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UVOD
Motto: ,, Die dicksten Fische fingt man im Netz. *!

Text predkladanej Stidie sa venuje otazkam vyvoja internetovej reklamy po roku
2001 v zavislosti od meniacej sa povahy Internetu. Zmena v poskytovani webovych
sluzieb, ktora je markantna v poslednych piatich rokoch a byva oznacovana pojmom
web 2.0, ma okrem iného za nasledok narast po¢tu online komunit, ktorych tvoriva
aktivita spitne ovplyviiuje podobu siete a nasledne aj d’alSich médii (napr. agenda
setting v printovych médiach alebo zdrojovanie televizneho spravodajstva). Stipajuci
pocet aktivnych c¢astnikov diskusie so sebou prinasa zmenu komunikacného modelu,
kedy decentralizované informacné zdroje menia povahu spravodajstva, zabavy aj
marketingovej komunikacie. Text skiima dynamiku reklamy vo vztahu k fenoménu
web 2.0 azamyS$la sa nad emancipatnymi ainhibicnymi mechanizmami v ich

vzajomnom vzt'ahu ako aj vo vztahu k recipientovi.

Internetova reklama rovnako ako reklama prezentovand v ramci klasického média
mixu je prirodzenou sucastou hospodarskej sutaze ajej hlavnym cielom je
prezentovat’ produkty a sluzby s cielom uplatnit’ ich na trhu, pripadne vplyvat’ na
hodnotové orientacie a postoje recipienta, vzdelavat’ ho v socidlne problematickych
otazkach a podnecovat k spolodensky prospesnej akcii.> Podla Biirlimanna je reklama
,hajstarSia forma, ako oznamit' zakaznikovi, ktoré produkty asluzby aza akych
podmienok sia v ponuke. V prostredi siete Internet sa reklama objavuje
predovsetkym v ramci sluzby World Wide Web (www) a nadobuda pritom velkeé
mnozstvo legélnych (banner, interstitial, newsletter) 1 nelegalnych poddb (spamming,

adware).

' Najtucnejsie ryby mozno chytit do siete. Motto medzinarodnej vystavy OMD, Online Marketing
Diisseldorf 2006.

? Snaha upozomit’ na aktualne spoloéenské problémy a podnietit’ recipienta k aktivnej participacii
narieSeni situacie su typické objektiva socialnej reklamy. Porov. Dictionary of marketing terms:
http://www .marketingpower.com/mg-dictionary-view2917.php

* Birlimann 2001:32.
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Vychodiskom prace je idea premeny klasického webu 90-tych rokov na novy web
sluzieb, ktory sa konsStituoval po prekonani obdobia po prasknuti internetovej bubliny
(dot-com bubble burst) av sucCasnosti sa spdja predovSetkym spojmom Tima
O’Reillyho web 2.0. Zmeny na poli online reklamy pochopiteI'ne neboli nikdy
samovolné a vzdy ich bolo — a nad’alej je - nutné chapat’ v ramci §irSich stvislosti
akymi su predovSetkym technologické inovécie, alternativne marketingové pristupy ¢i
stupajuct doraz na exaktné vyskumy a merania spravania zakaznikov. Ak teda tato
praca pojednava o vyvojovych tendenciach internetovej reklamy, ¢ini tak s ohl'adom

na konkrétne vyvojové trendy v ramci fenoménu web 2.0.

Struktiira textu a metéda

Text tejto prace kombinuje prehladovu S§tadiu s kritickou reflexiou ziskanych
poznatkov. V prvej kapitole prace je obsiahnuté strucné zoznamenie Citatel'a
s internetovou reklamou, avSak jej cielom nie je podrobne popisovat’ reklamné
formaty. Zameranim prvej kapitoly je odliSenie online reklamy od ostatnych
reklamnych prostriedkov pouzivanych pri nadlinkovej komunikécii ako aj objasnenie
jej pozicie na medidlnom trhu. Tato praca si necini narok obsiahnut’ problematiku
z hladiska marketingu alebo ekonomickych moznosti zadavatelov reklamy
a kreativnych agentur. Text druhej a tretej kapitoly sleduje zmenu povahy Internetu,
ponuka struény prehlad inovacii, ktoré¢ web 2.0 priniesol avysvetluje, akym
sposobom sa tato zmena premietla do podoby internetovej reklamy, pot'azmo online
marketingu. Ci uZ sa jedna o popis socialneho networkingu alebo sémantického webu,
praca sa snazi v samostatnych podkapitolach priniest zakladné informéacie
o jednotlivych trendoch. Ked’ze sa v mnohych pripadoch nejedna o uplné novinky, ale
len d’al$i vyvoj uz existujuceho trendu, snazi sa text vzdy porovnat’ rozdiely medzi
existencnymi formami jednotlivych trendov v 90-tych rokoch a po roku 2001.

Stvrta kapitola je venovana naértnutiu medialnych teérii spajajucich sa s otazkami
nového webu a predstavuje ndzory v oblasti komunikaénych modelov, konstiticie
subjektu, demokratizacného potencidlu ¢i metainformacie. Piata kapitola sa snazi

vysvetlit' prepojenie teoretickych poznatkov oweb 2.0 s momentalnou praxou



internetovej reklamy. Sucastou tejto kapitoly su priklady, ako reklama prenika do
prostredia nového webu a vyuziva jeho moznosti.

Zaver textu sumarizuje, aké stratégie pouziva sicasna internetova reklama v suvislosti
s vyuzitim uzivateI'mi generovaného obsahu, akym sposobom sa internetova reklama

premenila po roku 2001 a aky vyvoj je mozn¢ o¢akéavat’ v blizkej budicnosti.

Teoreticky ramec prace, vychodiska a literatiara

Ci uz sa jedna o reklamu v televizii, novinach alebo na Internete, zvykli sme si ju
vnimat’ ako interuptivne médium. Nech robime ¢okol'vek, cielom reklamy je prerusit
nase myslienky a printtit nas rozmyslat nad nie¢im odlisnym.* Ci uz s vyuzitim
polopravd, humoru, erotiky alebo d’alSich stratégii, cielom reklamnej komunikécie je
zaujat’ ¢o najvacsi okruh potencidlnych konzumentov. RozSirenie masovej tlace
v druhej polovici 19. storocia a néasledny nastup d’alSich masovych komunikac¢nych
prostriedkov v 20. storo¢i (rozhlas, televizia, billboardy...) umoznili vznik tzv.
nadlinkovej komunikécie, kedy je reklamna informacia distribuovana z jedného zdroja
k mnohym recipientom (one-fo-many). Pre nadlinkovii komunikaciu je typické
vyuzitie masmédii, kedy odovzdavanie reklamného posolstva prebieha nad liniou
priameho kontaktu so zdkaznikom, a teda tymto spésobom obmedzuje jeho moznost’
spitnej vézby. Opozitom nadlinkove; komunikacie v reklame je podlinkova
komunikacia, ktora sa snazi o tesnejsi kontakt so zdkaznikom (napr. sponzoring alebo
sampling). Text tejto prace sa okrem iného zaobera meniacou sa poziciou internetove]

reklamy v dichotémii nadlinkovej a podlinkovej komunikécie.

Dovodom pre vznik tejto prace bol zaujem, ktory sa v poslednych rokoch sformoval
okolo O’Reillyho pojmu web 2.0. Predstava Internetu ako univerzalnej platformy
pritahuje zaujem vsetkych odvetvi a s tym suvisiace investicie. Jednym z tychto rychlo
rastacich odvetvi je aj internetova reklama, ktora v stcasnosti zaznamenava

. v 7 . . ;ocr v 5 v . , ,
medziro¢ny rast v objeme investicii az 30%.” AvSak literatra, ktord by sa venovala

* Godwin, 1999: 25.
> Zdroj: Interactive Advertising Bureau. http://www .iab.net/news/pr_2007_03_07.asp. (20.5.2007).
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premene webu v suvislosti s internetovou reklamou zpohladu medialnych §tadii
a vypichovala pritom prave aspekt stupajucej aktivity uzivatelov aich vyznam,
v stiéasnej dobe chyba. Ci uZ v estine alebo anglitine, v tladenej verzii alebo online,
dostupna literatira s tematikou internetovej reklamy buduje predovSetkym otazku
existujucich reklamnych formatov aich vyuzitia v praxi.’ Z velkej &asti sa navyse
jedné o literatiru rozoberajucu forméty plosnej reklamy typické pre web 90-tych
rokov, voc¢i ktorym sa tato praca prave naopak vymedzuje urcujuc distink¢nu hranicu
priblizne rokom 2001. Novsia literatira, ktora sa zaobera online reklamou po roku
2001, je dostupna prevazne v anglictine a jedna sa spravidla o marketingové prirucky
alebo technické manualy z oblasti ICT. Toto spektrum je doplnené esejami odbornikov
na nové meédia a futurologov, ktorych vsak primarne nezaujima podoba online
reklamy, ale venuju sa skor otdzkam pretvarania komunika¢nych modelov, konstitucii
subjektu ¢i premene verejnosti. K spisaniu tejto Stidie ma viedla potreba vytvorit’ na
zaklade marketingovej a mediologickej literatary text, ktory by mohol byt
mterdisciplindrnym prieseCnikom a zaoberal by sa premenou online reklamy
z pohl'adu mediélnych §tadii, pricom hlavnym meritkom zostava premena webu

a moznosti, ktoré web 2.0 internetovej reklame poskytuje.

Téza, s ktorou som vstupila do Studia materidlov a naslednej tvorby textu znela
nasledovne: S premenou Internetu na tzv. web 2.0 sa premieniala aj podoba
internetovej reklamy, a to zvlast’ v kontexte uzivatelmi generovaného obsahu, ktorého
vyuzitie je jednou z dominantnych vyvojovych tendenci na poli online reklamy po
roku 2001. Zakladna otazka, ktoru sa chcem pokusit’ zodpovedat’ v zavere tejto prace,
znie, €1 je nova internetova reklama stile interuptivnou stratégiou nadlinkovej
komunikacie — alebo sa naopak v doésledku poslednych zmien orientuje viac na
podlinkovii komunikaciu, tesnejsi kontakt s recipientom a diskusny komunikacny

model a aku rolu pritom zohrava fenomén web 2.0.”

¢ Stuchlik; Dvofadek, 2000., Stuchlik; Pengr; Dvoiadek, 1998., Nondek, 2000., Hlavenka, 2001.

7 Praca pouziva obrat ,diskusny komunikaény model* ako synonymum pre McQuailov pojem
,konverzacia®, pri ktorej ,,na sebe jednotlivci pusobi vzajemné a pfimo (v potencialni komunikacni
siti) a pomijeji pfitom centrum ¢i zprostfedkovatele, vybiraji si nejen partnery, ale i ¢as, misto a téma
komunikace. Pro konverzaci je chrakteristické, Ze ucastnici jsou si v procesu komunikace rovni.
V zasad¢ je mozné, aby ucastniku bylo vice nez jen dva.* McQuail, 1999:79.



l. INTERNETOVA REKLAMA

Spdsob, akym sa reklama snazi oslovit’ recipienta, nie je nahodny a premietia sa
v Case. Kym sa obyvatelia stredovekého mesta obohnaného hradbami pravidelne
schadzali na trhu v centre mesta, stacil obchodnikovi jeho hlas, aby prilakal pozornost’
na svoje vyrobky a v priamej interakcii presvedcil zakaznika o kvalitach produktu a
jeho kupe. Technologické inovacie, zamorské objavy, nahradenie barterovych
transakcii jednotnym Statom regulovanym monetirnym systémom a nastup
industrializacie st faktory, ktoré prispeli k zmene trhového atym padom aj
marketingového modelu. Vyroba sa uz viac neorientovala na obmedzeny lokalny
dopyt a produkciu vyrobkov na zakazku. Otvorenie novych odbytisk umoznilo
nadprodukciu, ktord zatlacila do tzadia klasické remesld atym padom aj osobny
kontakt vyrobcu so spotrebitel'om. Urbanizacia, zmena zivotného Stylu a Specializacia
jednotlivych odvetvi vyroby sposobili, Ze zakaznici sa uz nestretavali v jednom
centralnom bode, a tak bolo nutné najst’ komunika¢né kanaly, ktorymi sa dala dorucit’
informacia o existencii konkrétnych vyrobkov a sluzieb. Potrebny priestor poskytla
vyrobkom reklama a reklame zas vznikajice masové média — pocinajic 19. storo¢im
tla¢, neskor rozhlas a televizia. K tymto klasickym formam nadlinkovej komunikécie

sa v roku 1994 pridal aj Internet.

1. Vznik internetovej reklamy

Idea komer¢ného vyuzitia Internetu vyplynula z jeho spristupnenia §irokej verejnosti
v prvej polovici 90-tych rokov. Zavedenie arozSirenie bezplatnej sluzby www
a prvého grafického prehliadaca Mosaic (1993) vyuzivajiceho uzivatel'sky priatel'ské
grafické rozhranie malo za nasledok masivny narast poétu uzivatelov.® Tito sa vo

velmi kratkom case stali zaujimavym publikom pre tvorcov a zadavatel'ov reklamy,

¥ 0d roku 1993 do roku 1995 sa zdvojnasobil podet poéitadov pripojenych k Internetu a pocet
uzivatel'ov sa odhadoval na 20 miliénov. Porovn. Kodytek, 2006.

V roku 2006 prekrocil pocet uzivatel'ov siete Internet jednu miliardu, ¢o predstavuje 16,9% svetove]
populacie. Zdroj: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (7.5.2007).
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a to aj napriek tomu, Ze rané internetové publikum bolo v porovnani s ostatnymi (TV,
radio, print) malé a uzko zamerané (predovSetkym prislu$nici IT brandZe a pocitacovi
nadSenci). Ni¢menej sa jednalo o d’alSi kanal, ktorym bolo mozné viest' informécie

o produktoch a sluzbach ku koncovym uzivatelom — a tak sa tomu aj stalo.

Za prvu formu internetovej reklamy by sme mohli povazovat’ samotni webovi
stranku, kedZe ako taka upozoriovala ucastnikov online komunikéacie na existenciu
konkrétnej firmy &i dokonca predstavovala sortiment jej vyrobkov.” Narast poétu
webovych stranok vsSak zatlaCil do uzadia ich jedinec¢nost’ a informativnu hodnotu,
takze bolo nutn¢ hladat’ novy sposob oslovenia zdkaznika. Podobne ako tomu bolo

u tlaCenych médii, zacala sa aj na webovych strankach predavat’ inzertna plocha.

Historicky prva reklamna plocha mala podobu interaktivneho reklamného prazku
o rozmere 468x60 pixelov a objavila sa 25. oktobra 1994 na strankach internetového
magazinu HotWired. Tato online reklama bola stcastou crossmedia kampane
spoloénosti AT&T, ktort doplniali televizne spoty so sloganom , You will“ — ako
odpoved’ou na otazku , Klikli ste uz niekedy vaSou mySou prave SEM?* (Have you

ever clicked your mouse right HERE?).

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? ~ il Will

Prvy ad banner, HotWired 1994

Napriek tomu, ze v dnesnej dobe uz kazdy uzivatel Internetu vnima reklamné prazky
ako samozrejmost, vroku 1994 sa jednalo onovinku — nebol to uz len staticky
billboard, ale otvorena brana k d’alSej informécii. S uvedenim internetovej reklamy na
HotWired sa spajaju aj d’alSie prvenstva. Okrem toho, ze §lo o prva reklamu svojho
druhu, ziskala tato forma aj nové pomenovanie — tzv. reklamny banner (ad banner)."

Spolo¢nost’ AT&T si pripisala prvenstvo vo vyuziti online inzercie a Hotwired sa

? Porovn. Svejda, 2001:34.

' Vyraz banner pochadza zangliétiny (vlajka, zastava, transparent), ktora toto slovo prebrala
z francuzstiny. Fr. bandiere oznaCovalo vo vojenskom slovniku miesto, na ktorom sa pocas bitky
vztyCovala vlajka. Fr. banir znamena oznamovat. Svejda, 2001:70.
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v danej dobe stal prvym poskytovatelom online reklamy, ktory svojim klientom
ponukal aj presné Statistiky uspesSnosti uverejnenych kampani. Po vzore HotWired
vznikla v priebehu nasledovnych mesiacov mimoriadne bohatd ponuka reklamného
priestoru na Internete, Co si automaticky vyziadalo potrebu vzniku institacie, ktora by

uréovala pravidla na trhu s online reklamou.

2. InStiticie v oblasti internetovej reklamy

Na jar roku 1996 sa v New Yorku zisli zastupcovia najvyznamnejsich internetovych
firiem (CNet, InfoSeek, Juno On-line Services, Microsoft, Prodigy a d’alsi) a diia 24.
aprila 1996 spolo¢ne zalozili asociaciu pod ndzvom Internet Advertising Bureau
(IAB)"'. Hlavnou ulohou asociacie bolo zjednotit pojmy pouZivané v oblasti
internetovej reklamy, vytvoritt vSeobecne platné Standardy pre novovznikajiuce
odvetvie, dlhodobo sledovat vyvoj v oblasti online reklamy a v neposlednom rade
podporovat’ vyskum orientovany na zisk informécii o efektivite inzertnych aktivit v
kyberpriestore. Na ustanovujucej schodzi asociacie prehlasil vtedajsi predseda /4B
Rich LeFurgy zo spolocnosti Starwave, Ze ,internetova reklama dospela do §tadia,
kedy sa moze celkom pravoplatne zaradit medzi tradiéné reklamné média. "> Na
sklonku roku 1996 vydala /4B tlaova spravu obsahujucu odporucania o typoch
a velkostiach pouzivanych reklamnych ploch na www strankach, ktoré¢ odvtedy

pravidelne aktualizuje.

Rok 1996 bol zarovenn datumom, kedy zacali vznikat' lokalne pobocky IAB
v jednotlivych $tatoch Eurdpy, ktorych stdasny podet je 13 (z celkového poétu 24)."
V roku 2001 sa k centrale Interactive Advertising Bureau Europe (IABE) zdruzujuce;j
europske filidlky IAB pridruzil vznik Eurdpskej asocidcie pre interaktivnu reklamu

(European Association for Interactive Advertising Association, EIAA), ktorej cielom je

1V roku 2003 doslo k zmene nazvu na Interactive Advertising Bureau. Pozri tiez http://www.iab net/.
2 Ret, 2004:38.
% Udaj za maj 2007. Zdroj: http://www.iab.net/about/international _iabs.asp.
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podporovat’ aktivity na poli internetovej reklamy, propagovat’ tito formu inzercie ako

. . s 14
aj vykonavat Specializovany vyskum.

Obdobie ranej existencie inStiticii v oblasti internetovej reklamy byva Castokrat
kritizované pre pomalu a neista ¢innost” a nespravne nastavenie reklamnych formatov,
ktoré viedli k rozmelneniu reklamnej plochy a tym padom k jej zneatraktivneniu. Na
tato situdciu, ktora byva Castokrat spajana aj so vznikom fenoménu tzv. bannerove;j
slepoty'” reagovali institucie za¢iatkom roku 2001 v snahe podporit dal§i rozvoj
internetovej reklamy stanovenim novych velkostnych Standardov. Zo stavajicich
osmich pouzivanych velkosti navrhla IAB vypustit’ malo pouzivany banner o vel'kosti
392x72 obrazovych bodov a odporucila sedem novych velkosti reklamnych ploch.
Cielom novych Standardov bolo predovsetkym zviacsit’ plochu reklamnych bannerov,
atym tiez celkovi plochu, na ktorti je mozné umiestnit’ reklamna spravu. Vo
vSeobecnosti sa tak IAB pokisila obhdjit’ svoje kroky z druhej polovice 90-tych rokov
a nastavenie formatov argumentovala ako nutny kompromis medzi velkostou
reklamnej plochy a dobou potrebnou na nacitanie a plné zobrazenie reklamnej plochy.
Zatial' ¢o pri vzniku prvych Standardov sa IAB priklonila skor k rieSeniu rychleho
nacitania reklamnych ploch (predovsetkym s ohladom na vtedajsiu infrastruktiru
internetu a prenosovu rychlost’), februarove zasadnutie IAB v roku 2001 bolo krokom

k va¢sim a marketingovo atraktivnej§im reklamnym plocham.

' Na rozdiel od IABE su &lenmi EIAA veduce $picky velkych firiem, ktoré v roku 2001 neboli
spokojné s vyvojom na poli internetovej reklamy a s nastupom jednotnej europskej meny sa rozhodli
zalozit’ vlastni asociaciu.

' Bannerova slepota, tzv. banner blindness je fenomén objavujuci sa v druhej polovici 90-tych rokov
v spojitosti s poklesom hodnot CTR (click-through-rate) Priemerny CTR sa v roku 1996
u Standardnych bannerov pohyboval okolo 2,1%, v roku 1998 se uz uvadzalo len 0,5% a stc¢asny stav
sa pohybuje okolo 0,2%. Kneschke, 2004.

V pripade bannerovej slepoty sa jedna o druh selektivnej percepcie, ktory sa vyvinul u uzivatelov
webovych stranok v dosledku ich zahltenia reklamnou informaciou. Poskytovatelia inzertnej plochy
v snahe dosiahnut’ ¢o najvyssi zisk tendovali k rozpredaniu reklamnej plochy ¢o najviéSiemu poctu
inzerentov, ¢im sa reklamna informacia rozmelnila, stala sa neprehl'adnou a neatraktivnou. Okrem
grafickej neprehl'adnosti reklamy sa k rozvoju bannerovej slepoty pridali aj navyky jednotlivych
uzivatelov, ktori sa pomerne rychlo zoznamili s architektirou webovych stranok, takze ciclene
vyhladavali potrebné informacie a nenechali sa odputat’ posobenim reklamy.
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3. Odlisnost’ internetovej reklamy

Tak ako sa liSi reklama vradiu od papierovych letdkov, je aj odliSnost’ online
reklamy od klasickej zadefinovana predovSetkym technologickymi vlastnostami a
moznostami Internetu ako nosného média. Internet ako nové a dynamické médium

ponuka inzertnému obsahu vsetky svoje vyhody (a nevyhody).

Notoricky zname porekadlo zreklamnej branze hovori, Ze inzerovat v novindch,
radiu a televizii je ako ndhodne strielat do vzduchu a dufat, Ze niektoré gulky
zasiahnu svoj ciel. Jednou z najdolezitejSich vlastnosti, ktorou sa online reklama 1isi
od tej klasickej, je prave moznost presného zacielenia na pozadovanu cielovu
skupinu, tzv. fargetability. Podobne ako pri klasickych médiach, len na zéklade
dostupnych dat o uzivateloch daleko presnejSie, je mozné reklamnu kampai
Specifikovat’ a upravit podla zeme, regionu, odboru a zauymov cielovych skupin.
Samozrejmostou je nastavenie reklamnej kampane na urcité dni v tyzdni, ¢asové
useky pocas dia alebo typy operacnych systémov a prehliadacov www stranok
pouzivanych uzivateImi. Pre spresnenie je mozné d’alej vyuzit’ databazy e-mailovych
a postovych adries vytvorené¢ pre ucely priameho marketingu, ktoré v spojitosti
s informéaciami z Internetu  dovoluji vytvorit vysoko personalizovana kampan

s predpokladanym vysokym t¢inkom na vybranu ciel'ova skupinu.

Okrem preciznejSiecho zacielenia ponuka internetova reklama taktiez daleko
presnejSiu meratel’nost’. Tzv. tracking vykonnosti online reklamy je dany priamo
technickou povahou webovych stranok, ktorych prevadzkovatelia vlastnia aktualne
a presn¢ Statistiky o poCte unikatnych uzivatelov, ktori si v konkrétne dni zobrazili
konkrétny pocet stranok a stravili ich prezeranim konkrétnu dobu, pri¢om klikli na
konkrétny pocet a typ odkazov a zrealizovali konkrétny pocet akcii. Zaroven je mozné
stanovit, z ktorého regiénu sa uzivatelia prihlasovali, v aka dennu dobu a s akym

technickym zézemim.

V pripade inzercie prostrednictvom klasického médiamixu je velmi dblezité poznat

navyky zvolenej cielovej skupiny, kedZze moznost’ dorucenia reklamného obsahu
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prostrednictvom klasického reklamného kanalu je v porovnani s internetovou
reklamou obmedzena. Zatial ¢o priemerny reklamny spot trva tridsat sekund
a dosahuje dennu rotaciu okolo piatich az desiatich opakovani, moze byt reklamny
banner na internetovej stranke pritomny 24 hodin za neporovnatelne nizSiu cenu.
Popritom je nutné zmienit, ze dosah Internetu je na rozdiel od rozhlasovej alebo
televiznej stanice globalny a k jeho obsahu maja pristup milidny uzivatelov po celom

svete.

Dalgia vlastnost, ktora odliSuje online reklamu od klasickej je vyska vstupnych
nakladov. Napriek tomu, Ze s oblibenostou internetovej reklamy stipaju aj naklady
na jej realizaciu - nehovoriac o nakladoch na kvalitného webdizajnéra €1 profesionalnu
optimalizaciu webovej stranky pre vyhl'adavage'® - edte stale nie je mozné porovnavat
vydavky na rozposlanie spravy fyzickou a elektronickou postou, ¢i naklady na

produkciu banneru a billboardu."”

JERRY

Hra Pong od Hewlet Packard a Red Sky Interactive, 1996

V pripade, ze hovorime o online reklame, nesmieme zabudat’ na hlavnu vlastnost,
ktoru Internet ponuka — a tou je interaktivita. Moznost’ spitnej viazby je u klasickych
médii obmedzena, relativne nepohodlnna a Castokrat sa spaja s vysokymi nakladmi
v dosledku zapajania d’alSich médii (napr. v pripade kontaktovania televizneho Studia
prostrednictvom Specializovanych audiotextovych liniek ¢i hlasovania pomocou SMS
sprav spoplatiiovanych podla zvlastneho cennika). Zmyslom internetovej reklamy je
praca s hypertextovym usporiadanim informacie na Internete, takze kliknutie na
reklamu uzivatela spravidla automaticky transferuje na propagovani webovu stranku.

Banner vSak nutne nemusi fungovat’ len ako link k d’al$ej informacii, je taktiez mozné

' Tzv. SEQ, Search engine optimization
' Pre porovnanie vid’ kapitola Investicie do interetovej reklamy a Podiel internetovej reklamy.
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vyuzit' interakciu s formatmi tzv. rich media'®, ktoré funguju ako mini online hry,
kalkulacky na vypocet urokov z hypotéky ¢i merace rychlosti internetového

pripojenia.

4. Funkcie internetovej reklamy

Podobne ako u klasickej reklamy, mozno aj u internetovej reklamy hovorit’ o troch

zékladnych funkciach: informaénej, identifikagnej a persuazivnej."”

Cielom informacnej funkcie reklamy je upozoriiovat’ na existenciu nového vyrobku
¢1 sluzby ainformovat’ potencialnych spotrebitelov o vlastnostiach propagovaného
artiklu, pripadne o jeho cene a mieste predaja. Pri kontakte s reklamnym obsahom by
mala byt informacnd funkcia rozpoznana ako prva, tak aby sa recipient mohol
zorientovat’ a prijat’ vSetky potrebné informacie tykajice sa produktu. Tato funkcia je

dolezita pre samotného zakaznika.

Druhou funkciou reklamy je identifikdcia propagovaného vyrobku, kedy sa reklama
snazi vyrobok odlisit’ od inych podobnych vyrobkov na trhu. Recipient v tejto faze
ziskava informaciu o jedinecnosti vyrobku, jeho vyhodach a kvalitich a zaroven si
buduje vlastnt predstavu o vyrobku ¢i znacke odli§nu od konkurencie. Tato funkcia je
rozhodujuca pre marketing, pretoze prostrednictvom identifikdcie je vyrobku
prisudzovana ista hodnota, ktorti ostatné produkty nemaju. K identifikacnej funkcii
reklamy patria aj asociacie, ktoré si potencialny zdkaznik s produktom spaja a ktoré

maju v nasledovnej faze vplyv na jeho nakupné rozhodnutie.

' Do tejto kategorie modzu byt zaradené vietky formaty komplexnejsie nez pévodné obrazkové jpg a
.gif bannery, zvlast” aplikacie vo formate Flash, Java a DHTML ako aj aplikacie vyuzivajuce zvuk,
video a interakciu s uzivatelom. Koegel, 2003:3.

Historicky prva interaktivna reklama sa na Internete objavila na jesenn roku 1996 a propagovala
spolo¢nost” Hewlett Packard formou hry beZne znamej pod nazvom Pong. Jednalo sa vlastne o
interaktivny banner, s ktorym mohol uzivatel’ stravit’ l'ubovolne vela ¢asu, zahrat si hru a popritom
ncustale sledovat, ako hranata lopticka prelictava nad logom spoloc¢nosti. V dobe, kedy priemerna
hodnota CTR u statickych bannerov kolisala okolo jedn¢ho percenta, dokazal si interaktivny format
vynutit pozomost’ 4-8% uzivatel'ov (Gluck; Brunner 2005:2).

¥ Stewart; Stewart, 2002.
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Poslednou, no zaroven najzasadnejSou funkciou reklamy, je funkcia persuazivna,
ktorej cielom je ovplyvnit’ spotrebné spravanie recipienta a presved¢it’ ho, aby sa
rozhodol prave pre propagovany vyrobok a zakupil ho. Tato funkcia je rozhodujuca

pre obchod.

5. Investicie do internetovej reklamy

Komunita zadavatelov reklamy sa rychlo zozndmila s moznostami ponukanymi
online reklamou a do nového dynamicky sa rozvijajuceho reklamného média patri¢ne
investovala. Zatial' ¢o vroku 1996 bolo v Spojenych Statoch do online reklamy
mvestovanych 200 miliénov dolarov, vySplhali sa investicie v roku 1999 na 4,6 mld.
USD, ¢o predstavuje viac nez 20-nasobny prirastok prirastok v rekordne krakom case.
Napriek skepticizmu, ktory sa objavil na zéklade pozorovania fenoménu bannerove;j
slepoty, pokracoval rast investicii az do roku 2000, kedy celkovy objem prijmov
zreklamy prevySil hranicu 6smich miliard dolarov. Prepad akcii internetovych a
telekomunikacnych spoloc¢nosti na burze anéasledné splasnutie internetovej bubliny
v priebehu rokov 2000-2002 malo za nasledok zniZenie investicii do online reklamy
postupne o dve miliardy USD, ¢o predstavuje celkovo 25-percentny prepad a navrat na
uroven z roku 1995.

Po opadnuti sklamania z prepadu na burze a hospodarskych strat roku 2001, k comu
sa pridali uctovnicke Skandaly firiem Enron a WorldCom ako aj udalosti z 11.
septembra, sa Internet spamital relativne rychlo — uz v priebehu roku 2002 zacalo
médium naberat’ druhy dych, o Com svedCi aj opatovny narast investicii do reklamy
od roku 2003 (7,2 mld. USD) na viac nez 15 mld. USD za rok 2006. *

Pozitivny vyvoj v oblasti investicii do internetovej reklamy, ktora v poslednych

rokoch prichadza s novymi postupmi a formatmi, je tzko spojeny so vSeobecnym

2 Vid’ graf; Investicie za Q1-Q3 2006 presiahli v Spojenych statoch zakazdym hranicu 4 mld. USD,
celkovo sa pocita s investiciami tesne pod 16 mld. dolarov. Odhady na nasledujuce roky vidia vrchol
v moznej investicii az 22 mld USD v roku 2009. Odbornici vSak zaroven poukazuju na rastice riziko
nafukovania druhej internetovej bubliny, ktora by vSak pri su¢asnom rozsahu investicii mohla mat
d’aleko tragickejSie nasledky.
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trendom vyvoja na poli telekomunikacii, novych médii a siete Internet. Klesajuce
ceny hardvéru, stipajuci pocet wuzivatelov Internetu, narastajuca pocitacova
gramotnost’, rozvoj Sirokopasmoveho a bezdrotového pripojenia ako aj penetracia trhu
mobilnymi technoldégiami st zaruenymi signadlmi toho, ze v horizonte najblizsich

troch az piatich rokov by na poli internetovej reklamy nemalo dojst’ k stagnacii.

Investicie do internetovej reklamy v mil. USD
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Zdroj: IAB/PricewaterhouseCoopers, 2006

6. Podiel internetovej reklamy

Internetova reklama nie je v roku 2007 zaujimava len zhladiska stapajucich
mvesticii, ale aj vo vyuziti v porovnani s inymi médiami. Rok 2006 bol na poli online
marketingu prvym rokom, kedy podiel internetovej reklamy v média mixe poprvykrat
presiahol hranicu 10% a dostal sa tak prakticky na turoveii outdoorovej reklamy.*’
Okrem billboardov a citylightov konkuruje online reklama aj radiovym spotom,
rozdiel investicii do internetovej a rozhlasovej reklamy by sa mal v roku 2008 podla
predpovedi spolo¢nosti Zenith Optimedia (Z0O) lisit uz len o 0,7% v prospech

rozhlasu. Podla spravy ZO je mozné pocitat’ s medziroénym rastom investicii do

21 A to v Britanii (12,9%) a Svédsku (10,5). Hranicu dvojciferného &isla by najneskér v roku 2008
mali prekrocit’ aj Australia, Izrael, Japonsko, Norsko, Juzna Korea a Taiwan. Zdroj: Zenith Optimedia
2006. In: http://www.opa-ecurope.org/article.php3?id_article=176 (26.11.2006)

17


http://www.opa-europe.org/article,php3?id_article=

internetovej reklamy priblizne o 30% az do roku 2010, nasledne experti pocitaji
s poklesom na uroveii tesne pod 7%.*> Dovodom tychto odhadov je postupné nasytenie
trhu, v dosledku ktorého sa pozornost’ zadavatelov atvorcov reklamy presunie do
novych odvetvi. Ocakava sa predovSetkym zblizovanie webového prostredia
s mobilnymi operatormi po vzore dohody medzi portdlom Yahoo a britskym mobilnym

operatorom Vodafone z polovice novembra 2006.>

Podiel internetovej reklamy v média mixe v po¢.%
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Zdroj: IAB/PricewaterhouseCoopers, 2006

2 Stcasny podiel internetovej reklamy v celkovom média mixe je priemerne 8%, aj ked’
krajiny ako Svédsko a Velka Britania uz v roku 2006 prekrogili 10%-nu hranicu. Vid graf.
Zdroj: IAB/PricewaterhouseCoopers, 2000.

¥ 14. novembra 2006 oznamil britsky Vodafone, 7¢ Yahoo sa stal jeho vyluénym partnerom pre
dodavku reklamnych obsahov na poli mobilného internetu. Jedna sa predovsetkym o nastup mini
bannerov (150x21 pixelov) vhodnych pre rozliSenie displeja mobilného telefénu. Zakaznici v Britanii
a Spojenych Statoch tak majui moznost na banner kliknit” a dozvediet' sa viac informacii, alebo
inzerujicu stranu kontaktovat’ priamo prostrednictvom telefonického hovoru.
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7. Nahradi webova televiznu?

V néviznosti na boom uzivatelov a mnozstvo novych moznosti, ktoré¢ priniesol
nastup Internetu v 90-tych rokov, zacali teoretici uvazovat’ nad moznostami, v ktorych
Internet nahradi klasické masmédia alebo dokonca institicie. Substituné uvahy

v v . v , 24
mozno roz¢lenit’ do Styroch faz.

1. Rozhoduje distribucia. V tejto faze posudzovania moznosti Internetu sa verilo,
ze Internet bude schopny nahradit’ masové média, zvlast' televiziu a tla¢, a to na

zaklade svojej dostupnosti a dorucitel'nosti informéacie.

2. Rozhoduje obsah. Potom, ako si Internet zikaval d’alSich priaznivcov
a uzivatel'ov, a masové média stale existovali, zaCal prevladat’ nazor, ze obsah
dostupny po sieti bude ohrozenim klasickych vzdelavacich institucii akymi su
muzed, Skoly a kniznice. AvSak ani kompresia dat a pohodlnny pristup k nim
nesposobil pad zmienenych inStiticii, skor napomohol rozvoju pocitacovych
knizni¢énych databaz a alternativnych spdsobov ziskavania vedomosti (e-

learning) .

3. Rozhoduje konzument. Sucastou odhadovania vyvojovych tendenci bol aj
nazor, ze Internet nahradi klasické obchodné transakcie a minimalizuje pocet
kamennych obchodov. Vysledkom vSak nebol zanik pobociek, ale rozvoj e-

komercie a internetového bankovnictva.

4. Rozhoduje reklama. V stcasnej dobe sa zda otazka, ¢i Internet preberie
reklamny priestor z klasickych masmédii, vyrieSend. Skusenosti z predoslych
faz a cCisla dokazuji, ze k takejto substitiicii neddjde a ze vysledkom bude

pozmenenie povahy reklamy.

2 Bruck in Bischof, 2002:46.
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I1. OD NULY K WEB 2.0

., Lidé doby alzbétinské se nam dnes jevi velice stiedovékymi. Stiedoveky clovék se sam
povazoval za klasického, stejné jako my se povaiujeme za moderni. NaSim
ndsledovnikiim v§ak budeme pripadat zcela renesancni. Bude se jim zddt, Ze jsme si

vithec nebyli védomi vyznamu novych Ccinitelii, které jsme behem uplynulych sto

«25

padesdti let uvedli do pohybu.

Pojem web 2.0 sa v stfasnosti nachadza niekde na pomedzi slovnikového hesla,
marketingového tahu arealneho vyvojového trendu v oblasti novych médii.
V principe odkazuje na zmenu povahy webovych stranok po roku 2001. Autorstvo
vyrazu, ktory sa medziCasom pauSalne pouziva pre oznacenie celej Skaly webovych
noviniek, byva pripisované Daleovi Doughertymu so spolocnosti O 'Reilly Media.
V roku 2004 pripravoval tento vydavatel'sky dom Specializujuci sa na tituly z oblasti
vypoctove] techniky konferenciu o novinkdch vo svojej brandzi a rozhodol sa ju

pomenovat podl'a Doughertyho napadu — Web 2.0 Conference.”

Hlavnou napliiou konferencie v San Franciscu bolo diskutovat na tému zmien, ktoré
sa s webom udiali v poslednych troch rokoch. Boli nimi najmé neustale stupajuci rast
uzivatelov, vznik globalnych online komunit, socidlny networking, customizécia,
zdruzovanie metainformacii o webe, novy sposob organizacie a vyvolavania
informacie, boom blogov auzivatelmi generovaného obsahu, asamozrejme ako
hlavna téma nové ekonomické modely, ktoré sa zacali presadzovat na sieti.

Hovorit o webe 2.0 znamena hovorit’ 0 novej generacii webu a webovych sluzieb, ¢o
priamo implikuje rozliSovanie medzi starym a novym webom, ktoré asovo oddeluje
splasnutie internetovej bubliny v roku 2000. Nasledovné kapitoly popisuji obe formy

webu a rozpracovavaju rozdiel medzi nimi.

*> McLuhan 2000:107.
26 Odvtedy je konferencia poriadana s kazdoroénou pravidelnostou v San Franciscu a jej oblibenost
rastie. V roku 2006 bola premenovana na Web 2.0 Summit.
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1. Stary web a jeho predchodcovia

V obdobi po druhej svetovej vojne, pocas ktorej boli novinky technického pokroku
pouzivané ako zvlast efektivne vrazdiace nastroje, by sme tazko hladali
presvedCenych technooptimistov. Ni¢menej esej Wannevara Busha As We May
Think,” ktora vznikla len dva mesiace po skondeni vojny v Eurdpe, si trafla odistit’
meno vedy a prisudit’ jej v povojnovej buducnosti I'udstva emancipacnu funkciu. Dnes
uz klasicky Bushov text bol historicky prvy, ktory prisiel srevolu¢nou ideou
hypertextu ako moznostou efektivneho vyuzitia archivovanych anavzajom
prepojenych informacii. Napriek tomu, Ze Bushom navrhnuté zariadenie Memex
triediace mikrofilmy pomocou mechanického ramena nikdy nevzniklo, bol tento napad
indpiraciou pre znaéné mnozstvo novodobych projektov v oblasti informatiky.?®
Napriek odvaznym vizidm a ambiciéznym vedeckym projektom vsak trvalo d’alSie tri
desatrocia, nez sa v kazdodennej praxi podarilo presadit’ ideu globalnej komunikacne;j

siete dostupnej nielen pre ¢lenov vladnych organizacii a akademickych kruhov.

ARPANET - prva siet, ktora mala spojit’ pocitate a umoznit’ tak medzi nimi vymenu
informacii, vznikla pod zastitou americkej vladnej agentary ARPA v druhej polovici
60-tych rokov. Cielom tohto vojenského vyskumného projektu bolo vymysliet
sposob, akym by bolo mozné udrzat’ tok informacii aj za predpokladu, Ze niektory
z komunikacnych uzlov bude zniceny. BezpeCnost prenosu malo zabezpecit
decentralizovanie komunikécie a delenie informacie na primerane velké Casti — tzv.
pakety.” Vietky pakety niesli informaciu o svojom prijemcovi a cesta kazdého z nich
bola uréena samostatne, teda nezavisle od ostatnych paketov. V pripade, ze by bola
zni¢ena jedna z ciest, paket mohol dorazit’ k adresatovi inou cestou. Do konca roku
1969 bola vytvorena siet so 4 pocitami (Standford, Los Angeles, Utah, Santa
Barbara), v roku 1972 uz bolo pripojenych 23 pocitacov atoto Cislo d’alej rastlo.
V tom istom roku vznikla koordina¢na skupina InferNetworking Group, ktord v roku

1982 vyvinula dodnes vyuzivany subor protokolov TCP/IP (Transmission Control

27
Bush, 1945.

¥ Myslené su predovsetkym projekty Online System/Augment Project Douglasa Engelbarta a Xanadu

Theodora Nelsona, autora pojmu hypertext. Vid’ Poljakova, 2004:12.

*% paket (z angl. packet - balik) — zakladna jednotka prenosu dat v sieti s konstantnou vel'kostou.
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Protocol/Internet Protocol) pre komunikaciu v prepojenych sietach pocitacov. Od
mena pracovnej skupiny bol odvodeny nazov a tiez prva definicia Internetu ako stiboru

prepojenych sieti.”’

Povaha informécie S§irend Internetom nezéavisela vzdy len od jeho technickych
moznosti — ale aj od ucastnikov komunikacie, ktorych pocet bol az do prvej polovice
90-tych rokov znaéne obmedzeny. Ako s miernou nadsazkou pise Rheingold,™
pripominala praca prvych vedeckych komunit pohybujucich sa okolo niekolkych
salovych pocitacov sluzbu chramovému bozstvu. Koncom 60-tych rokov bola siet
dominantou vojenskych projektov, v 70-tych rokoch sa pouzivanie Internetu stalo
subkultirnou vysadou zasvitenych a Specialistov. K miernemu otvoreniu siete mimo
vedeckt komunitu doslo v 80-tych rokoch, kedy Internet zacali vo zvySenej miere
vyuzivat vysokoskolski Studenti. Ni€¢menej sa stale nejednalo o masové médium, skor
o komunikaény kanal privilegovanych elit. Aby mohla byt prekonana tato bariéra,
bolo nutné vyvinut' uzivatel'sky priatel'skit sluzbu, podla moznosti s grafickym

rozhranim a v idealnom pripade zdarma.

V roku 1991 naprogramoval Tim Berners Lee z Zzenevského vyskumného strediska
CERN hypertextovy protokol, z ktorého vznikla sluzba World Wide Web, ato aby
zjednodusil sebe a svojim kolegom pristup k vedeckym c¢lankom aich vzajomné
prepojenie. Okrem toho vytvoril aj klientsky program (prehliadac) a definoval jazyk
prvych webovych stranok html (hyper text mark-up language). Ako vSak spravne
upozorituje medialny teoretik a zéastanca participanej Zurnalistiky a otvorenych
zdrojov Dan Gillmor, bola tam jedna vec, ktortt Berners-Lee neurobil. Svoj vynalez

nepatentoval, ale prenechal volnému Sireniu.

So zavedenim sluzby www zacala krivka obl'uby Internetu vyrazne stapat’ a v
roku 1992 uz bolo pripojenych viac nez jeden miliéon pocitacov. Do spolocenského
povedomia sa dostal vyraz ,surfovat po internete". V roku 1994 doslo k

psychologickému zvratu, kedZe pocet komerénych uzivatelov prevysil pocet

3% Ret, 2004:10.
*! Rheingold, 1993.
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vyskumnych a akademickych uzivatel'ov v pomere 2:1. Repertoar sluzieb Internetu sa
roz§iroval, od roku 1996 pribudla napriklad moznost’ telefonovania po sieti. V roku
2000 uz bolo k Internetu pripojenych viac ako 300 miliénov po¢itadov.”> K dnesnému
datumu prevysuje podet uZivatelov Internetu jednu miliardu™ a o naraste tohto &isla do

buducna nemozno pochybovat’.

, Vieme, ze telefony sluzia na rozhovory s druhymi I'ud'mi, televizia na sledovanie
programov a dial'nice na jazdu autom. Ale naco je web? pyta sa David Weinberger,
jeden z autorov publikacie The Cluetrain Manifesto,”* ktora vroku 1999 zagala ako
prva rozoberat’ premenu vzt'ahu producentov a trhov po nastupe Internetu. Odpoved’
na tato otazku by zaroveni mohla objasnit’ aj dovod uspechu a prudkého rozsirenia
Internetu v 90-tych rokoch.

Pre Weinbergera a kol. je Internet naplnenim l'udskej tazby po hlase, po komunikacii.
10, ¢o nam chyba, je Tudsky hlas. [...] Lakadlom webu je prislub tento hlas
prinavratit.“>> Absenciu hlasu spdsobila — ato nielen podla Weinbergera®™ — éra
jednosmernej masmedialnej komunikacie podl'a komunikacného modelu few-to-many,
kedy mal bezny recipient len obmedzené moznosti spétnej vazby. ,,Ked’ sa vam nieco
nepadi, napiste nam list amy ho mozno uverejnime,’’ také bolo heslo velkych
medialnych hracov. Rigidne dané uloha producenta a konzumenta limitovala moznosti
vyjadrenia sa k médiam ale aj prostrednictvom médii. Prichod webu znamenal
ustanovenie komunika¢ného kanalu zaloZzeného na interaktivite a bidirekcialnej
komunikacii. Fakt, ze komunikécia bola délezitejSia nez vyhladavanie informacie ¢i
online ndkupy potvrdzuje aj Rheingold: ,,Mo6Zzem potvrdit, ze ja atisice dalSich
kybernautov vieme, ¢o hladame [...] nie je to len informécia ale okamzity pristup
k vyvijajicim sa vztahom s velkym podtom druhych Tudi*® V jednoduchosti je

krasa — apresne toto pravidlo platilo pre web 90-tych rokov, ktory uzivatelom

2 Kodytek, 2006.

33 Zdroj: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (26.11.2006).
* Levine a kol.,1999.

3% Tamtie?.

3¢ Porovn. Poster, 1995.

7 Gillmor, 2004.

¥ Rheingold, 1993.
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ucaroval jednoduchou komunikaciou s blizkymi 1 neznamymi a okrem toho poskytol

rychly pristup k informaciam a produktom.

2. K novému webu

Ludska predstavivost ma uz tradiCne sklon pripisovat’ Cislam magicki moc;
niektorym pozitivhu, inym negativnu. Tak ako gradovala nervozita koncom 19.
storoCia, dostavili sa apokalyptické scenare aj s bliziacim sa rokom 2000. Napriek
miestami az hysterickému medidlnemu pokrytiu fenoménu Y2K sa vSak ziadny koniec

sveta v dosledku zlyhania pocitacovych sieti nekonal.

Sok prisiel az o$tyri mesiace neskor vaprili 2000, kedy sa akcie firiem
podnikajicich v oblasti Internetu, telekomunikacii a e-commerce zacali prudko
prepadat’. Z povodnych 120 dolarov, ktoré zdujemca zaplatil v januari za nakup akcii
Yahoo! zostalo na konci roka uZ len 13 dolarov.” Ukazalo sa totiZ, 7e ekonomické
modely novych médii boli nadhodnotené avynosy znich sa mali dostavit az
s oneskorenim, pokiall vobec. Druhym faktorom, ktory potvrdil neudrzatelnost
internetového hype-u na trovni 5000 bodov NASDAQ, bolo vyprchavajice nadsenie
z cenovej deregulacie komunikaénych sluzieb v USA. No a v neposlednom rade tu
bola prezamestnanost’ v technologickych firmach, ktoré boli plné Specialistov
pripravenych odvratit’ moznu skazu Y2K. Prepad akcii, ktorych hodnota sa v priebehu
par mesiacov vratila na troven z roku 1995, sa hmatatel'ne — 1 ked’ z dne$ného pohl'adu
kratkodobo — odrazil v poklese investicii do novych internetovych projektov. Rovnaky
regres je mozné rovnako dobre sledovat’ na prepade investicii do internetovej
reklamy.*

Ak odhliadneme od situacie, do ktorej sa po aprili 2000 dostali investori a kIi¢ovi
hraci, necakala priemerného uzivatela na poli webovych sluzieb a aplikacii velka

zmena, zvlast’ ak nezil v Spojenych Statoch. V roku 2000 bolo k Internetu pripojenych

¥V suéasnej dobe sa akcie Yahoo pohybuju okolo 28 USD. Statistika vid:
http://digiweb.ihned.cz/?s1=1&s2=0&s3=0&s4=0&s5=0&s6=0&m=d &a%5Bid %5D=15757050&p=10
0000 _d

* Vid’ kapitola Investicie do internetovej reklamy.
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ca. 300 mil. uzivatelov a vic§ina znich vyuzivala siet na posielanie e-mailov,
rozhovory v chat-roomoch, Ccitanie spravodajstva ¢1 obcasné nakupy. Pokial
v dosledku dotcom krizy nezavreli nie¢i oblubeny online shop, je mozné, ze si
doty¢ny pri surfovani siet'ou Ziadnu zmenu nevsimol.

AvsSak aj napriek minimalnemu dopadu dotcomu na vécsinu malo-uzivatelov je
mozné april 2000 povazovat' za symbolicky deliaci moment medzi starym a novym
webom. Rushkoff vo svojej romanticky ladenej eseji People’s Net zjula 2001
nepripisuje prasknutie internetovej bubliny nevyhnutnej pravidelnosti opakovania sa
ekonomickych cyklov, ale navratu k pévodnému zameru siete — spajaniu l'udi aich

napadov.

| T]o, ¢oho sme sa stali svedkami, bolo, Ze Internet odvratil atok. Nelisi
sa to nijak od momentu, kedy sa vlada v 80-tych rokoch vzdala Internetu,
lebo vedci sa po sieti namiesto o vojenskych projektoch zacali bavit’ o sci-
fi. Internet nikdy nerobi to, o sa od neho ocakava. Ma svoju vlastnu
logiku, svoj vlastny Zivot.“*'

Okolo roku 2003 zacali internetové projekty a firmy naberat” druhy dych a pustili sa
do navrhovania novych obchodnych modelov pre web. Zakladny internetovy potencial
totiz pretrval, nestratil sa ani sa nezmensSil, prave naopak - pocet uzivatel'ov ochotnych
komunikovat’ permanentne stapal. Okrem toho stapala aj kvalita a rychlost
internetového pripojenia a stale viac domécnosti prechddzalo na Sirokopasmové
internetové pripojenie. Prave broadband umoznil vyvoj pokrocilych aplikacii
a zdiel'anie siborov v realnom cCase, ¢o v spojitosti s trendom konvergencie médii
a medidlnych formatov znamenalo dalSiu multimedializiciu. Zmena v rychlosti
a kvalite internetového pripojenia bola nevyhnutna, ked’ze princip globalnej no zfalo

textovo statickej siete by sa po istej dobe stal neatraktivnym.

*! Rushkoff, 2001. Porovn. Perez, 2002.

Podrla venezuelskej ekonomky Carlotty Perez, ktora sa zaobera vplyvom technologickych objavov na
ekonomické cykly, nasleduje po kazdom zavaznom objave prudky narast novej ekonomiky (New
Economy). V pripade, Ze ekonomika preceni svoje moznosti, trend sa na zaklade nedostatocnej kiipnej
sily obyvatel'stva v relativne kratkej dobe vycerpa a zriti. Niémenej nie vSetky firmy a vynalezy
zaniknu, takze velka cCast” znich bude mozné vyuzit' ahlavne vylepSit v nasledujucom obdobi
postupnej konjuktury (Next Economy). Inak tomu nebolo ani v pripade anglickej revolucie Zeleznicne;j
revolucie v 19. storo¢i alebo americkej automobilovej revolucie pociatkom 20. storocia. Do roku 1909
sa pocet vyrobcov automobilov v USA vystveral na 274 a nasledne trh skolaboval. V roku 1955 bolo
v Spojenych Statoch uz len sedem automobiliek, no nikto nepochyboval o tom, Ze automobil zmenil
svet a Ameriku zv1ast'.
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I11. WEB 2.0

V roku 2005 vydal Tim O'Reilly, $¢f vydavatel'stva O Reilly Media, esej Co je Web
2.0 (What is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Sofiware), v ktorej sa snazi vysvetlit’ podstatu tohoto novodobého fenoménu. O'Reilly
zdoraziiuje predovsetkym decentralizaciu, spolahnutie sa na kolektivnu inteligenciu
uzivatelov a premenu webu na platformu komunikacie a sluzieb. V porovnani so
starym webom, ktory anachronicky oznacuje aj ako web 1.0, je novy web
dynamickejsi. Informacia na flom je rychlejSie updatovana, flexibilnejSie prepojena
ada sa jednoduch$ie najst prostrednictvom metaodkazov. Web 2.0 je ,subor
ekonomickych, socialnych a technologickych trendov, ktoré spolocne vytvaraju zaklad
pre novu generaciu Internetu — pokrocilejSie a diferencovanejSie médium
charakterizovateI'né participaciou uzivatelov, otvorenostou (openess) a sietovym

efektom (networking effects).*”

V nasledujucich kapitolach je mozné najst’ prehlad jednotlivych trendov, ktoré sa
s generaciou nového webu poprvykrat objavili alebo rozvinuli do novej podoby. Patri
sem predovSetkym narast poctu online komunit avznik fenoménu socidlneho
networkingu, d’alej rozmanité formy uzivateImi generovaného obsahu (blogy, vlogy,
uzivatel'ské hodnotenia, wiki atd’.), kladenie zvySeného dérazu na metainforméciu a

premena webu na platformu sluzieb, s ¢im suvisi (ich) customizacia.

Predovsetkym je nutné zdoraznit, Ze napriek pozornosti, ktor na seba pojem web 2.0
puta, sa nejednd onové médium ani revoluény zlom vo vyvoji Internetu, ale
o pokracovanie vyvoja, ktory zacal v 90-tych rokoch. Mnoh¢ javy, ktorym sa praca
venuje v nasledovnych kapitolach existovali - alebo sa o nich uvazovalo - aj pred
dotcom krizou, nicmenej technické zazemie nebolo dostacujice pre ich plny rozvo;.
Poucenie z netrpezlivosti prvej fazy Internetu sa stalo novym zdrojom idei pre d’alsi,
postupny rozvoj. Zatial' o prva faza objavila nové hromadné médium a snazila sa

o maximalizaciu ziskov ¢i uz prostrednictvom prijmov z reklamy alebo vSeobecne e-

2 0'Reilly, 2005.
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komerciou, zaklada si druhd faza na postupnom budovani webovych sluzieb
a klientskej zédkladne. Dokazom toho je mnozstvo pilotnych beta projektov, ktoré maju
optimalizovat’ chod jednotlivych ekonomickych modelov. Pokladat’ v§ak sucasny stav
za bezrizikovy by bolo romanticky naivné — v kontexte milidnovych akvizicii za¢inaj
finan¢ni analytici postupne varovat’ pred moznostou nafukovania druhej internetove;j
bubliny. K tomu sa pridava vznik celej rady novych webovych sluzieb a aplikacii,
ktoré sa snazia zauymut uzivatelov auz dnes je zrejmé, ze pri tak diferencovanej
ponuke bude mat’ Sancu na uspech a realne zisky len malé percento z nich. Ni¢menej
diverzita a otvorenost, ktora web 2.0 v porovnani s webom 90-tych rokov prinasa, je

pre uzivatel'ov osviezujlica a vitana.

1. Komunity

Slovami Douglasa Rushkoffa, autora knihy Cyberia (1994), je pre véacsSinu ludi
pripojenie sa k Internetu ako skok do otvoreného oceanu. Prirovnanie Mikea Godwina
na strankach Wired z rovnakého roku nie je tak dramatické, nicmenej tiez pomenovava
zmitenie, ktoré uzivatelia mohli pocitovat’ pri jednom z prvych prihlaseni sa na
CompuServe alebo America Online:

»[J]e to akoby vas vysadili z auta v centre Manhattanu bez mapy a bez
sprievodcu a vy by ste sa snazili ngjst’ miesto, kde budete byvat’. Je mozné,
ze najdete par peknych miest na upper West Side, vo Village alebo v SoHo,

ale bude vam chvil'u trvat’, nez sa o meste naucite dostatok informacii, aby
ste vedeli prijimat’ inteligentné rozhodnutia.”*’

Napriek tomu, Ze o socidlnom vyzname Internetu a internetovych komunit sa vo
zvySenej miere zacalo hovorit’ az s nastupom O'Reillyovského web2.0, Internet mal uz
od svojho zaliatku povahu komunikacie v rdmci zdujmovych komunit — vedeckych
ustavov, univerzit alaboratorii planujucich delenie informacie do strategickych
balikov schopnych dorucenia aj v pripade jadrovej katastrofy. V roku 1968 vyslovili

Taylor a Licklider viziu virtualnej komunity ako spolocenstva ,geograficky

“ Godwin, 1994.
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separovanych ¢lenov, niekedy zoskupenych v malych skupinach a niekedy pracujucich
individualne. Budu to komunity zalozené nie na spolo¢nom mieste, ale na spolo¢nych
zdujmoch.“** Zatial, o Taylor-Lickliderova definicia poéita s obmedzenym po&tom
uzivatel'ov, Rheingold uz situaciu vidi jasnejSie a existenciu online komunit spaja
priamo s existenciou Internetu. Internetové komunity su preitho ,,socialne agregaty
vznikajuce v Sieti, ked’ dostato¢ny pocet I'udi pokracuje dostato¢ne dlho vo verejne;j
debate sludskym potencidlom acielom vytvorit web osobnych vztahov v

kyberpriestore.“*’

Hovori sa, ze webové stranky su pri¢ina, pre ktort uzivatelia Internet navstevuju —
a online komunity su dovod, pre ktory zostavaju. Ako uz bolo spomenuté v predosle;j
kapitole, Internet umoznil uzivatelom novy druh komunikéacie so znamymi — ale aj
neznamymi. Moznost' viest dialég sosobou zdruhého konca zemegule
prostrednictvom e-mailu, chatu alebo instant messagingu je d’aleko za hranicami, ktoré
kedysi ponukala klasicka posta ¢i telefonické spojenie. Komunity navysSe predstavuju
moznost, ako najst ludi s podobnymi zaujmami. V suvislosti so Specializaciou

komunit priniesol web 2.0 dva nové trendy (a zarovei slovnikové hesla).

1.1. Niche komunita
(Z nem. Nische — vyklenok) je komunita Specializovand na jednu konkrétnu tému,
spravidla z oblasti konkrétnej subkultary. Uzka $pecializacia v§ak nemusi nutne
znamenat’ maly pocet Clenov. K niche komunitam sa zaraduji napriklad aj stranka
milovnikov pekného byvania curbly.com (sponzorovana nabytkovym gigantom IKEA)
alebo komunita nadSencov pre vsetko, ¢o stivisi so Sportovou obuvou sneakerplay.com
(finan¢nu  zastitu pravidelne preberd firma Nike prostrednictvom sponzoringu

dizajnérskych sut'azi).

1.2. Long tail
Jedna sa o zastreSujuci vyraz pre vSetky existujuce subkultury ¢i jedincov, ktori sa

svojimi zauymami vymykaji z mainstreamovej kultiry. S poyjmom ,.dlhého chvostul*

* Taylor & Licklider In Hummel & Lercher, 2001:1265.
* Rheingold 1993.
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priSiel vroku 2004 Chris Anderson na strdnkach magazinu Wired, aby oznamil
,koniec tyranie najmensicho spoloéného menovatela.“** Anderson vysvetluje princip
fungovania long tailu na priklade Sirokej kniznej ponuky na strankach Amazon.com

a participaéne;j architektiry, ktora umoziiuje dohladavat a doporuovat’ knizné diela.’

Hlavny problém nemoznosti vymanit’ sa zo zovretia mainstreamovej kultiry spociva
podla Andersona v obmedzeniach, ktoré nam kladi vzdialenosti existujice vo
fyzickom svete. Avantgardné divadlo nepocestuje do malej obce, pretoZze miestne
publikum so zauyjmom avantgardu nie je dostatocne velké na to, aby naplnilo
divadelnti salu. Rovnako tak obchodnik nebude drzat v ponuke celu diskografiu
nezavislej kapely, ak z nej ro¢ne preda dva kusy. AvSak s prichodom Internetu
prichadza Sanca aj pre minoritné publika, kedZe nédklady na prevadzku online
obchodov st v porovnani skamennymi obchodami minimalne, zvlast v pripade
obchodu s hudbou, kde sa cely obchod vo formate mp3 zmesti na jeden prenosny

hardisk. Anderson formuluje tri zakladné pravidla pre uspesny obchodny model.
1. Spristupnit vSetok mozny materidl, pretoze dopyt bude mimoriadne rozmanity.

2. Znizit cenu na minimum, pretoze rozhodovat’ bude kvantita predaja.

3. Zefektivnit vyhladdvanie, pretoze Siroka ponuka musi byt’ dobre prehl'adna.

1.3. Vztahy v ramci komunit

Waldner® rozli$uje v naviznosti na Armstronga a Hagela $tyri zakladné typy

komunit podl'a typu vztahov, ktoré v nich prevladaju:

* Anderson 2004.

*7 Vroku 1988 prisiel horolezec Joe Simpson s autobiografickym pribechom Touching the Void
li¢iacim boj o zachranu vlastného zivota v peruanskych Andach. O desat” rokov neskor vydal Jon
Krakauer knihu vel'mi podobného obsahu s nazvom Into Thin Air, ktora sa stala bestsellerom. Co viak
bolo pozoruhodné, v navédznosti na uspech Krakauerovej knihy sa opéat” zacal predavat’ aj Simpson
ajcho kniha vo finale zaznamenala eSte vacsi predajny tspech. Vysvetlenie je vel'mi jednoduché.
Pokial’ uzivatel’ navstivi stranku Amazon.com a vyhlada si konkrétny titul, stranka mu na zaklade
zoskupenia produktov do kategorii dokaze automaticky doporugit’ podobné tituly. Citatelia, ktori si
kupili titul X, spravidla kupuji aj Y a Z. Doporucenie je doplnené recenziami titulov a pre istotu
obsahuje gj tlacidla ,,Pridat na zoznam svadobnych darov* a ,,Upovedomit priatela®.

* Waldner, 2006:135p.
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=  Transakéné komunity (Communities of transaction)
= Zéauymove komunity (Communities of interest)

= Komunity predstavivosti (Communities of fantasy)
= Vztahové komunity (Communities of relationship)

U transakénych komunit st vztahy uréené splnenim konkrétneho ucelu, spravidla sa
jedna o realizaciu obchodnej transakcie. Do tejto kategorie komunit sa radia
predovsetkym online obchody a socidlna komercia (social commerce; E-Bay).

Vztahy v zdujmovych komunitich vychadzaji z koncentracie ucastnikov okolo
spolo¢nej témy. Sem mobzeme zaradit® jednotlivé Specializované stranky pre
mainstreamove aj niche komunity (hokejovy fanklub, Sportovi rybari).

Pre komunity predstavivosti je dolezité zoskupenie c¢lenov komunity okolo
fantazijného diela alebo problému (online hry), kedy na seba jednotlivi t¢astnici beru
novu identitu (Midgard, World of Warcraft).

Komunity budované na zaklade vzf’ahov st najCastejSie svojpomocné komunity
sustredené na vymenu skusenosti, ndzorov a tzv. best practice, ale mohli by sme sem

zaradit’ aj online zoznamky a chaty.

Velkost aj loyalita vztahov sa 1isi od komunity ku komunite. Lakadlom pre zisk
pocetnej Clenskej zakladne moze byt zaujimavy dizajn, jednoducha orientacia,
poskytnutie bezplatnej emailovej schranky ¢i priestor pre volny upload dat. Naopak,
¢lenov komunity méze odradit’ strata kvality poskytovanych sluzieb alebo zahltenie
stranky reklamou. S postupujucou digitalizaciou obsahov a prestupovanim fyzického
a virtualneho sveta je mozné sledovat’ aj zblizovanie jednotlivych typov komunit,
takze v ramci jednej komunity najdeme viacero druhov vztahov. Komunita moze byt
zamerana na konkrétnu tému, v ramci ktorej si uzivatelia poskytuji podporu a zaroven
realizuju obchodné transakcie. Prikladom moze byt uz zmienena online hra World of
Warcrafi, kde jednotlivi ucastnici vroli avatdrov participuji na priebehu hry,
obchoduju s virtudlnymi predmetmi v redlnom svete ana diskusnych forach si

vymiefiaju skusenosti a kontakty.
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2. Socialny networking

,,Nieco skutocne vynimocné sa dialo v online svete v priebehu poslednych dvoch

rokov, ale pokial nie ste vo veku medzi Sestndst az dvadsatpdt, tak o tom

. ~ . 49
s najvdcsou pravdepodobnostou vobec neviete.

Napriek tomu, ze samotna idea budovania socialnych sieti v prostredi Internetu je
stara ako siet’ sama, vyrazy ako social networking, social computing ¢i social sofitware
sa objavuju az po roku 2001 s nastupom fenoménu web 2.0.”° Dovodov, ako a preco
rozliovat’ medzi informaénou érou na konci 20. storoia a participaénou érou’’ po
roku 2001, je hned’ niekolko. LisSi sa predovsSetkym povaha akvalita pouzivanej
technoldgie, zvySenie prenosovej rychlosti a nastup novych formatov, ¢o umoznilo
zdielanie suborov ¢1 vytvaranie multimedidlnych uzivatel'skych profilov. Pre
informacnu éru bolo typické posielanie e-mailov, pisanie komentdrov na message
boardy &i diskutovanie v ramci MUDs a MOOs. Ugastnici tohto typu komunikacie sa
spravidla poznali z reélneho zivota a po sieti si len vymienali informécie, vyuzivajic
Internet ako rychlejSiu alternativu poSty alebo nastenky. Stranky, na ktorych bolo
mozné debatovat, boli verejne pristupné vsetkym flaneurom, nevyzadovali registraciu

ani vytvorenie profilu uzivatel’a.

Zmenu v tomto smere predznamenal vznik stranky Specializovanej na zdruzovanie
(byvalych) spoluziakov classmates.com v roku 1995. Na rozdiel od verejnych
diskusnych for vyzadoval portal registraciu, ktorou sa vytvoril unikatny uzivatel'sky

profil. Bez profilu nebolo mozné komunikovat' s ostatnymi ucastnikmi, no po

* Kurtzmann 2005

0 Pojmy s privlastkom ,,socialny“ sa objavuju priblizne v rovnakom obdobi a vyznamovo sa
nelisia. Pojem socialneho webu (social web) sa poprvykrat objavil vroku 1998 v eseji
nemeckého mediologa Petra Hoschku znemeckého Institutu pre aplikované informacné
technologie. Za tymto pojmom stoji zmena chapania pocitaca, ktory sa z pracovného nastroja
meni na sprostredkovatela socidlnej vizby, socidlne médium zapojené v sieti socialnych
kontaktov. Primarnou tlohou pocitata v novej ére socialneho webu preto nie je vykonavat
prikazy s pouzitim Specializovanych programov, ale spajat’ jednotlivych uzivatel'ov Internetu.
Je to presun od personal computing k social computing, kedy dolezitym nie je pocitac ako
pisaci stroj, ale jeho existencia v sieti aktivnych kontaktov. Hoschka, 1998:6.

>! Terminologicka dichotomia podl'a Lévy 2005. Blizsie vid’ kapitola UzivateImi generovany obsah.
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registracii mal ucastnik pristup nielen k svojim kontaktom, ale aj ku kontaktom
ostatnych registrovanych. Na tuspech portalu classmates naviazala stranka
SixDegrees.com  (1997-2001), ktorej tvorcovia vyS§li ztedrie o Siestich
prostrednikoch.”

2.1. Stranky novej generacie: Friendster.com

Napriek tomu, ze socidlne siete zaali vznikat uz koncom 90-tych rokov, byva za
prvu networkingovu stranku novej generacie povazovany web friendster.com zalozeny
Jonathanom Abramsom v kalifornskom Mountain View (2002).>® V tomto obdobi sa
tvorba socidlnych sieti prestala obmedzovat’ na hobby internetovych nadSencov
a premenila sa na priemysel s jasne definovanym obchodnym modelom cerpajucim
prijmy predovSetkym zreklamy a ¢lenskych prispevkov. Cielom stranok sice aj
nad’alej zostalo zdruzovat’ I'udi, ale tentokrat sa uz pocitalo aj s generovanim zisku,

ktory by bol schopny zabezpecit’ samostatni existenciu stranky.

Nastup druhej generacie socialnych sieti predefinoval trhovy model a vsadil na fakt,
ze internetova populacia bude rast’ a velku ¢ast’ svojich povinnosti a vol'no¢asovych
aktivit administrovat’ online. V logike elektronickej komercie sa jednalo o novy model,
ktory sa mnohym po splasnuti internetovej bubliny mohol javit’ ako znacne riskantny.
V predoslej ére bola ziskovost’ samotnych webovych stranok otdzna, ked’ze vacsina
znich fungovala ako digitalna kopia entity existujicej v redlnom svete — novin,
televizie ¢1 obchodu. Odtial’ aj plynuli existenéne nevyhnutné dotacie, ked'ze velka
Cast’ stranok nebola schopna na seba zarobit, pokial sa nejednalo priamo o zisky
z predaja produktov. Ako poznameniva Rushkoff® drviva vigsina uzivatelov

nechapala, preCo by mala za obsahy a sluzby dostupné na sieti platit’. Az do roku 1991

32 Six degrees of separation, tedria amerického sociologa Stanleyho Milgarda, podl'a ktoré¢ho kazdému
¢loveku na svete staci Sest” znamych ¢i priatel'ov, aby sa mohol dostat’ do kontaktu s ktoroukol'vek
osobou na svete.

> Pri tomto tvrdeni beriem do uvahy zvlast deliaci rok 2001, dlalej uz spominané restrikcie vodi
neregistrovanym uzivatel'om a vytvaranie siete priatelov prostrednictvom inovativneho algoritmu,
ktory Friendster.com zaviedol ako prvy a v roku 2006 nan dokonca ziskal patent.

Porov. zaznam na Wikipedia. http://en.wikipedia.org/wiki/Friendster (13.5.2007).

** Rushkoff, 2001,
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bol Internet v USA vylu¢ne nekomerénym médiom akazdy, kto si chcel nechat
zriadit’ pripojenie, musel podpisat’ prehlasenie o tom, Ze nehodla siet’ vyuzivat za

ucelom generovania ekonomického zisku.

Tym, ze stapla cena online reklamy atechnologicky pokrocilé prémiové ucty
uzivatel'ov boli spoplatnené, vznikla pre stranky novej generacie Internetu moznost’,

ako sa uzivit’ bez podpory zvonka.

Friendster fungoval (a stale funguje) na principe povinnej registracie, ktora vsak bola
zozaClatku mozna len po obdrzani pozvanky od uz existujuceho ¢lena komunity
friendsteru. Dalsim $pecifikom bol fakt, e ¢lenovia si mohli prezerat len profily
uzivatel'ov, ktori boli ich priatelmi alebo priateImi ich priatelov. Opatrenie, ktoré
umoziovalo prezerat’ si len Styri urovne spriatelenych profilov (opét’ sa tu stretdvame
s Milgardovou ideou Siestich prostrednikov) malo zabezpecit, Ze zostane zachovana
relativna intimita serveru. V ramci kurtoazie sa navyse ocakavalo, Ze uzivatelia budu
medzi svojich priatelov pozyvat len T'udi, ktorych realne poznaju. Prave z tychto
dovodov sa na friendster vyprofilovali mimoriadne silné komunity bloggerov,

priaznivcov festivalu Burning Man a newyorskej LGBT> komunity.

Avsak stav komunitnej intimity nebol trvalo udrzateIny. Mnoho uzivatelov zakladalo
profily, ktoré sa nevztahovali k fyzickym osobam, ale celebritim, seridlom ¢i
spolo¢enskym udalostiam. Vznikali tak nepravé profily, tzv. fakesters. Okrem toho, ze
tieto profily boli marketingovym tahom (za profilom celebrity spravidla stal jej
manazer), fungovali ako tzv. gateway friends alebo social hubs. Cez tieto branové
profily, ktoré mali na zozname vzdy niekolko stoviek ¢i tisic priatelov, bolo mozné
prekonat’ systém povoleného kontaktu maximalne do Stvrtého stupiia a dostat’ sa
k ovela vécSiemu poctu uzivatelov. Vysledkom bolo pochopitel'ne zneuzitie na
marketingové ucely, ked'Ze proliferaciou kamaratskych profilov vznikal efekt

viralneho marketingu. Po tom, ako uzivatelia A/i G a Burning Man presiahli hranicu

> LGBT - Lesbian, Gay, Bi, Transgendered.

Okrem in¢ho vzostup friendsteru umoznili I'udia Zijuci mimo svoje domovské mesta tym, ze hl'adali
svojich starych znamych — a, ¢o je pozoruhodné, Cast’ uzivatel'ov surfovala friendsterom skratka preto,
lebo bola nezamestnana v désledku dotcom krizy a hospodarskej recesie. Boyd, 2006.
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10 000 zaregistrovanych priatelov, rozhodli sa prevadzkovatelia friendsteru konat
avymazali drvivii vidinu podozrivych profilov.® Nasledne ponukli majitefom
zmazanych profilov apripadnym z&ujemcov o virdlny marketing prostrednictvom
kamaratskych sieti moznost’ zalozit’ si komerény profil za poplatok. Ale to uz bolo
neskoro, pretoze konkurencia vyuzila obdobie vahania friendsteru a prebrala

uzivatel'ov, ktorym nevyhovoval autoritarsky pristup a spomalené servery friendsteru.

2.2. Stranky novej generacie: MySpace.com

Uplne opacény pristup zvolil portal MySpace.com, ktori v roku 2003 zalozili Tom
Anderson a Chris DeWolfe. Potom ako friendster zrusil nepravé profily sliziace na
marketingové ucely a pontikol ich majitel'om reinstalaciu za poplatok, presli uzivatelia
so zaujmom o autopropagaciu prave na stranku MySpace. Prechod bol do velkej miery
motivovany aj technickou zaostalostou friendsteru, ktory neprisposobil technické
zabezpeCenie stranky rasticemu poctu uzivatelov, takze navigacia po stranke sa

vyrazne spomalila.

Zakladatelia MySpace sa od zaCiatku netajili so svojim planom dat priestor vSetkym
so zaujmom o autoprezentaciu. Medzi prvych uzivatelov stranky sa tak zaradili
predovsetkym hudobnici, umelci a dvadsiatnici, takze MySpace byva svojim
vyznamom porovnavany s MTV.”” Komeréna povaha stranky silnela s pribadajucim
poctom wuzivatelov, ato zvlast z marketingovo atraktivnych skupin teenagerov,
mladych dvadsiatnikov a tridsiatnikov (twenty- and thirty somethings). V roku 2005
dosiahla stranka 70 miliénov zaregistrovanych a nakupom za 580 miliénov dolarov sa
priclenila do medidlneho impéria Ruperta Murdocha. Podl'a casopisu Forbes sa vynosy
za reklamu na MySpace pohybuji mesac¢ne okolo 30 mil. USD a do roka by sa mali

- . 58
zdvojnasobit’.

> Tento akt vosiel do dejin Internetu ako genocida fakesterov (fakester genocide).
57

Boyd, 2006.
38 Rosmarin, 2007.
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MySpace dava svojim uzivatelom moznost’ bezplatne sa zaregistrovat’ a ziskat’ profil,
ktoré je d’'alej mozné upravovat’ podla uzivatelovych predstav. Profil nemusi patrit
fyzickej osobe,” takZe je bezne mozné stretnut sa s profilmi hudobnych skupin,
firiem, kultirnych akcii a produktov. Kazdy moéze podla vlastného vkusu obohatit
svoj profil o text, fotografie, vide4d a r6zne aplikacie, takze profily sa od seba liSia,
pricom neprehl'adnost’ a estetické nedostatky su skor pravidlom nez vynimkou.

Ako vo svojom &lanku The Aquisition of MySpace hovori Cliff Kurtzmann,”
MySpace ako firma Specializovana na tvorbu socidlnych sieti uz od svojho zaciatku

urobila vSetko spravne:

* Dala uzivatelom moznost’ maximalne rozvinut’ vlastnu kreativitu a customizovat’
svoje profily. Vznikla tak uzivatel'sky vysoko Specificka podoba multimedialneho
automarketingu, kedy je kazdy profil svojou vlastnou reklamou.

= Rozpoznala vasen uzivatelov pre hudbu a svoju uzivatel'sku zakladiiu vybudovali
hlavne na hudobnikoch aich fantSikoch. Bola tak dand moznost najmi
zacinajucim kapelam, z ktorych mnohé sa preslavili aj mimo online prostredie
(Arctic Monkeys).

» Dala uzivatelom niekolko komunika¢nych nastrojov: blogy, instant messaging,
emaily, bulletiny, message boardy, prostrednictvom ktorych sa mohli
dorozumievat’ a Sirit’ informacie. Vznikla tak siet vhodnd pre rézne urovne
viralneho marketingu.

= Neodmietla Ziaden komerény profil.®® Vznikol tak mimoriadne liberalny

komunika¢ny model.

MySpace.com registruje v sucasnej dobe vyse 106 miliénov profilov a je celosvetovo
5. najpopulérnejSou strankou. Denne ho navstivi takmer 5% uzivatel'ov Internetu,

g 62
z toho nadpolovic¢na vicsina je z USA.

%% Fakt, e si prevadzkovatelia MySpace tento fakt uvedomuju, dokazuje aj moznost’ zaregistrovat
vlastny profil ako pohlavie Muz, Zena alebo Oboje. A nejedna sa o transgenderova politicka
korektnost’.

% Kurtzmann, 2005.

61§ vynimkou ofenzivnej nahoty alebo aktov nasilia proti vybranym skupinam (hate speech)

62 Zdroj: http://www.alexa.com/data/details/traffic_details?url=http://www.myspace.com (13.5.2007)
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3. Uzivatel’mi generovany obsah (User Generated Content, UGC)

Predstava nového webu v sebe ako jeden z hlavnych znakov zahrfila paradigmaticku
zmenu komunikaéného modelu. Podstatou tejto premeny je decentralizacia
komunikacie a narast produk¢nej aktivity na strane uzivatelov. Zatial' Co Internet 90-
tych rokov sa po vzore klasickych médii sustredil na centralizované publikovanie
informacie s obmedzenou moznost'ou spitnej viazby, spolicha sa web 2.0 na tvoriva
aktivitu svojich uzivatelov averi pritom v kolektivnu inteligenciu ako kontrolny
mechanizmus. Blogy, wiki, diskusné¢ prispevky, tvorba metadat, upload
personalizovanej informécie — to vSetko st nové publikacné moznosti uzivatelov,
ktoré¢ tvoria zakladny stavebny kamen nového webu. Z pohladu producenta
medialnych obsahov m6Zeme na zaklade tejto zmeny rozliSovat’ medzi informacnou
érou, kedy boli medialne obsahy tvorené velkymi hra¢mi po vzore komunikaéného
modelu few-to-many, a participacnou érou, kedy sa na generovani medialneho obsahu

: . y . , 63
podiel'a velké mnozstvo zucastnenych po vzore many-to-many.

V suvislosti s velkym po¢tom minoritnych hracov publikujucich obsahy online sa
zauzivalo hned niekolko pojmov. NajzndmejSimi znich su mikromédia
(micromedia),’* autentické média (authentic media), konzumentami generované média
(consumer generated media) amy-média (we-media). Kazdy ztychto pojmov
reflektuje ina fazetu UGC. Zatial’, co mikromédia odkazuju v prvom rade na neustéle
rastaci pocet prispievatelov v ramci blogosféry, odkazuju autentické a zakaznikmi
generovan¢ meédia na obsahy vytvorené v suvislosti s virdlnou online reklamou
a uzivatel'skymi hodnoteniami produktov a sluzieb (vid’ napr. UGC architektaru na

Amazon.com).

S pojmom my-média prisiel vroku 2004 nezavisly novinar a Specialista na nové
médid a open source Dan Gillmor v monografii We-The-Media. Gillmore v tejto
publikdcii o participanej  zurnalistike popisuyje uz spominanu konverziu

komunikaéného modelu areflektuje fenomén UGC na poli Zurnalistiky

% Levy, 2005.
64 Beelen, 2006.
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a spravodajstva. Podla Gillmora je rozhodujice, ze snastupom blogov sa pravo
a moznost’ publikovat’ vlastny nazor znacne rozsirili na kazdého vlastnika pocitaca
s pripojenim k sieti, ¢im sa spravodajstvo stava viac demokratickym, a to aj za cenu
amatérizmu niektorych prispevkov.

Vo svojej esej Co je Web 2.0 prinasa Tim O Reilly niekol’ko prikladov UGC:®

=  Pisomné hodnotenie a odporucanie produktov, sluzieb ¢i postojov
»  Diskusny prispevok (posting comment)

= Blog

=  Podcast

=  Upload personalizovanej informacie na stranky socialneho webu
*  Socialny bookmarking, tagging a digging

»  Zdielanie fotografii na strankach typu Flickr

=  Zdielanie videa na strankach typu YouTube

=  Prispevky do otvorenych encyklopédii typu Wikipedia

UGC je moznost’ pre kazdého uzivatela Internetu, ako sa aktivne podielat’ na
spoluvytvarani webu. V minulosti musel mat” kazdy clovek webovu stranku, ak chcel
prezentovat’ informaciu o sebe. Jednoduché vytvaranie multimedialnych profilov na
strankach typu MySpace umoznilo velkému poctu uzivatel'ov zasiahnut' do podoby
siete rychlejSie a bez toho, aby museli ovladat’ programovacie jazyky. Priestor, ktory
uzivatelom davaju blogy, networkingové stranky a otvorené encyklopedické projekty
vytlaca potrebu vlastnictva vlastnych webovych stranok, ked’ze informacie uréené na
zdiel'anie je mozné nahrat’ do ktorejkol'vek z prislusnych webovych aplikacii a oznacit’

ju kI'a€ovymi slovami tak, aby bola logicky dohl'adateIn4 aj pre ostatnych.

4. Web ako platforma

Pre priaznivcov komunikacie prostrednictvom instantnych sprav by v ramci tejto
kapitoly stacilo zmienit' jediné heslo: ICQ2Go. Moznost' prihlasit’ sa do svojho

zoznamu kontaktov aj mimo vlastny pocita¢ eventualne prostrednictvom pocitaca, kde

6% Rozgirené, porovnaj IABUK, 2006:2.
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nie je nainStalovany klient ICQ, je pre uzivatela rovnako oslobodzujuce ako moznost’
skontrolovat’ si e-maily de facto z 'ubovolného pocitaca pripojeného k Internetu. Je to
pravy opak sklamania, ktoré nastava po vete: ,Ukdzal by som vam fotografie
z dovolenky na Maledivach, ale mam ich zial' doma v pocitaci.

Idea platformy webovych sluzieb spoCiva v mySlienke, Ze vSetky ulohy budeme
schopni administrovat’ v prostredi www a pocita¢ budeme pouzivat’ len ako nastroj na
komunikaciu s klientami webovych sluzieb. Web ako platforma znamena absolutny
presun inStrumentalnych funkcii osobného pocitaca do prostredia Internetu, ¢im
odpadé nutnost’ vlastnit’ akékol'vek programy. Moznost’ skladovat’ obsahy v prostredi
webu znamend nezavislost na jednom konkrétnom pocitaci. Informacia ulozena
v kyberpriestore sa v kombinacii s bezdrotovym pripojenim a mobilnym pocitacom
stava de facto vSadepritomnou. Kamkol'vek uzivatel’ pojde, méze mat’ so sebou svoje
textové dokumenty, excellové tabulky alebo oblubené videda — ato vsetko

s personalizovanym nastavenim.

Je relativne pravdepodobné, ze web ako platforma sluzieb bude mat spociatku
problém ziskat' si doveru uzivatelov. Ked Google v polovici roku 2006 spustil
skaSobnu prevadzku webovej aplikacie Spreadsheets (tabulky), vobec nebolo
prekvapenim narazit' na nazory typu ,,Googlu by som moje data nikdy nezveril.“
Paradoxné bolo, ze tento nazor zastavali aj ti, ktori boli nadSenymi uzivateI'mi sluzby
Gmail a kazdému posielali pozvanky na otvorenie obdobného webmailového uctu.
Tento pripad opédtovne dokazuje, Ze uzivanie webu je zalezitostou zvyku a ucenia sa
1stému stupiiu dovery. Skuste sami spocitat’, kol’ko vaSich znamych sa boji zneuzitia
osobnych dat zo strany seznam.cz. A nasledne sa modzete spytat, kolki znich by

zverili tajomstvo do emailu poslaného z domény firmy, pre ktora pracuju.

Tak ako uz bolo naznacené, presunutie sluzieb na web by znamenalo odstranenie
softwérovych balikov, ktoré je vzdy nutné najprv zakupit’, nasledne nainstalovat’ a vo
finale sa v pravidelnych ¢asovych odstupoch zaujimat’ o servisné balicky a download

updatovanych verzii. V momente, kedy by sa sluzby presunuli na web, odpadla by tato
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povinnost’ na strane uzivatela a presunula by sa na ramena poskytovatelov sluzieb.*
Co sa tyka presunu obsahov do webové prostredia, ich spracovanie ale najmai
archivacia mimo koncové zariadenie uzivatela s mimoriadne prinosné ani nie tak
u osobnych pocitacov ako v pripade mobilnych zariadeni, ktoré nedisponuju
dostatoénym mnozstvom opera¢nej paméte na to, aby boli schopné zmietiované ulohy

vykonavat na in§trumentalnej bazi.

Pochopitelne, nie je mozné spolahnut’ sa na fakt, ze webové sluzby v ramci
internetovej platformy budi dostupné bez poplatku. A nemusi sa jednat len
o spoplatnenie spominanych webovych sluzieb. Vyhliadkovo sa da pocitat’ s tym, ze
v ramci logiky otvorenych zdrojov bude vacsina zékladnych verzi webovych aplikacii
dostupna zdarma, rovnako ako zékladny minimalny priestor sikromnych databaz.
Pokrocilé verzie programov, rozsirené kapacity databaz ¢i prémiové uzivatel'ské ucty
budu (a uz su) spoplatnené. S presunom tkonov a obsahov na web vsak treba pocitat’
snovymi otdzkami, ktoré sa budu mnozit: ako tento obsah zabezpecit' proti
internetovej kriminalite ¢i zneuzivaniu autorskych prav, kto je zodpovedny za
skladovany obsah v pripade kolizie so zakonom, akym sposobom overovat vztah
obsahu ajeho vlastnika a akou cestou podrobit’ informéciu skladovani na webe

obc¢iansko-pravnemu systému v pripade dedi¢skych konani ¢i dailovych povinnosti.

5. Metainformacia

Podl'a stadie analytickej spolo¢nosti IDC vzniklo len v samotnom roku 2006 161
miliard GB digitalnej informacie. Je to (idajne) trimilidnkrat viac, nez bolo kedy
zapisané v kniznej podobe. Do roku 2010 by mal podiel digitalnej informacie vzrast
Sestnasobne a dosiahnut tak celkovy objem 988 mlrd. GB.”” So stipajicim

mnozstvom informacie stipa aj potreba tito informaciu organizovat, pretoze pokial je

5 V tomto pripade sa sklofiuje najmi doélezitost existencie otvorenych zdrojov (open source),
dynamickych jazykov ako Java a Ajax asamozrejme vecny stav updatu aneukoncenosti, tzv.
perpetual beta.

7 CTK, 7.3.2007. Digitdlnich informaci neustdle pribyva.
http.//aktualne.centrum.cz/technika/svet-pocitacu/internet/clanek.phtml?id=372988
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informécia nedohl'adatelna, tak de facto neexistuje. Standardnym sposobom ako na
Internete najst’ pozadovanu informéaciu, je zadat klucové slova do vyhladavaca
a nasledne sa zorientovat' v mnozstve ponuknutych odkazov. Problém je v tom, ze
vyhladdvace nedokézu preniknut do vsetkych stranok na Internete a okrem toho
generuji aj velké mnozstvo odkazov, ktoré svyhladavanym heslom suvisia len
okrajovo. Cim viac informacie sa na sieti hromadi, tym vyssia je potreba tito
informaciu organizovat, avsak nie primarne v podobe hierarchicky zostavenych

kategorii a katalogov, ale skor kl'icovych slov a indexov.

5.1. Sémanticky web

,Mendelov koncept zakonov genetiky bol pre svet strateny po dobu celej
jednej generacie, pretoze jeho zverejnenie sa nedostalo k l'ud’om, ktori by
boli schopni ho uchytit’ a patri¢ne s nim nalozit’; a presne tento druh
katastrofy sa bezpochyby stale opakuje vSade okolo nas, tak ako sa
signifikantné Gspechy stracaju v mase tych neddlezitych,”*®
Touto vetou vyslovil vroku 2001 Tim Berners-Lee poziadavku na existenciu
sémantického webu, ktory by umoznil komunikaciu medzi pocitacmi na zaklade
metainformacie. Idea tzv. sémantického webu alebo tiez web 3.0 vychadza z premisy,
ze kazda informécia dostupna na webe pre koncovych uzivatelov bude zaroven
vybavena metainformaciou zrozumitelnou pre pocitace. V sucasnej dobe je systém
schopny rozliSovat’ dokumenty na technickej baze podl'a toho, o aky druh stboru sa

jedna. Standardne pouzivané vyhladavade ako Google alebo Yahoo uZ poskytuju

moznost’ vyhl'adavat’ v sekcii web alebo obrazky.

Pocitate nehovoria anglicky, apreto nie su schopné vyhladdvat dokumenty
tématicky alebo v asociaciach, systém ich prace je vzdy len o priradovani zhodnych
elementov. Na tomto principe je zalozena idea zbierania metainformacie. Je to ako
ked ucitel’ prikaze prvacikovi, aby si podal ruku so vSetkymi spoluziaCkami v svetri,
ale s podmienkou, Ze sveter musi byt’ kaSmirovy. Prvacik samozrejme netusi, aky typ
latky je kasmir, ale ak dostane do ruky vzorku, je schopny ju porovnat’ so svetrom

vSetkych spoluziacok.

8 Bemners-Lee&Hendler&Lassila 2001
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Princip fungovania sémantického webu sa uz zcasti presadil vramci blogosféry
a postupne sa rozSiruje aj na online stranky novin a Gasopisov.”” Podla udajov
z technorati.com existuje v sucasnej dobe vySe 71 milionov blogov. Aj v pripade, Ze
by len jedna stotina z nich bola updatovana pravidelne, nie je v I'udskych silach takeé
mnozstvo informacie obsiahnut’ Je v§ak mozné tuto informaciu kategorizovat’, a tym
padom sprehladnit. Autor kazdého prispevku si méze zvolit' kl'aicové slova — tzv.
tagy, ktoré¢ svoymu clanku priradi. Vytvori sa tak skupina metadat, prostrednictvom
ktorych je mozné spitné vyhladavanie. Tagy sa daju d’alej zoskupovat’ v abecednych
zoznamoch alebo v tzv. tagovych mrakoch (tag clouds), ktoré zobrazuju jednotlivé
témy graficky. V tagovych mrakoch je mozné opticky rozlisit’ jednotlivé hesla —
podetné a Gasto vyvolavané vystupuji do popredia.” Ak teda niekto pise prispevok na
tému web 2.0, moze si ako kl'icové slova zvolit’ napr. participacia, open source, wiki

atd’.

Tagovy mrak. Zdroj: wikipedia.com

Delicious.com je sluzba vychadzajuca zidey socialneho taggingu, ktora umoziuje
organizaciu kltiCovych slov pre T'ubovolné clanky publikované na webe. Kazdy
uzivatel ma moznost’ zadefinovat’ klI'aCové slova pre ¢lanky, ktoré na webe ¢ita a tym
st ich odlozit’ do virtualnej kniznice. Oznafenim Clanku zaradi uzivatel' text medzi

svoje oblubené a zarovenl mu podla vlastného uvazenia priradi kategorie, do ktorych

5V priebehu aprila 2007 sa objavil tag cloud na iDNES, avsak ako sudast’ inzercie. Objavuju sa tu
odkazy na lacné letenky, nové mobilné telefony, horoskopy ¢i televizny program. Vid
http://www.idnes.cz/. (27.5.2007).

" Na zaklade taggingu bol vymysleny tzv. digging. Oznagit — &ize dig-nut - mozno klucové slovo
alebo cely ¢lanok, v zavislosti od pouzitého typu metaarchitektury. Casto klikané polozky sa
zobrazuju vyrazne v popredi, menej atraktivne ustupuju do pozadia. Vid’ www.digg.com.
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¢lanok logicky spada. Vznika tak systém socialnych zaloziek (social bookmarks) ako
ich véc¢Sina uzivatelov poznd zo svojich internetovych prehliadacov (polozka
Oblubené). Vyhodou stranok typu delicious.com je, Ze informécia sa neuklada do
pocitaca, ale zostdva na webe. Je preto mozné oznalit’ velké mnozstvo ¢lankov bez
rizika, Zze sa vnich Clovek neskor strati alebo Ze nimi zahlti pamét pocitaca.
Oznacovanie Clankov cez delicious je ako pisanie Citatel'ského dennika. Niekde na

zacCiatku stala veta ,,Nedavno som kdesi Cital...

To, ze webové sluzby sa insSpiruju kazdodennym zivotom, je samozrejmé. Aj novinka
znama pod skratkou RSS” nie je ni¢ iné ner digitilna verzia dorudovania
predplateného periodika priamo do schranky odberatela. RSS je sposob, ako
pohodlnne narabat’ s metainformaciou. Poévodne vyuzivali RSS len servery medzi
sebou, aby sa mohli informovat onovych c¢lankoch. Moznost' prihlasit’ sa
k odoberaniu istej tématickej skupiny clankov ponukol Sirokej verejnosti poprvykrat
v novembri 2002 list New York Times. Uzivatel'sky princip fungovania RSS je vel'mi
jednoduchy. Po nainStalovani Citacky je mozné prihlasit’ sa na vicSine stranok do
odberatel'skych skupin. Zakazdym, ked’ sa v uzivatelom vybranej kategorii objavi
novy ¢lanok, doru¢i sa mu prostrednictvom RSS citacky. Tymto spdsobom je mozné
nastavit’ si dorucovanie nielen oblubenych ¢lankov, ale aj blogovych zaznamov ¢i

podcastov.

6. Customizacia

., They can have any color as long as it is black. "

Bolo to eSte na zakladnej Skole, ked” pre vSetkych platila povinnost mat’ zoSity
v priechl'adnych féliovych obaloch. Na prednej stranke sa museli do unisono
nalinkovanej tabulky vyplnit meno, Skola atrieda. Zadna strana vsSak ziadnu
z kontrolnych autorit nezaujimala, a tak boli pod obaly zasuvané obrazky vysnivanych

domacich zvierat a popkultirnych idolov. Kazdy si svoj zoSit skrasloval podla

' Rich Site Summary/Really Simple Syndication. Zdroj: http:/en.wikipedia.org/wiki/Rss (5.5.2007)
2 Henry Ford o moznostiach vyberu farby karosérie u modelu vozidla Ford T. In: Levine a kol., 2000.
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vlastnych predstav av pripade, ze doSlo k zmene jeho individuadlnych estetickych

preferencii, plagaty za obalmi §li bez ndmahy vymenit’.

Customizacia - z angl custom (zvyk, obyc¢aj) - je vyrazom l'udskej tizby vyniknut
originalitou prave tak ako prisposobit’ veci svojim predstavam — ¢i uz funkénym alebo
estetickym. S posunom od masového marketingu ku customer relationship
managementu v priebehu 80-tych rokov si producenti uvedomili, ze pokial chcu
obchodovat’ s osobitym zakaznikom, musia mu ponuknut’ na mieru vyrobeny produkt.
Alebo asponi iluziu takého typu produktu. Kaplan a Haenlein definuji masovi
customizaciu ako ,stratégiu, ktora vytvara hodnotu na zaklade interakcie medzi
producentom a zakaznikom na operacnej urovni vyroby za ucelom vytvorenia
customizovaného produktu, ktoré¢ho produkéné naklady a cena budi podobné masovo

vyprodukovanym vyrobkom.“”

. . 74 v ey . ., .
Pine a Gilmore ™ rozliSuju Styri druhy customizacie:

= Kolaborativna customizicia — Na zaklade identifik4cie potrieb zakaznika firma
vyprodukuje vyrobok, ktory sa tymto potrebam najviac priblizuje.

= Adaptivna customizacia — Firma produkuje Standardizované produkty, ktoré si
vSak moze koncovy zakaznik prispdsobit’ sam podl'a vlastnych potrieb.

= Transparentna customizacia — Firmy produkuji origindlne produkty pre
individualnych zdkaznikov bez toho, aby ich upozoriivali na to, Ze produkty su
customizované. V tomto pripade plati totalna orientacia na poziadavky klienta.

= Kozmetickd customiziacia — Firmy produkuji Standardizované vyrobky, no

jednotlivym zékaznikom ich predavaji s rodzdielnym marketingom.

Prisposobovanie webovych stranok na mieru samotnymi uzivateImi (adaptivna
customizacia) je pokracovanim kazdodennej snahy vytvorit' si personalizovany
priestor, ktory bude vyhovovat’ ndSmu zivotnému Stylu a/alebo predstavam o krase.
Web 90-tych rokov sice kazdému uzivatelovi umoziioval naprogramovat’ si vlastni

stranku, ale inak sa onazor jednotlivca nezaujimal. S postupom casu sa objavili

73 Kaplan&Henlein, 2006:170.
™ Pine & Gilmore, 1997.
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stranky typu MySpace, ktoré uzivatelom umoziiovali customizovat’ svoje profily
a vysielat’ tak do sveta informacie o svojej vynimocnosti (ostatnym uzivatelom
a zaroven aj marketingovym zberaCom dat). V dnesnej dobe je customizacia webovych
aplikacii mimoriadne silnym trendom. S osobnym nastavenim je mozné operovat
nielen na tGrovni nastavenia vzhladu s pouZitim videi alebo originalnych skinov’, ale
aj organizacie informacie (bookmarky, short-cuty, umiestnenie RSS). Customizacia je
preto otazkou nielen estetiky ale aj operativy, ked’ze individudlne upravena stranka

umoziiuje rychlejsi pristup k pozadovanej informaécii a jej prehl'adnejsiu organizaciu.

7. Second Life (SL)

Stipajuci vykon pocitaCového hardvéru a Sirokopasmové internetové pripojenie su
dva zakladné faktory, ktoré umoziuji tvorbu stile komplexnejSich webovych
prostredi. Jednym znich je aj virtudlny svet pod ndzvom Second Life, ktorého

tvorcovia sa in§pirovali cyberpunkovym romanom Neala Stephensona Sneh.”

Resident Login | Join

\‘ ’j L iCGFNDE World. Your Imagination.

WHAT 15 SECOND LIFE? | SHOWCASE | BusINESS & EDUCATION | DEVELOPERS | COMMUNITY | BLOG | SUPPORT |SearchSecondLife |

SECOND LIFE IS A 3D ‘.‘

ONLINE DIGITAL WORLD
IMAGINED, CREATED, & OWNED
BY ITS RESIDENTS.

OBUY & SELL LINDEN DOLLARS ."ﬁ-.
=i

@ 0OWN VIRTUAL LAND #

@ REFER FRIENDS

Total Residents: 6,535,743
Logged In Last 60 Days: 1,734,041 |
Online Mow: 40,194

Us$ Spent Last 24h: $1,580,004 |
Linde Ackivity Last 24h: $230,051 |
SEE MORE economic statistics hera! |

UNDER E ceccour |
T 'CiOND
18? JUN&iTY

Titulna strana. Zdroj: SecondLife.com

73 Skin, z angl. koza. Graficky template pouZitelny napr. ako pozadie webovej stranky .
6 Angl. orig. Snow Crash 1992. Cesky 2000 pod nazvom Snih. Tvorcovia SL vyuzili ako ako
predlohu obraz virtualneho sveta, ktory Stephensom nazyva Metaverzum (Mefaverse).
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,econd Life je trojdimenzionalny digitalny svet vymyslany, tvoreny a vlastneny
svojimi obyvatelmi,“ tak znie wvodné motto webovej stranky SL, jedného
z najdiskutovanejsSich projektov v histérii Internetu. SL  vznikol v roku 2002
v skiSobnej beta verzii pod vedenim spolo¢nosti Linden Labs a o rok neskédr bol
spristupneny Sirokej verejnosti. Po opatrnnych zaciatkoch sa o projekt koncom roka
2006 zacali zaujimat’ mainstreamové média, ¢o pre stranku znamenalo mimoriadny
narast zduymu a priliv novych obyvatelov (residents). V stcasnej dobe eviduje
databaza SL vyse 6 milionov profilov,”” avak vi¢sina z nich nie je aktivne pouzivana
a mozno ich povazovat’ za rezultat zvedavosti uzivatelov z obdobia mediédlnej viny na
prelome rokov 2006/2007. Napriek tomu, ze sucasny pocet aktualne prihlasenych
obyvatefov SL je v porovnani s poétom existujucich profilov mimoriadne nizky’®,
zaujem o stranku pretrvava. Len v marci 2007 vzniklo na SL 1,3 miliéna novych
uctov, ¢o je 46-percentny narast oproti poctu novych registracii v mesiaci januar.
Ocakava sa, ze v marci 2008 by malo byt zaregistrovanych az 28 miliénov profilov,
ztoho 150 000 aktudlne pripojenych rezidentov. Okrem rychlo rasticeho poctu
obyvatelov je dal§im fenoménom SL vysoky priliv uzivatelov z Eurdpy, zvlast
z Nemecka. Fakt, kedy by globalna webova stranka bola adoptovana skér Europou nez
Amerikou je v tomto pripade prekvapivy a s najvacsou pravdepodobnostou ho mozno

pripo&itat’ prave vplyvu klasickych médii, ktoré v Eurépe o SL s obl'ubou informujd.”

SL spada do kategorie tzv. virtualneho alebo tiez 3D webu, ktory je charakteristicky
vytvaranim trojdimenzionalneho prostredia pre pohyb avatirov. Zatial' ¢o klasické
chatroomy alebo neworkingové stranky pracujii s dvojdimenziondlnymi profilmi
uzivatelov, snazi sa SL napodobnit’ realny svet modelovanim prostredia
s pohybujucimi sa postavami. SL nie je virtudlna online hra tak ako napr. World of
Warcraft, ked’ze nemé stanovené jasné herné ciele ani pravidla (s vynimkou pravidiel
registracie a pouzivania). Skor by sa dalo povedat, ze sa jedna o multifunkénu

platformu umozniujucu o.1. budovanie socialnych sieti, kultirne vyzitie, financné

77 Aktualny stav k 6.5.2007: 6,119,083.

™V zavislosti od dennej hodiny variuje medzi 10-17 tisic, ¢o je neporovnatelne malo aj s priemernym
chatroomom.

7 0 diani v SL na svojom blogu pravidelne informuje spravodajca agentiry Reuters Adam Pasick.
V prostredi paralelného sveta sa pohybuje ako avatar Adam Reuters, vid’ http://secondlife.reuters.com
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transkacie alebo prezentaciu produktov. Prave v suvislosti s prezentovanim produktov
sa o SL hovori ako o marketingovej platforme buducnosti aidealnom médiu pre
product placement. Vsetky velké firmy sa v sucasnej dobe snazia zabezpecit' svoju
pritomnost’ v tomto 3D svete a informovat’ o svojich vyrobkoch a sluzbach. Objavuju
sa dokonca napady, ze SL by bolo vbudiucnosti mozné vyuzit na outsourcing
niektorych oblasti podnikania, napriklad zékaznickeho servisu.

Napriek tomu, ze zakladné clenstvo v SL je bezplatné, drviva vacSina veci
nachadzajucich sa v SL je spoplatnend, rovnako ako prémiové ucty uzivatel'ov. Platba
je mozna prostrednictvom lindenskych dolarov, ktoré su priamo konvertibilné
s americkymi dolarmi. Ako ich kazdy avatar zarobi a nésledne uplatni, je Cisto jeho
volba. Lindenské dolare je mozné nakupovat podla aktudlneho kurzu za realne
peniaze alebo je mozné ich zarobit’ — ¢i uz predajom majetku alebo zdrziavanim sa na
miestach, kde sa objavuje reklama, ked’ze je moznost’ nechat’ si zaplatit’ za expoziciu
reklamnym obsahom. SL je miestom zivého obchodu s komoditami — ¢i uz readlnymi
alebo virtualnymi. Aj ked’ logika vlastnictva virtualnych poloziek (napr. tenisiek
Adidas) je pre mnohych nepochopitel'na, jedna sa vlastne o spdsob uz spominanej

customizacie svojho blizkeho okolia a majetku.

Bolo by naivné domnievat’ sa, ze SL bude bezproblémovou paralelnou realitou, kde
nebude existovat’ kriminalita ani iné¢ problémy realneho sveta. Je pravda, ze moznost’
nekonecného rozsirovania priestoru riesi mnohé konflikty, ktoré vyplyvaja priamo
z l'udskej tizby po teritoridlnej expanzii. Avsak aj tento svet je len tak dobry alebo zly
ako jeho obyvatelia a je v§eobecne zname, ze anonymita uzivatelov je v tomto pripade
intenzifikujicim faktorom, ¢i uz sa to tyka pozitivnych alebo negativnych aspektov.
SL sa preto okrem technickych problémov a hackerskych utokov pravidelne stretava
so Skandalmi ohl'adom erotickych obsahov, zvlast Sirenia detskej pornografie. Vek
uzivatelov je vSeobecne velkou spornou otazkou na SL. Stranka sice umoziuje
registraciu az od osemnastich rokov veku, ale zaroveii neobsahuje kontrolny
mechanizmus schopny tento udaj verifikovat. Rovnako problematicka je otazka
usporiadania obchodno-pravnych vztahov, zvlast Co sa tyka zdaiovania obchodnych

transakcii.

46



IV. MEDIALNE TEORIE A WEB 2.0

1. WEB 2.0 A SUBJEKT

Rovnako ako Postrove starSie prace skimajice vzt'ah technoldgie a kultary, vychadza
a) The Second Media Age (1995) z poststrukturalistickych filozofickych teorii
(Foucault, Derrida, Lyotard), kritickej tedrie frankfurtskej Skoly a technologického
determinizmu torontskej Skoly. Poster sa na médid nepozera v zmysle striktného
technického determinizmu, ani v nich nevidi neutralne nastroje, s ktorych pomocou
spolo¢nost’ pretvara samu seba. Pre Postra je médium dolezité v naviznosti na
poststrukturalistické utvaranie subjektu prostrednictvom reci, takze ma vo vzt'ahu

k individuu transformacéné vlastnosti.

,,Moje vSeobecné tvrdenie je, ze novy mod informécie spdsobuje radikalnu
rekonfiguraciu reci, ktora konstituuje subjekt mimo vzorec racionalneho,
autonomneho individua. Znamy moderny subjekt je odstraneny
a nahradeny subjektom mnohonésobnym, roztrusenym
a decentralizovanym, kontinudlne udrZovanym v stave nestabilnej
identity.«*’

Poster opusta makromeritko posudzovania vyvoja vztahov medzi spolo¢nostou a
technoldgiou a sustredi sa na otazku konstitiicie vedomia a spravania jednotlivca pod
vplyvom néstupu digitalnych médii tak, ze prirovnava povahu individua k povahe
médii svojej doby. S nastupom novych technoldgii — zvlast Internetu a virtualnej
reality - za¢ina podl'a Postra Druhy medidlny vek, ktorého subjekt je odlisSny od toho,
ktory sa sformoval pod vplyvom moderny. Moderna, v ktorej mali silné zdzemie tlac,
rozhlas a vo vrcholnej faze aj televizia, konstituovala individuum ako racionélny,
autonémny a stabilny subjekt, kedy bolo ranné citanie novin modlitbou moderné¢ho
muza.®”!

Tato epocha je vyznacna jednosmernym komunika¢nym modelom po vzore few fo

many, kedy drobna hfstka aktivnych producentov predklad4 hotové obsahy pasivnym

8 poster, 1995:57.
81 Tamtiez, s. 58.
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konzumentom. Poster nazyva princip komunikacie, kedy informacia postupovala od
dominantného zdroja smerom nadol arborialny. Naproti tomu éra druhého medialneho
veku znamena obrat od komunikécie producentov ku konzumentom a prostrednictvom
technologie dava kazdému moznost zapojit sa do produkcie informacie. Tzv.
rizomaticka® $truktira komunikacie je charakteristicka volnym usporiadanim vlakien
bez jasného riadiaceho centra. Poster anticipuje tento princip komunikacie v suvislosti
s nastupom novych médii, ktorych potencidlom je komunikaciu decentralizovat’ na
mnozstvo samostatne komunikujiacich uzlov. Predchodcom revolu¢ného média
s vyraznym demokratizacnym potencidlom je pre Postra telefén, ktory ako prvy
umoznil bidirekciondlnu  komunikaciu vramci siete, pri  ktorej dochadzalo
k pravidelnej premene ulohy producenta arecipienta spravy. V telefone tak Poster
vlastne vidi priameho predchodcu dne$ného Internetu, ktory je naplnenim predstavy
o informacnej dialnici a konvergencii médii. Aby sme mohli posudit’ hodnotu

technoldgie, je podla Postera dolezité poznat, aky typ subjektu konstituuje.

V priebehu prvého medidlneho veku, ktory zacal Gutenbergovym objavenim tlace,
mali na formovanie subjektu vplyv klasické masmédia, ktoré sformovali ,,rozumného
muza prava, vzdelaného obcana zastupitel'skej demokracie, kalkulujiceho muza
trhovej ekonomiky, ziadostivého ziaka verejnej nauky (gradedefined student of public

. 83
education).

Podla Postra ma kazdy medidlny vek svoj sposob uchovéavania a
prenésania reci, ktory je ustredna pre povahu subjektu. Poster vychadza z McLuhana,
ked tvrdi, ze stabilne zapisany text fixuje myslienky a aktivuje odlisné formy
vnimania nez oralna komunikéacia. Komunikacia v prostredi Internetu alebo virtualne;j
reality je odliSna od statického textu alebo televizneho prenosu. V tychto prostrediach
nastava pod vplyvom multimedialnych obsahov a moznosti spiatnej viazby v redlnom
Case prostrednictvom toho ist¢ho kanalu odliSné narabanie s jazykom. Dochadza
k rozruSeniu stabilnej dichotomie autora arecipienta, takze kazdy subjekt sa

konsStruuje samostatne v zavislosti od prostredia, v ktorom sa nachadza. MoZznost’

existencie viacerych paralelnych realit., medzi ktoré subjekt rozkladd svoju vlastni

82 Rhizom, pov. z biol., vyhonok. Rizomaticka $truktira — §truktura spletitych vyhonkov.
* Poster, 1995:24.
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existenciu tak ma podl'a Postra za nasledok stratu stability. Subjekt prechadzajuci

roznymi prostrediami sa premieiia na difuzny, tekavy a nepresne ohraniceny.

V suvislosti s novymi technoldgiami popisuje Poster dopad zmeneného informacného
modu na povahu subjektu na priklade pocitacovych databaz a digitdlneho spracovania
textu.

Existenciu pocitacovych databaz odvodzuje Poster od Foucaultovho ponimania
panoptika, védzenia s kruhovym usporiadanim, kde su védzneni vzdy pod dohl'adom
svojich véznitelov. Pocitacova databaza je pre Postra formou abslutneho panoptika
(superpanopticon), kedze stfasnd doba vedie k zhromazd'ovaniu dat o kazdom
jednotlivecovi. Zhromazd’'ovanie dat spdsobuje, Zze nie je mozné skryt' sa pred
systtmom, jednotlivec viac nie je neviditelny, ale existuyje v mnozstvach
archivovanych idajov a stuvislosti. Straca sa tak rozdiel medzi sikromnym a verejnym
priestorom, ked’ze akykol'vek nas§ ¢in moze byt’ zaradeny do databazy a automaticky sa
stava verejnym. Moderny panoptikon reprezentovany databazou tak tvori mimoriadne

efektivny, ba priam absolutny dozor nad aspektami l'udského zivota.

V ramci kapitoly o manipulacii textu s pouzitim pocitata odkazuje Poster k zmene,
ktora je podobna stadiu povodného pisania knih. V rizomatickej Struktare pocitaémi
mediovanej komunikacie tvori velké mnozstvo autorov texty - ¢i uz emaily, webové
stranky, hypertextova Struktaru - ktoré by mali byt’ podl'a Postra takto zachované pre
d’alsie generacie a ide vlastne o zachovavanie kultury tlade.** S tymto tvrdenim nejde
tak uplne suhlasit, pretoze povaha podoby komunikacie prostrednictvom Internetu je
velmi nestabilnd v porovnani s klasickym tlaCenym textom. Tym, Zze prostredie
Internetu  je benevolentnejSie a technickd manipulacia s digitalnym textom
jednoduchsia, je cely systém otvoreny zmene. Skor nez stabilné posolstvo mézme v
dobe participacnej architektiry ocakavat' od Internetu diskusiu, kedy vyslednym
posolstvom nebude jednotny nazor jedného pisatela, pripadne sumar nazorov
viacerych, ale dlhodoby proces snaziaci sa o negociovany konsenzus pripomienok

k textom jednotlivych autorov.

8 Poster, 1995:70.
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2. WEB 2.0 A TRHOVA EKONOMIKA

,Zabudnite na reklamu, ta na nas neplati,” odkéazali v roku 1999 korporaciam autori
publikacie 7he Cluetrain Manifesto.* Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls a
David Weinberger — Specialisti na informacné technologie, autori mienkotvornych
blogov a obhajcovia revolu¢ného potencidlu Internetu — prisli po vzore Martina
Luthera s 95 provokacnymi tézami, ktoré mali byt odkazom pre velkych producentov
o revoluénych zmenach v prostredi ich trhov.*® ,Zagal sa globalny rozhovor.
Prostrednictvom Internetu I'udia rychlo objavuju nové spdsoby ako zdiel'at’ relevantné
informacie. Priamym doésledkom je, ze trhy sa stavaju inteligentnejSimi — a stavaju sa
inteligentnejSimi rychlejsie nez véac¢sina organizacii.“ Cielom manifestu je artikulovat’
sposob, akym obnovit komunikaciu medzi organizaciami a trhmi, ktora bude
v kone¢nom dosledku benefitom pre obe strany. Obnovenie komunikacie spociva

v znovuobjaveni hlasu a miesta, kde tento hlas pouzivat’.

., Trhy su rozhovory,” (Markets are conversations) hlasa prvéa téza Manifestu.
Podl'a jeho autorov obralo 200 rokov jednosmernej masmedidlnej produkcie,
komunikacie a marketingu trhy o ich vlastny hlas. S prichodom Internetu dostavaju
trhy opét prilezitost’ vyjadrit’ sa. ,,Mat” hlas neznamena byt schopny spievat’ v sprche.

. 87
Znamena to prezentovat seba ostatnym.*

Pre autorov Manifestu je prichod Internetu
prisl'ubom prinavratenia hlasu umlc¢anym trhom, ktorych tlohou bolo este donedavna
len pasivne prijimat. Znovunadobudnuty hlas vSak nema sluzit' len k spitnej vézbe
a komunikacii s vyrobcom, ale predovSetkym medzi jednotlivymi ¢lenmi trhov.
,, Tajomstva neexistuju. Trh spojeny do siete vie o produktoch viac nez samotny

producent. A & uz sa spravy dobré alebo z1é, dozvie sa ich kazdy.“*®

%V roku 1999 bolo zverejnenych 95 téz, o rok neskor vysla kniha v papierovej podobe spoloéne
s d’al§imi siedmimi kapitolami.

8 Text zasadne pouziva vyraz . trhy* (markets) a nie napr. .fudia“ alebo uZivatelia® a odkazuje tak na
fakt, ze sme sa stali cielovymi skupinami organizacii — ale aby sme mohli zabezpecit' nasu d’alSiu
existenciu, nemo6zeme sa z ekonomiky a civilizacie definitivne vzdialit’.

87 Levine a kol., 2000.

8 Tamtiez.
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Komunikacia podl'a modelu many-to-many je teda moznostou ako trhom prinavratit
ich hlas — aje zaroven aj miestom konverzacie. Autori prirovnavaju web
k starovekému trhovisku, ktoré¢ vSak nefungovalo len ako ekonomické centrum, ale
v prvom rade ako miesto socialnej interakcie.

,,Pred tisickou rokov existovalo trhovisko. Nezalezi na tom, kde.
Obchodnici sa vracali z d’alekych ciest s korenim, hodvabom a drahymi
magickymi kamenimi. Karavany dorazili naprie¢ vyprahnutou pustou
prinasajuc d’atle a figy, hady, papagaje, opice, prapodivni hudbu, pribehy
cudzincov. Trhovisko bolo srdcom mesta, jadrom, centrom, pupkom. Tak
ako minulost’ a buducnost’ stalo na krizovatke. Ludia sa zobudzali zav¢asu
rano a Sli tam pre kavu a zeleninu, vajicka a vino, hrnce a koberce, prstene
a nahrdelniky, pre hracky a sladkosti, pre lasku, pre povraz, pre mydlo, pre

voziky a kary, pre blatiace kozy a zlovestné¢ tavy. Sli tam, pozerat a

pocuvat’ a zasnut, nakupovat’ a bavit' sa. Ale najcastejSie sa chodili
. . 89
stretavat’. A rozpravat’.”

Manifest si v dobe svojho zverejnenia ziskal velké mnoZstvo priaznivcov a
pozitivnych recenzii.”® Spésob chapania webu ako orientalneho bazaru bol z pohladu
trhovej ekonomiky novy a idea komunikacie medzi organizaciou a tthom s cielom
vzajomného porozumenia a vylepsSenia produktov revolu¢na. Chapanie zakaznika ako
rovnocenn¢ho partnera malo odstranitt jeho zneviditelnenie v marketingovo
obsiahnutelnej cielovej skupine.”’ Manifest ako taky odmieta uginnost klasickej
reklamy, pretoze trhy jej uz nevenuju pozornost a vedia, Ze sa jedna o prazdne
marketingové frazy. Pokial’ chce organizacia upozornit’ na svoje produkty, mala by tak
ucinit’ prostrednictvom globalneho rozhovoru o prednostiach a nedostatkoch produktu.
A spolahnut’ sa na to, ze pokial' prispdsobi produkt poziadavkam trhu, jednotlivi

ucastnici si pozitivne doporucenie odovzdaji medzi sebou.

¥ Tamtiez

% Zaroven ingpiroval vznik skutoénych platforiem, kde sa organizacie snazili komunikovat so
zakaznikmi, napr. Channel 9 — forum pre uzivatel'ov Microsoft Windows.

I Téza 2. hovori: Trhy pozostavaju z l'udskych bytosti, nie demgrafickych sektorov.

Jednou z hlavnych tém manifestu je hl'adanie spolo¢ného jazyka, ktorym bude mozné viest’ dialdg
medzi trhmi a korporaciami. Problematike neddvery institiciam a nemoznosti komunikacie v désledku
byrokratizacie a formalizacie rozhovorov sa praca venuje v kapitole Advertising 2.0.
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3. WEB 2.0 A SKEPSA

Ked vjali 2005 zaplatil NewsCorp. Ruperta Murdocha za akviziciu webove;j
stranky MySpace 580 milionov dolarov, kazdy kto v tej dobe podnikal v internetove;j
brandzi, musel pocitit’ mrazenie. Bola to najvyssia Ciastka aku kto dovtedy zaplatil
a zaroven sa jednalo o jasny signal, Ze z internetového biznisu sa da realne zbohatnut'.
Ked’ v oktobri 2006 odkupila spolo¢nost’ Google videoblog YouTube za trojnasobnu
cenu (1,65 mld. USD), zacali mrazenie citit’ najmd ekondmovia — a upozoriiovat na

moznost’ nafukovania druhej bubliny.

Jaron Lanier, autor pojymu virtudlna realita, vSak bol k fenoménu web 2.0
skepticky uz dlh$iu dobu — ato nielen zekonomickych dovodov. V maji 2006
uverejnil Lanier na strankach nezavislej komunity Edge.com svoju esej Digitdlny
maoizmus (Digital maoism. The Hazards of the New Online Collectivism), v ktorej
varuje pred nahradzovanim individudlnej inteligencie inteligenciou masy. Na priklade
otvorenej encyklopédie Wikipedia ilustruje podstatu novodobého online kolektivizmu,

ktory nazyva digitalnym maoizmom.

,Citat’ zaznam vo Wikipedii je ako &itat’ Bibliu. Su tam zachytené stopy
hlasov réznych anonymnych autorov a editorov, o ktorych si c¢lovek
nemodze byt isty. [...] Problém, ktory ma trapi, nie je samotna Wikipedia.
[...] Nie, problém je v spdsobe, ako je Wikipedia vnimana a pouzivana, ako
rychlo nadobudla na délezitosti.“”*

Presvedcenie, ze kolektivne vedomie je vSeveduce, a tym padom neomylné, je
podrla autora zavadzajice, nebezpecné a mdze so sebou priniest’ katastrofalne nasledky

ako vzdy, ked’ v minulosti vlozila masa moc do rak extrémnej pravice alebo lavice.

Zakladny problém miznutia individuélnej inteligencie je miznutie individua ako
takého ajeho nahradzanie hromadnym ndzorom, kolektivhou myslou. Anonymita
davu zbavuje jednotlivcov zodpovednosti, ¢oho finalnym rezultditom je chaos.

Anomicky stav absencie stabilnych hodnét ¢i jasnych pravidiel nasledne ¢ini dav

92 Lanier 2006.
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nachylnym k podliehaniu manipulatorom. Lanier vkazdom pripade neodmieta
participacny princip rozSireny v poslednych rokoch, ale upozoriiuje, ze ho nie je
mozné stotoziiovat' s principom zastupitel'skej demokracie. Demokracia ako vlada
‘udu (gr. demos kratien) sluzi k vyberu politickych elit, kedy sa kolektivna

inteligencia zhodne na vybere konkrétnej individualnej inteligencie.

Dalsim nedostatkom nového webu je podla Laniera precefiovanie metainformécie.
Zhromazd'ovanie taggov, diggov a postupné premienanie Internetu na umela
inteligenciu odstrafiuje z hry realnych lI'udi, alebo ich aspon ¢ini druhoradymi. ,,Kréasa
Internetu je v tom, ze spaja l'udi. Hodnota je v tych druhych. Ak za¢neme verit’ ze
samotny Internet je entita, ktora ma Co povedat, devalvujeme tym l'udi azo seba

, . . 93
robime idiotov.*

Skeptickym postojom voc¢i metainformécii je Lanierov nazor v priamom protiklade
k sémantickému webu tak, ako ho vidi Tim Berners-Lee. Zatial' ¢o pre Berners-Leeho
znamena kategorizacia prostrednictvom metainformacie lepSie orientovanie sa
v neprehladnych mnozstvach informacie, aje tym padom emancipacna, povazuje
Lanier zhromazd’ ovanie metadat za mozny faktor regresu socialneho webu. Sposob,
akym sa na webe rozbehla sutaz o stranku, ktord bude schopna sustredit’ najviac
informacii o druhych strankach, odvadza podla Laniera pozornost’ od kontaktov, ktoré
sa ludia snazia cez web udrziavat. Stranky o strankach arozsiahle mraky tagov
objektivne nepredstavuju moznost’ komunikécie, je to sposob efektivnej organizacie

informacie, ale zaroven vzd’alovania sa socialnych kontaktov.

Rozdiel medzi tymito dvoma protichodnymi nazormi je v tom, ze zatial' o Lanier
komentuje stcasny stav alebo event. blizku buducnost, premysla Berners-Lee
o podobe webu v buducnosti. Kone¢nou fazou sémantického webu je stav, kedy su
automatické protokoly schopné vykonavat' za ludi rutinné operacie akymi su
synchronizacia pracovnych povinnosti s ndvStevami u zubara, rodinnymi oslavami, tie
zas s aktudlnym zostatkom na ¢te, moznostou objednania lacného dar¢eku online a to

vSetko po obdrzani pozvanky na pivo v aktudlny denn po 16. hodine. Pokial budu

% TamtieZ.
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webové aplikacie schopné usetrit’ ¢as, daju tak 'ud'om moznost travit’ viac ¢asu spolu,
ato mozno efektivnejSie nez doteraz. Konecnd faza sémantického webu
dominovaného umelou (meta)inteligenciou je de facto socialna. AvSak ako spravne
upozorituje Lanier, a¢ini tak na priklade nemoznosti opravit vsetky chyby vo

Wikipédii za sa¢asného stavu vyvoja veci, nickedy skratka nezijeme dostatoéne dlho.”

% TamtieZ.
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V. ADVERTISING 2.0

Zatial’ ¢o predoslé kapitoly uvadzaji do problematiky internetovej reklamy a mapuji
kvalitativnu premenu webu v priebehu poslednych piatich rokov, nasledovna cast’
prace sa venuje sposobom, ako na kvalitativhu premenu webu zareagovala internetova
reklama, ato predovSetkym prispdsobovanim svojich formatov. Klucovym
momentom novej reklamy je vyuzitie fenoménu uzivatelmi generovaného obsahu,
ktorym sa tato kapitola zaobera na prvom mieste analyzujuc podobu online reklamy
objavujiicej sa v ramci komunit, socidlneho networkingu a blogosféry.”

Premena na poli internetovej reklamy pochopitel'ne suvisi so Sir§Sim spektrom vplyvov
nez len samotnou premenou webovych sluzieb tak ako su popisané v predosle;
kapitole. Napriek tomu, Ze tato praca nemapuje problematiku z hladiska

marketingovych stratégii, je potrebné nacrtnut’ aj tento kontext.

1. Tri problémy marketingu a ich rieSenie

Tak ako je reklama nastrojom marketingu, je marketing néstrojom obchodu.
Menované tri odvetvia s na sebe priamo zavislé a odvijaju sa od zakladného faktoru,
ktorym je vyroba. Objem vyroby v kapitalistickych ekonomikach permanentne stipa
za ucelom generovat’ maximalny mozny zisk. Zo strany ponuky je preto obchod
nastrojom zasobujucim dopyt, ktory je generovany prostrednictvom marketingu.”
V sucasnej dobe, kedy je na trhu velké mnozstvo produktov, ktoré sa cCastokrat
vyznamne nelisia v cene ani kvalite,”” je ilohou marketingu vygenerovat' tiZbu trhu po
konkrétnom vyrobku. Marketing vyuziva reklamu aby k potencidlnemu zakaznikovi

doru¢il informaciu o svojom produkte. Aby bol marketing schopny predat’ zakaznikovi

% Napriek tomu, e predosla kapitola sa v struénosti venuje tématike RSS, taggov a SecondLife,
nepracuje tato kapitola s proliferaciou online reklamy v tejto oblasti, rovnako ako sa nevenuje reklame
prostrednictvom optimalizacie vyhl'adavacov. Text tak ¢ini na zaklade technickej povahy veci, ked’ze
pre podrobné spracovanie tejto tematiky by bol nutny rozsiahly exkurz v otazkach technického
zabezpecenia takto §Sirenej reklamy.

%V zmysle marxistickej kritiky reklama ,stimuluje falogné tuzby, ktoré odputavaju pozomost od
revoluénych zamerov pracujucej triedy aslazi len k posiltiovaniu ekonomiky za hranicami
kompetencii vyrobcov.* Poster, 1995:61.

7 Goddin, 1999:27.
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konkrétny produkt a uspiet’ tak na trhu, musi prekonat’ tri zakladné problémy: krizu

pozornosti, nedoveru k institiciam a pomaly cyklus rozhodovania.

Kriza pozornosti je zakladny problém, ktory musi marketing prekonat’ po stanoveni
zékladnych objektiv.”® Neustdle sa vyvijajici medialny trh generuje obrovské
mnozstvo informécii, ktoré recipient medziCasom nie je schopny aani ochotny
obsiahnut’. Vysledkom je odmietnutie prijat’ reklamné posolstvo (recipient zamerne
preladi na iny kanal, prelistuje o dve strany d’alej atd’.) alebo automaticka necitlivost’
vocireklame ako forma selektivnej percepcie (napr. uz zmiefiovanad bannerova
slepota). Marketing pri urovani stratégie musi pocitat’ s tym, ze je obmedzeny nielen

pocet recipientov ale aj moznosti ich pozornosti.

Druhym negativnym faktorom, ktory musi brat’ marketing do uvahy pri budovani
reklamného posolstva, je neddvera recipientov K inStiticidm.” Problémom je
Standardizovany neosobny sposob kontaktu, ktory je prirodzenym nastrojom
komunikécie byrokratickej Struktiry. Tak, ako maju l'udia problém komunikovat so
spolo¢enskymi organmi (sudy, policia, banky), je pre nich problematické vstupit’ do
interakcie s velkou komerénou spolo¢nostou. Jazyk institicie je vzdy odlisny od
jazyka pouzivaného v beznej komunikacii. Lisi sa nielen vyber slov, ked’ze rozhovor
prebieha na oficialnej urovni, ale aj jeho smer, ked'ze pre tento typ rozhovoru su
vycClenené Specidlne komunika¢né kanaly jasne urCujiice pozicie, prava a povinnosti
obidvoch stran (napr. linky zakaznickej podpory, kniha priani a staznosti, zaloba).
Jazyk institacii je diametralne odlisny od jazyka Tudi'® a pokial méa zékaznik polavit
vo svojej neddvere vocCi institucii, musi nutne dojst’ ku konsenzu, ktory nikdy nebude

mozny bez komunikacie s pouzitim spolo¢ného jazyka.

Treti problém, sktorym sa musi marketing vyrovnat, je c¢as potrebny pre
rozhodovaci cyklus potencidlneho zdkaznika. Tak ako upozoriiuje Silverman,'
medzi obdrzanim reklamného posolstva a findlnym rozhodnutim (decission making

cycle) vzdy uplynie isty ¢as. Doba procesu rozhodovania zakaznika, ¢i produkt kapit

% Otazka sa tyka predovsetkym uréenia cielovej skupiny a vyberu vhodnych komunikaénych kanalov
a reklamnych formatov. Kriza pozorosti ako zakladny problém marketingu vid’ Goddin, 1999:25.

9 Scoble & Israel, 2006:4.

11 evine a kol. 1999.

11 Sjlverman, 2001
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alebo nekupit’, je krucialna z pohl'adu marketingu, pretoze jej predlzovanie dava Sancu
konkurencii nastolit’ vlastnu agendu a ziskat" zakaznika pre svoj produkt. Skratenie
doby rozhodovania je podla Silvermana mozné ovplyvnit volbou spravneho

komunika¢ného kanalu a formatu reklamy.

Odpoved’ou na tieto tri problémy marketingu by mohlo byt vyuzitie Internetu —
a zvlast web 2.0 - prostrednictvom ktorého je mozné k aktualnej situacii pristupovat

s nasledovnymi rieSeniami.

Pri objeme a hypertextovej organizacii informacii dotupnych online je udrzanie
pozornosti nielen nemyslitelné ale priamo sa s povahou Internetu vylucuje. Nie je
prehnanym tvrdenim, ze ak nie okamzite, tak po vel'mi kratkej dobe kazdy uzivatel
zisti, ze osobitu relevanciu ma len zlomok informacie, ktori je mozné na Internete
najst. To, Ze kInternetu pristupujeme ako k absolutnemu zdroju informacie si
automaticky vynucuje selektivitu nasej volby — avSak tato je odliSna od volby
u klasickych médii. V pripade Internetu su uzivatelia zvyknuti na nelinearny pristup
k decentralizovanej informaécii, takze automaticky pocitaju s variabilnymi moznost'ami
zisku pozadovanej informacie. Surfovanie po Internete - alebo inymi slovami virtudlne
flaneurstvo - je spdsob, akym sme zvyknuti k informacii prenikat’ a konzumovat ju.
Kriza pozornosti je v tomto pripade nie negativom, ale naopak hnacim motorom celej
zalezitosti. Aj ked’ Internet ako taky obsahuje nadmieru informacie, miera Specificke]
relevantnej informacie je vzdy nizSia a Castokrat je nutné informaciu aktivne
vyhladavat. Moment, kedy informaciu aktivne vyhl'adavame, sa diamteralne odliSuje
od filtrovania informacii, ktoré si nam doruCované. Zatial €o kriza pozornosti
v pripade dorucovanej informécie svedCi o nastaveni bloku ainhibovani tejto
informacie, funguje rozptyl pozornosti v prostredi webu naopak ako motivacny faktor,
ktory cely proces vyhl'adavania akceleruje. Je viac nez pochopitel'né, Ze napriek dobre;j
zacielite'nosti internetovej reklamy na webe, bannery a im podobné formy plosne;j
reklamy nikdy nebudu schopné drzat’ krok s aktivnym vyhladavanim, pretoze pri iom

dochadza k prechodu roznymi typmi stranok.'”” Je vePmi malo pravdepodobné, Ze

12 Co sa tyka vyhladavania na webe aonline reklamy, spada sem optimalizacia stranok pre
vyhl'adavace, je to obsiahla samostatna problematika, a prave preto nie je sucastou predkladanej
prace.
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niekto bude vyhl'adavat’ bannery, ale vzdy sa bude vyhl'adavat’ informéacia o produkte.
Povinnostou marketingu je preto pochopit, ze neméd zmysel kfmit' publikum
reklamnou informéciou na miestach, kde o fiu nestoji — ale naopak, umiestiiovat’ ju

tam, kde ju vyhladéava.

Napriek stale intenzivnejSim snaham podriadit’ internetové prostredie Struktire
spolo¢ensko-pravnych autorit readlneho sveta, obmedzuji sa vysledky tejto snahy
zatial len na postupné rieSenie otazky pravnych noriem postihujicich Sirenie
zakazanych obsahov (¢i uz je to detska pornografia, propagacia extrémistickych hnuti
alebo spamming) alebo pocitacovej kriminality (hackerstvo, poskodzovanie
autorskych prav). Otazka vnimania autorit je tu ovplyvnend arbitrarnou identitou
uzivatelov. Tym, ze identita uzivatela je premenlivd a de facto sa odvija od
sebaprezentacie partnera v komunikacii,'"” nie je a nemoze byt smerodatna. Fakt, Ze
na urovni komunikacie a vymeny informaécii si si uzivatelia rovni, odpada medzi nimi
povinnost’ dodrziavania formalnej stranky rozhovorov. Autorita v prostredi Internetu
preto nie je dana socialnym statusom ale skor technickymi moznostami.'” Z pohladu
marketingu je preto web idealnou platformou pre rovnocenny rozhovor, pri ktorom na
strane potencialnych zakaznikov odpadaji komplexy zasymetrickej komunikacie

a diskrepancii v pouZzitom jazyku.

Internet dokaze hrat’ rolu aj v otazke skracovania cyklu rozhodovania u potencialneho
zakaznika. Internetové prostredie je miestom rychlej vymeny informécii a jednym
z faktorov v procese rozhodovania je prave moment dosiahnutia informacnej hladiny

dostatoénej pre rozhodnutie.'"

Web dokaze byt v komunikacii s potencidlnym
zakaznikom efektivnejsi nez marketingova komunikacia v hmotnom svete, pretoze je
schopny doviest’ uzivatel'a k r6znorodej informacii v pohodli jeho domova, pracoviska
& ktoréhokol'vek iného miesta pripojenia k sieti.'” Je d’aleko jednoduchsie pregitat’ si

internetova diskusiu, prezriet’ rebricek cien a hodnoteni podobnych produktov a

1% Porovn. Poster, 1995.

1% Vetci udastnici diskusného fora maju rovnaké pravo prispievat, aviak len administrator stranky
ma moznost” debatu moderovat” alebo odstranit’ nevhodné prispevky.

1% Silverman, 2001: 64.

1% Je nutné poéitat’ so silnejucim trendom bezdrdtového pripojenia a mobilnych technologii.
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kliknat' na oficidlny web predajcu nez zachytit' reklamu v televizii, precitat’ si

rozhovor v tyZzdenniku a zavolat’ na zakaznicku linku.

Pokial' chce marketing vyrieSit’ svoje tri ustredné problémy, moze sa zo strany
Internetu spolahnut’ na nasledovné tri prisluby: uzivatel'ov aktivne vyhladavajacich

informaciu, hierarchiu autorit zaloZenu na technologii a neobmedzent otvaraciu dobu.

PROBLEM MARKETINGU

MOZNOSTI INTERNETU

Kriza pozornosti: Potencialny zékaznik
nie je schopny ani ochotny prijat
produkované mnozstvo reklamnych
informacii. Inhibicia informécie.

Pozitivna distrakcia: Pozitivny rozptyl
pozornosti pri prechode webovym
prostredim. Aktivny dopyt po informaécii,
surfovanie, flaneurstvo.

Nedovera inStituciam: Formalizovana
komunikécia a byrokratizacia odradzuju
od komunikacie.

Technologicka hierarchia: Ucastnici
komunikécie su si rovni, rozhovory vedu
v prirodzenom jazyku.

Rozhodovaci cyklus zédkaznika: Dlhy
rozhodovaci proces mdze byt narusSeny
agresivnejSou kampanou. Strata
zakaznika v prospech konkurencie.

Synergia a rychlost’ komunikacie:
Schopnost” dorucit’ vSetky potrebné
informacie prostrednictvom jedného
kanalu. Od banneru po PayPal, 24/7.

2. Nova internetova reklama

Napriek tomu, Ze banner stale plati za najpopularnejsiu formu online reklamy,'®’
reklamny priemysel uz stihol objavit plusy a minusy nového webu a zacat’ ho

vyuzivat’ ako mimoriadne flexibilné a inovativne reklamné médium.

Ako uz bolo spomenuté v uvodnej kapitole o vzniku internetovej reklamy, vyuzival
Internet 90-tych rokov ako najcastejSie reklamné formaty bannery, pop-upy,
kontextualnu reklamu vo vyhladavaCoch ¢ie-mailové newslettery. S vynimkou
emailového direct mailu zakaznikovi sa vo vSetkych pripadoch jedna o klasické
priklady nadlinkovej komunikacie blizke televizii, rozhlasu, tla¢i alebo outdoorovym

reklamnym plocham, kedy komunikacia prebieha nad liniou priameho kontaktu so

197 Napriek popularite multimedialnych rich media formatov je klasicky banner aj dvanast’ rokov po
svojom vzniku druhym najpouzivanej$Sim typom internetovej reklamy (21%), a to hned” po reklame
sprostredkovanej vyhl'adavaémi (40%). Zdroj: IAB/Pricewaterhouse Coopers 2006.
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zakaznikom. Adresat reklamy ma v pripade nadlinkovej komunikéicie obmedzené
moznosti spitnej viazby a reklame je de facto len vystaveny. S prechodom k web 2.0
objavuje internetova reklama nové postupy komunikécie v jednotlivych prostrediach,
v ktorych je mozné pocitat’ a pracovat’ so spatnou vizbou zakaznika a komunikaciou
z obidvoch stran. Ako uz zaznelo v predoslej kapitole: nie je cielom nutit’ informéciu
tam, kde ju nechcu, ale ponukat, kde ju hladaju. Principom nového druhu
marketingovej komunikacie na Internete by preto nemalo byt preruSenie aktivity, ale
pozvanka potencialneho klienta do diskusie. Zatial’ ¢o klasicky model vysielania staval
na preruseni divakovej pozornosti reklamnym blokom — ¢o na Internete naslo obdobu
v najroznejSich sticky-adoch, pop-upoch, inter- a superstitialoch — smeruje nova
podoba online reklamy od mentorstva k partnerstvu. Je to prechod od interuptivneho

reklamného modelu k permitivnemu (permission marketing).'”®

Bolo by samozrejmé naivné domnievat’ sa, ze kazda velka korporacia ma v ramci
svojich reklamnych kampani zaujem zaoberat’ sa poziadavkami a pripomienkami
jednotlivych zakaznikov. Rovnako naivné by bolo tvrdit, Ze internetova reklama
presla do osvieteného §tadia, kedy kazdéa reklamna kampan bude vytvarana na zaklade

podnetov od zakaznikov a bude sa §irit’ len s ich prispenim.

Zékladnym cielom nasledovnych kapitol je ozrejmit’ sposob, akym online reklama
vyuziva novovzniknuté webové sluzby a aplikacie anakolko sa tym vzdaluje
mteruptivnemu modelu plosnej reklamy 90-tych rokov a blizi sa diskusnému modelu
tak ako ho popisuju autori 7he Cluetrain Manifesto. Je samozrejmé, ze nova vlna
marketingovej komunikacie prebiehajica prostrednictvom Internetu vyuziva nastroje,
ktoré boli vyvinuté primarne pre socidlne ucely: rozhovory, kritiku, polemiku.
Reklama, napriek tomu, Ze sa jednd o mimoriadne dynamické médium, tieto formaty
sama nevymyslela. Otazka znie, ¢i sa jedna o zneuzitie tychto nastrojov a zavadzanie
recipientov reklamnych posolstiev, alebo ¢i je naopak vyuzitie blogov a komunitnych

stranok pre marketingové tuclely nejakym spdsobom prinosné pre samotnych

1% S pojmom permission marketing prisiel vroku 1999 Seth Godin v rovnomernej marketingovej
prirucke, vid® Godin, 1999. Napriek tomu, ze Godin tento pojem pouziva v suvislosti s praktikami
elektronick¢ho marketingu (direct mail, newsletter zasielané¢ po ziskani zakaznikovho suhlasu),
vypozi¢iava si text predkladanej Stadie Godinov pojem v zmysle vyznamovej opozicie interuptivny —
permitivny. Synonymom permitivnej reklamy je diskusny model komunikacie.
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uzivatel'ov. Ak je autorom banneru reklama a pévodcom blogu komunita, bude blog

schopny aj nad’alej sluzit’ komunite tak ako banner sluzi reklame?

3. Komunity

Z pohl'adu zadavatela reklamy st internetové komunity idedlnym miestom pre
umiestnenie reklamného posolstva a to hned’ z viacerych dévodov. Online komunity
spravidla zdruzuju svojich ¢lenov na zaklade isté¢ho typu vztahov, Comu je mozné
prispdsobit’ zacielenie reklamy, zvlast' ¢o sa tyka premiérovych kampani novych
vyrobkov, a to hned’ viacerymi sposobmi. Ak odhliadneme od moznosti umiestnenia
klasickej plosnej reklamy na strankach niektorej z online komunit, stale je tu moznost’

sponzoringu komunitnych aktivit alebo priameho vlastnictva komunitnych stranok.

Zalozit’ vlastné stranky predstavuje pre firmu vzdy isté riziko, pretoZze musi dafat,
ze komunita prijme nové prostredie a svojou aktivitou premeni obycajny web na ziva
komunitnu stranku. Je to dlhodoby proces anemusi byt uspesny, kedZe c¢lenovia
komunit sa spravidla vyhybaji prostrediam, ktorych prvotnym cielom je indoktrinicia

prichodzich a nasledné generovanie zisku.

Exemplarnym prikladom takéhoto zlyhania je pokus o vybudovanie komunitného
webu v ramci premiérovej kampane firmy Coca-Cola na ¢eskom a slovenskom trhu
v aprili 2007. Ako hlavné a zaroven jediné médium marketingovej komunikacie
s cielom podporit’ predaj produktu Coca Cola Light zvolila spolo¢nost’ Internet.
Prostrednictvom  kratkych  videi tofenych lahkou kamerou s estetikou
nizkorozpoctového hororu Zdhada Blairwitch umiestnenych na inych strankach bol
generovany priliv  uzivatelov na hlavna stranku  normalnaodvaha.sk  a
normalniodvaha.cz. Napriek undergroundovému ladeniu tejto plosnej videoreklamy sa
uz vsak uzivatel’ d’alSieho alternativneho, zaujimavého ¢i humorne ladeného obsahu
nedockal. Na hlavnej stranke ho ocakéaval uhladeny korporatny dizajn s platenymi
prispevkami lokalnych celebrit — a moznost' zapojit sa do debaty o normalnej
kazdodennej odvahe prostrednictvom vlastného prispevku. Ci u text, fotografia, video

alebo podcast, dolezité bolo prispiet’ na tému prekonania strachu - a tento krok si zacat’
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asociovat’ s pitim nizkoenergetického napoja. Avsak ako na slovenskej tak na Ceske;j
verzii nepresiahol pocet prispevkov za mesiac existencie stranky pétnast. VSetky
prispevky st navySe oznacené menom a priezviskom autora, o je pre internetové
prostredie, kde uzivatelia vystupuju pod réoznymi prezyvkami, vel'mi neStandardny
postup. Rovnako neStandardné je, Ze drviva vicSina prispevkov bola na stranku
pridand v priebehu pracovnych dni, o len dalej potvrdzuje fakt, ze prvymi —
a ofividne jedinymi - prispievatelmi st samotni tvorcovia kreativheho navrhu

z agentury Meyer-Mccann-Ericcsson.

Stranka navySe mesiac postradala moznost’ diskutovat’ na tému pridanych obsahov,
takze komunikacia bola Cisto jednosmerna. Vo vSeobecnosti je mozné tvrdit, Ze
stranka precenila svoje moznosti na poli vytvorenia online komunity a vyhliadkovo
sem budu prispievat len zaplatené celebrity azamestnanci kreativnej agentiry

v prestrojeni za priemernych uzivatelov.

Ovela lepSiu stratégiu v tomto pripade predviedla firma Web Design Factory pre
spolo¢nost’ Budvar, ktora v roku 2005 predstavila mikrostranku Bob-Dave.cz. Stranka
o dvoch Americ¢anoch objavujucich ¢eska kultaru si ziskali priazen médii, uzivatelov
i odbornej verejnosti.'”” Skoda len, e povodné stranky Boba a Davea uZ v suasnej
dobe neexistuju a projekt Budvar.tv, ktory ich nahradil, je omnoho sterilnejsi a nedari

sa mu vybudovat’ si uzivatel'sku zakladiu.

Druhou moznost'ou vyuzitia tvorivého (a nasledne nakupného) potencialu komunit je
sponzoring komunitnych stranok. Moze sa jednat’ priamo o dotovanie prevadzky
stranok alebo — a Co je CastejSie — sponzorovat rézne sutaze v ramci komunit, kde sa
ceny budu zhodovat' so zaujmami komunity. Je to stratégia prospeS$na pre obidve
strany, ked’ze firma motivuje uzivatelov k aktivite a na druhu stranu sa zviditeI'ni
poskytnutim svojho produktu ako hlavnej ceny. Pochopitelne sa jedna o stary model,
ktory navySe moze fungovat’ na akomkol'vek type stranky, ni¢menej spravne zvoleny
sponzoring vovnutri niche komunity méze vyvolat' hystériu tizby prave po jednej

konkrétnej znacke ajednom konkrétnom produkte. Prikladom moéze byt zviazanie

Obr. Zdroj: www.normalniodvaha.cz, M4j 2007
19 7a obidve realizacie ziskala WTF ocenenia Internet Effectiveness Awards a Zlata pecka
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minoritnej komunity fanuSikov Sportovej obuvi sneakerplay.com s producentom
Sportového vybavenia Nike. Vyhercovia sutazi na snerakerplay su pravidelne
odmeniovani vyrobkami z limitovanymi sérii alebo poukdzkami na nakup
z dizajnérskych sutazi Nike. Povab tohto napadu je skryty v tom, ze kazdou sutazou
ziska firma Nike niekol’ko tisicok napadov na dizajn — a to vSetko za cenu niekol’kych
parov tenisiek. V pripade, kedy su uzivatelia vyzvani k spolupraci na nejakom
produkte, hovorime o vzniku konzumentami generovanych médii (consumer
generated media). Tento pojem zaviedla ratingova agentura Nielsen Buzzmetrics pre
oznacenie pridanej hodnoty, ktorti generuji konzumenti hodnoteniami produktov a
spolupracou pri ich vytvarani. Ako priklad sa Casto uvadzaju zakaznicke recenzie na
strankach Amazon.com, ale pocitat’ sem mézme aj vSetky dizajnérske sutaze alebo

hlasovania za najobl'ibenejsi produkt.

4. Socidlny networking
Ked hovori uzivatel MySpace, jeho priatelia pocuvaju. Ked

uzivatel MySpace hovori o vasej znacke, vase reklamné doldare pracuji. "’

Podstatou networkingovych stranok je prepajanie uzivateI'mi generovanych profilov
do kamaratskych sieti. Networkingové stranky st vd’aCnym miestom pre umiestnenie
plosnej reklamy, ked’ze tato je na nich mimoriadne dobre zacielitelna. Tym, ze
majitelia jednotlivych profilov vypiiiaji vek, pohlavie, zamestnanie, zaujmy a dalsie
informacie vcéetne vysky, vahy arasy, je mozné nastavit reklamu tak, aby sa
zobrazovala napriklad len vysokosSkolsky vzdelanym zenam vo veku 30-35 rokov zo

Statu Oregon.

Druhou anemenej vyuzivanou moznostou je fenomén kamaratstva s reklamou.
Uvadzacie kampane novych produktov sa v si¢asnej dobe uz spravidla neobidu bez
toho, aby medidlna agentura nevytvorila profil nového vyrobku na strankach typu

MySpace. Politika takéhoto kroku je velmi jednoducha — zriadenie profilu je zdarma

19 Rosmarin, 2007.
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a jediné vstupné naklady predstavuje kreativny design profilu, ktory sa da s pomocou
predvolenych grafickych $ablon, hudby a videi vytvorit' za par minut. Nasledne je
dolezité, aby profil zalinkovalo par zaujimavych l'udi, najlepsSie celebrit. Ziskavanie
novych kamaratov do siete predstavuje virdlne Sirenie sa informacie o existencii
nového profilu. V zavislosti od technickych moznosti stranky je nasledne mozné
aktualnych priatelov prostrednictvom odkazov na ich kontach alebo bulletinov
informovat’ o novinkach spojenych s produktom. Konkrétne MySpace je znamy ako
marketingova platforma a generator novych celebrit, ato predovsetkym v oblasti
hudby. Notoricky znamy je pripad Arctic Monkeys, ked sa kapela mladych britskych
hudobnikov vys$vihla k vydaniu nosi¢a a nasledne do oficidlnych hitparad na zaklade
popularity ziskanej v kamaratskych sietach na MySpace. Podobnych prikladov
mstantného vzniku online celebrit (tzv. mikrocelebrit), ktoré sa nasledne preslavili aj
v realnom svete, by sme na MySpace nashi viac (napr. Tila Tequilla) rovnako ako
profilov zndmych osobnosti, ktoré si prostrednictvom socidlneho networkingu udrzuju

a rozSiruju okruh svojich fanasikov.

5. Blogy

UzivateImi generovany obsah uz bol spomenuty v predoslych dvoch podkapitolach a
ako zékladnému stavebnému prvku nového webu sa mu praca venuje aj v tejto
kapitole. Tym, Zze architektira webovych stranok umoziiuje kombinovanie
jednotlivych skriptov, je mozné vytvarat’ stranky, ktoré budu sluzit’ ako socidlne siete,
ale zaroven budu podporovat napr. aj posielanie instantnych sprav a pisanie blogov. A
prave blogy, alebo tiez internetové denni¢ky, su jednou z najstarSich obsahovo

rozsiahlejSich foriem uzivatel'sky generované¢ho obsahu, ktoré reklama s poteSenim
vyuziva.

Moznosti vyuzitia blogu pre potreby reklamy st podobné ako pri komunitnych
strankach alebo socidlnych sietach. Prvou moZznostou je umiestnenie ploSnej
reklamy na tématicky relevantnych blogoch resp. na blogoch s vysokym poctom
Citatelov. Spravidla su vyuzivané blogy celebrit, Zurnalistov alebo odbornikov, ktori

okrem S§irokej CitateI'skej zakladne funguju aj ako nazorovi vodcovia. Na jar roku 2005
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umiestnila firma Audi plo$nu reklamu na 286 blogoch, ktorej cielom bolo viest
uzivatel'ov na mikrostranku uvadzajucu novy model A3. Takmer tretina pristupov
(29%) na mikrostranku viedlo cez blogy, zatial' ¢o naklady na tito formu reklamy
nepresiahli 1,5% zrozpoétu kampane.''' Rovnaky krok, ale uz na 800 blogoch,
zopakovala v decembri toho istého roku americka televizna stanica MSNBC s cielom
spropagovat’ svoj jednodenny televizny Special s internetovou tematikou. Jedna sa o

doteraz najrozsiahlej$i nakup online reklamy v prostredi blogu.'"?

Druhou moznost'ou je sponzoring blogu, ktory ma suvislost’ s obchodnymi zdmermi
spolo¢nosti. V pripade, Ze firma nendjde relevantny blog, ktory sa prirodzene zhoduje
s oblastou jej podnikania, zvykni organizacie pristupovat na individualnu dohodu
s bloggermi, ktori zalozia Specialnu sponzorovanu sekciu v ramci svojho internetového
dennicka alebo za¢nu paralelne pisat’ Gplne novy. To je pripad z aprila 2007, kedy sa
nadnarodny poskytovatel' finanénych sluzieb Virgin Money rozhodol investovat’ do
lokalnej propagacie svojej znaCky v Juznej Afrike a oslovil miestneho uznavaného
blogera Vincenta Mahera s ponukou pisat’ blog na tému osobnych financii. Zo strany
Virgin Money sa jedna o premysleny krok, pretoze vicsSina citatelov blogov je vo
veku, kedy eSte nema vyrieSené otazky svojich finan¢nych investicii ¢i zivotného
poistenia, na druhu stranu pre komunitu priaznivcov Maherovho blogu sa jedna
o dobru prilezitost’ ako sa nenutenou formou zoznamit’ s produktami ponukanymi na

finan¢nom trhu a spolo¢ne tuto tému prediskutovat’.

HOME  “WINCENT MAHER.COM WVIRGIM MOMEY

by vincent maher

money talks

a journey of discovery
in the world of personal finance

Zdroj: http://vincentmaher.com/moneytalks/, Maj 2007.

" Co je podla vyjadrenia agentury McKinney + Silver, ktora kampai pre Audi realizovala, stale
mengj, nez by stal nakup jediného bannera na Yahoo!

12 Naklady na nakup reklamy v prostredi blogov dosiahli jeden milion USD, ¢o malo stanici zaruéit
odhadom 114 miliénov divakov pre propagovany Internet Day.

Zdroj: http://www.outsidethebeltway.com/archives/2005/12/msnbcs_huge blog_ad buy/
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Tretou a mimoriadne Casto vyuzivanou moznostou je zriadenie vlastného blogu,
ktory bude fungovat’ ako internetovy denni¢ek predstavujuci konkrétny produkt,
sluzbu alebo sa bude venovat’ tematicky blizkej oblasti. Zriad'ovanie vlastnych blogov
firmami je obzvlast' problematické, pretoze blog je zalozeny na individualnych
prispevkoch a nazoroch osobnosti blogera. Pokial’ si firma nenajme skiiseného blogera
abude obsah tvorit sama prostrednictvom svojej kreativnej agentiry, je vysoka
pravdepodobnost’, Ze blog bude posobit’ oficidlne a umelo a nikdy si neziska CitateI'ska
zakladitu. Druhym rizikom je hra na realneho pisatel'a zo strany firmy, ¢o byva zo
strany blogovej komunity nemilosrdne hodnotené ako podvod.'"

Pre falo$né blogy bol zavedeny pojem ,.flog, skratka z anglického false blog.'"™*

5.1. Vyhody blogu pri budovani vz€ahu medzi reklamou a recipientom

Z pohladu reklamy je vyuzitie blogu vyhodné pri budovani vzt'ahu medzi reklamnym
posolstvom a jeho recipientom, pretoze povaha internetového dennicku umoziuje
pravidelny update, identifikaciu zdkaznika s autorskou postavou a rozvijanie pribehu

na pokracovanie formou epickej naracie.

5.1.1. Pravidelny update

Podstatou blogu ako internetového denni¢ka je pravidelné doliianie informacie, ¢o je
pre reklamné ucely mozné vyuzit’ pri propagacii produktov a sluzieb, od ktorych sa
ocakava ich vyvoj v ¢ase. Pridavanim vzdy aktualnych informacii do zéhlavia stranky
je blog vhodny pre prezentaciu kultarnych podujati, ale je mozné vyuzit ho aj na
generovanie vseobecné¢ho povedomia o produkte v ¢ase, kedy vyrobok este alebo uz
nie je na trhu. Searls a Weinberger v Stvrtej kapitole The Cluetrain Manifesto popisujq,
ako nemenovana IT firma planovala uviest novy produkt. Vsetky pripravy spojené
s produktom a jeho uvedenim na trh boli drzané v uplnej tajnosti pred laickou aj

odbornou verejnostou. Weinberger upozornil spolocnost’ na fakt, zZe dlhotrvajuce ticho

'3 Vid’ kauza s blogom Claire od firmy Vichy, s. 69.
14 Podobné skratky pozna blogosféra aj pre video blog — tzv. .vlog™ alebo hudobny blog (music blog)
—tzv. ,,mlog™. Porovn. zaznam vo Wikipedia: http://en.wikipedia.org/wiki/Fake blog
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v dnesnej dobe nestupiiuje zvedavost’ spotrebitel'a, ale prave naopak: nechava produkt
upadnit’ do zabudnutia. V prostredi dynamickych ekonomik s vysokou mierou
konkurencie a previsu ponuky si producenti zainaju uvedomovat’, ze stale viac plati
staré¢ zname ,,Zide z oc¢i, zide z mysle.”“ Blog je jednou z moznosti, ako sa dé takato

situacia riesit, a to vo vSetkych fazach zivota produktu.

1. Sucast’ premiérovej kampane. Nové produkty su na trh uvadzané v ramci
premiérovych kampani, ktoré spravidla trvaju Sest az osem tyzdilov. Spravne
nacasovanie kampane s postupnym zapojenim médii ma velky vplyv na modelovanie
povedomia o vyrobku. Ddlezité je preto generovanie zvedavosti eSte pred samotnym
uvedenim produktu, skor nez bude zapojena klasickd nadlinkova komunikacia.
Internet je idealne médium pre potreby Sirenia zakulisnych debat, kedze v jeho
prostredi fungujti komunity a nadSenci, ktori st schopni Sirit’ informaciu d’ale;.

Postup, kedy bol pred oficidlnou kampatiou v masmédiach najprv zapojeny Internet,
vyuzili ako prvi tvorcovia nizkonakladového hororu Zahada Blairwitch (7he Blair
Witch Project) v roku 1999. Skor, nez sa objavili prvé plagaty alebo upttavky, spustili
producenti blog o podivnych udalostiach a zmiznuti Studentov v blizkosti mesta
Burkittsville v State Maryland. Sucastou premiérovej kampane bol aj fingovany
dokument, ktory tesne pred premiérou filmu odvysielala stanica Sci-Fi Channel.
Vd'aka zvedavosti a zomknutosti komunity, kde velku rolu zohral prave Internet, sa
filmu podarilo celosvetovo zarobit’ vySe 248 milionov dolarov a stat’ sa najuspesnejSim

nizkonakladovym filmovym projektom.'"

2. Udrzanie pozornosti v medziobdobi. Ako uz bolo spomenuté, v sucasnej dobe
nie je vyhodné, ked’ sa firma na ista dobu odlml¢i a necha zakaznika na svoj produkt
zabudnut’. Pochopitelne, pozornost’ ide ziskat’ spat’, ale nasledne je nutné vynalozit
vysSie usilie (a vacsie financné prostriedky). Preto je lepsie, ked sa okolo produktu
neustale generuje aktivita.

Variantu blogu, ktory by vyplnil informa¢né vakuum v medziobdobi existencie

produktu, vyuzila americka televizna spolo¢nost ABC pre podporu svojho serialu

5 0d roku 1999 bol vynos Zahady z Blairwitch prekonany len raz, ato filmom Moja tuéna grécka
svatba.
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Strateni (Lost) . Koncom roka 2005, ked’ publikum ocakéavalo spustenie vysielania
dalSej série serialu, priSla ABC so strankou lostblog.net, na ktorej bolo mozné
sledovat’ rozne informacie stvisejice so seridlom (interview, archivy, pribehy postav

atd’)).

3. Kontext produktu. Okrem toho, Ze blog je idedlnym nastrojom pre
generovanie zakulisnych debat, predstavuje zaroven aj moznost' ako zakaznikovi
dorucit’ nové a obSirnejSie informacie o produkte alebo udrziavat’ pozornost
blogovanim o pribuznyh témach. Vyhodou blogu oproti televiznej alebo rozhlasove;j
reklame je priestor, ktory pontika za neporovnatelne nizsie naklady. Oproti printovym
médiam ma blog zas vyhodu v interaktivite a moznosti obojstrannej komunikacie.

Blog ako trvalu sucast’ kampane vyuzila napriklad firma Vichy vo Francuzsku, ktora
v roku 2005 vytvorila postavu Claire piSucej svoj online dennicek o sktisenostiach
s produktami Vichy.''® O rok neskor doplnila talianska médna znacka Diesel svoju
reklamnu kampan Heavenly Recruitment na jarnu kolekciu obleCenia o blog

s tematikou padlych anjelov (www.fallenwings.org).

5.1.2. Identifikacia s autorskym subjektom

Tak ako upozoriiuje Jaron Lanier vo svojej eseji Digitdlny maoizmus na priklade
otvorenej encyklopédie Wikipedia, dochddza na Internete v ddosledku masivnej
publikacie informécie anonymnymi autormi k vymiznutiu stabilného autorského
subjektu.''’” Cielom tejto prace pochopitelne nie je ozrejmit miznutie autorského
subjektu z literarno-vedeckého hl'adiska, ale pozriet' sa na tento fenomén z pohladu

blogov a internetovej reklamy.

Blog ako internetovy dennicek automaticky implikuje pritomnost” autora, osobnosti,

ktora aktivne vnima udalosti vo svojom okoli a transformuje ich do podoby

116 Skandalu, ktory vo Franctizsku v suvislosti s touto kampaiiou vznikol sa praca venuje v nasledovnej
podkapitole.
"7 Lanier 2006.
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pravidelnych sprav, ¢i uz textovych alebo audio/vizudlnych. Blog je vzdy osobny,
reprezentuje subjektivny pohlad svojho autora. Pokial’ sa pre prevadzkovanie blogu
rozhodne firma v ramci svojej marketingovej komunikacie, situdcia sa komplikuje.
Blog totiz prestava byt vyjadrenim osobného nazoru, ale stava sa komunikaénym
kanalom korporatnych obsahov. Firma mé v tomto pripade dve moznosti, ako sa na
poli autorstva blogu prezentovat’ — priznat, Ze ide o blog patriaci k istej organizacii
(ako tomu bolo napr. v pripade televiznej stanice ABC a stranok lostblog.net) alebo
ma moznost’ predstierat, ze blog patri realnej osobe alebo zdujmovej skupine (Vichy,
Diesel).

Druhé moznost’ je v sii¢asnej dobe mimoriadne popularna medzi autormi kreativnych
rieSeni. Dovodom je snaha kreativy ulah¢it’ zakaznikovi identifikaciu s hlavnym
hrdinom blogu, a tym padom aj identifikaciu sa so samotnym produktom. Problém
nastava v momente, kedy publikum zisti, Zze sa jedna o podvod. Stalo sa tak napr.
v pripade postavy Claire na blogu firmy Vichy. Okrem toho, ze Claire, ktora tvrdila, ze
s pribudajucim vekom a po¢tom absolvovanych party uz musi bojovat’ s vraskami,
vyzerala ako Studiova modelka, podozrivy bol aj technicky koncept jej blogu.
Pridavané komentare boli filtrované a neexistovala moznost’ nastavenia permalinkov.
Komunita blogerov velmi rychlo zistila, ze Claire neexistuje a ostro sa ohradila voci
marketingovej stratégii poSkodzujiucej zédkladné pravidla blogovania. Ked’ tato na prvy
pohlad bezvyznamna kauza prenikla aj do klasickych médii, postavil sa dennik Le

Monde na stranu blogerskej komunity:

,Znacky, ktoré sa snazia vydavat za autorov uz nie su doveryhodné.
Citat navody na pouzitie a tvarit' sa, e ide o blog, je hlupe. Vichy len
pokracuje v reklamnom modele komunikacie zhora nadol: ¢o je
presnym opakom filozofie blogu.“'"®

Cela kauza vyvrcholila tym, ze Vichy blog stiahla a blogerom sa oficialne
ospravedlnila za zavadzanie. V néaslednom kroku pozvala skupinu blogeriek
k participacii na novom projekte, ktorym bolo obnovenie produktového blogu

s moznost'ami otvorenej diskusie a participacie.

"8 http://redcouch.typepad.com/weblog/2005/06/case_study_the _html
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5.1.3. Rozvijanie pribehu

Do ramca pravidelnej aktualizacie informacie moézme zaradit’ aj postupné rozvijanie
pribehu v zmysle epickej naracie. Tento postup vyuzila vo svojej premiérovej kampani
severoamericka divizia automobilky Nissan. Vzhl'adom na to, ze kampai prebiehala
v synergii s inymi médiami, dovolim si tejto podkapitole venovat’ vacsi priestor nez

predoSlym prikladom.

V januari 2006 predstavila japonska automobilka Nissan na autosaléne v Detroite
novu verziu modelu Senfra uréenu pre americky trh. Oficialna uvadzacia kampar
propagujuca v poradi uz Siestu verziu sedanu vyrdbaného od roku 1982 odstartovala
v polovici oktdbra s cielom oslovit’ generaciu 20-30-ro¢nych obyvatelov americkych
miest zijucich aktivinym zivotnym Stylom (youthful urbanites). Rozsiahlu crossmedia

v v . . 1 , 119
kampaii s rozpoctom pét'desiat milionov dolérov

zabezpeCovalo dohromady Sest’
reklamnych agentar, ked’Ze launch Sentry bol sti¢ast'ou uvedenia celej novej generacie
Nissanov pod spolo¢nou marketingovou znamkou Shift 2.0. Uz z nazvu novej linie
aut je zreymé, ze marketingovi tvorcovia sa nechali inSpirovat poslednym
internetovym trendom web 2.0 arozhodli sa ho pouzit' aj vramci planovaného
vyuzitia média mixu.

Model 2007 Sentra sa s novym face liftom rozrastol o par centimetrov a posunul sa
tak zo segmentu malych vozov do kategorie vozidiel nizsej strednej triedy, kde mu
konkuruja modely ako Honda Civic, Toyota Corolla ¢ Ford Focus. V ramci tohto
posunu boli reklamné agentury nutené hladat pre Nissan optimalne rieSenie, ako
odkomunikovat’ nielen zmenu vyrobného ale najmé spotrebitel'ského segmentu. Zatial
¢o vminulosti bola Sentra kupovana na zaklade optimalneho pomeru cena/vykon
a v marketingovych kruhoch sa o nej hovorilo ako o deal car, chcel Nissan predstavit’
novu Sentru ako atraktivne, cenovo dostupné auto pre mladych (desired car). Na
zaklade §tadie zivotného Stylu americkych dvadsiatnikov a tridsiatnikov (twenty-and-
thirty-somethings) vypracoval Nissan komunika¢nu stratégiu oslovenia potencialnych
zakaznikov. Z fotografii interiérov 4ut mladych AmeriCanov, ktoré boli stcastou

zmienenej $tadie, vyplynulo, ze majitelia dut so sebou Castokrat prevazaji mnozstvo

19 Elliott, 2006.
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veci dennej potreby (kozmetiku, Sportové nacinie, elektroniku) a k svojmu autu sa de
facto spravaju ako k zivotnému priestoru, detaSovanej miestnosti vlastného pribytku.
Idea, ze automobil by mohol byt prechodnym bydliskom mladej generacie, dal vznik
reklamnej kampani uvadzajicej Nissan Sentra: Sentra novej generdcie. V pohode by

: S v 120
ste v nej mohli Zit.

Zékladnym cielom launch kampane novej Sentry bolo predstavit automobil
potencidlnym zakaznikom tak, aby sa odlisil od ostatnych modelov ponukanych
v ramci nizsej strednej triedy automobilov. Bolo nutné prezentovat’ fakt, ze auto
zmenilo segment, v ramci ktorého bolo predavané patnast’ rokov. Nissan do kampane
logicky zakomponoval nové rozmery auta — vicSie auto — viac priestoru — viac
moznosti — viac zdujmu — viac zdkaznikov. Reklamny slogan ,,J pohode by ste v nej
mohli zZit* implikoval vyzvu, ktort musel Nissan prijat, aby pravdivost’ svojho
tvrdenia dokazal. V navéznosti na suCasny trend reality advertisingu vznikol koncept
tyzdiiovej reality show s jednym hercom, kedy ustrednd postava dokaze publiku
schopnost’ prezit’ v aute 7 dni. Do role centralneho hrdinu testujuceho pohostinnost’
Sentry bol vybrany 30-ro¢ny komik a nezavisly umelec Marc Horowitz povodom zo
San Francisca. Jeho relativne neznama tvar napadne podobnd Jonovi Hederovi
z kultovej americkej komédie Napoleon Dynamite (2003) mala kampani zarucit

uspech u ciel'ovej skupiny.

Reklamna kampaii rozprava pribeh mladého Ameri¢ana, ktory si kipil nové auto a na
zaklade blizsie neurceného dovodu sa rozhodol uzavriet’ stavku sam so sebou a tyzden
v aute zit' akoby to bol jeho domov. Aby bol pribeh zaujimave;si, stanovil si hlavny
hrdina niekol’ko fixnych pravidiel, ktorymi sa hodlal pocas tyzdiia v aute riadit’. Pribeh
Marca Horowitza zijiceho v Sentre bol spracovany do podoby 8 televiznych spotov
(Gvodny 2 mintuty, zbytok 30 sekiind), Horowitzovho blogu a profilu na komunitne;j
stranke MySpace. VSetky medidlne formaty boli koncipované ako reality show,
potazmo spravy z Horowitzovho zivota. Okrem toho mala kampan pokrytie v tlaci

a na billboardoch vo vybranych mestach.

120 Slogan a obr. Zdroj: http://www.nissanusa.com/sentra/?Site=NO6SENBAP (26.11.2006).
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V Kapitole ,,I did what?* Horowitz podrobne vysvetluje, ako sa k experimentu dostal
a priamo tak artikuluje obchodné hodnoty, s ktorymi sa automobilka snazi nova Sentru
predavat. Je to vymedzenie isté¢ho zZivotného Stylu, ktoré ma generovat’ Aha-efekt

u potencialnej klientely:

»Spravil som to. Kupil som si nové auto. Moje posledné auto sa rozhodlo, ze
je alergické na naftu a snazilo sa ju vyplut’ zakazdym, ked” som nejaku prilial;
a klima fungovala len ked’ sa auto nehybalo, Co nie je velmi efektivny systém
chladenia. Dvere boli prehrdzavené a vizgali vzdy ked’ ich niekto otvoril; znelo
to ako volanie v obdobi ruje. Vzdy som si predstavoval, ako sa k mdjmu autu
vratim po chvilke v potravinach a najdem tam iné auto oCuchéavat’ vyfuk mojho
auta.

Kupil som si Nissan Sentru. Som skromny chalan a potreboval som tsporné
auto, ktoré¢ keby sa raz dostalo do pretekov na krizovatke, v pohode by to tym
druhym ukézalo. Nikdy som nemal nové auto, takze to bol pre mmna zazitok.
Hovorili mi, Ze by som v tom aute mohol v pohode zit. Hmmm... Naozaj? Uz
som sa citil unaveny vSetkymi tymi prazdnymi korporatnymi sI'ubmi, s ktorymi

9% 9

som sa stretaval denne “odolny voci hrdzi”,”predprany”, “super svaly za

2 (194

okamih”, “noze €o prejdu ocelou”, “imbusak Co zlep§i vase manzelstvo” —
rozhodol som sa, Ze to tvrdenie podrobim skuske. Prijal som vyzvu Nissanu a
nechal som ich zdokumentovat’, ako som zil v mojom aute po dobu siedmich
dni, aby som zistil, ¢i skutocne spiﬁa vsetko, ¢o o nom nasl'ubovali”.

Tak som si dnes zbalil moje bagle a nalozil ich do mojej novej kary. Zlatého
Jelena, toasta A. Licia, keyboard, vypulené oci, deku, vankus, toaletné potreby,
lopticku skakavku, cvicebny ubor a helmu, topanky, oblecenie, car-b-q,
laptop, knihy, fot'’dk, videohry, CD¢ka a eSte par prkotin.”

Hlavnou castou blogu st prispevky mapujuce 7-diovy experiment Horowitza
zijuceho v aute. Okrem textovych postov je tu mozné ndjst’ vided a PDF-stbory
obsahujice omalovanky. Blog je koncipovany tak, aby mapoval zazitok hlavného
hrdinu s autom a kazdy deti v ramci separatneho videa predstavil niektort z vlastnosti
novej Sentry: velky ulozny priestor, spolahlivé jazdné vlastnosti, nizku spotrebu,
atraktivny design, bluetooth a audiovybavu. Blog je celkovo remeselne dobre
spracovany, koncipovany s vysokou mierou synergie medzi Horowitzom a Sentrou,
obsahuje vtipné napady a plni ¢o si vytyCil: podrobne a origindlne informovat’ o

siedmich diioch experimentu.
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Co vsak blog vo velkom reality-show $tyle postrada, je odozva zo strany Sitatelov.
Na celom blogu neexistuje jediné miesto, kde by mal uzivate]l moznost’ pridat
komentar alebo diskutovat. Komunikacia je vylu¢ne jednosmerna a okrem downloadu

materidlov neumoziiuje vobec ziadnu participaciu.

Napriek tomu, ze oficidlny blog hlavného hrdinu neumoznil recipientom reklamy
vyjadrit’ sa, rozprudila sa na v blogosfére vasniva debata na tému tejto reklamne;j

kampane a boli to prave negativne reakcie, ktoré prevazovali.

,,T1e reklamy su tak ibohé, Ze som prisahala, Ze si nikdy nekupim Nissan a
zakazem celému modjmu okruhu priatelov a rodine, aby niekedy vobec
zvazovali nakup vozidla tejto znadky.”"*!

, VCera v noci som pozeral telku s mojim kamosom a skoro smemuseli
preladit’ na iny kanal, ked” sme videli, ze zas ide ta otrasnad reklama. Ale
naozaj, kto je ten looser a preco by nas malo zaujimat’ jeho auto? Bol v tych
reklaméach aspont jeden naozaj vtipny moment? V sucasnej dobe si
neplanujem kupit’ nové auto [...] ale to z reklamy teda nevyzera velmi
muzne. Mozno keby v tych reklamach vystupovala 23-ro¢na atraktivna
mlada ddma (namiesto toho divne vyzerajuceho typka), ktora sa utaborila
vo svojom aute po ceste krajinou, to by mohlo byt sexy. Ale s divhym
typkom to vyzera ako remake filmu Strach a hnus v Las Vegas s toastom vo
vedlajsej tlohe.”'?

,,Tato reklama mi pride mimoriadne neslusna vo¢i l'ud’om, ktori musia zit’
vo svojich autach, lebo su bez domova! Pride mi to rovnako nevkusné ako
: . . 123
tie hrozné a necitlivé reklamy od chevroletu!*

Okrem toho, ze uzivatelia neboli nadSeni reklamou na novii Sentru — neboli nadsSeni
ani novou Sentrou. Prekvapivé je, Ze diskusie neobsahuju priame hodnotenie auta, ale
hodnotenie reklam, prostrednictvom ktorych je hodnotené vozidlo. Nissan
jednoznacne vsadil na svojho hlavného hrdinu a pribeh — avsak tato kombinécia prisla
recipientom zvolena nevhodne, atak odmietli nielen reklamné posolstva, ale aj

propagovany produkt. Zo strany automobilky sa jednalo o pokus nastolit’ istii agendu —

121 Blogpost: Dana, 25.10. 2006. http://popwatch.ew.com/popwatch/2006/10/rant_of the_day.html
(20.5.2006)

122 Blogpost: Le EP Sato, 25.10.2006. Tamtic?.

12 Blogpost: ladylil, 25.10. 2006. Tamtiez.
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a tou bolo uvedenie nového vozidla prostrednictvom reklamnej kampane, ktora mala
byt’ originalna a vtipna. Blogosféra prebrala len Cast’ agendy a zbytok substituovala
vlastnymi témami: viedli sa rozhovory na témy Horowitzovho obleCenia alebo jeho
napadnej podobnosti hercovi Jonovi Hederovi. Naslo sa dokonca duo, ktoré spoty na

Sentru sparodovalo.'**

Avsak tvrdit’, ze reklamna kampati bola pre publikum zbyto¢na, by bol omyl. Nash
sa aj pozitivne vyjadrenia: ,,Na reklamnych spotoch na Sentru je jedna dobra vec —

125
” K tomu sa

hudba! Trocha The Essex Green Tapes n' Tapes vzdy potesi.
samozrejme pridali zastupy Horowitzovych obdivovateliek zo stranky MySpace: ,,Hey

Marc!!! Dik ze si si ma pridal medzi kamoSov!! Si uplny génius a mdj hrdina!!!

124 Televizna online show s mesaénou aktualiziciou: http:/joevanddavid.com/index.html (20.5.2007).
123 Blogpost: Justin, 25.10.2006. In: http://popwatch.ew.com/popwatch/2006/10/rant_of the_day html
(20.5.2007).

126 Blogpost: (L), 18.10.2006. http://www.myspace.com/7daysinasentra. (20.5.2007).
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ZAVER

Od momentu, kedy sa na Internete objavil prvy komerény banner, uplynie v oktobri
trinast’ rokov. Davno vSak pominulo obdobie, kedy bol banner — alebo potazmo iné
formy ploSnej reklamy — jedinou moznostou inzercie v prostredi Internetu.
Technologické inovacie a klesajucej ceny hardvéru a Sirokopasmového internetového
pripojenia umoznili premenu webu do podoby, v ktorej st komunika¢né kanaly viac
otvorené pre obojstranni komunikaciu, publikovanie uzivatel'skych obsahov, pracu
s metainforméciou a existenciu zlozitejSich 3D virtudlnych svetov. Na nové
usporiadanie a vlastnosti webu, tak ako ich popisuje tretia kapitola, reaguje reklama
prispdsobenim formatov asnahou vyuzit globalny rozhovor pre Sirenie svojich
posolstiev. V ivode tejto prace stoji otazka, akym spdsobom sa zmenila internetova
reklama po roku 2001 a ¢i je tdito zmena nejakym spdsobom prinosné pre recipientov

reklamnych obsahov.

Zmena, ktorou online reklama v désledku moznosti nového webu presla, sa tyka
predovsetkym novych moznosti vyplyvajicich z faktu, ze stapol pocet pripojenych
uzivatelov aj kvalita ich internetového pripojenia. Zarovenn dochadza k zmene
casového pomeru, ktory ludia travia konzumaciou jednotlivych médii. Stapajuca
pocitacova gramotnost ma za nasledok intenzivnejSie vyuzivanie pocitaCov
a Internetu, takze uzivatelia prestvaji cCast’ svojich povinnosti a administrativy
z fyzického sveta do prostredia webu (ndkupy, finan¢né operacie, komunikacia,
socialny a milostny zivot atd’.). Vysledkom je, ze internetova reklama kopiruje tento
pohyb a snaZi sa byt tam, kde jej potencialni recipienti. Co sa tyka zakladnych udajov
a Cisel, po roku 2001 doslo k zvySeniu objemu internetovej reklamy v celkovom
médiamixe na uroven priblizne desiatich percent, v zavislosti na ¢om stipla cena
azvy$ili sa celkové investicie do online reklamnych obsahov. Zaroveii sa ale
nepredpokladé, Ze internetova reklama bude schopna nahradit’ reklamu v klasickych
médiach, aj ked v suCasnej dobe je vaznou konkurentkou rozhlasovej reklamy.
Doékazom tvrdenia, Ze internetova reklama nevytlaci televiznu ¢i inzerciu v printovych

médiach moéze byt aj fakt, ze v sucasnej dobe len velmi mélo kampani prebicha
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vyluéne v prostredi Internetu — velké kampane, zvlast ak sa jednd o kampane
premiérove, vyuzivaju techniku cross media, kedy sa snazia zapojit’ vSetky relevantné
média konzumované zvolenou cielovou skupinou. Aby teda bola uplne zodpovedana
prvotna otazka tejto prace: internetova reklama sa zmenila v zavislosti od moznosti,
ktoré jej ponukli vlastnosti a Specifika nového webu, a to ako po kvantitativnej, tak aj
po kvalitativnej stranke. Nova online reklama sa vyvija a prispdsobuje technologickym
movaciam a poctu pritomnych uzivatelov. Nejedna sa uz len o plosni reklamu
v podobe bannerov, ale ovytvaranie komplexnych reklamnych posolstiev
prostrednictvom komunit a blogov a prepajanie online prostredia s klasickymi

médiami.

Tym sa vlastne dostdvame k odpovedi na druhu otazku, ktorou je prinos reklamy pre
svojich recipientov. V dobe, ked’ sa internetova reklama objavila, bola svojou povahou
jasne zaraditeI'na k formam nadlinkovej komunikacie. Rovnako ako televizna alebo
outdoorova reklama bol aj banner len d’alSou formou plo$nej reklamy (display
advertising)."”” Vyuzitie direct mailu a rozosielania newsletterov sice naburalo tento
stereotyp a vnieslo do online marketingu ideu osobného zaujmu o potencidlneho
zakaznika — ale zaroveni sa dostavilo fiasko spojené s nadstupom spammingu a nutnosti
tento problém pravne rieSit. Masovo rozosielané e-maily nie st preto skutoCnym
prikladom podlinkovej komunikéacie, ale skor moznosti zacielenia reklamne;j

informacie rozosielanej na adresy zo Specifickych databaz.

Zéakladny sposob, akym sa nova internetova reklama dostava do sféry podlinkove;j
komunikacie, atym padom do blizSiecho kontaktu s recipientom, je zaloZeny na
vyuzivani socidlneho webu, obojstrannej komunikacie a uzivatelmi generovaného
obsahu. Zakladnou zmenou oproti klasickej reklame je, Ze na strane producenta
reklamnej informacie nestoji len korporacia alebo reklamna agentira, ale najmé
uzivatelia webu, ktori §iria informaciu navzajom medzi sebou. Generovanie viralneho
reklamného posolstva je zakladnou snahou novej reklamy. Tzv. word of mouth —
osobné doporucenie zakaznikov na zaklade skusenosti s produktom alebo sluzbou - sa

§in medzi wuzivatelmi aje diametrdlne odlisné od reklamného posolstva

127 Stewart; Stewart, 2002.
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sprostredkovaného bannermi, interstitialmi alebo dalSimi zauzivanymi formatmi
online reklamy 90-tych rokov. Nova podoba internetovej reklamy zalozend na
proliferacii osobnych skusenosti a subjektivinych nazorov ma d’aleko lepsi predpoklad
zostat’ objektivnou, ked’ze doporucenia moze odovzdat’ kazdy, nezavisle na tom, ¢i je

jeho skusenost’ pozitivna alebo negativna.

Produkt alebo sluzba nikdy nie je prijimana bez vyhrad, to je jasné pravo zakaznika
v konkuren¢nom prostredi trhovej ekonomiky. Podobné pravo vznika teraz pre
recipienta online reklamy — prijimat’ reklamu s moznostou vyhrad, ale zaroveni sam
reklamu tvorit’ (napr. prostrednictvom doporuceni). Ak teda chceme hovorit’ o zmene
na poli internetovej reklamy po roku 2001, je mozné hovorit' o funkénej zmene.
Okrem informativnej, identifikacnej a persuazivnej funkcie ziskava totiz nova online
reklama aj funkciu socidlnu. Priamym predpokladom novej online reklamy, ktora
vzniké v ramci komunit, networkingovych stranok, blogov a participacnej architektary
s doporu¢eniami produktov, je aktivita na strane konzumentov. Doteraz bolo
povinnost'ou zadkaznika produkt zakupit’, odteraz ziskava moznost’ aktivne sa podiel'at’
na jeho d’alSom marketingu. Vyhoda novej internetovej reklamy je prave v pluralite
nazorov aich aktualizicii. Doélezité je prinavratenie hlasu zdkaznikovi, od ktorého sa

neocakava len puhy konzum, ale moznost’ zapojit’ sa do debaty.

Bolo by vsak naivné domnievat sa, Ze nové podoby internetovej reklamy sa snazia
dosiahnut’ iné ciele, nez formy predchadzajuce. Zakladnym cielom reklamy ako
sucasti hospodarskej sutaze je aj nad’alej predavat’ produkty. Napriek spominanym
zmenam reklama stale plni svoje tri zakladné funkcie: informativnu, identifikaént
a persuazivnu. Socialnu funkciu je urcite mozné do istej miery chapat’ ako pozvanku
recipienta do diskusie, ni¢menej jej dopad by nemal byt precefiovany. Dovodom je
pochopitel'ne diskrepancia medzi teoriou a praxou v oblasti internetovej reklamy. Tak,
ako bolo ukazané v predchadzajucej kapitole, vyrobcovia a agentury sa snazia urychlit’
prirodzenu debatu prebiehajucu v kyberpriestore. Zakladanie blogov a komunit méze
vo vynimo¢nych pripadoch spdsobit’ vznik novych trendov a mikrocelebrit, ktoré sa
v obmedzenom c¢asovom obdobi budu teSit' obl'ube uzivatelov Internetu — alebo
eventualne aj SirSej verejnosti v pripade, ze sa dostanti do pozornosti klasickych médii.
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AvsSak problémom zostdva neustale sa zvySujuci objem internetovej reklamy na
komunitnych a networkingovych strankach. Reklama je schopna v tychto pripadoch
vytlacovat” autenticky obsah realne existujicich uzivatelov: vynimkou nie su blogové
prispevky, ktoré sa tvaria ako hodnotenia, ale v skutocnosti len odkazuji na
konkurencné produkty, vlastnici mienkotvornych blogov vstupuja do sluzieb
reklamnych agentir a networkingové profily prezentuji namiesto oséb produkty a
sluzby. S demokratizaciou internetovej reklamy nastupuje problém anarchie v jej
distribucii. Zatial ¢o donedavna sme boli zvyknuti vnimat reklamu v spojitosti
s konkrétnymi formatmi (banner, sticky-ad, out of the box) a zvykli sme si na ich viac-
menej rusivy, no vzdy konkrétny tvar a povahu, je suCasné reklama v kyberpriestore
viac difuzna, dorucuje sa mnohopocetnymi kanalmi a ¢astokrat sa na prvy pohl'ad neda
rozoznat’ od ostatné¢ho obsahu.

Preniknutim reklamy do sféry uzivateImi generovaného obsahu vlastne dochadza
k jej amaterizacii. Viralne Sirenie reklamnych posolstiev vo forme doporuceni moze
mat’ rozhodne pozitivny vplyv na ndkupné rozhodovanie potencialnych zékaznikov
amoze im byt v mnohom nipomocné. AvSak moznost, ze reklamné posolstva
v stiCasnosti moze §irit’ kazdy jednotlivec bez ohl'adu na jeho profesionalne kvality,
zaroven otvara aj otazky etiky. Pre internetovi reklamu rovnako ako pre reklamu
prezentovanu v ramci klasického média mixu uz vo vicSine Statov existuju etické
kodexy,'?® tie sa viak zaoberaju technickymi parametrami monitoringu online reklamy
v suvislosti s jej optimalizaciou a Cestnym nastavenim cien v hospodarskej sutazi.
Kodexy ako také — pokial existuji — nerieSia otazky obtrusivnej alebo klamave;j
reklamy. Klamava reklama je nezakonna,'?’ avsak ako nalozit' s klamavou reklamou
Sirenou prostrednictvom uzivatel'skych doporuceni? Akym spdsobom by bolo mozné
obtrusivnu a klamavu reklamu filtrovat’ a penalizovat’ bez toho, aby bola narusena
demokratickd komunikéacia apravo na vyjadrenie vlastného nazoru? A akym
sposobom je vlastne mozné kategorizovat, kedy je uzivatelmi generovana reklama
skuto¢n obtrusivna alebo klamava? Ktora institiicia bude priestupky riesit’ a koho bude

v kone¢nom désledku penalizovat™?

"8 Vid’ napr. Kodex internetové reklamy. Sdruzeni pro internetovou reklamu, 2006.
129 7akon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
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To vsetko su otazky, ktoré suvisia s vyvojom internetovej reklamy v stucasnosti aj
v budacnosti. Statistiky odhaduji, e internetova reklamu &aka rast este v pribehu
nasledovnych troch aZ piatich rokov. Dizka tohto obdobia bude samozrejme zavisiet
od ostatnych ekonomickych faktorov a od technickych moznosti. Uz v dnesnej dobe je
citit, ze nastup mobilnych pocitacov a ,,Internet vo vzduchu® predznamenaja d’al§i
vyvoj reklamy ako takej. Cielom reklamy je totiz dostat’ sa medzi I'udi a esSte lepsie
priamo k jednotlivcom, podla moZnosti priamo v momente, kedy niektora zich
potrieb nie je uspokojend. Preto mozno do buducna ratat’ snarastom reklamy
distribuovanej prostrednictvom optimalizacie webovych stranok a vobec stupajuci
doraz na kategorizaciu informacie a pracu s metainformaciou. Riziko tohto vyvoja
samozrejme moze znamenat, ze v pripade pouzitia internetového vyhladavaca

nenajdeme toho, koho skutocne hl'adame, ale toho, kto zaplatil za to, aby sme ho nasli.

Co sa tyka vieobecného zhrnutia v otazke vyvojovych tendencii internetovej reklamy
v suvislosti s vyuzivanim nového webu a prospesnosti uzivatelom — takéto zhrnutie
pochopitel'ne neexistuje anie je mozné ho ucinit’ s konecnou platnostou. Jednak
z dovodu, Ze mternetova reklama sa neustale premiefia, ale najméi preto, Ze jej vyvoj
v jednotlivych oblastiach nemozno porovnavat. Vyvoj v oblasti technologickych
moznosti online reklamy je nutné hodnotit’ odliSne od etickych alebo dokonca
estetickych aspektov. Text tejto prace sa pokusil rozpracovat tematiku premeny
klasického webu 90-tych rokov na platformu webovych sluzieb, tzv. web 2.0.
V suvislosti s touto premenou akcentoval zvlast podoby online reklamy v suvislosti
s uzivatelmi generovanym obsahom a otdzky prospesnosti tejto reklamy pre
zakaznikov, ale aj producentov. Pri zvazovani tychto otdzok je pochopitelne vzdy
nutné brat’ do uvahy fakt, ze v pripade Internetu sa nejedna len o médium, ale zarover
o novy druh priestoru, a podl'a toho s nim jeho uzivatelia nakladaja — pretvaraju ho,
prispdsobuju a snazia sa vyuzivat vo vlastny prospech. Prospech vS§ak vzdy stvisi so
subjektivnymi preferenciami a vyvoj internetovej reklamy v buducnosti bude

prospesny presne v ramci medzi, ktoré mu spolo¢nost’ bude schopna stanovit’.
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ANOTACIA

Text predkladanej Stidie sa zaobera otazkami vyvojovych tendencii internetovej
reklamy po roku 2001 v zavislosti od meniacej sa povahy Internetu. Zmena
v poskytovani webovych sluzieb, ktord je markantna v poslednych piatich rokoch
a byva oznacovana pojmom web 2.0, méa okrem iného za nésledok narast poc¢tu online
komunit, ktorych tvoriva aktivita spatne ovplyviiuje podobu siete a nasledne aj d’alSich
médii (napr. agenda setting v printovych médiach alebo zdrojovanie televizneho
spravodajstva). Stupajici pocet aktivnych ucastnikov diskusie so sebou prinasa zmenu
komunika¢ného modelu, kedy decentralizované informaéné zdroje menia povahu
spravodajstva, zabavy aj marketingovej komunikacie. Text skima dynamiku reklamy
vo vztahu k fenoménu web 2.0 azamysla sa nad emancipaénymi a inhibi¢nymi

mechanizmami v ich vzajomnom vztahu ako aj vo vztahu k recipientovi.

SUMMARY

The following text deals with the matter of development trends within online
advertising after 2001 considering the shifting nature of Internet and the changes it has
undercome. The major shift in delivery of Internet services observed within the last
five years and often to be reffered as web 2.0 has brought into life a various range of
online communities. The active participance of these communities bearing and
creating their own content is affecting the setup and look of the Internet and
followingly other media as well (e. g. agenda setting in print media or sourcing by
television reporting). The rising number of people taking part in active discussion
brings a shift within the field of communication models, by which the decentralized
information sources change the nature of news making, entertainment and marketing
communication. The paper examines the dynamics of advertising in relationship to the
web 2.0 phenomena and concerns itselfs with the emancipatory and inhibitive

mechanisms between each other and towards the personality of the customer, as well.
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