peniazmi, ktoré prispeje na jeho
vyvoj, alebo spustenie masovej vyroby. Co je naozaj hodnotny feedback.

Komunikacia sa teda stava stale viac dolezitym prvkom vyvoja produktu a Zivotné
cykly produktov sa tak skracuju, ze vacsi zmysel déva hovorit o nepretrzitom vyvoji

produktu.

1.3 Inbound marketing

Inbound marketing treba chéapat’, ako protipdl klasickej marketingovej komunikacii,
ktora je zaloZend na vyruSovani (tzv. disruptive marketing) a platenej pozornosti. Klasicka
marketingova komunikdcia (outbound marketing) sa snazi tladit’ produkt k zdkaznikovi
prave vo chvili, ked’ je zdkaznik zaujaty nejakym obsahom. Typickymi médiami su
televizia, radio, billboardy, bannery a reklama vSeobecne. Casto takato reklamu Tudia
ignoruju, alebo ich obt'azuje (napriklad pri pozerani televizie), ¢im v podstate skor hodnotu

nici, nez vytvara. Komunikécia je jednosmerna .

Inbond marketing je marketing zaloZeny na ziskavani pozornosti zakaznika,

namiesto jej kupovania.®

Vyuziva média, ktoré umoziuju obojstrannt a interaktivnu komunikaciu (socidlne
média). Sam vytvara obsah, ktory prilaka zakaznika. Tento obsah nesie v sebe pridanu
hodnotu v tom, ze vzdelava, zabava, alebo poskytuje nejaka uzitocnu sluzbu zdarma. Preto
Inbound marketér rozmysla, ako vydavatel. Firma zékaznikovi na¢uva a na zéklade toho
mu odpoveda, tymto Stylom vSak oslovuje aj mnohych inych zdkaznikov s podobnym
problémom. Takto vie firma pokryt cely rozhodovaci (aj ndkupny a pondkupny) proces
zékaznika a vytvarat’ odkazy na svoj produkt, ktoré prilakaju zakaznika, ktory prave hl'ada
potrebné informacie (napriklad pomocou vyhl'addvacov.) Na zéklade osobnej komunikacie
a personalizovaného obsahu si tvori So zdkaznikom vzt'ah, ktorého podstatou je dialog. Od
zakaznikov prijima aj nové ndpady na produkty a moZnosti zlepSenia sluzby. Spokojny,
komunikujuci zakaznik na zaklade dobrej sktisenosti odporaca firmu d’alej a Siri/zdiel’a jej

obsah a posolstvo.

15 KVASNICOVA, J. 2013. Inbound marketing — magnet na zédkaznikov. In Podnikanie-blog.sk [online].
2013. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete: <http://podnikanie-blog.sk/2012/12/inbound-marketing-
magnet-na-zakaznikov/>
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Tabul’ka 1-0 Porovnanie inbound a outbound marketingu

Inbound marketing Outbound marketing

o Akakolvek taktika, ktora sa zaklada » Akykolvek marketing, ktory
na ziskani zakaznického zaujmu, komunikaciou tlaci produkt, alebo
namiesto jeho kupovania sluzbu k zakaznikovi

e Komunikdcia je interaktivna a ¢ Jednosmerna komunikacia
obojstranna e Z4kaznici s vyhladavani cez:

e Zakaznici prichadzaju k vdm cez: printy, televiziu, radio, bannerovu
vyhladavanie, odporucanie, alebo reklamu a cold-calls volania
socialne média e Marketér vytvara, len mald, ale

e Marketéri vytvaraju pridanu Ziadnu pridanu hodnotu pre
hodnotu zakaznika

* Marketéri zabavaju a/alebo * Marketér sa malokedy snazi
vzdelavaju vzdelavat a zabavat.

KVASNICOVA, J. 2013. Inbound marketing — magnet na zékaznikov. In Podnikanie-blog.sk [online]. 2013.
[cit.2014-14-4]. Dostupné na internete: <http://podnikanie-blog.sk/2012/12/inbound-marketing-magnet-na-
zakaznikov/>

Inbound marketing vyuziva mnohé nastroje priameho marketingu a online
marketingu. Co vo visine pripadov umoziuje meratelnost jeho vysledkov. Zakladnymi

prvkami, z ktorych sa sklada inbound stratégia su:

e SEO
e Content marketing

e Socialne siete a média

Kazdy ztychto prvkov ma urc¢itd tlohu vramci stratégie. SEO zabezpeuje
vyhladatelnost’ produktu, alebo sluzby na internete pricom kvalitny obsah je ddlezitym

faktorom, ako to dosiahnut’.

Obsah sluzi, ako urcité lakadlo pre zdkaznikov, ktoré si davaju neustale do
stivislosti so znackou a vytvarajua si k nej vzt'ah. Zaroven obsah moZe priamo poukazovat’ a
informovat’ o predmete sluzby, alebo produktu a méze presvedcit’ zékaznika k jeho kupe.

(Napriklad demo pocitacovej hry, pesni¢ka zadarmo, blog zamerany na odbornu tému).

Socidlne siete a médid potom slizia na distribliciu obsahu, spidtni védzbu, priamu
komunikaciu a vytvaranie vztahu so zdkaznikmi. Pomocou socialnych sieti sa mdze obsah

jednoducho Sirit’ a moZe nastat’ takzvany virdlny efekt, pri ktorom sa obsah §iri na internete

26



podobne arychlo, ako virus. Z pohl'adu vytvarania vztahu so zakaznikmi ma velky

vyznam aj kvalitnd zdkaznicka podpora.

Vrcholnym uspechom tohto pristupu je vytvorenie viastnej komunity zdkaznikov,
ktori sa radi zapajaji. V takom pripade je d’al§im krokom vytvorenie, takého obsahu, alebo

produktu, ktory im dovoli sa realizovat’. Teda vytvorit’ uréita platformu pre participdciu.

»Specialne je Inbound marketing efektivny pre malé podniky, ktoré pracuji
s vysokymi cenovymi hodnotami, dlhymi prieskumnymi (rozhodovacimi zakaznickymi)

cyklami a produkte zalozenom na znalostiach**®

1.3.1 SEO

Search engine optimalization, inak optimalizéacia pre vyhl'adavanie je subor technik
a taktik, ktoré umoznuju dosiahnut' lepSie pozicie medzi prirodzenymi vysledkami
vyhladavania v internetovych vyhladavacoch. To ma z marketingového hl'adiska velky
vyznam, lebo clovek, ktory vyhl'ad4dva produkt na internete ho pravdepodobne planuje aj
kapit’ a nachddza sa v neskorsich stadidch rozhodovacieho/ndkupného cyklu spotrebitel’a.

,»Optimalizacia sa v celosvetovom meradle najCastejSie uskutocituje pre servery
Google a Yahoo, pretoze podl'a dostupnych Statistik ich pre vyhl'adavanie pouziva az 90

percent pouzivatelov internetu‘!’

Vel'mi délezitym pojmom v suvislosti zo SEO su kl'icové slova. Tieto slova st
predmetom optimalizacie ana$im cielom je ziskat dobré pozicie vo vysledkoch
vyhladavani tychto slov, alebo fraz. Sa to slova, ktoré pouzivaji nasi potencialni zakaznici
pri vyhl'addvani produktov a sluZieb, ktoré pontkame, alebo sa kontextovo spdjaji s tymito
produktmi. (Napriklad pre kino moéze byt klucovym slovom: nové filmy 2014). Vo
vSeobecnosti je dobré volit SpecifickejSie klaCové slova, ktoré sa zameriavaji na
konkrétnu zékaznicku informa¢ni potrebu. Na analyzu poctu vyhladdvani konkrétneho

slova, alebo frazy existuji rozne nastroje, napriklad Google Keywords Tool.
Kazdy zvyhladdavadov sa skladd zniekol’kych subsystémov, V ktorych sa
nachadzaju algoritmy, ktoré stranky Ccitaju, indexuji a hodnotia na zdklade rdznych

faktorov. Tieto faktory potom ovplyviiuju samotné umiestnenie vo vyhladavani. St dva

16 CALABRETTA, F. 2014. Inbound Marketing for Business. In Frankcalabretta.com [online]. 2014.
[Cit.2014—V]:4-4]. Dostupné na internete: <http://frankcalabretta.com/hubspot-inbound-marketing>
Y MIKOSIK, A. 2011. Informacné systémy marketingu. Bratislava: vydavatel'stvo Ekonom, 2011. s. 282
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typy faktorov: on page a off page faktory. Tieto jednotlivé faktory sa daju ovplyviovat,

pomocou bud’ povolenych, alebo zakdzanych technik.

Medzi on page faktory pa‘cri18 napriklad:

Kvalitny nazov stranky

Vyplnené meta tagy

Pouzitie kI'icovych slov na stranke a v obsahu

Architektura stranky a obsahu

e Ainé..
Medzi off page faktory patri'® napriklad:

e Kuvalita domény a url adries

e Mapa stranky, PageRank

Kvalitné spétné odkazy (odkazy zo stranok, ktoré maju suvis s nasou témou
a maju autoritu )
e Navstevnost stranky

e Ainé...

Cast’ faktorov je technickych a ast marketingovych, ako napriklad navitevnost
stranky, dobré spédtné odkazy a kvalitny obsah obsahujuci kI'icové slova. Tieto faktory sa

daju ovplyvnit’ dobrym content marketingom, social media marketingom a PR.

1.3.2 Content marketing a firemny Blog

Content marketing je druh marketingu, ktory vyuziva obsah na prilakanie a tvorbu
vztahu so zdkaznikom. Zakladom content marketingu je to, Ze obsah musi byt pre
zakaznika nejakym sposobom hodnotny a prinasat’ mu pridant hodnotu.

Ta mozZe vychadzat z toho, Ze obsah je:

e Zabavajuci (spojeny s hrami, hudbou, humorom, hddankami a mémami??).

18 SEARCHENGINELAND, 2013. Types of search engine success factors. In Searchengineland.com
[online]. 2013. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete: <http://searchengineland.com/guide/seo/types-of-
search-engine-ranking-factors/>

19 SEARCHENGINELAND, 2013. Types of search engine success factors. In Searchengineland.com
[online]. 2013. [cit.2014-14-4]. Dostupné na internete: <http://searchengineland.com/guide/seo/types-of-
search-engine-ranking-factors/>

% Mém je jednotka kultarneho génu. Na internete je vSak tymto pojmom oznacovany isty druh pointy, ktory
chape len ista skupina I'udi. Vo svete pocitacovych hier sa napriklad pouziva ,,I use to be an...nieco..., but
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e JVzdeldvajuci (navody, jednoduché vysvetlenia, odborné prednasky,
Statistiky, koncepty).

e Prakticky (produkty a sluzby zdarma, trialverzie, brendové aplikacie, hudba
zdarma, beta a demo produkty).

e Poskytujuci prileZitosti na zapojenie (sut'aze, podujatia, platformy na

participaciu).

Obsah by mal zohladiiovat’ potreby ciel'ovej skupiny. Napriklad v B2B biznise je
vhodné wvyuzit' skor prakticky a vzdelavaci obsah, ktory je garanciou vedomosti
a odbornosti vasej firmy a ktory firmu prezentuje, ako myslienkového vodcu. Zaroven
obsah umoznujlci participaciu, moze viest K hlbSiemu rozvoju vzajomnej spoluprace.
V pripade ak st cielovou skupinou mladi 'udia na B2C trhu, je vhodné vyuzit’ napriklad aj
jednoduchy zabavny obsah, ktory budu dalej Sirit. Zaroven treba premyslat’ nie len
v zmysle cielovych skupin, ale aj v zmysle komunit, ktoré maju vlastné Specifické potreby
a kultaru.

Casto sa vyuziva tematicky obsah vzhladom na dané obdobie, alebo reagujiici na
sucasné témy v spolocnosti, napriklad obsah s viano¢nou tematikou.

Obsah moze mat’ r6zny charakter:

e Obraz (fotky, obrazky, infografiky, komixy, grafiky).
e Video, Live stream (vlogy, videokonferencie, webinare, viralne videa,
hudobné vided).
e Text (e-booky, blogy, pdf, wiki).
e Audio, Live stream (podcasty, hudba, soundtracky).
e PC hry (virtualne svety, DLC*, mody?).
e Aplikacie.

V ramci content marketingu, ma vyznamné postavenie firemny blog ato z dvoch
doévodov. Prvym z nich je SEO a druhym sebaexpresia firmy. Firemny blog sa vacSinou

umiestiiuje priamo na stranku v rdmci Specidlnej subdomény. Ak jednotlivé c¢lanky

then | took an arrow to the knee®. Co je vlastne druh sarkastickej vyhovorky odkazujuci na poéitadovi hru
Skyrim.

21 DLC — downloadable content — V zmysle poitatovych hier ide o moznost’ stiahnutia d’alsich prvkov do
hry. Novy pribeh, tloha, postava, zbran, vec a podobne...

22 Médy- v zmysle modifikacii po¢itadovych hier, ale aj softwéru.
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obsahuju kl'acové slova a odkazuji na strdnku, tak pomdhaju v jej optimalizacii pre
vyhl'addvanie.

Blog nie je len miestom, kde prezentujete svoje produkty a zverejiiujete obsah, sluzi
aj na manifestaciu firemnej kultury, hodnot, filozofie azZivota vo vmutri firmy. Firma
takymto sposobom dostdva ludsku tvar aludia si k nej I'ahSie vytvoria pozitivny vzt'ah
a s ochotni odpustit’ chyby.

Jason Fried piSe : ,,Za¢nite vytvarat’ blog, ktory nepropaguje len vas produkt, ale
ponuka napomocné rady, tipy, triky, linky, atd. Signals vs. Noise blog ma tisice
jedine¢nych Citatelov za tyzdenn vdaka napomocnym, informativhym a zaujimavym
veciam a anckdotam, ktoré kazdodenne zverejniuje. Ked’ prisiel ¢as propagovat ich prvy
produkt, Basecamp, tak zacali tam. Vypustili informéaciu na svoj blog a ona sa zacala

éirit3‘C23

1.3.3 Socidlne siete a média

V minulosti mal moznost’ publikovat’ cez média len obmedzeny pocet 'udi. Internet
vSak pomohol tito oblast’ vyrazne demokratizovat. Dnes si moZe prakticky, ktokol'vek
zalozit vlastny blog, podcast, zverejiiovat’ videa, alebo nazivo vysielat’ (napriklad
pomocou sluzieb Twich, alebo Ustream). Obycajny ¢lovek moze ovplyviiovat nazory
tisicov l'udi. Média, ktoré umoZiiuju takymto spdsobom publikovat’ a komunikovat’
prakticky kazdému s moznost'ou spétnej vizby sa nazyvaju socialne média.

Moc zakaznika takymto sposobom narastla. Ci je uZ so sluzbami spokojny, alebo
nie, jeho nazor mdéze mat vyrazny vplyv na ostatnych potencialnych zakaznikov.
Nespokojny zakaznik méZe komunikovat’ svoju nespokojnost’ verejne pomocou socialnych
médii. NajhorSie ¢o mdze firma v takej situacii urobit,, je staznost’ ignorovat’, alebo zaujat’
agresivny, arogantny postoj. V takom pripade sa na socialnych siet’ach a na internete vedia
nespokojni zakaznici rychlo mobilizovat' proti firme. Preto je dolezité, aby firma
monitorovala, nie len klasické média, ale aj tie socidlne aaby Vv takejto situacii
komunikovala asertivne a aktivne rieSila zakaznikov problém. Takato situacia moze byt
paradoxne prilezitost’ na budovanie dobrého mena firmy.

Délezitym socidlnym médiom st socialne siete. Cielom a vysledkom pdsobenia

firmy na socialnych sietach je budovanie vzt'ahu so zdkaznikom a nie prioritne okamzity

23 FRIED, J. - HANSSON, D.H. 2006. Getting Real — The smarter, faster, easier way to build a successful
web application. USA: 37signals, 2006.
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predaj. Socidlne siete umozinuju firmam Sirit’ obsah, novinky, prinaSat’ nové témy, ziskavat’
zakaznicku spétnt vézbu a komunikovat’ so zakaznikmi a fanuSikmi.

Celosvetovo najvyznamnejSou socialnou sietou je momentdlne Facebook.
Facebook umoziuje firmam komunikovat' So svojimi fanasSikmi pomocou Facebook
stranok. FanuSikovia stranky sa musia dobrovolne prihlésit’ na odber informécii. Firemné
statusy a prispevky sa mézu nasledne zobrazovat tymto odberatelom a pripadne 'ud’om
V ich socialnej sieti. Facebook ur¢uje pocet 'udi, ktorym sa ma prispevok zobrazit’ v ramci
newsfeedu, na zaklade algoritmu, v ktorom je zohladnend angazovanost’ pouZzivatelov.
Angazovanost’ v tomto pripade znamena aktkol'vek meratelnt interakciu s prispevkom —
napriklad lajknutie prispevku, zapojenie sa do diskusie pomocou komentdrov, alebo
zdiel'anie prispevku d’alej do svojej socialnej siete. Firmy maju zaujem zvySovat’ pocet
odberatelov a ich angazovanost’, aby sa ich sprava rozsirila medzi ¢o najviac l'udi. Maju
teda zaujem vytvarat kvalitny obsah pre svoju cielovu skupinu, ktorym zvicSuje
angazovanost fantsikov apocet novych fanusikov, popripade sa snazia vytvarat
zdiel'atelny obsah, s cielom vytvorit’ viralny efekt, tak aby sa obsah spolo¢ne So spravou
roz§irili ¢o najd’alej v ramci socialnej siete. V dnesnej dobe existuje moznost’ nakupit’ si
fanusikov, Co vSak nema pre firmu Ziaden vyznam, pretoZe s vysokou pravdepodobnost'ou
nejde o I'udi z ich ciel'ovej skupiny, ktori by mali 0 komunikaciu s firmou zaujem. Prave
priamy kontakt s cielovou skupinou je to podstatné ¢im sa odliSuje komunikacia na

socialnych sietach od inych metdd.

Rovnako doélezitym prvkom, ako dobre cieleny kvalitny obsah, je aj nacasovanie.
Facebook je dynamicky web a nové prispevky majui prednost’ pred tymi star§imi. Takymto
spdsobom sa mozZe prispevok stratit’ a nahradia ho nové konkurenéné prispevky. Z daného
hladiska je efektivne uverejnovat’ ddlezité prispevky v Case, v ktorom je na Faceboku
prihlasenych najviac ¢lenov nasej cielovej skupiny. Navstevnost na Facebooku vykazuje

vykyvy jednak pocas diia, ako aj pocas tyzdna.

Pri klasickej marketingovej komunikdcii prebieha komunikécia va¢Sinou vo forme
kampani. Pri inbound marketingu sa naopak na socidlnych sietach vyuziva Kontinudlna
komunikdcia, ktora je do urcitej miery prirodzenejSia a logickejSia z pohl'adu budovania
vztahu. Zlé pochopenie kontinualnej komunikacie vSak vedie k spamovaniu

fanusikov/potencialnych zakaznikov a K strate ich zaujmu o komunikéaciu.

Rovnako, ako pri blogu moze firma ukazat svoje hodnoty, svoju osobnost,

zamestnancov a zivot vo vnutri firmy a to prakticky za behu/realtime. Napriklad podobne

31



to robi aj reklamnd agentura Zaraguza, ktord sa rozhodla, ze bude robit facebook
komunikaciu osobnejsie, a tak vzdy zobrazuje na profilovej fotke zamestnanca, ktory prave
spravuje Facebook, zdiel'a okamihy zo Zivota firmy vo forme fotografii, alebo streamuje

realtime dianie vo firme v ramci coverpage na ich Facebook stranke.

Okrem Facebook stranok, existuji aj Facebook skupiny. Zatial ¢o Facebook
stranky by sa dali prirovnat firemnému spravodajstvu/RSS  kandlu/newsletru
S dominantnym postavenim firmy v ramci spolocnej obojstrannej komunikacie, tak
Facebook skupiny funguja, ako komunity, v ramci ktorych moéze kazdy Clen pridévat
rovnocenné prispevky, ktoré sa zobrazia vSetkym ostatnym v skupine. Nie su vhodné na
priamu propagaciu firmy. Vyuzit sa vSak dd4 dynamika medzi jednotlivymi c¢lenmi
napriklad na zékaznicku podporu, alebo crowdsourcing inych funkcii. Zaroven sa vSak
moze v ramci nich Sirit’ obsah nestci posolstvo a znacku. Pri komunikécii so skupinami,
ale aj vSeobecne na socidlnych sietach je dobré vytvorit’ si siet’ influencerov v ramci

komunit a partnerskych stranok a podporit’ tak prvotné Sirenie obsahu.
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2. Ciel’ prace
2.1 Hlavny ciel

Hlavnym cielom prace je:
Spolocna tvorba stratégie marketingovej komunikacie webovej sluzby Aperta Libro,
zaloZenej na zapojeni zakaznikov evanjelistov a komunity do marketingovej komunikdcie a

rozvoja sluzby.

Hlavnym ciel'om je vytvorenie stratégie marketingovej komunikécie socialnej siete
zameranej na spolo¢nu tvorbu obsahu. V tomto pripade ide o webovu sluzbu Aperta Libro.
Nasim cielom je postavit’ tto stratégiu na zapojeni zakaznikov evanjelistov a komunity
do rozvoja sluzby a marketingovej komunikacie stranky Aperta Libro. Zaroven zdkaznici
evanjelisti budi zapojeni do samotného procesu tvorby tejto stratégie. Aplikujeme tak
poznatky z teoretickej Casti v novom kontexte, ¢o hypoteticky mdze viest” k hlbSiemu
pochopeniu danych javov, objaveniu prilezitosti a novych insightov pre d’al§i vyskum.
Okrem toho je naSim cielom vytvorit' naozaj funkénl stratégiu, ktora mdze byt redlne

vyuzita projektom Aperta Libro v praxi.

2.2 Ciastkové ciele

2.2.1 Ciastkové ciele teoretickej Casti

e Popisat nové trendy marketingovej komunikacie spojenej s internetom a nové
prostredie, ktoré¢ formuju.

e Definovat’ a charakterizovat’ pojmy spojené s ekosystémom Webu 2.0 a so
spolo¢nou tvorbou obsahu na internete.

e Definovat a charakterizovat’ Autenticky marketing u zakaznikov evanjelistov a
nové ulohy komunikécie spojené s vyvojom produktu.

e Definovat’ a charakterizovat’ Inbound marketing a jeho prvky.

e Vyberom a skladbou jednotlivych tém vystihnut', popisat’ a poukazat’ na nové

ulohy marketingovej komunikacie a novu kvalitu vzt'ahov so zakaznikmi.
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2.2.2 Ciastkové ciele praktickej casti

e Pochopit’ a charakterizovat’ motivaciu a vztah zékaznikov evanjelistov webove;j

sluzby Aperta Libro k tejto sluzbe pomocou polostrukturovanych rozhovorov.

Analyza rozhovorov za ucelom pochopenia myslenia, motivacie zakaznikov
evanjelistov a ich vztahu k sluzbe Aperta Libro.

Analyza rozhovorov za u¢elom ziskania insightov pre brainstorming.
Vseobecna charakteristika zdkaznika evanjelistu na stranke Aperta Libro a

jeho vzt'ahu k sluzbe.

e Realizovat diskusiu a brainstorming so zakaznikmi evanjelistami sluzby Aperta

Libro.

Otvorena skupinova diskusia so zakaznikmi evanjelistami.

Skupinovy brainstorming zamerany na ziskanie napadov, akou formou
zapojit’ zakaznikov evanjelistov a komunitu do rozvoju a komunikécie
sluzby Aperta Libro.

Analyza, triedenie, hodnotenie a vyber jednotlivych navrhov

brainstormingu.

e Navrhnut stratégiu marketingovej komunikacie.
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3. Metodika prace a metody skumania

3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania su moznosti zapojenia a vyzitia zdkaznikov evanjelistov (a

komunity), ako hlavnej zlozky stratégie marketingovej komunikacie socialnej siete

zameranej na spolo¢nu

tvorbu obsahu a ich zapojenie do navrhu stratégie. Danu

problematiku aplikujeme na sluzbu a komunitu Aperta Libro (charakterizovanu nizsie v

tejto Casti) pomocou praktického vypracovania stratégie marketingovej komunikacie

zalozenej na tychto principoch.

3.2 Pracovné postupy

Pre uspesné dokoncenie prace bolo potrebné vykonat tieto kroky:

vyber, potvrdenie témy a vypracovanie ¢asového harmonogramu,

zber bibliografickych tidajov a nasledné studium. Tu sme vyuzili sluzby Slovenskej
ekonomickej kniznice, Centra vedecko-technickych informécii. Vyznamna ¢ast’
zdrojov bola ziskand z internetu a tieZ z vlastnej kniZnice,

naStudovanie smernice IS €.1/2010 o nélezitostiach zavere¢nych prac, ich
bibliografickej registracii, kontrole originality, uchovavani a spristupfiovani.
Priprava osnovy teoretickej ¢asti a nasledné napisanie teoretickej Casti,

vytvorenie praktickej ¢asti obsahovalo:

- identifikacia zakaznikov evanjelistov na stranke Aperta Libro na zéklade
analyzy socidlnej siete,

- zorganizovanie a realizacia polostrukturovanych rozhovorov so zakaznikmi
evanjelistami stranky Aperta Libro a spoluzakladatel'om projektu,

- analyza nahravok poloStruktirovanych rozhovorov,

- zorganizovanie a realiz4cia diskusie a brainstormingu so zakaznikmi
evanjelistami stranky Aperta Libro.

- analyza a vyhodnotenie vysledkov brianstormingu,

- navrh stratégie marketingovej komunikacie zaloZenej na zapojeni
zakaznikov evanjelistov a komunity.

- pozorovanie prvych krokov komunity pomocou analyzy socialne;j siete.
- napisanie praktickej Casti,

vypracovanie zaverov a vysledkov, ktoré zohl'adiiuju vSetky doposial’ spracované
informacie,

konzultovanie, editdcia a vytvorenie finalnej verzie,

odovzdanie.
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3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdrojov

V préci vyuzivame dva druhy tdajov: sekundarne a primarne. Sekundarne udaje
sme ziskali z kniznych, ¢asopiseckych a internetovych zdrojov. Cast’ zdrojov pochadzala z
katalégov Slovenskej ekonomickej kniznice a Centra vedecko-technickych informaécii,

druha Cast’ z internetu a z vlastnych zakupenych knih.

Primérne udaje boli ziskané na ucely kvalitativneho vyskumu, brianstormingu a
navrhu stratégie marketingovej komunikacie. Kvalitativny vyskum bol robeny formou
polostruktirovanych rozhovorov so Styrmi zakaznikmi evanjelistami z komunity Aperta
Libro a s jednym zo zakladatel'ov stranky. Jednotlivi zdkaznici evanjelisti boli vybrani na
zaklade analyzy socidlnej siete Aperta Libro, facebookovej stranky Aperta Libro Slovensko
a facekookovej skupiny Komunita Aperta Libro Slovensko. Vyber bol urobeny na zéklade
kritérii vSeobecnej charakteristiky zakaznika evanjelistu, viz. Teoretickd Cast’ prace —
Zakaznici evanjelisti. Jednotlivé fakultativne otazky, podla ktorych sme viedli rozhovor

najdete v kapitole Vysledky kvalitativneho vyskumu.

Dalsie primarne udaje nam poskytol brainstorming so zékaznikmi evanjelistami
(iSlo o tych istych ucastnikov, ako pri rozhovoroch), ktory urcil jednotlivé taktiky
marketingove] komunikacie a zaroven vol'u zakaznikov evanjelistov sa na nich podielat’.
Pred brainstormingom prebehla vol'na neriadena diskusia, ktora uvolnila atmosféru a
umoznila sa jednotlivym zic¢astnenym spoznat. Nasledne boli prezentované Ucastnikom
vysledky analyzy polostruktiirovanych rozhovorov a tak mohli ziskat’ insighty potrebné pre
samotny brainstorming. Ugastnikom bol vysvetleny ciel’ brainstormingu: "Navrhnut’ rozne
taktiky a aktivity, ktoré by pomohli spropagovat’ a napomdct’ rozvoju komunity a sluzby
Aperta Libro a ktoré by zaroven predpokladali ich zapojenie". Brainstorming mal klasicka
Struktaru odlozenej kritiky a neskorSicho vyhodnotenia. Kreativna ¢ast’ trvala okolo 20
minut. Specifickym pravidlom bolo to, Ze hovorit' moZe prave jeden ucastnik a ostatni sa
mozu o slovo hlasit’ a dostani ho podla poradia, v ktorom sa prihlasili. Uéelom tohto
pravidla bolo, aby sa zabranilo kritike, odbiehaniu od témy a diskusidam o napadoch. Na
zaklade udajov z vyskumu a brainstrmingu sme formulovali stratégiu marketingovej

komunikacie.
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3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

V ramci spracovania prace boli vyuzivané metddy :
e komparéacie,
e analbgie,
e abstrakcie,
e analyzy a syntézy,

e indukcie a dedukcie.

Komparacia spociva v porovndvani objektov za tucelom identifikdcie ich
podobnych a odlisnych vlastnosti. Analdgia je postup, pri ktorom premysl'ame o dvoch a
viacerych javoch, alebo objektoch ako o priblizne zhodnych, na zéklade zhody niektorych
ich vlastnosti. Abstrakcia je myslienkovy postup, pri ktorom odhliadneme od
nepodstatnych vlastnosti, znakov a vztahov a koncentrujeme sa len na tie podstatné.
Analyza je rozlozenie zlozitého javu na jednotlivé Ccasti. Syntéza opacny postup,
predstavuje zjednotenie Casti do jedného celku. Indukcia je zovSeobecnenie zaverov z
empirického materidlu. Dedukcia predstavuje opacny postup, pri ktorom zo vSeobecného

vyvodzujeme nieco konkrétne, jednotlive.

Pri analyze polostrukturovanych rozhovorov sme hl'adali opakujice sa a podobné
Struktary. Porovnavanie sme robili jednak v ramci rozhovoru, ale aj medzi rozhovormi
navzajom. Struktiry, ktoré sme objavili sme najprv kodovali a neskor spajali do
kompaktnejSich kategérii a vyrokov. Vysledkom bolo rozpoznanie urcitych zakladnych

motivacii, postojov, charakteristik zdkaznikov evanjelistov z komunity Aperta Libro.

Analyza jednotlivych néavrhov brainstormingu bola vykonand spolocne s
ucastnikmi  brainstormingu. Jednotlivé navrhy boli hodnotené =z pohladu
realnosti/vhodnosti, zlozitosti a ¢asového horizontu. Na zaklade tychto Kritérii boli navrhy

rozdelené do Styroch skupin:
e zamietnuté/nevhodné,
e okamzite uskutoCnitel'né,
e uskutocnite'né behom najbliz§ich mesiacov,

e napady uskutocnite'né z dlhodobého hl'adiska/ vyzadujice si va¢siu mieru pripravy

a zapojenia.
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Hodnotenie zapojenia zdkaznikov evanjelistov do realizacie napadov a stratégie

marketingovej komunikacie bolo vykonané pomocou analyzy socidlnej siete.

3.5 Charakteristika sluzby Aperta Libro

Za objekt skimania sme si vybrali projekt Aperta Libro. Aperta Libro je webova
stranka a komunita autorov, ktori spolo¢ne piSu  pribehy, beletriu, poéziu a vo

vSeobecnosti knihy. Projekt funguje od leta 2012.
Sklada sa z troch zakladnych prvkov:

e Nastroj na spolo¢né pisanie knih
e Verejne pristupnd kniznica diel

e Komunita autorov

Od inych literarnych projektov, wikipédii a komunit sa odliSuje hlavne tym, Ze na
konkrétnej knihe pracuje spolo¢ne viac autorov, teda je ich spolo¢nym dielom, pri ktorého
tvorbe sa vzajomne inSpiruju a spolupracuju. Pripadné ideové konflikty medzi autormi st
rieSené systémom vetvenia pribehu do roznych alternativnych pokraovani. NajaktivnejSia
vetva je vSak zobrazovand, ako prioritnd. V tejto oblasti neexistuje nejakd vyznamna
priama konkurencia, ale existuje mnozstvo malych neformalnych komunit venujucich sa

podobnej ¢innosti.

Povodnou ambiciou autorov stranky bolo vytvorit'” globalnu sluzbu s rozsiahlou
uzivatel'skou zakladiiou, vramci ktorej by podobne ako na Wikipédii pouZivatelia
spolo¢ne tvorili obrovské mnozstvo obsahu, ktory by generoval néavsStevnost stranky.

Nasledne by sa na stranke dala umiestnit’ reklama.

Testovanim na trhu sa vSak ukézali niektoré zakladné problémy konceptu. Ak
prisiel na stranku novy autor, tak bolo nepravdepodobné, Ze sa zapoji uz do existujuce;j
knihy, lebo by znamenalo, Ze si ju musi precitat. V kombindcii s faktom, ze autori
predstavuju naozaj uzku cielovl skupinu to znamenalo, Ze sa na stranke nepodarilo
vytvorit’ dostato¢nit dynamiku, ktora by zabezpecila rast. Preto sa autori stranky rozhodli

nechat’ zit’ projekt vlastnym zivotom a to zhruba v maji 2013.

Napriek tomu ma myslienka urcity potencidl. Na stranke existuje mald komunita
vysoko aktivnych autorov, zédkaznikov evanjelistov, ktori veria myslienke, propaguju ju

a aj finan¢ne podporuji. Tento osobny vztah k projektu vyplyva jednak ztoho, Ze s
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komunita a majua tam svoje diela. Nastroj na spolo¢né pisanie sa ukazal, ako vhodny pre
mensSie timy (2-4 T'udia) pracujice na svojej knihe. Ide prevazne o mladych l'udi z fantasy
a sci-fi subkultiry a tym padom aj vicsina knih a pribehov je tohto zanru. V kniZnici sa
nachadza vySe 100 rozpisanych knih, kratSich pribehov a basni z ¢oho sa redlne d’alej
rozvija nie viac ako 10%. Jedna z knih sa uz pomaly dokoncuje a ma viac, ako 170 stran.
Autori si svoje diela propaguju cez socialne siete a ziskali si tak pravidelnych citatel'ov
a privadzaji aj novych. Pocet prispevkov a zapojenych autorov sa sezénne meni, hlavne

pocas roznych prazdnin, kedy mladi autori maju viacej ¢asu pisat’.

3.5.1 Doterajsia komunikdcia

P6vodna komunikaéna stratégia sa zameriavala na dva hlavné ciele a to vysvetlenie
konceptu a pojmu spolo¢ného pisania, ked’ze iSlo o nie¢o uplne nové, ziskavanie novych
autorov avyvoj produktu na zéklade ziskanych znalosti. Oslovenie Ccitatel'ov bolo
vedlajSim cielom komunikacie.

Na stranke bol umiestneny Uservoice, ktory umozioval pouZzivatelom nahlasovat’
pripadné chyby v systéme a pridavat vlastné napady na zlepSenie sluzby. S prvymi autormi
sa vzdy naviazal osobny kontakt a komunikovalo sa s nimi pomocou chatu, ¢im sa ziskaval
feedback, tvoril pevnejsi vztah adala sa im vysvetlit' funkcionalita stranky, ktora este
nebola user friendly. Prvé knihy/obsah pripravil tim Aperta Libro a ked’ pribudli knihy
d’alsich autorov, tak sa tim zapajal do pisania z dovodov budovania prvotnej dynamiky
anavyku autorov. Pomocou facebooku sa medzi prvymi zakaznikmi robilo viacero
dotaznikovych prieskumov, aby sa ziskali informacie pre d’al§i rozvoj. Takyto osobny
pristup a manazment komunity viedol k tomu, ze medzi beznymi pouzivateImi sa nasli

nadsenci, ktori myslienku propagovalli.

Myslienka bola prezentovand pomocou stdnkov na dvoch burzach knih
organizovanych literarnym blogom Drak sa vracia a na festivale Istrocon 2012, kde bola

spravena aj kratka prednaska.

Clanky o Aperta Libro sa objavili v niekolkych literarnych, §tudentskych a fikciou
sa zaoberajucich casopisoch a blogoch. Podstatnt ¢ast’ tychto kontaktov sprostredkovali

samy pouzivatelia stranky.
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Celkovd myslienka spolo¢ného pisania, bola vysvetlend priamo na stranke
pomocou vysvetl'ujiceho komixového videa, rozpravajiceho pribeh o troch autoroch, ktori

spoloc¢ne pisali knihu.

Doélezitym komunikaénym kandlom bola hlavne Facebook stranka Aperta Libro
Slovensko. V ramci kontinualnej komunikacie sa zdielal r6zny obsah: nové funkcie na
stranke, udalosti v komunite a v time, tematicky obsah, zabavny obsah, rady pre autorov,
vybrané diela zo stranky, ktoré sa odporucali Citatelom, témy na diskusiu. V rdmci
zaujimavého obsahu boli pripravené hmotné knihy s QR kodom a nahrnutou obalkou pre
niektoré zo zaujimavych diel na stranke, ktoré vybrala komunita. Uverejiiovali sa tam aj
blogy. Blog na stranke bol zamerany hlavne na postup vo vyvoji stranky, komunity a na
vysvetlenie myslienky spolo¢ného pisania. Facebookova stranka mala na jar 2013 okolo

150 ,,likeov*.

V tom obdobi sa spustila sut'azna Facebook aplikacia ,,Otvorena kniha* v ktorej sa
hralo 050 eurovii poukazku na nakup knih v Martinuse, ktorou podporilo projekt
knihkupectvo Martinus. Po tom, ako sa stal ¢lovek fanuSikom stranky mohol prispiet
jednym slovom do pribehu a tak sa zaradit’ do Zrebovania, zéroven tak zdiel'al vyzvu pre
ostatnych na svoj newsfeed, aby sa zapojili do sutaze. Vznikali tak zabavné nezmyselné
texty aniektori sa zapojili aj viackrat zo zabavy. Vdaka tejto sitazi ma Facebookova
stranka momentalne 657 fanuSikov. Tento pocet fanuSikov sa vSak nijak neprejavil na

navstevnosti webovej stranky.

V ramci testovania moznosti vytvorenia komunitnej diskusie na stranke bola
vytvorena, ako test, Facebookova skupina Komunita Aperta Libro Slovensko, na ktorej sa
jednotlivi autori mohli spoznat’, zdiel'at’ skusenosti, dohodnut’ sa na pisani, propagovat
svoje diela, medzi ostatnymi. To sa ukazalo ako uspeSné a momentalne to je jediny druh

komunikacie, ktory udrzuje komunitu a strdnku zivu.
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4. Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti diplomovej prace prezentujeme prakticky navrh stratégie
marketingovej komunikécie sluzby Aperta Libro, vysledky kvalitativneho vyskumu a
brainstormingu. Zaroven prezentujeme aj prvé predbezné vysledky aplikacie tejto

stratégie.

Ako prvi sme uskutocnili kvalitativny vyskum, ktory prebiehal formou
polostruktarovanych rozhovorov so zakaznikmi evanjelistami z komunity Aperta Libro.
Zakladnou myslienkou celej praktickej casti bolo zapojenie tychto zikaznikov do
komunikacnej stratégie, tak aby sa tiezZ na nej podiel’ali a postupne prebrali zodpovednost’
za dynamicky rozvoj sluzby. Tito zédkaznici sa podobnym spdsobom spontanne zapajali uz
v minulosti. HIbS$ie zapojenie do aktivit si vSak vyzaduje lep$iu znalost’ tychto zékaznikov
a znalost’ rozsahu ich vole a ochoty zapojit’ sa. Polostruktirované rozhovory ndm poskytli
tieto informacie. Diskusia a brainstorming nésledne priniesol konkrétne navrhy.
Brainstorming mal vsak aj ina doélezitejsiu ulohu, bol prvou marketingovou aktivitou v
ramci implementécie stratégie. Predstavoval motivacny prvok a spdsob komunikacie s

tymito zédkaznikmi, vytvoril urcity pocit zodpovednosti a timového ducha.

Samotna stratégia marketingovej komunikacie vychadza z informacii a navrhov,
ktoré poskytol brainstorming a vyskum. Zaroven kopirovala rozsah vodle zdkaznikov
evanjelistov zapojit sa do aktivit. Jej ulohou je navrhy a iniciativu zékaznikov
systematizovat’, cielit’ a navrhnit' mechanizmy manaZmentu a kontroly tejto iniciativy a
komunikacie. Dovodom jednostrannosti tejto stratégie marketingovej komunikacie bolo
to, Ze sme sa snaZili tento sposob komunikacie izolovat' od klasickej marketingovej
komunikacie, ale zaroven dovodom bol aj plan tvorcov sluzby prenechat stranku
komunite. Prave to predpokladd minimum zasahov zo strany tvorcov projektu a ¢o

najvacsiu zodpovednost’ samotnych zakaznikov za dynamicky rozvoj sluzby.

V diskusii konfrontujeme nase vysledky s tedriou a opisujeme obmedzenia naSich

vyskumov.

4.1 Vysledky kvalitativneho vyskumu

Polostruktirované rozhovory sme robili so Styrmi zakaznikmi evanjelistami zo

sluzby Aperta Libro a s jednym z tvorcov projektu. Zakaznikov sme vyberali na zaklade
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ich predoslej aktivity na stranke a v komunite a na zéklade ich predoslej spoluprice a
komunikacie s tvorcami sluzby. Faktormi pre ich vyber bolo napriklad to, ¢i navrhovali
zlepsenia sluzby, nahlasovali chyby v sluzbe, pomahali s propagaciou, snazili sa viest
komunitu, alebo pomahali novacikom a iné. Tito Styria Uc€astnici rozhovoru sa daja, ako
jedini oznacdit’ za zakaznikov evanjelistov sluzby Aperta Libro, preto mézeme povedat, ze

kvalitativnym vyskumom sme oslovili celu ciel'ovu skupinu, ktort sme si stanovili.
Zakladnou kostrou rozhovoru boli tieto otazky:

Aké je tvoje pohlavie, vek a vzdelanie?

Aky je tvoj nazor na Aperta Libro, ako sluzbu ?

Kam chces, aby Aperta Libro smerovalo? Aky je podl'a teba jeho potencial?
Akym sposobom si sa v minulosti zapojil, alebo podporil projekt?

Akym spdsobom by si ho vedel podporit™?

2 o

Ako Casto a preco pises, ¢o ta k tomu motivuje? A preco piSes/Citas prave na Aperta
Libro?

7. Co si myslis o koncepte spoloéného pisania?

8. Aky je tvoj ndzor na komunitu l'udi okolo Aperta Libro? (ako celok)

9. Kam sa chce$ posunut, ako autor? A kde na tejto ceste vidis Aperta Libro?

10. M4 podra teba nasa komunita nejaké spolocné hodnoty?

Prva otazka sa snazila ziskat' v§eobecné informacie o ucastnikovi rozhovoru.
Otazka v bode dva a otazka v bode sedem mali zistit, aky je vSeobecny pohl'ad a chapanie
sluZzby Aperta Libro a mySlienky spolocného pisania. Zaroven mali zistit’ vztah G€astnika
k nim. Otazky v bodoch tri a devit’ sa zameriavali na osobnu viziu Uc€astnika v spojeni so
sluzbou Aperta Libro. Na zdklade tychto odpovedi sme planovali vytvorit’ viziu a ciele
sluzby tak, aby sa s nimi zékaznici dokézali stotoznit, a teda aby mohli fungovat’ aj ako
komunikacny a motivaény nastroj. Zaroven odpovede z tychto otdzok mali potencial
poskytnut’ konkrétne navrhy na zlepSenie. V bodoch S$tyri a péat’ st otazky, ktoré sa tykaji
vole a ochoty ucastnikov zapojit’ sa a prispiet’ svojimi aktivitami a zdrojmi k podpore
sluzby Aperta Libro. Tieto otazky tiezZ mali potencial priniest konkrétne navrhy. Otazky
Vv bode Sest’ sa tykali motivacie ti¢astnikov pisat’, ¢i uz ide o pisanie vSeobecne, alebo prave
na Aperta Libro. V bodoch osem a desat’ su otazky zamerané na zistovanie, ¢i existuje

u ucastnikov rozhovoru pocit prisluSnosti ku komunite Aperta Libro.

Pocas rozhovorov sme pridavali mnoh¢ iné otdzky, alebo sme otazky a ich Struktiru
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dynamicky prispdsobovali situacii, pripadne sme sa uréité otazky skumali viac do hibky.
Casto sa pocas rozhovoru stavalo, Ze ti¢astnik odpovedal na nasledujiice otazky v ramci

niektorej inej otazky.

Pomocou analyzy rozhovorov sme ziskali a odvodili tieto napady, informdcie a

zdvery:

Zakaznikov evanjelistov sluzby Aperta Libro modzeme charakterizovat, ako
vysokoskolakov s vekom medzi 19-23 rokov, ktori sa aktivne venuju pisaniu, pisu vel'mi
radi a maju v tejto oblasti aj ambicie. Jednym z dovodu ich participovania na tvorbe na
stranke je silna vnutorna motivacia zabavit’ sa pisanim, zlepSovat’ sa a nieco aj dokazat'.

Aperta Libro pre nich predstavuje formu zabavy, ale aj priestor pre tréning,
experimentovanie, sebarealizaciu a spolupracu S lud'mi (spolocenské vyzitie). Stranka
vytvara priestor pre umelecky dialég, v ktorom vznikaji nové napady a autori ziskavaju
obsah zverejnili a ziskali spatna vézbu.

Socidlna dynamika na stranke prebieha takym spdsobom, zZe inSpirativny ndpad
prildka autorov do novej knihy. Funk¢ny tim autorov vSak véac¢sinou vznikne aZ na zéklade
osobného pozvania a zapojenia priatel’ov, alebo inych autorov pomocou postav, za ktoré
budi v ramci pisania knihy zodpovedni. Rozvinuté dielo si vyZaduje zohrati skupinu,
ktora efektivne komunikuje, tak aby predchadzala konfliktom a autorskym nezhodam.
Autori sa vzajomne kontaktovali a takymto sposobom spolu komunikovali pomocou
Facebooku, Skypu, emailu ainych komunika¢nych nastrojov. Na stranke Aperta Libro
chyba prave takyto sposob komunikacie, napriklad chat a wiki pre kazda knihu. Pri pisani
knihy si autori vytvaraju spolo¢ny vzt'ah, ¢o celé pisanie ul'ahCuje a je podmienkou toho,
aby sa dielo dynamicky rozvijalo. Niektori z nich sa dokonca stretaju aj offline. Osobné
offlinové¢ stretnutia komunity a timov by mohli pomoct rozvoju sluzby.

Zakaznici evanjelisti vidia potencial v sluzbe a maju predstavu o jej sSmerovani.
Chceli by, aby bolo na stranke viac autorov a vd¢$ia dynamika. Zaujimavou viziou bola
napriklad predstava menSieho spisovatel'ského portalu, kde by bolo okolo 50 aktivnych
kvalitnych autorov. Potencial je podl'a niektorych tak velky, ako je kvalita autorov a knih.
Chceli by, aby sa ich rozvinutejsie diela v buducnosti viac prezentovali a prilékali ¢itatel'ov
na Aperta Libro. Uspechom by pre nich bolo, keby sa niektorti z dopisanych knih podarilo
vydat’ elektronicky a hlavne vo forme klasickej knihy. Na Aperta Libro ziskavaji zakladny
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feedback od ostatnych autorov, ale pacilo by sa im, keby ho mohli ziskat’ aj od ¢itatel'ov,
napriklad pomocou pocitadla navstev v kazdej knihe. Pacilo by sa im, keby v budicnosti
na stranku pri$li aj skaseni autori - mentori a poskytovali by im feedback a tak by sa stala
komunita kvalitnejSou a bohatSou.

Komunita sa sklada z réznorodych T'udi, ktori su kolegialni a lojalni k projektu.
V kritickych situaciach drzia spolu. Za hodnoty komunity by sme mohli oznacit’: slobodu
nazorov, roznorodost’, reSpekt, otvorenost’, vzajomnu podporu, kreativitu, chut’ sa rozvijat’
a spolupracovat’, lasku k pisaniu, kolegialitu a kamaratstvo.

Zakaznici evanjelisti by vedeli podporit’ projekt viacerymi spdsobmi. Do urcitej
miery by vedeli prispiet’ aj finan¢ne, idealne pomocou 2% z dani. Boli by ochotni viest’
komunitu pomocou organizovania realnych stretnuti komunity, moderovania internetove;j
komunity, organizovania sut'azi a zu¢astiovania sa na podujatiach, ako napriklad Slavcon,
alebo Istrocon, v mene komunity Aperta Libro. Tiez by boli ochotni mentorovat
novacikov. Zaujimavym ndvrhom bola napriklad kniha pre novacikov, ktord by
vysvetlovala zdkladné fungovanie komunity a stranky a poskytovala prilezitost’ vyskusat
si spolo¢né pisanie. Jeden zo zdkaznikov evanjelistov (jedind Zena spomedzi ucastnikov
kvalitativneho vyskumu) povedal, ze by bol ochotny pomahat’ s projektom aj po technickej

stranke, ked’ze programuje.

NizSie sme vybrali niekol’ko najzaujimavejSich odpovedi, ktoré ndm umoZznili
lepSie pochopit’ motivaciu a vzt'ah zakaznikov evanjelistov k sluzbe Aperta Libro, ale aj

fungovanie a vnutornu dynamiku spolo¢ného pisania, timu a komunity

Co si myslis o koncepte spolocného pisania?/Aky je tvoj nazor na Aperta Libro, ako

sluzbu ?

Kernox: ,,Podl'a mna je to vel'mi dobra myslienka, lebo nie kazdy ¢lovek ma isty
nazor. Teda takto poviem. Kazdy ¢lovek ma isty iny nazor a pokial’ zdruzi§ viacej I'udi do
jedného pribehu vznikne viacej ndzorov, pribeh sa lepSie vykrystalizuje a zaroven pokial
maji ti ostatni l'udia vlastné postavy, tak mozes vytvarat konstruktivny dialog. Co ,ako
sam nemusis§ dokéazat’. Z toho vyplava, Ze je efektivnejsi a zaroven zaujimavejsi. Nemusis
ocakavat, ¢o ta dané osoba povie, sice ma to jednu nevyhodu, a to Ze musis$ na nich cakat’.
Pri pisani vznikd tento problém, Ze to trva dlhSie, ale je to zasa kvalitnejSie, teda ma to

svoje vyhody.*
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Ravenis: ,,Pre mna je to skor, teda ked som mala eSte Cas, tak to bolo miesto kam
som sa Sla zabavit, iSla som si precitat’ co je nové, iSla som nieCo nové dopisat’, urobit’
napriek niektorym 'ud’'om a skor je to miesto kde si ¢lovek pusti fantdziu na Spacir.*

Joki: ,,Zaujala ma ta mySlienka pisania spolo¢ne stym, ze Cloveka vela krat
motivuje, ked’ vidi, Ze je tam snaha viacerych l'udi. Vidim, Ze napisal pekny usek, tak
zamakam aj ja anapiSem tiez velmi pekny usek, kvalitne napisany a napinavy, alebo

nejakou zaujimavou myslienkou posuniem ten dej*.

Aky je podla teba potencial Aperta Libro?

Storyteller: ,,Podl'a mna to ma potencial taky, ako T'udia, ktorych na to zoZenies.
Podl'a mna je mozné tam napisat’ jednoducho dobrt knihu, ten softvér ti to dovol'uje. *

Ravenis: ,,Potencial je vytvorit’ novi komunitu. Nejaki komunitu, ktora by uz mala
aj svoje pravidla. V podstate by pomahala novym autorom, mozno. Viac-menej tréning.
Tak som to brala aj ja.*

Joki: ,,Neviem, ¢o Aperta Libro chce dosiahnut’, ale myslim, ze minimalne pokial
sa spravi dostatotna kampan a spravi sa zazemie povedzme, ze 50 T'udi, ktori by tam
prispievali azhanali dalSich, tak ma to potencial byt dlhodobo v povedomi, ako

spisovatel'sky portal®.

Odpovede tykajuce sa lojality zakaznikov

Kernox: ,,0 ostatnych komunitdch nemam ani zdania. Rad som s 'ud'mi, ktorych uz
poznam*.

Storyteller: ,,Pre mna je to vec lojality ja som tu zacal a kym to bude fungovat,, tak
ja tu aj budem. Ano je nejaka konkurencia, mozno by som tam bol Gispe$nejsi a mozno nie,
ale pre mna je to vec naozaj tej vernosti, Ze uzZ som tu zacal, uz som do toho nieco dal, tak
kym neupadne ta stranka Uplne, Ze uz to nikto nebude ¢itat’ a nikto sa o to nebude starat,
tak ja tu proste ostanem. Co je moZzno odo mpa trochu hlupe, Ze sa neviem prispdsobit’
situgcii. Ja to tak beriem, Ze som vam dlzny, lebo ste ma do toho zatiahli a donutili ma
prvy krat publikovat’ to ¢o piSem, ¢o ma priviedlo k tomu, ze som pisal viac. Takze ja to uz

iba splacam®.
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Odpovede tykajuce sa dynamiky spolocného pisania a komunity.

Kernox: ,,Ona (spoluautorka) je momentalne zaneprazdnena a tak nema ¢as na tom
robit’, takZze ja som tam ostal sam a neviem, ako d’alej pokraCovat’, to je d’alSia mozna
nevyhoda, lebo pokial’ ¢lovek zrazu strati zmysel v tom a nebude sa mu v tom chciet’ robit’,
tak (druhy) ¢lovek uz nevie, ako d’alej pokracovat, lebo nevie napodobnit’ ten dany §tyl
toho druhého autora.*

Kernox: ,,Pokial’ tam budeme, len my Studenti, bude to sice mladé, ale nebudeme
mat’ ziadnu vyzretost’, inak povedané nema nas kto viest’, stale pdjdeme len tou vlastnou
cestou a nevidime naokolo. Takze teoreticky by sa tam mohli pripojit’ aj ti starsi 'udia.*

Ravenis: ,,Spolo¢né pisanic ma svoje klady a zapory. Je tam priestor pre vlastné
pisanie, je tam priestor pre kooperaciu s d’al§imi autormi, nakoniec zaleZi od toho ako si to
¢lovek zmanazuje. M4 to aj tie nevyhody, ze ked ten ¢lovek este len pride a len tak s fleku
tam nie¢o napise mdze byt sklamany, ked’ jeho nazor neprijmu, lebo im to uz nesedi do
toho ¢o maju oni predpripravené, len to tam eSte neposlali®.

Ravenis: ,,V podstate do vel'kej Casti je tam kamaratstvo, minimalne medzi tymi
Pud’mi, ktori spolu pravidelne piSu a komunikujt, tam sa to neda odignorovat. Tam bud’
¢lovek s tym druhym sthlasi, alebo je to smola a nefunguje to a potom sa musia na nieCom
dohodnut’, alebo to padne. A ked’ uZ tam maji toho vela napisané, tak radsej sa skusia
dohodnut. Cize tam to kamaratstvo, alebo aspoii dobré vztahy je jeden z tych zakladnych
kametiov, si myslim*®.

Ravenis: ,,Mam knihu ktort mam rozpisaniu momentalne...Moc dlha nie je, ma to
nejakych 70 stran AS5-kovych asi len. A prepisujem ju uz asi piaty krat ateraz mi
kamaratka, ktor4 to Citala hovori, ze je to fakt dobré. Cize urtite ¢lovek sa tam nau¢i vela
veci. Jednak vymyslanie zapletiek, opisy postav sa tam naucia urcite dobre. Lebo to ked’
som prisla, tak vytvorila som postavu, povahovo je kompletne postava vytvorena, ale nikto
nevedel, ako vyzera, ani l'udia, ktori komunikovali v pozadi. Hovorili, Ze ani Si ju nevedia
predstavit. To je jedna vec, ktort som sa naucila, ze musim to urobit. Rovnako ako to Ze
nemdzem vietko opisovat’ prili§ do detailu a nemédzem robit’ blbosti niekedy. Cize ¢lovek

sa vytrénuje v tom, ako sa vyjadri.*
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4.2 Vysledky brainstormingu

Brainstorming prebehol tyzden po tom, ako boli uskutocnené poloStruktirované
rozhovory. Stretnutie sa zacalo vol'nou diskusiou, aby sa l'udia, ktori sa poznaju len cez
internet zoznamili aj osobne a aby sa uvolnila atmosféra a kreativita. Zucastnili sa vsetci
Styria zakaznici evanjelisti zo stranky Aperta Libro. U&astnikom boli prezentované
vysledky kvalitativneho vyskumu, ktoré im mali slazit’ na pochopenie ostatnych v skupine
propagaciu, zlep$enie a rozvoj sluzby a komunity Aperta Libro, ale s tym, ze napady mali
predpokladat’ ich =zapojenie a iniciativu. Vyslovenie nejakého navrhu neznamenalo
zavdzok, o com vSetci vedeli, takZe ni¢ nebrénilo kreativite. Z brainstormingu vysli

nasledujuce napady, ktoré sme ndsledne spolu s u€astnikmi rozdelili do Styroch skupin:

Okamzite realizovatelné ndpady

e Prezentacia myslienky detom na Skolach a ich zapojenie do projektu

V spolupréci so Skolou.

e Uniformna PowerPoint prednaska a kratke vysvetlenie myslienky (Elevator

pitch), ktoré by sa dali vyuzit pri réznych prileZitostiach

e Plagat pre Filozoficka fakultu — zakladom by bol akény obrazok larperov

s knihou a slogan. Mozné slogany:

AL need you

Potrebujeme t’a, aby si dokon¢il tento pribeh

Stranka, ktoru ste vzdy chceli, len ste o tom nevedeli

Stve t'a knizka, ovplyvni ju!
e Minimalistické plagatiky pre jednotlivé knihy na stranke

e Kniha pre novacikov, v ktorej by bola vysvetlena zakladna myslienka

spolo¢ného pisania a pravidla komunity a sluzby
e Dotaznik pre ostatnych z komunity, aby sa vyjadrili k napadom
e Prezenticia konkrétnej knihy jednym z jej autorov na facebook stranke
e Organizovanie maraténov pisania a osobnych stretnuti komunity

e Hranie role play hry DrD na stretnutiach komunity a spolo¢né pisanie knihy
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na zéklade odohranej hry.
e Pravidlo — na stretnuti komunity sa vzdy dohodne aj d’alSie stretnutie

Ndpady uskutocnitelné behom najblizsich mesiacov

e Slavcon a Istrocon workshop — u¢astnici si vyskusaja spolo¢nt tvorbu

pribehu, ale pomocou rozpravania pribehu.

e Facebookova sut'aZ o najlepsiu vetvu pribehu. Citatelia budi moct’ hodnotit’
vetvy pomocou lajkovania fotiek vo fotogalérii, ale posledné slovo bude

mat’ porota zloZend z vybranych autorov.
e Sutaz v spolo¢nom pisani pre stredoskolakov

Napady uskutocnitelné z dlhodobého hladiska

e Moznost upravit’ si farbu a tému pozadia na stranke
e Knizné reklamy na stranke
e Oslovenie skusenych autorov kvoli spétnej vézbe a kritike na stranke

e Gerilla marketing — interaktivne divadlo spracované na zaklade pribehov
Z knih na Aperta Libro na verejnych priestranstvach. Napriklad Mlynska
dolina. (vSetci zdkaznici evanjelisti sluzby Aperta Libro s nejakym
spdsobom napojeni na fantasy komunitu, alebo LARPovi komunitu, takze

maju kostymy a skusenosti s hranim)
e Narozpravat’ pribehy pre tych, ktorym sa nechce ¢itat’
e Vytvorit’ ob¢ianske zdruzenie kvoli 2% z dani

Zamietnuté napady

e Tazenie bitcoinov pomocou navitevnosti- Tidbit
e Gerilla predstavenie — hrany teleshoping

e Zahrat pribeh vzniku Aperta Libro
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4.3 Navrh stratégie marketingovej komunikacie

Povodnou viziou Aperta Libro bolo vytvorit' globdlnu sluzbu, ktora by bola
Wikipédiou pre spolo¢né pisanie knih. Testovanim na trhu sa vSak ukazali niektoré
obmedzenia myslienky a tak sa tato vizia stala neredlnou. Tvorcovia sluzby sa zacali
venovat’ inym projektom a tak zacala komunita Aperta Libro upadat’. Sluzba vSak ma stale
potencial, ktory by bolo skoda nevyuzit'.

Novou viziou sluzby Aperta Libro je byt portilom a komunitou spisovatelov |,
V ramci ktorych sa tito autori rozvijaju a tvoria hodnotné diela. Viziou je, ze tito autori sa
vd’aka Aperta Libro stant uspeSnymi a tiez, Ze sa niektoré z knih, ktoré vznikaji na Aperta
Libro na zaklade spoluprace autorov raz podari vydat’ a uspeju.

Na zéklade tejto vizie sme si dali ciel’ vytvorit’ do dvoch rokov na stranke komunitu
aspon 50 relativne kvalitnych autorov, ktori by dokazali sluzbu postvat’ d’alej bez nejakych
vacsich zasahov zo strany jej tvorcov.

Stratégiou marketingovej komunikacie chceme oslovit’ tri cielové skupiny:

e Uzku skupinu zakaznikov evanjelistov stranky Aperta Libro.

e Potencialnych autorov — mladych 'udi 15-26 rokov, pouZzivatel'ov internetu
a socialnych sieti, s vy$§im IQ nez je priemer a so zal'ubou v pisani,
ktori obl'ubuju Zanre fantasy a science fiction. Identifikujti sa s Geek/ Nerd
subkulturou — pocitacové hry, role playing (DrD, RP fora, LARP), fikcia
a pop kultura.

e Citatel'ov — §irSia internetové verejnost, ale hlavne mladi ¢itatelia z geek
subkultury.

Pre kazdu z tychto skupin mame pripravené iné komunikacné posolstvo:

e Posolstvo pre zdkaznikov evanjelistov: ,,Vazime si kazdl vasu iniciativu
a to, ze patrite k nam. Ste duSou nasej komunity*.

e Posolstvo pre potencialnych autorov: ,,Je tu komunita 'udi a priestor pre
vas, kde mozete experimentovat’, hl'adat’ inSpiraciu, spitni vizbu, zabavit
sa a zlepSovat’ sa v pisani®.

e Posolstvo pre Citatel'ov: ,, Tieto konkrétne knihy st naozaj dobré, oplati sa
ich precitat. Okrem nich je na stranke vel'a inych zaujimavych knih, ktoré
staci len objavit™.

Cielom komunikacnej stratégie je prildkat’ novych autorov a aktivizovat’ a udrzat

tych ¢o uz pisu na Aperta Libro.
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Rozpocet na komunikaciu je prakticky nulovy, preto sa V stratégii snazime
vyuzivat’ gerillové techniky, marketing pomocou socialnych sieti a iné finan¢ne nenarocné
techniky. Jedinou vecou s ktorou mézeme pocitat’ si 10 a 20 eurova poukazka na nakup
knih v Martinuse.

Nasa komunikacia sa zameria priamo iba na zdkaznikov evanjelistov. Ostatné dve
skupiny oslovime prostrednictvom nich. Prvou aktivitou v tomto smere bol brainstroming
so zakaznikmi evanjelistami. Polostruktirované rozhovory ukazali, ze tito zakaznici
poznaju sluzbu a prinosy sluzby najlepsie, st z Cielovej skupiny a vedia teda Co je
potrebné komunikovat. Komunikaciu s tymito zékaznikmi bude mat’ na starosti manazér
komunity, pricom bude s nimi komunikovat’ na osobnej trovni, v obmedzenom rozsahu sa
bude podiel'at’ na moderovani komunity na socidlnych sietach, zdkaznickej podpore
a organizovani komunitnych eventov. Jeho hlavnou tlohou je vSak motivovat’ a smerovat’
iniciativu zdkaznikov evanjelistov a komunity, ktori sa na tychto tilohach maji podiel’at’.
Hlavnym nastrojom, ktorym manazér komunity toto dosiahne je budovanie osobnych
vzt'ahov a nésledné podporenie vnlitornej motivacie zakaznikov.

Kvoli efektivnej komunikéacii medzi autormi v rdmci stranky, ktord je tiez dolezitd
Z pohl'adu budovania komunity a spoluprace, by mali tvorcovia stranky pridat’ ku kazdej
knihe chat a wiki na zapisovanie osnovy pribehu. Z pohl'adu motivacie autorov by mali ku
kazdej knihe pridat’ pocitadlo navstev, aby aspon zhruba vedeli, kol’ko maju Citatel'ov.

Jadrom stratégie marketingovej komunikéacie su navrhy zdkaznikov evanjelistov
ziskané pocas rozhovorov a brainstormingu. Realizacia napadov zavisi od iniciativy tychto
zékaznikov. Tieto napady by sme mohli rozdelit’ na:

e Propagaciu
e Aktivity smerované do vnutra komunity (budovanie vztahov)

Niektori zakaznici evanjelisti povedali, Ze by vedeli nejaka propagéciu podporit’ aj
finan¢ne. Na filozofickych fakultach je véacsia koncentracia l'udi, ktori sa venuju pisaniu.
Rozmiestnili by sa v ich okoli plagaty so sloganom ,,Potrebujeme t’a, aby si dokon¢il tento
pribeh* s fotkou bojovni¢ky podéavajiucej knihu. K populdrnym knihdm by sa vytvorili
minimalistické letaciky (obalky knihy), ktoré by si autori sami §irili. Na Slavcone a na
Istrocone by spravili workshop, na ktorom by si navstevnici festivalu mohli vyskusat
spolo¢nu tvorbu pribehu, ale vo forme rozpravania a predstavili by Aperta Libro. Stranka
ma aj edukacny potencidl. Zakaznici evanjelisti by chceli prezentovat’ projekt na strednych
Skolach, na ktoré chodili, alebo maju kontakty. Pisanie na Aperta Libro by mohla byt
zaujimava ucebna pomdcka pre ucitel'ov slovenciny. Neskor by sa dala spravit’ aj sutaz pre
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$koly o najlepsiu knihu. Dal$ou aktivitou sliZiacou na propagaciu komunity by mohli byt
interaktivne predstavenia scénok zknih z Aperta Libro na frekventovanych miestach
v Bratislave. Islo by o gerilla marketing. Mnohi ¢lenovia komunity sa venuju totiz fantasy
LARPom arole playingu. Posolstvom by mohlo byt ,,PokraCovanie najdete na Aperta
Libro*. Zékaznici evanjelisti dostani moznost’ spravovat’ facebook stranku, ktora ma okolo
650 fanuSikov a mézu tu prezentovat’ svoje knihy, zdiel'at’ zaujimavy obsah a informovat’
0 novinkach v komunite. Aby sme motivovali novych autorov pisat, tak sa moze spravit’
na facebooku sat’az o najlep$iu vetvu v knihe. Vyuzili by sa tak poukazky na nakup knih
Vv Martinuse, ako cena. Fanusikovia stranky by hlasovali pomocou facebookovej galérie,
kde by boli texty odfotené, ale posledné slovo by mala porota, zlozena z autorov, ktori uz
dlh$ie piSu na Aperta Libro. Dvadsat'eurova poukédzka by bola hlavné cena a desateurovu
by dostal jeden zo zucastnenych na zéklade zrebovania.

Medzi aktivity zamerané na budovanie vztahov v komunite patria stretnutia
komunity. Budu to jednak stretnutia timov autorov, ale aj stretnutia komunity v danom
regione, na ktorych pojde o to, aby sa 'udia zoznamili, zabavili sa a porozpravali o svojich
dielach a inych spoloénych témach. Na tychto stretnutiach si mézu zahrat’ bud’ nejaky role
play, alebo Drac¢i Doupég, ktorého pribeh ich mdze priviest’ k spolo€nému pisaniu knihy. Na
to, aby sa komunita rozvijala, takéto podujatia by sa mali organizovat’ pravidelne a malo
by sa zacCasthovat’ stale viac autorov. Preto by sa na konci stretnutia malo dohodntit’ vzdy
dalsie stretnutie. DalSou aktivitou budid uz odsku$ané maratény pisania (internetovy
event), ktorych pointou je, Ze koncentruju celi komunitu autorov pocas jedného vecera na
jednu konkrétu knihu, alebo tému (napriklad halloween). Na stranke sa vytvori kniha pre
novacikov, ktort bude moct kazdy upravovat’, bude v nej vysvetlend hlavnd myslienka
a fungovanie stranky a komunity. Autori tam moZu pridat’ aj zakladné rady a pravidla.
Novacikom vysvetli, ako si maji ziskat’" spolupracovnikov a odkdZze sa aj na facebook
stranku, kde sa mozu dozvediet o novinkach ana facebook skupinu, kde sa mézu
zozndmit’ s ostatnymi autormi a ¢lenmi komunity. Niektori zdkaznici evanjelisti moéZu
neskusenych novacikov mentorovat,, alebo pribrat’ ich do timu. Zakaznici evanjelisti na
zaklade svojich kontaktov oslovia skuisenych autorov, ¢i by mohli poskytnit’ profesionalny
feedback niektorym autorom a komunite.

Zakladnymi médiami, s ktorymi teda v ramci stratégie marketingovej komunikacie
pocitame st socidlne siete a content marketing, vlastna stranka, plagaty a letdky, osobné

budovanie vztahu, event marketing a gerillové techniky.
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Nastrojmi na kontrolu uspesnosti tejto stratégie su pocet jedineénych navstevnikov
stranky mesacne, vracajuci sa navstevnici, ndrast poctu registrovanych autorov. pocet
novych prispevkov do knih, pocet aktivnych knih v danom mesiaci, pocet autorov
prispievajucich za dany mesiac, engangement na socidlnych sietach a zakaznicka spétna
vizba v komentaroch, pocet dopisanych knih, pocet T'udi zucastiiujucich sa komunitnych
eventov. Tieto udaje budu sledované pomocou Google Analytics, Facebook Page Insights
a vlastnej databazy. Ciel’ mézeme pokladat’ za dosiahnuty ak pocet autorov prispievajicich
za mesiac presiahne pocas troch za sebou nasledujucich mesiacov 50 autorov a podari sa

vydat asponi jedna kniha v niektorom z vydavatel'stiev.

4.3.1 Prvé vysledky aplikdacie stratégie

Hodnotit’ stratégiu nie je zatial mozné, ked’ze samotny brainstorming prebehol asi
mesiac predtym, nez bola tato praca napisana. Mozeme vSak poukazat’ na to, aky efekt mal
brainstorming, spolo¢na diskusie a podelenie sa 0 zodpovednost na zakaznikov
evanjelistov ana sluzbu za tento mesiac. Tito zakaznici zacali viacej prispievat’ do
facebookovej skupiny a zaroven zacali aj intenzivnejSie pisat’ na stranke. Na stranke sa
nasledne ukazalo aj par autorov, ktori dlhS§iu dobu nepisali. Jeden zo zékaznikov
evanjelistov sa prihlésil, Ze bude moderovat’ facebookovl stranku a zacal pridavat’ prvé
prispevky a oslovovat’ tak l'udi. Ten isty zdkaznik evanjelista par dni na to vybavil
a napisal ¢lanok o Aperta Libro a knihach do jedného blogu. Spravil to ¢isto z vlastnej
iniciativy. Iny zakaznik evanjelista zasa organizuje druhé komunitné stretnutie, ktoré uz
nie je len pre zakaznikov evanjelistov, ale aj pre ostatnych T'udi z komunity. Zakaznici
evanjelisti zacali spolo¢ne pisat Knihu pre novacikov, ktora sme pripravili. Zakladny
impulz bol dany stretnutim, teraz je dolezité tato iniciativu zdkaznikov podporovat
a prehlbovat, aby sa nestalo, Ze prvotné nadSenie z prebudenia komunity a prevzatia

zodpovednosti opadne.

4.4 Teoretické a praktické prinosy diplomovej prace

Diplomové praca sa dotyka témy, ktora je v dneSnej dobe populdrna a velmi
aktualna: socidlne siete a internetovy marketing. Jej téma je vSak ovela §irSia. Prinos prace
spoc¢iva v inom pohlade na tému internetu a marketingovej komunikacie. Internet

poskytuje nové prileZitosti pre prehibenie vztahu a spoluprace medzi firmou a
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zakaznikom, alebo internetovou komunitou a to sa tyka aj oblasti marketingovej

komunikécie.

4.4.1 Teoretické prinosy diplomovej prdace

Jednym z teoretickych prinosov prace bola charakteristika novej etikety
marketingovej komunikacie, ktorej vznik podnietil Web 2.0. Tuto charakteristiku sa nam
podarilo dat do suvisu s novymi metodami marketingovej komunikacie, ktoré su nou

formované a ju d’alej rozvijaju.

Jednotlivé koncepty, ako napriklad internetové komunity, crowdsourcing, inbound
marketing, autenticky marketing, alebo zédkaznici evanjelisti, na ktoré sa nazera vacSinou,
ako na jednotlivé samostatné javy, sme dokézali umiestnit’ do Sir§ich vzijomnych
suvislosti, nasli sme urciti spolocnu Struktiru ich vzajomného prelinania a na zaklade

toho sa nam ich podarilo kategorizovat'.

Hlavnym prinosom teoretickej €asti bolo poukdzanie na nové ulohy a prilezitosti
marketingovej komunikacie, ktoré sa objavujii v shvislosti s tymito javmi. Najvicsia
prilezitost’ vSak nespoc¢iva vo vyuziti tychto javov a metdd oddelene, ale prave v ich

integracii, na ¢o sme tieZ poukazali.

4.4.2 Praktické prinosy diplomovej prdace

Prinosy praktickej Casti by sa dali rozdelit’ na praktické prinosy pre sluzbu Aperta

Libro a vSeobecné prinosy.

Hlavnym prinosom pre projekt Aperta Libro bola aktivacia zakaznikov evanjelistov,
ktord prinasa prvé vysledky v podobe riadenia komunity a propagacie tymito zakaznikmi.
Kvalitativny vyskum umoznil pochopit’ oc€akavania tychto zdkaznikov, ¢o umoznilo
prisposobit’ komunikéciu s nimi ich potrebam. Brainstorming poskytol konkrétne navrhy a
zaroven predstavuje urCity zdvizok zdkaznikov evanjelistov za prevzatie zodpovednosti za
sluzbu. Zaroven vypracovand stratégia komunikécie a jej ciele poskytla nastroje, ktoré
umoziuju iniciativu zédkaznikov kontrolovat’, usmernovat’, cielit a podporovat’ jej rozvoj.

Pokradovanie v implementacii a rozvoiji tejto stratégie mdze priniest’ d’alie prinosy.
y

Vseobecnym prinosom je hlbsie pochopenie motivacie zakaznikov tvorcov a
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zakaznikov evanjelistov. Tieto znalosti mozu vyuzit' ¢i uz firmy, neziskové organizacie,
ale aj open source projekty. Tiez sa moézu vyuzit' pri budovani socidlnych sieti a
internetové komunity. Myslienka SirSieho zapojenia zakaznikov evanjelistov do
marketingovej komunikacie a zaroven aj do tvorby stratégie marketingovej komunikécie je
tiez vyuzitelnd v réznych oblastiach. Tito zdkaznici vedia najlepSie v ¢om je produkt
vynimo¢ny a preco ich nadchol. Ich propagacia pritom nie je marketingovym textom, ale

autentickym odportcanim.

4.5 Diskusia

Teoreticka Cast’ prace naznacila, aky potencial spociva v integrovani vSetkych
spominanych prvkov (internetovych komunit, socidlnych sieti, crowdsourcingu,
autentického marketingu, zékaznikov evanjelistov, vyvoju a inboundmarketingu) do
jedného integrovaného komunikaéného celku. Co je dnes hlavne vidiet v hernom
priemysle. Vyvojari a producenti pocitacovych hier si v tomto smere bezkonkurenéne
najd’alej, ¢oho dokazom st nadsSeni zakaznici, modderské komunity a financovanie hier

pomocou crowdfundingu. To vyplyva vsak aj zo Specifik herného priemyslu.

V inych oblastiach to mdze byt vyrazne zlozitejSie. Vytvorit’ komunitu zakaznikov
a kritickii masu zakaznikov evanjelistov nie je vobec jednoduché. Pouzivatelia internetu,
Ktori st tvorcami obsahu, tvoria len malu ¢ast’ zo vSetkych pouzivatelov a tych ¢o tvoria
kvalitny obsah je eSte menej. Oslovit’ tychto l'udi, pripravit’ im podmienky a vytvorit
kritickti masu je zlozité. Ukazali sme vSak niekol’ko prikladov projektov a firiem, ktorym

sa to podarilo.

Myslienka autentického marketingu je sice pekna, ale je otazne ¢i taky marketing
naozaj do budlicnosti bude vo vSeobecnosti rozsireny. Takyto marketing je vZdy postaveny
na silnej osobnosti, alebo time firmy, ktory to ¢o robi mysli naozaj uprimne (a firma ma aj
dlhodobejsiu ambiciu, okrem kratkodobej vizie zisku). Niekol’ko vynimoc¢nych prikladov
najdeme v zahrani¢i. Na Slovensku je pravdepodobne jedinou vyraznou znackou, ktora
spada pod tento pojem, znacka Martinus. To, Ze sa takyto marketing za¢al objavovat, nie je
tym, ze by doteraz neexistoval marketing zalozeny na uprimnosti, ale az internet vytvoril
podmienky pre jeho rozvoj pomocou "wrod of mouth", odporucania a zdiel'ania. Jeho Sirsi

rozvoj je podmieneny rozvojom tychto faktorov.
Aplikovanie stratégie marketingovej komunikacie pre sluzbu Aperta Libro prinieslo
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prvé vysledky, ale hodnotit’ i¢innost’ na zaklade tychto predbeznych vysledkov by bolo
chybné. Uspesnost danej stratégie sa da hodnotit’ az dlhodobym pozorovanim a na zaklade
dosiahnutia jej cielov, ktoré st stanovené tiez v dlh§om ¢asovom horizonte. TieZ je
nepravdepodobné, Ze sa pocas tohto obdobia nebude stratégia menit’ a prispdsobovat’. Je tu
teda priestor na d’alsi vyskum a objavovanie novych sposobov a metdd spoluprace so

zakaznikmi evanjelistami.

Je otdzne, Ci postavenie celej stratégie marketingovej komunikacie na jedinom
prvku, ktorym je iniciativa zdkaznikov evanjelistov s obasnym zasahom tvorcov projektu
(¢i uz vo forme vonkajSej motivacie, alebo organizovania), je dlhodobo udrzatelné. V
tomto pripade vyber stratégie vyplyval hlavne z poziadavky tvorcov projektu odovzdat
zodpovednost’ za rozvoj sluzby, komunite, z dovodu nedostatku ¢asu a zdrojov. Hlavnym
obmedzenim takejto stratégie je vola zakaznikov evanjelistov zapojit' sa a nedad sa
spolichat’ len na ich vnitorni motivaciu. Vo vSeobecnosti je uréite vhodné postavit

stratégiu na viacerych prvkoch, z ¢oho moézu vyplyvat’ aj synergické efekty.

Samotna stratégia marketingovej komunikéacie a proces jej tvorby boli vytvorené
Specificky pre potreby sluzby Aperta Libro. Zaroveil zohl'adniuju vlastnosti tejto sluzby a
jej zakaznikov. Hlavne ide o to, ze cielovou skupinou zakaznikov su tvorcovia obsahu,
ktori maju Uplne iné vlastnosti, venujii sa inym aktivitdm a maji iné nazory, ako bezny
zakaznik. Preto sme toho nazoru, ze len malo prvkov tejto stratégie a postupu sa da priamo
preniest’ do inych oblasti. Toto je jedno z obmedzeni diplomovej prace. Mnohé z prvkov
v§ak mozu vyuzit’ iné socialne siete zamerané na spolo¢nu tvorbu obsahu. Ako sme vSak
viackrat v ramci prace naznadili, tak kazdy produkt, alebo sluzba sa moze pre svojich
zakaznikov stat’ nejakym sposobom platformou a v takom pripade je takato stratégia

relevantnd.
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Zaver

Zakaznici evanjelisti sluzby Aperta Libro si zaroven aj najaktivnej$imi tvorcami
obsahu v ramci komunity Aperta Libro. Takito zdkaznici evanjelisti a zaroven tvorcovia
maju pre socidlnu siet’ zameranu na spolo¢nu tvorbu obsahu obrovski hodnotu, pre svoju
angazovanost, pracu a nadSenie. Stratégia marketingovej komunikdcie by mala
identifikovat’ takychto zakaznikov a obsahovat Specificki komunikaciu s danymi
zakaznikmi a zaroven pocitat’ s ich zapojenim. Touto twlohou by mohol byt povereny
napriklad manazér komunity.

Pokial' existuje u zdkaznika pocit prisluSnosti k danej komunite, nadSenie z
vizie/myslienky a urcity pocit osobného vlastnictva sluzby, tak ze sa zakaznik identifikuje
ako spolutvorca, alebo sucast’ timu, potom je ochotny dokonca:

e prispievat’ svojimi napadmi
e podiel'at’ sa na navrhu marketingovej komunikécie
e organizovat a tvorit’ komunitu, spolu realizovat’ stratégiu marketingove;j

komunikacie a pomahat’ na zéklade dobrovolnictva.

Na tieto moznosti vyuZitia externych zdrojov sme sa snazili v ramci diplomovej
prace poukazat’. Tato snaha bola vyjadrend v ciel'och prace, ktoré sme si stanovili a ktoré

sme naplnili.

V ramci prvej kapitoly sme dosiahli vsetky ciele teoretickej Casti. Na zaciatku
kapitoly sme poukézali na nové trendy a tendencie, prilezitosti a tlohy marketingove;j
komunikacie v kontexte internetu, socidlnych sieti a spolo¢nej tvorby. Nésledne sme
popisali podstatu Webu 2.0, internetovych socialnych sieti, internetovych komunit a
crowdsourcingu. V dalSej cCasti sme sa venovali pojmom autentického marketingu,
zakaznikom evanjelistom a marketingovej komunikécii vo vztahu s vyvojom produktu. Na
konci kapitoly sme popisali inbound marketing a jednotlivé jeho prvky.

NaSu pracu sme zamerali na sluzbu Aperta Libro, komunitu jej zakaznikov a
Specificky na zdkaznikov evanjelistov. Jednym z najdodlezitejSich ciel'ov praktickej Casti
bolo pochopenie a charakteristika motivacie a vztahu zdkaznikov evanjelistov webovej
sluzby Aperta Libro k tejto sluzbe. Ciel sme dosiahli v Stvrtej kapitole na zaklade
vysledkov analyzy polostruktirovanych rozhovorov, ktoré sa uskutoc¢nili so zakaznikmi

evanjelistami stranky Aperta Libro. Hlavny ciel’, ktorym bola spolocna tvorba stratégie
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marketingovej komunikdcie webovej sluzby Aperta Libro zaloZenej na zapojeni zakaznikov
evanjelistov a komunity do marketingovej komunikdcie a rozvoja sluzby, sme dosiahli
rovnako v Stvrtej kapitole na zdklade vypracovania danej stratégie marketingovej
komunikacie. Stratégia bola vypracovand na zaklade brianstormingu so zakaznikmi
evanjelistami (ktorého vysledky su tiez prezentované v Stvrtej kapitole), v ktorom oni sami

navrhovali jednotlivé marketingové aktivity, do ktorych by sa boli ochotni zapojit’.
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