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Abstrakt

Tato prace se zabyva vyuzitim webu v public relations. Seznamuje s vyvojem webu a
blize se zaméfuje na koncept webu 2.0. Cast prace se vénuje také oboru public
relations. Definuje PR, objasnuje jeho vznik, spojitost s webem a pierod v takzvané PR
2.0. Klicové je pak propojeni teoretickych poznatkli s moznostmi praktického vyuziti
webu v PR. Prace predstavuje nékteré nastroje PR 2.0, naptiklad RSS, blogy, zalozkovaci
systémy, wiki systémy, socialni sité nebo tiskové zpravy pro socialni média. Popisuje
jejich vznik, funkcionality, ale predevS§im mozZnosti, zasady, pravidla a rizika jejich
vyuziti v PR. Prace je také doplnéna o eticky rozmér, ktery PR 2.0 prinasi.



Abstract

The topic of this thesis is the use of the web in public relations. It describes an evolution
of the web and focuses more intensively on a concept of the web 2.0. Some part of the
work deals also with the area of public relations. It defines PR, explains their rise,
connection to the web and transformation to so called PR 2.0. The key subject is the
connection of theoretical knowledge with possibilities of a practical use of web in PR.
The thesis presents PR 2.0 tools, for example RSS, blogs, social bookmarking, wikis,
social networking or press releases for social media. It describes their birth,
functionalities, but primarily possibilities, principles, rules and risks of their usage in
PR. The work is completed by an ethic dimension, which PR 2.0 brings, too.
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1 Uvobp

1.1 TEMA PRACE

Informatika a technologie vstupuji do nasSich Zivotl a stavaji se jejich béZnou soucasti.
Teoretické i praktické poznatky z informatiky je ale tfeba aplikovat do dalSich oblasti.
Déale je rozvijet a inovovat. Ve své praci se zaméfim na problematiku vyuziti webu
v public relations, takzvané PR 2.0. Public relations je moderni, dynamicky obor, ktery
sice s webem zdanlivé nesouvisi, opak je vSak pravdou.

Web povysSuje public relations na novou uroven a nabizi mnoho nastroji, které mu
mohou pomoci vkazZdodenni praxi. Zvlastni, vice jak dvouleté, osobni zkuSenosti
z public relations vim, Ze vyuziti webu je pro tento obor Kriticky dilezité a Ze v sobé
skryva jesté velky potencial.

Pavé vlastni zkuSenosti mé privedly k vybéru tématu, které se bude vénovat prolinani
webu a public relations. Vjednotlivych ¢astech se zamérim na vznik a vyvoj obou
oblasti, nastroje soucasného webu (respektive PR 2.0), jakymi jsou naprtiklad blogy,
socialni sité, wiki systémy, zaloZkovaci systémy, RSS technologie ¢i tiskové zpravy pro
socialni média, a jejich vyuziti v public relations. Okrajové se dotknu také etickych
problémi, které PR 2.0 prinasi.

1.2 CiL PRACE
Ackoli je web v public relations vyuzivan jiz dlouhou dobu, tak neni jesté zcela
docenény. PR pracovnici jsou bézni uzivatelé informacnich technologii, ktefi ve své
vétsSiné nepronikli do vSech zakouti dnesniho webu a nevyuzivaji ho ve své profesi, tak
jak by si zaslouzil.

Rozhodl jsem se tedy, Ze se pokusim priblizit a popsat mozZnost vyuZziti webu,
predevsim pak konceptu a projektli webu 2.0, v public relations. Kromé teoretického
seznameni s novymi nastroji PR, které web prinasi, si kladu za cil vyzdvihnout moZnosti
jejich praktického vyuziti v public relations.

Vénovat se budu jak prinostim, tak zaporlim a nebezpecim, které PR 2.0 prinasi.
Vysledna prace by se pak mohla stat souhrnem nékterych aktualnich trend webu v PR
a mohla by poslouzit jako jakysi zakladni manual pii seznameni s PR 2.0 a vyuzitim
jeho nastroju.



2 WEB, WEB 2.0 A JESTE DAL

2.1 POCATEK WEBU

KdyzZ vroce 1990, vramci organizace CERNZ, Tim Berns Lee privedl na svét sluzbu
World Wide Web (WWW), zkracené web, jen tézko si mohl predstavit, Ze pravé tato
sluzba zasadné ovlivni budouci vyvoj internetu, jeho popularizaci a zpristupni se také
uzivatelim mimo akademickou ptdu.

Pojd'me si ale nejprve fici, co se pod pojmem web skryva. Vilém Sklenak charakterizuje
Word Wide Web jako sluzbu, kterd zpristupiiuje v prostredi internetu hypertextové
dokumenty a je zaloZena na architektui'e klient/server. [1] Za aspéchem sluzby WWW
vSak stoji mimo jiné skuteCnost, Ze se vroce 1993 na scéné objevil prvni graficky
webovy prohlize¢c NCSA Mosaic. Strohost uzivatelského rozhrani a prikazova
komunikace dosavadniho softwaru, orientovaného povétSinou na operacni systém
Unix, tak byla nahrazena pomérné prijemnym a uzivatelsky privétivym prostiedim,
pracujicim kromé Unixu i na dalSich softwarovych platformach, tedy Windows a
Macintosh. Multiplatformni webovy prohlize¢ navic umoziioval vyuzivat i dalSich
sluzeb internetu, aniz by to musel cloveék zaregistrovat a tim se stal idedlnim nastrojem
pro bézného, netechnického uZzivatele. VSe doslo az tak daleko, Ze tada béznych
uzivatell ztotoZiuje internet s webem. [2]

2.2 WEB2.0

Dalsi fazi vyvoje webu symbolizuje takzvany web 2.0. Na rozdil od technického pojeti
sluzby World Wide Web je web 2.0 pojmem spiSe marketingovym, ktery reagoval na
vyznamné zmény souvisejici s prasknutim ,dotcomové bubliny“2.

Web 2.0, jeho definice a charakteristiky jsou nejcastéji spojovany se jménem Tim
O’Reillys, ktery se, spolu s Dalem Doughertym a Craigem Clinem, zaslouzil o jeho vznik.
Pojem se zrodil pri brainstormingu knazvu konference, ktera méla piipomenout
vyznam Clovéka v prostredi webu, poukazat na obrat v pristupu k webu a na spoletné
vlastnosti firem, které prezily ,splasknuti internetové bubliny“. Pravé ,Web 2.0“ se jim
zdal jako vhodny nazev pro konferenci, ktera by méla tato témata zastreSovat.

1 Evropska organizace pro jaderny vyzkum, zaloZena v roce 1954 a sidlici v Zenevé.

2 10. birezna roku 2001 se index technologické burzy NASDAQ vysSplhal az na uroven 5132bod,
avsak v nasledujicich dnech se propadl az na hodnotu 1553 bodd, coz bylo spojeno s krachem
mnoha internetovych projektti a spolecnosti. [3]

3 Tim O’Reilly je prezidentem a vykonnym teditelem spolecnosti O'Reilly Media, Inc.



Sam O’Reilly ve svém clanku ,,What is the Web 2.0“ rika:

~Web 2.0 je revoluce podnikdni v pocitacovém priimyslu zptisobend presunem k chdpdni
webu jako platformy a pokus porozumeét pravidliim vedoucim k uspéchu na této nové
platformé. Klicovym mezi témito pravidly je toto: tvorte aplikace, které budou diky
sitovému efektu s pribyvajicim poctem uZivatelii stdle lepsi. (CoZ jsem jinde nazval
LzapraZenim kolektivni inteligence)” [4]

2.2.1 CHARAKTERISTIKA WEBU 2.0

Jak uz bylo receno, tak web 2.0 je piredevsim koncept a urcity thel pohledu. Existuje
mnoho znakl webu 2.0 a projektid, které jsou oznacované jako web 2.0. Jejich podrobny
vycCet a popis by jisté prekrocil hranice této prace. Nasledujici vlastnosti jsou proto jen
zrnkem pisku v pousti oznacované jako web 2.0. Vybrany jsou na zakladé jejich
spojitosti a aplikace v oblasti public relations, o niz budeme hovorit v dal$im textu. Jako
zakladni zdroj popisu charakteristik webu 2.0 byl zvolen proslaveny clanek Tima
O’Reillyho. Mnoho znaki je jiz vSak natolik zazitych a béznych, Ze se staly nezbytnou
soucasti webu a uzivatellim se zdaji zcela prirozené, aniz by jim prikladali vétsi vyznam.

2.2.1.1 Zména komunikac¢niho modelu

Americky teoretik novych médii Vin Crosbie chape médium v tradi¢nim slova smyslu.
Noviny, televizi, internet a podobné rozumi pouze jako nositele nebo prostredek médii.
Ve své eseji ,What is new media“[5] vychazi z pivodniho vyznamu slova médium a
predstavuje si pod nim spiSe komunikacni model. Podle Crosbieho existuji dva
komunikacéni modely:

e Interpersonalni - one-to-one.
* Masovy - one-to-many.

Tyto modely jsou v zadsadé€ nezavislé na technologiich (naptiklad Gstné predana zprava,
nebo bohosluzba). Obé formy komunikace maji své hranice, které lze za pomoci
technologie prekonavat (telefon, televize). Kazdy model ma své vyhody. V prvém
pripadé vysokd oboustranna kontrola sdélovaného obsahu a personalizace
komunikace. V druhém je nejvyznamnéjsi prednosti velky zasah. Oba modely vSak maji
sva omezeni. At uz maly dosah vprvnim pripadé, ¢i jednostrannost a nemozZnost
prizplGsobeni potfebam jednotlivce v druhém. Crosbie, vSak piichazi s tretim
komunikaé¢nim modelem many-to-many.

Model many-to-many je zcela podminén technologiemi a nemtize bez nich existovat.
Byva také oznacCovan jako nova média. Zahrnuje v sobé klady piredchozich zptisobi
komunikace a maze jejich zapory. Tento komunika¢ni model se stava jednou

z charakteristik webu 2.0, protoze pravé web umoziuje oslovovat masy a zaroven
zachovat osobni pristup.



2.2.1.2 Koncentrace dat a web jako platforma
Typickou vlastnosti webu 2.0 je vysoka koncentrace dat, kterd souvisi s konceptem
webu jako samostatné platformy.

»Zdkladem webu 2.0 by tedy mélo byt zddnlivé bandlni akceptovdni faktu, Ze internet se
stal platformou, celkem, jenZ je vice neZ souhrnem dokumentii (od webu dokumenti k
webu dat, ¢ili misto - byt provdzanych - jednotlivych strdnek ptichdzi neustdly pohyb). Ze
existuji pravidla, jeZ s sebou prindsi, pravidla, kterd casto vychdzi z jeho technologické
podstaty, ale maji hluboky spolecensky dopad: v oblasti obchodu, kultury, politiky, zkrdtka
vsude.” [6]

Obrovské mnozstvi uzivateli webu neustdle vytvaii a pretvaii obsah, generuje
jedinecna data a aktivné se podili na podobé webu a dynamice dat, ktera se na webu
kumuluji. Online nabizené sluzby, jaké prindsi napriklad Google, dovoluji lidem
nahradit desktopové aplikace a umoziuji nezavisle na konkrétnim pristroji vyuzivat
nejriznéjsi programy a aplikace. Napriklad socialni sité a miliony jejich navstévniki
jsou také vhodnym prikladem webu 2.0 a uzivatelské prace s daty za vyuziti modularity
a variability, ktera je pro projekty webu 2.0 typicka.

2.2.1.3 Vznik prozumentu

Pro Web 2.0 je typicky novy rozmér komunikac¢niho cyklu, na jehoz jedné strané stali
producenti sdéleni a na druhé strané jeho konzumenti. Profesionalni producenti, ktefi
ovladali tvorbu i distribuci, méli diive nadvladu nad komunikaci. Technologicky vyvoj
vSak stile vice nahraval konzumentlim. Amatérim, kteii jiZ s piichodem osobnich
pocitacli, dostali do rukou mocny nastroj, sjehoz pomoci se mohli vyrovnat
profesionalim z mnoha branzi (DTP studia, stfihova studia, tvorba knih vcetné tisku a
tak dale). V oblasti komunikace je prevratnym pravé rozvoj internetu a webu, ktery
maze rozdily mezi profesionalnimi tviirci obsahu a jeho dosavadnimi konzumenty.
Demokratizace distribuce sdéleni, kterou web umoziuje, ptrinasi rozmlzeni hranice
mezi producenty a laickymi konzumenty a vznik takzvanych prozumentt. Blogy, wiki
systémy, socidlni sité a podobné, to jsou mista kde prozumenty najdeme. Mohou
vytvaret novy originalni obsah, pridavat vlastni hodnotu jiz existujicimu datim a
informacim, které upravi, sloud¢i s jinym a dale predaji. Nebo mohou byt v pozici filtri
komunikace a tridit, ¢i hodnotit sdéleni na cesté kpubliku (prostrednictvim
reputacnich systému, blogi a jinych).

2.2.1.4 Kolektivni inteligence

Casto sklofiovanym pojmem v souvislosti s charakteristikou webu 2.0 je takzvana
kolektivni inteligence. Tento termin velice Uzce souvisi se zménou komunikac¢niho
modelu, vznikem prozumentt a novym pohledem na web jako samostatnou platformu.
Navazuje tedy na vySe zminované vlastnosti a dale je rozviji. V zjednoduSeném pojeti
jde o mozZnost piimé a jednoduché editace webového obsahu vice uzivateli. Dilezita je
zde demokratizace médii a svobodna participace uzivateld, na jejimz zakladé miiZeme
mluvit o kolektivni inteligenci. Ac¢koli samotny pojem kolektivni inteligence je sporny a
mnozi odbornici ho kritizuji4, tak kolaborace uzivatelli v prostredi webu, spoletna

4 Kritikem kolektivni inteligence, ktery varuje pfed ztratou ulohy elit a nebezpe¢im masového
vkusu je naptiklad Jaron Lanier, ktery dokonce hovofi o, digitalnim maoismu®. [7]



tvorba a dprava webového obsahu je vyznamnym fenoménem a charakteristikou webu
2.0.

Nejvyznamnéjsimi projekty webu 2.0, které jsou postaveny na kolektivnim vytvareni a
editaci obsahu uZivateli, jsou wiki systémy. Jejich nejznaméjsi pirikladem pak je
oteviend encyklopedie Wikipedie Za projev kolektivni inteligence vSak mohou byt
povazovany i reputacni a zalozkovaci systémy. Jejich uzivatelé diky nim filtruji a
pomoci tagovani tridi webovy obsah do kategorii a pridavaji mu tak hodnotu o néco
odliSnym zplisobem. Opomenout bychom neméli ani blogovaci systémy, socialni sité a
mnohé dalsi.

2.2.1.5 Long tail a reputacni systémy

Vyvoj webu bezpochyby zmeénil zavedené obchodni modely. Mimo jiné poskytl
zakazniklim produkty, které by se drive z divodd nizké poptavky nevyplatilo nabizet.
Rozsifeni pristupu kwebu prineslo nalezeni vyssi poptavky a moznost vyhovét i
mensinovym zakaznikim, ktefi se na webu koncentrovali, a bylo jich dostatetné
mnozstvi kzavedeni zbozi do prodeje. Svou roli vSak sehraly také nizsi naklady
elektronickych obchodt, které dik tomu nabizeji i zbozi, které nebylo drive rentabilni.
V kazdém pripadé doslo k zasadnimu posunu v nabidce produktd.

Tento fenomén zaznamenal Chris Anders, nékdejsi $éfredaktor casopisu WiredS, a
zavedl pro néj pojem long tail, Cesky prekladano jako dlouhy chvost. Dlouhy chvost je
praktickou aplikaci mocninného rozdéleni na internetu. Na jedné strané existuji
jednotky s velmi vysokym vyskytem, na druhé pak mnohem vétsi mnozstvi jednotek
s nizkou frekvenci vyskytu, oznacované pravé jako dlouhy chvost. Toto pravidlo
popisuje napriklad vyuziti slovni zasoby, kdy je nej¢astéji uzivana jen mala skupina slov
a o mnoho vétsi zbytek slov je vyuzivin méné casto. Dalsi ukazkou byla treba
prodejnost hudebnich nosici, kde nejlépe prodavanymi byla jen uzka skupina alb a
interpretti, a priklady by se nasly i u dalsiho zbozi. Dfive opomijeny dlouhy chvost se
vSak stal stfedem zajmu obchodnich spolecnosti a. tieba elektronicka knihkupectvi
dnes uspokoiji i velmi specifického minoritniho ¢tenare.

Dlouhy chvost se stal soucasti konceptu webu 2.0 a z elektronického obchodovani se
rozsiril i do dalSich oblasti, kde dava uzivatelim webu daleko vétsi svobodu volby nez
kdy drive. Na tomto principu funguje tfeba webova reklama AdSense spolecnosti
Google, ktera zapojuje i provozovatele malych webi, ¢i blogii a dava jim prilezitost
vydélku. Dlouhy chvost se ale projevuje napriklad i voblastech komercni a
marketingové komunikace (vcetné PR), které si drive nenasly své publikum.

Zaplava dat, informaci a nabidky nejriiznéjSich produkti a sluzeb vSak uzivatellim
velmi ztéZuje jejich orientaci a vybér. Re$enim jak pomoci uZivatelim jsou reputa¢ni
systémy. Reputacni systémy tridi a filtruji informace, ale také nahrazuji nedostatky
elektronického obchodovani, kterému chybi fyzické ozkouSeni produktli, ovéreni
dobrého jména spoleCnosti a podobné. Dobre fungujici reputacni systémy jsou tak
nezbytnym doplitkem plnohodnotného vyuziti a fungovani konceptu dlouhého chvostu.

> www.wired.com
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2.3 WEB 3.0 A DALSI VIZE

S pojmem web 2.0 uz se uzivatelé pomérné dobie szili a utiSila se i diskuze o tom, zda
se jedna jen o modni trend, nebo o néco skutecné zlomového a zasadniho. Projekty a
sluzby obecné povazované za web 2.0 jsou nyni soucasti bézné prace s webem, ale
vyvoj jde dal. UZ v roce 2006 se objevil pojem web 3.0. Ackoli se jednalo spiSe o
posmeésnou a ironickou reakci na mozna az pirehnané oslavovani webu 2.0, tak web 3.0
zacal nabyvat realnych obryst.

Web 3.0 byva nejcastéji spojovan s takzvanym sémantickym webem. Pocatky
sémantického webu sahaji az do roku 2001 a jejim propagatorem neni nikdo jiny nez
Tim Berners-Lee. [8] Vyvoj naznaCuje, Ze pravée tento koncept by mohl navazovat na
web 2.0 a je tak oznacovan jako jeho nastupce, web 3.0. Sémanticky web ma vnést novy
rozmér do strojového zpracovani dat, informaci a znalosti, pochopeni jejich smyslu a
vzajemnych vztahl pocitac¢i. DneSni vyhledavaci stroje pouze prohledavaji webovy
obsah, ale vyhledavace sémantického webu by nam mély prinaset smysluplné
odpovédi, stejné jako kdybychom se ptali ¢lovéka. Zakladem sémantického webu je
totiz strojové zpracovani dat, informaci a znalosti, které je postavené na definici jejich
vyznamu a vztaht, pomoci piesnych pravidel, standardizace a metadat.

I presto, ze web 3.0 nezaziva tak masivni medializaci jako jeho predchiidce, existuji jiz
technologie, které umoziuji jeho prvni realizace a principy sémantického webu se
vyuzivaji napiiklad v elektronickém obchodnim styku a objevuji se i pokusy o
sémantické vyhledavace jako naptiklad Wolfram Alfas. Masovy nastup webu 3.0 je jesSté
hudbou budoucnosti, odbornici a vizionari uz ale hledi jesté dale a to k webu 4.0 -
vzniku pocitacové ontologie a umélé inteligence.

L 4

The WebOS WEb4+ﬂ
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Semantio Wel Web 3.0 vistribued Search
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Obrazek 2.1 Minulost, sou¢asnost a budoucnost webu podle Nova Spivacka [9]

6 http://www.wolframalpha.com
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3 PUBLIC RELATIONS

3.1 DEFINICE PUBLIC RELATIONS

Public relations je velmi popularni pojem, ktery se stal soucasti slovnickii nejen
odbornik{i na komeréni komunikaci, ale také laické veiejnosti. Casto je public relations
chapano jen ve smyslu doslovného prekladu zanglického jazyka jako vztahy
s vefejnosti. Lidé vSak ¢asto vnimaji tento obor jako néco negativniho. Néco, co se snazi
manipulovat sjejich mysli a ovlivilovat jejich minéni. Public relations ma tak mezi
Sirokou verejnosti a predevSim mezi novinari prilepku nevérohodnosti a necestnosti.
Chapani public relations se vSak vyviji a jeho povést se zlepSuje.

Definovat public relations neni viibec jednoduché, protoze piresahuje do mnoha jinych
obort. Presto nasleduji dvé definice, které public relations popisuji, umoznuji udélat si
alespon zakladni obrazek o tomto odvétvi. Odbornik na média a komunikaci Petr
Némec definuje PR takto:

vz s

LVztahy s verejnosti, PR jsou trvalym vztahem, ktery existuje nezdvisle na nasich prdnich,
at’ si to uvédomujeme nebo ne. Jde o chténou nebo i nechténou komunikaci. MiiZeme ji
nechat samovolny priibéh nebo miizeme usilovat o ovlivnéni a zpriihlednéni vztahii s
cilem dosdhnout co nejvyssi mozné harmonizace zdjmu tech, kteri se na komunikaci
podileji, organizace a verejnosti, resp. relevantnich ¢dsti verejnosti.” [10]

Struc¢na definice Britského Institutu Public relations z roku 1978 rika:

»Public relations je zdmérné, pldnované a dlouhodobé Uusili vytvdret a podporovat
vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti” [11]

Po obecnych definicich bude jisté jesté dobré zminit vycet aktivit a oblasti, kterymi se
PR zabyva:

e |, Stanoveni komunikacnfi politiky,

*  sponzorstvi,

e firemni identita,

e interni a externi materidly,

e placend reklama,

e primd komunikace s verejnosti a ostatnimi zainteresovanymi
e osobami nebo orgdny,

e pordddani akci,

e publicita.” [13]
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3.2 VZNIK PUBLIC RELATIONS

Cinnosti, které nesou znaky toho, ¢emu dnes fikame public relations, jsou neoddélitelné
spjaty lidstvem od davné historie. Uz v dobach antické civilizace byly ve starovékém
Recku a Rimé pouZivané mnohé nastroj, techniky a strategie, které bychom dnes bez
vahani zaradili do public relations. Ke skutetnému rozvoji public relations jako
zplsobu ovliviiovani verejného minéni vSak dochazi az s prichodem prvnich masovych
médii, ktera umoznila cilené osloveni Sirokého publika.

Zlomovym okamzikem byl predevSim prichod novin. Jejich hromadna vyroba a
distribuce pomoci Zeleznice, ktera se v prvni poloviné 19. stoleti velmi rychle rozvinula
zejména ve Spojenych statech americkych. Prvopocatky nové vznikajictho
samostatného oboru tak sahaji pravé do této doby. Kromé technického pokroku souvisi
ale také se zavedenim vSeobecného volebniho prava v Evropé a Spojenych statech
americkych’. Mandat k vladnuti, ktery prichazi od obc¢ant, zacal nutit politiky k hledani
nastroju, jakymi ovliviiovat minéni vefejnosti. Dalsim faktorem, ktery ovlivnil vznik
public relations byla zvySujici se vzdélanost obyvatel, ktera rozsitila mnozstvi moznych
piijemct Sifenych sdéleni.

Josef Ftorek shrnuje zminované pozadi vzniku public relations nasledovné:

,Ndriist gramotnosti obyvatelstva, potieba médii nastolovat témata a ctivé psdt o
uddlostech (a proddvat sviij produkt) jde ruku v ruce s poti‘ebou viddnoucich elit aktivne,
dlouhodobé a koncepcné formovat minéni obCanii. Ve stejné dobé dochdzi i k rychlému
rozvoji masovych médii (celostdtnich novin a Casopist, ve dvacdtych letech 20. stoleti i
rozhlasu). Ndstrojem pro formovdni minéni se stdvd nové konstituovany obor public
relations(PR).“ [12]

Aktivity nové vzniklého oboru a profese se v pocatcich zameérovaly témér jen na tisk a
vztahy s timto médiem. Netrvalo dlouho a praktiky politiki, politickych stran a hnuti,
prorazily i do ekonomické sféry a spolec¢nosti zaCaly pomoci public relations
propagovat své produkty a fizené komunikovat s verejnosti. Public relations bylo v té
dobé uzce spojeno s reklamou a oba obory zaznamenaly velmi dynamicky rist.

»Prvni reklamni agentura J. Walter Thompson vznikla v USA jiZ v roce 1864. V roce 1869 ji
ndsledovala N. W. Ayer & Son. Jmenovdni firmy existuji v USA dodnes. Roku 1889 byl
vytvoren prvni odbor ,corporate public relations” ve spolecnosti Westinghouse.
V diisledku ucinného ovliviiovdni zvitézila firma Westinghouse se stiidavym proudem ve
JVdlce o proud” proti stejnosmérnému konceptu Thomase Alvy Edisona a jeho General
Electric Company. PR agentury zacaly vznikat predevsim v USA a v zdpadni Evropé
pocdtkem 20. stoleti. Prvni byla Publicity Bureau of Boston, kterou zaloZilo nékolik
novindri v roce 1900 v USA.“[12]

7V roce 1850 bylo v USA zavedeno vSeobecné volebni pravo (na ¢ernochy bylo rozsiteno v roce
1865), ve Francii a Némecku v roce 1871, ve Velké Britanii roku 1884. V Ceskych zemich, které
byly soucasti Rakouska-Uherska, pak az roku 1907. DluZno dodat, Ze vSeobecné volebni pravo se
ptivodné vztahovalo jen na muze. [12]
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S pocatky public relations jsou spjaty i osoby, které staly u zrodu tohoto oboru a
vyznamneé se zaslouzily o jeho vyvoj. Za prvniho praktika public relations je povazovan
Ivy L. Lee. Jeho jméno se nejCastéji skloniuje ve spojitosti s tiskovou zpravou, jiz byl
prikopnikem, ale jeho aktivity v public relations byly daleko Sirsi. Pravdépodobné

vvvvvv

vérohodnosti sdéleni, kterou formuloval nasledovneé:

,Rikej o organizaci, kterou zastupujes, pravdu i tehdy, kdyZ to momentdIné poskozuje jeji
zdjmy.” [12]

Druhou osobnosti, ktera je fazena mezi ,otce zakladatele“ public relations, je Ameri¢an
narozeny v Rakousku Edward L. Bernays. Synovec Sigmunda Freuda, navazal na praci
svého stryce a aplikoval nékteré poznatky psychoanalyzy do oblasti public relations.
Bernays ptisobil vdobé I. svétové valky, ktera byla pro public relations zlomova.
Spojené staty americké se vté dobé pasovaly do role ochrance svétového miru a
zachrance svobody. Do propagace tohoto sdéleni investoval president Wilson nemalé
usili a zaméstnal ve své administrativé mnoho komunikacnich specialist. Nejvétsi
odborniky na propagandu a ovliviiovani verejného minéni soustredil ve Vyboru pro
verejné informace. Jednim z ¢lend byl i Bernays a své poznatky z prace shrnul ve
vyroku, ktery polozil zaklady sou¢asnému public relations:

JJestlize miiZzeme pouZivat propagandu pro vdlecné potieby, urcité ji miiZeme vyuZzivat i
pro mir. JenZe slovo propaganda je zprofanované tim, jak ho pouZivali Némci. TakZe jsem
se pokusil najit néjaké jiné vyrazy, a tak jsme nasli slova Vybor pro vztahy s verejnosti.”
[12]

PfestoZe Bernays prakticky obohatil obor public relations jak praci ve statnich
sluzbach, tak v soukromém sektoru, je oznacovan zejména jako prvni teoretik public
relations. Bernays napsal nékolik knih na téma propagandy, public relations a
ovliviiovani veirejného minéni a podle Josefa Ftorka:

»,Na obor public relations pohlizel jako na aplikovanou socidlni védu, kterd pracuje
s poznatky oboru psychologie, sociologie a dalSich spolecenskovédnich disciplin. Jeho
obsah spatroval ve védecky pojaté manipulaci mysileni a chovdn verejnosti.” [12]
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3.3 ODPRKPR2.0

3.3.1 PROMENA PR

Obor public relations, se béhem poslednich let zasadné zménil. Web ho zménil. Mnoho
lidi pracujicich v PR delsi dobu mélo pocit, Ze se jednoho rana probudilo a jejich
profesni svét byl vzhiiru nohama. Samostatny obor PR se zac¢al v Ceské republice
formovat v poloviné devadesatych let, kdy vznikla vétSina nejvyznamnéjSich PR
agentur, které v Cesku ptisobi. Novy obor se teprve formoval a PR profesionalové si
pomalu upevnili své postaveni mezi svymi kolegy z marketingu, médii i vedeni
spolecnosti, kdyZ se najednou vSe zménilo.

VétSina jejich prace dosud spocivala v budovani osobnich vztahid s pracovniky médii
(novinari, redaktory radif a televiznich kanald a tak dale), ktefi byli jejich prostiedniky
mezi verejnosti. Prakticky byli nejdllezitéjSim (v mnohych ptipadech jedinym)
zplsobem, jak oslovit Siroké publikum a predat mu sdéleni. Komunikace se vsak
zménila a nastup modelu many-to-many umoznil oslovovat vefejnost piimo, bez
prostiednikii. Monolog se zménil v dialog. Vznikla féra, chaty, blogy, socialni sité. Web
prinesli Uc¢inny nastroj pro monitoring médii a verejnosti, jejich postoji a nazora.
Mnoho PR oddéleni ¢i agentur fungovalo jako vystrizkové sluzby, které velkou cast
pracovni doby stravilo monitoringem médii a reportovanim medialnich ohlast ve
fyzické podobé svym nadfizenym nebo klientim (archy s vystiizky sice ¢asto nahradily
elektronické dokumenty s naskenovanymi medialnimi vystupy, na principu se vs$ak nic
nezmeénilo). Hlubs$i analyza byla casové naro¢na a Casto Uplné chybéla. Zjistit nazor
verejnosti bylo velice komplikované a drahé.

Web toto vSe zménil od zakladt. PR pracovnici mohou byt piimo mezi svym publikem a
oboustranné snim komunikovat. PR strategie, které byly drive pouze piizemni,
zamérené na vétSinové publikum a velmi podobné bez vétsi customizace, dostava
novou dynamiku a variabilitu. Kazda ceska firma chce byt zmitiovana v Hospodarskych
zakazniky prostiednictvim webu a mirit primo na své cilové skupiny. Web a koncept
dlouhého chvostu to umoznuje. Co vice, webovy obsah vytvatreny, upravovany a sdileny
samotnymi uzivateli vnasi do PR zcela novy rozmér. Bézni lidé ale i novinari bloguji,
zapojuji se do komunit v ramci socialnich siti a tak dale.

PR uz neni, co byvalo a ackoli se leckomu z PR branze zdala tato zména velice nahl3, tak
probihala postupné. Lidé obecné jen maji radi zavedené postupy a nemaji radi zmény.
V PR to neni jiné, proto si mnozi jeho pracovnici odmitali tento vyvoj priznat. Ale nyni i
ti nejvétsi PR rutinéfi museji vylézt ze svych ulit a reagovat na promény jejich oboru,
protoZe jsou pro né, dalo by se rici, existencni.

3.3.2 PR 2.0 - PROMENA DOSTALA SVU] NAZEV

V casti o vzniku PR jsme se zabyvali kofeny tohoto oboru a mluvili jsme o osobnostech
jako napriklad Ivy Lee, nebo Edward Bernays. Jejich chapani public relations, praktiky a
postupy oznacuje odbornik na PR a jeho velky inovator Brian Solis jako PR 1.0. Public
relations ovlivnéné webem pak nazyva PR 2.0.
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,Bernays je v podstaté inspiraci pro PR 1.0 publicitu a ovliviiovdni. Je také architektem,
toho jak vétsina firem dodnes pristupuje k PR - i presto, Ze se vSe méni primo pied nasima
o¢ima. Mnohé z jeho myslenek, které vloZil do svych knih, Crystallizing Public Opinion,
Propaganda a The Engineering of Consent, byly na prahu predpovédi toho, cemu nyni za
usvitu socidlnich médii PR Celi. A socidlni média, ta jsou opétovnym zavedeni sociologie,
antropologie, psychologie a dalsich véd zpét do marketingu.”[14]

Solis dale tvrdi, Ze propojenim teorif a filozofii, které hlasali Bernays a Lee, a socialnich
médii ziskdme novy pohled na PR, ktery stanovi principy PR 2.0, a uz v devadesatych
letech definoval PR 2.0 nasledovné:

“PR 2.0 se zrodilo analyzou toho, jak web a multimedia preménila PR a marketingovou
komunikaci. Zdroveri pak vytvdrenim ndstrojii k objeveni toho, jak spolecnosti komunikuji
s témi, kdo ovliviiuji své okoli, a s verejnosti naprimo.” [14]

V zasadé tedy mlzeme konstatovat, Ze pojem PR 2.0 je pouhé pojmenovani toho, jak
web a v soucasné dobé predevsim koncept webu 2.0 zménil oblast public relations.

Zmény si vSak nevsSiml jen Brian Solis, ale také napriklad David Scott, ktery sice
nestanovuje novou terminologii, zato zminuje zakladni vycet novych pravidel, které
web do public relations prinasi. Abychom si jeSté o néco 1épe uvédomili, jak v praxi
proména PR vypada, zminime i jeho zasady pro pracovniky public relations:

e PR jevic neZ jen mainstreamovd medidlni cilovd skupina.
e Jste to, co publikujete.
e Lidé chtéji autenticnost, ne prekrucovdni.

e Lidé se chtéji ucastnit, ne propagandu.

* PR neni o tom, aby vds $éf vidél vasi spolecnost v televizi, je to o vasSich
zdkaznicich, kteri ji vidi na webu.

e Internet ucinil styk sverejnosti opét verejnym, po letech témér vyhradniho
zaméreni na média.

e Spolecnosti musi pritahnout lidi do ndkupniho procesu skvélym online obsahem.

* Blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zprdvy a dalsi formy online obsahu dovoluji
organizacim komunikovat primo s kupujicim ve formé, kterou zdkaznici ocent.

Y

*  Na webu se hranice mezi marketingem a PR stiraji.” [15]
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4 NASTROJE PR 2.0

Ackoli termin PR 2.0 vznikl pred webem 2.0, jeho rozsireni je spojeno praveé az s novym
pojetim webu. PR 2.0 je sice inspirovano jiz ,webem 1.0 ale reaguje na dalsi vyvoj
a trendy, které prinesl web 2.0, a absorbuje je do sebe. Neni proto divu, Ze mezi
nastroje rozSirujici obor public relations jsou nejcastéji razeny sluzby, které
zahrnujeme do Kkonceptu webu 2.0. Z mnoZstvi nastrojd, které soucasny web PR
pracovnikim nabizi, si vnasledujicich podkapitolach predstavime a blize
prozkoumame ty nejvyznamné;jsi zastupce.
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Obrazek 4.1 PR 2.0 nastroje podle Yanna Roparse [16]

4.1 RSS

Technologie RSS je velmi efektivni nastroj pro rychlé a cilené Sifeni webového obsahu.
RSS napomahd knaplnéni komunikac¢niho modelu many-to-many a jeho vyuziti
zasahuje i do PR.

4.1.1 CoOJERSS

RSS je zkratka, ktera ma nékolik vykladl. Nejcastéji se vSak uvadi, Ze se za touto
zkratkou skryva anglické souslovi Really Simple Syndication. Velmi stru¢né receno je
RSS technologie, ktera umoznuje syndikaci (termin vyjadiujici moZnost piebirat obsah
z riznorodych zdroji a dale ho pouzivat pro vlastni stranky ¢i sluzby) [17] webovych
stranek, weblogd, ale také podcastti, videocastti a dalSich zdrojt dat a informaci. Za otce
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RSS byva povaZovan Dave Winer, ktery vroce 1997 zacal tuto technologii pouZivat
k $ifeni aktualizaci svého blogu a jeho sdileni s dalSimi webys. [4]

Technologie RSS je zaloZena na sadé format znackovaciho jazyka XML a, jak bylo
feceno, ptivodné slouzila k vyméné a sdileni aktualizaci na webovych serverech. Dnes
vSak RSS vyuZzivaji primo jednotlivi uzivatelé, kteri se prihlasi k odbéru tak zvaného
RSS zdroje nebo také kanalu (RSS feed, RSS channel) a mohou jednoduse sledovat
zmény obsahu, které tento zdroj zaznamenava.

RSS format nabizi obsah celého ¢lanku, piipadné jen naptiklad perex, odkaz na ptivodni
Clanek a také dalsi metadata. RSS je tedy informacni zdroj, ktery dokaze automaticky
upozornovat na aktualizace webového obsahu - na nové zpravy, novy multimedialni
obsah a dalsi novinky.

K odbéru aktualizaci se pouzivaji tak zvané RSS ctecky, ve kterych se odebirané zdroje
samy nacitaji. Uzivatel milize vyuzit webové ctecky (napriklad Google Reader), osobniho
profilu na specializovaném serveru (napriklad www.weblogy.cz), softwarové ctecky

v vo

(naptiklad FeedReader), nebo ¢tecky integrované do prohlizec¢t a postovnich klient.

4.1.2 RSSV PR
Postaveni technologie RSS v PR je zdsadni a RSS je nezbytnou soucasti webovych
marketingovych a PR strategii.

Pro clovéka pracujiciho v PR je RSS dilezity nastroj informac¢niho managementu.
Sledovani trhi, spolec¢nosti, trendli, myslenek a dalsiho webového obsahu je diky
rozvoji RSS velice jednoduché a vétSinou také bezplatné. Automatickd agregace
webového obsahu a jeho aktualizaci prinasi pohodlny zpisob, jak vytvorit uzivatelem
presné definovany soubor dat a informaci, které prichazeji pifimo k uzivateli a snizuji
nutnost slozitého vyhledavani a filtrovani zadaného webového obsahu. Videalnim
pripadé si uzivatel pouze sestavi osobni seznam zdroju (zpravodajské servery, blogy,
podcasty, videa a mnoho dal$iho) a dostava se Cisté k obsahu, o ktery stoji a ktery
odebira prostrednictvim RSS ctecky. Pokud RSS feed obsahuje kompletni obsah a ne
pouze jeho cast (napriklad jen perex ¢lanku), nemusi uzivatel ani navstivit plivodni
webovou stranku a vyuZziva tak ¢isté agregovany obsah.

RSS je vsak zaroven dilezity marketingovy a PR nastroj, ktery pomaha organizacim
$irit obsah smérem k verejnosti. V nékterych pripadech mize byt RSS dokonce piimy
komunikaéni kanal mezi organizaci a izkou velmi specifickou cilovou skupinou. Témér
veskery webovy obsah mize byt rozdélen do samostatnych polozek a kategorii podle
tématiky a zaméteni. Takto rozlozeny obsah, sdruzeny do samostatnych RSS kanald, si
o mnoho jednoduseji hleda cestu ke svym cilovym skupinam. Perfektné si tuto metodu
osvojily zpravodajské servery, které své zpravy rozdéluji do jednotlivych rubrik
s vlastnimi RSS kanaly®. Nejsou to vSak jen zpravodajské stranky, ale i dalsi servery,
které Siri sva sdéleni prostrednictvim webu. RSS by tak nemélo chybét na Zzadné
webové strance, kterda méni, aktualizuje a rozsituje svlij webovy obsah. Mélo by byt

8 Soucasna verze je dostupna na http://www.scripting.com/

9 V CR naptiklad RSS kanaly zpravodajského serveru iDNES.cz - http://vice.idnes.cz/rss.asp
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zdkladem webovych tiskovych center PR oddéleni a PR agentur, aby jednoduse nabidli
sva sdéleni novinaiim i verejnosti.

RSS méni léta zavedené zplsoby a pravidla Sifeni webového obsahu - vydavani
tiskovych zprav, sledovani zpravodajskych servert, webovych stranek organizaci,
blogovych zapiski, produktovych aktualizaci a tak dale. Vice se nékterym témto
tématim budeme vénovat v nasledujicich kapitolach.

4.2 BLOG

Nastup komunika¢niho modelu many-to-many, rozmlZeni hranice mezi producenty a
konzumenty, amaterizace médii, teorie dlouhého chvostu a nova pfima cesta k cilovym
skupinam. Toto vSe je typické pro blogy a blogovani. PR si svou cestu k blogiim stale
hled3, ale trend je jasny. Blogovani se stdva standardem pti komunikaci s vefejnosti a to
i presto, Ze nejvétsi boom blogii uz probéhl.

4.2.1 COJEBLOG?

Blog je webova stranka, ktera slouzi jako urcity zapisnik, ¢i denik. Oznaceni vzniklo
spojenim anglickych slov ,web“ a ,log” a jejich naslednym zkracenim na blog. PGvodné
se weblogy vyuzivaly k zaznamu adres, které uzivatele zaujali a chtél si je na webu
poznamenat. Viibec poprvé pouzil termin weblog programator Jorn Barger v prosinci
1997. Barger zaloZil stranku Robot Wisdom, na kterou psal denné své postiehy
a nazory. Jeho stranka, na které mohli ¢tenati zanechavat své komentare k prispévkim,
se postupem Casu rozrostla a preménila se v prvni blog. [18]

Blogy jsou nejcastéji psany jednou osobou, ale stale Castéji, ptedevSim v komercnim
vyuziti blogli, se setkavame i se zapisniky, které maji vice autorti, a vznikaji tak
skupinové nebo i firemni blogy bez konkrétni osoby, ktera by za nim otevirené stala.
Pisatel blogli se nazyva blogger (v CeStiné se pouziva i varianta s jednim g). Bloggef,
komunity, které se okolo blogli vytvareji, blogy samotné a vztahy mezi nimi se oznacuji
jako blogosféra.

Blogy jednotlivych autorii jsou velmi riznorodé. Od ptvodnich seznamil odkazi na
webové stranky se format weblogl vyvinul k osobnim denickiim, firemnim blogim
s autorskymi texty, nebo takzvanym meta-blogtim, které slouzi jako agregatory
informaci zjinych zdroji. Tématika blogli nezna hranic a na webu najdeme blogy a
blogové prispévky témér s jakymkoli zamérenim.

Pro blogy je typickd Casta aktualizace obsahu a jednotlivé prispévky jsou razeny
v obraceném chronologickém potadi. NejnovéjSi obsah je zobrazovan v horni Casti
webové stranky a je tedy nejviditelnéjsi. K uchovani starsiho obsahu slouzi na blozich
archivy a pro snazsi orientaci v nich je uzivano, kromé data publikace zapisku, takzvané
tagovani (oznacovani podle zaméreni obsahu) a rozdéleni do kategorii a rubrik.
Kjednodussimu odkazovani na prispévky a indexovani vyhledavaci slouzi takzvané
permalinky, které urcuji neménnou URL adresu zapiska.

Kolem jednotlivych blogt se ¢asto tvori komunita, ktera reaguje na publikovany obsah,
a pokud to autor dovoluje, tak ho komentuji pifimo pod prispévkem. Dilezitou soucasti
blogl je pak technologie RSS, kterd umoznuje odebirani vSech prispévkil, obsahu
z urcitych rubrik, nebo komentar.
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Diky bezplatnym blogovacim systémim a systémim pro spravu obsahu je svét
blogovani otevien skutené kazdému. Uzivateli staci zdkladni znalosti prace
s informa¢nimi technologiemi, jaké potiebuje napiiklad pro praci s textovym editorem,
nebo pro nakup v elektronickém obchodé. Nejznaméjsimi blogovacimi systémy jsou
blogspot.com, typepad.com, nebo c¢eské bloguje.cz, velkou popularitu také ziskaly blogy
fungujici pod hlavickou zpravodajskych serverti. V Ceské republice naptiklad
blog.idnes.cz.

4.2.2 VYUZITI BLOGU V PR

Netrvalo dlouho a blogy zaznamenaly velky zajem mezi Sirokou verejnosti. Jen chvili na
to si komercni spolecnosti a jiné organizace uvédomily, Ze blog je perfektni nastroj, jak
jednoduse a primo, bez prostrednikli, dostat své myslenky kvefrejnosti, ke svym
cilovym skupindm. Pro vyuziti blogi v marketingu a PR se v anglictiné pouzivaji vyrazy
»Corporate and organisation jogging“ nebo ,Brand blogging“, v ¢estiné se pak nejcastéji
mluvi o ,firemnim blogovani“.

Blogy vsak také piinasSeji organizacim duleZitou zpétnou vazbu. Bloggeri pisi o svych
zkuSenostech s produkty a sluzbami, zprostiredkovavaji své postirehy, zazitky a rady. Ze
vseho nejradéji se ale podéli se Ctenari svych zapisnikii o negativni zkuSenosti
s konkrétni organizaci. 10 SpoleCnosti by proto ve svém vlastnim zijmu mély
monitorovat a ovliviiovat blogosféru, protoZe ta je vyznamnym oboustrannym
komunikaénim kanalem mezi nimi a vefejnosti.

David Meerman Scott popisuje tfi zptisoby, jakymi je nezbytné o blozich a blogovani
premyslet, abychom je mohli za¢it vyuZivat v marketingové a PR praxi.

e Jako o jednoduché moZnosti monitorovat, co rikaji miliony lidi o vds, o trhu, na
kterém proddvdte, o vasi organizaci a jejich produktech.

e Jako o moZnosti ucastnit se takovych konverzaci komentovdni na blozich
ostatnich lidi.

e Jako o moZnosti zacit a tvarovat tyto konverzace vytvdrenim a psanim vaseho
vilastniho blogu.” [15]

Marketingovi a PR pracovnici stravi mnoho c¢asu sledovanim tradi¢nich médif
a medialni analyzy jsou vyznamnou a nezbytnou soucasti jejich prace. Mnoho z nich ale
jeSté stale plné nepochopilo vyznam blogosféry a nehodnoti blogy stejné jako tradi¢ni
média. Pfitom pro fizeni reputace organizaci jsou blogy UZasnym nastrojem, ktery
umoziuje priblizeni piimo k cilové skupiné bez jakychkoli prostiedniki. Blogosféra je
unikatni zdroj pro trzni zpravodajstvi a organizace mohou zjistit, co si lidé mysli o jejich
znacce, jak pouZivaji a hodnoti jejich produkty, jak si stoji v porovnani s konkurenci
a tak dale Organizace by mély ocenit, Ze jsou zdarma propojeny se skute¢nym svétem
a mohou sledovat, co o nich verejnost soudi. Kladem a zaroven zaporem blogosféry je

sv.0

vSak neuveéritelné mnozstvi prispévkil, zminek a komentari o sledované organizaci.

10 Jako priklad miiZze poslouzit blog Petra Stanic¢ka ,pixynergia“ a jeho prispévek ,Reklamace na
Pixmanii: anabdze stile nekoné¢i“ - http://pixy.cz/pixynergia/2009/05/07/reklamace-na-
pixmanii-anabaze-stale-nekonci
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Situace se ale stdle zlepSuje, protoZze soucasné webové vyhledavace, blogové
vyhledavace, nastroje pro dolovani textu a analytické nastroje umoziuji monitoring
blogosféry, sofistikované analyzy trendd a podobné.

DalS$im krokem, ktery bezprostfedné nasleduje pasivni sledovani blogosféry je aktivni
ucast na dialogu s bloggery a ctenari jejich blogi. Strategie komentovani blogovych
prispévkl umoziuje dostat do hry stanovisko organizace a reagovat na jednostranny
nazor. Bloggefi totiZ nejsou novinari a jejich nazor nebyva objektivni. MoZnost
ovliviiovat bloggery a vefejné minéni neni jednoduché. Dilezity je lidsky pristup
a ztotoZnéni se s prostredim blogosféry. Pfi komentovani blogovych zapiski miize
organizace odkazovat na vlastni webové stranky, elektronicky obchod, blog nebo primo
navazat kontakt sverejnosti i mimo web. Tim vSim ridi vérohodnost a reputaci
organizace.

Poslednim stupném ovladnuti blogosféry je zaloZeni vlastniho blogu. Ackoli blogy jsou
dnes béznou zalezitosti, mnoho firem se stale boji jejich vyuziti a vaha, zda jsou pro né
tim vhodnym marketingovym a PR nastrojem.

David Meerman Scott k tomu rika:

»Presné jako krouceni hlavou nad osobnimi pocitaci, které vstupovaly na trh v 80. letech,
a také jako by se opakovaly debaty o webu a e-mailu z 90. let, se dnes zdd, Ze vykonni
predstavitelé spolecnosti oblékaji spole¢ny dres v boji o blogy. Vzpomenete si, jak vykonni
predstavitelé spolecnosti verili, Ze e-mail miiZe spolecnost vystavit odhaleni jejich
tajemstvi venkovnimu svétu? Pamatujete si, Ze pouze ,diileZiti" zaméstnanci dostdvali e-
mailové adresy? A co Fikdte na to, jak se nékteri obdvali toho, Ze zaméstnanci svobodné
pouZivaji verejny internet a vSechny jeho ,neovérené informace“? Je to pordd dokola ta
samd debata, pouze dnes o blozich.” [15]

SpoleCnosti svym zaméstnancim zakazuji blogovani a pokud uZz se spoleCnosti
odhodlaji k blogovani, kazdy zapis musi projit schvalenim a Gpravami na nejriznéjsich
urovnich. To vSak neni ta spravna cesta. Blogy jsou zaloZeny na svobodé a upfimnosti
a tak by k nim mély organizace pristupovat. Diskuze o firemnim blogovani neni otdzkou
technologii, ale lidi. Spole¢nosti by mély mit nastavené politiky a obecna pravidla pro
chovani zaméstnancli a ta by meéla byt aplikovatelnd i v prostiedi blogi. Stejné
samoziejmé jako dnes zaméstnanci posilaji e-maily, tak by méli mit moZnost
komentovat blogové zapisky a psat vlastni prispévky.

K firemnimu blogu lze pristoupit nékolika zptisoby. Mohou do ného prispivat radovi
zaméstnanci, ktefi jsou blogosférou povazovani za nejvérohodnéjsi, tak i zastupci top
managementu, ktefi polidsti pred vefejnosti svou i firemni tvaril.

Organizace si velmi ¢astou pletou firemni blogy s mistem pro tiskové zpravy. Tak to ale
neni. Na blog nepatii marketingova hantyrka, vyprazdnéné fraze a informace, které se
verejnost miiZe dozvédét z jinych zdroju.

11 Nazorné to piredvedl Robert Scoble, ktery blogoval v barvach internetovymi komunitami
Casto kritizované spolecnosti Microsoft - http://scobleizer.com/.
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“Blog by mél byt uprimny. Cilem firemniho blogu je pridat firmé lidsky rozmér, spojit ji
s tvari konkrétnich zaméstnanctii a pribliZit ji lidem. Pokud by se ukdzalo, Ze blog je jen
jiny ndzev pro rubriku s tiskovymi zprdvami, tak to viibec nemd smysl,” tika spravné
Zurnalista a komunikac¢ni konzultant Adam Javirek. [19].

Firemni blog je urceny informacim, o které bude v blogosfétfe zdjem, které budou
komentovany, sdileny, ale také kritizovany. Informace, o kterych se bude dale hovorit.
Blogy jsou zaloZené na otevirené komunikaci a u firemniho blogu plati transparentnost
dvojnasob. U zapisnik( organizaci také plati, Ze musi prinaSet plivodni autorské
prispévky a jsou pravidelné aktualizované, aby udrZely pozornost svych c¢tenard.
Firemni blog ztraci sviij vyznam, pokud existuje jen ze setrvacnosti.

4.3 WIKISYSTEMY

Pri vysloveni wiki si témér kazdy predstavi Wikipedii, nejrozsahlejsi encyklopedii na
svété, ale ta neni zdaleka jedinym systém tohoto druhu. Wiki systémy se ukazaly jako
vhodny koncept pro navrh soukromych i verejnych znalostnich bazi a nasly si svou
cestu k Siroké verejnosti. S rozvojem online marketingu a PR se staly také dilezitou
soucasti marketingovych a komunikacnich strategii.

4.3.1 CoJSoU WIKIS?

,Wiki je oznaceni webii (nebo obecnéji hypertextovych dokumentii), které umoZriuji
uzivateltim priddvat obsah, podobné jako v internetovych diskusich, ale navic jim také
umoZznuji meénit stdvajici obsah; v preneseném smyslu se jako wiki oznacluje software,
ktery takovéto weby vytvdrii.“ [20]

Autorem prvniho wiki byl vroce 1995 Ward Cunningham, ktery vytvotil web pro
programatorskou komunitu Portland Pattern Repository. Prvni implementaci systému
pro jednoduchy zptisob psani a diskuse na webu pojmenoval Wikil2 (nebo také
WikiWikiWeb). K nejvétsi popularizaci konceptu vsak doslo az po roce 2001, ve kterém
vznikla na zakladé wiki technologie otevirena webova encyklopedie Wikipedie.

Jak rika vySe zminéna definice z nejslavnéjsiho wiki systému, encyklopedie Wikipedie,
diky wiki softwaru mohou uzivatelé webu jednoduse vytvaret webové stranky
a predevsim editovat jejich obsah. V mnohych wikis miZe do jejiho obsahu zasahovat
kazdy uZzivatel bez nutnosti registrace, jinde jsou uzivatelska prava nastavena striktnéji.
Wikis jsou prakticky systémy pro spravu obsahu s vysokou mirou otevienosti.

Wiki systémy sice vznikly jesté pred webem 2.0, ale pravé diky své otevienosti jsou
s nim pévné spojeny a povazovany za jeden z typickych nastroji webu 2.0. Wikis totiz
predstavuji modelovou aplikaci nového komunika¢niho modelu many-to-many,
koncept rozmlzeni hranice mezi producenty a konzumenty a moZnost primé
a svobodné editovatelnosti obsahu, kterd dava datim, informacim a znalostem
ptridanou hodnotu a viri diskuse o amaterizaci médif a kolektivni inteligenci.

12 Wiki systémy ziskaly sviij nazev podle autobusové kyvadlové dopravy na letisti v Honolulu,
které byly oznaceny , Wiki Wiki“. Wiki znamena v havajstiné ,rychle“ a byl to prvni vyraz, ktery
se Cunningham naucil pti své navstéve havajskych ostrovi.
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Kolektivni sprava obsahu s sebou ale také nese urcita tskali. Otevirenost a neomezena
prava uzivatelli editovat obsah webu prindsi riziko zneuziti této svobody nebo
znehodnoceni prace ostatnich. Wiki systémy proto obsahuji bezpecnostni
mechanismus, kterym je dostupnost vSech minulych verzi obsahu. Jednoducha moZnost
porovnani piedchozich verzi stranek pak zajiStuje kontrolu i minimalnich zmén, které
na rozdil od smazani celého obsahu nemusi byt na prvni pohled zrejmé.

4.3.2 VyuZITI WIKISV PR

Wiki systémy se ukazaly jako vhodny nastroj pro navrh soukromych i verejnych
znalostnich bazi a dnes existuje celd fada wikis na nejriiznéjsich platformach?3. Wikis se
dnes uplatiuji vmnoha oblastech a jejich vyuziti je velice Siroké. Nikoho tedy
neprekvapi, Ze organizace zacaly wiki systémy vyuzivat pro sviij marketing a PR.

Velmi jednoduchym zplisobem, jak komunikovat s publikem organizace
prostrednictvim wikis, je vyuZit oteviené encyklopedie Wikipedie. Heslo, které se tyka
organizace, obchodni znacky, produktli, nebo tfeba vyznamnych predstaviteli
spolecnosti mulze zvysit reputaci daného subjektu. Uz samotna pritomnost organizace
v encyklopedii je prinosna pro jeji dobré jméno a prestiz. Wikipedie patii navic mezi
deset nejnavstévovanéjsich webovych stranek [21] a jeji postaveni ve vyhledavacich je
silné. Vyhledavace ji uznavaji jako velice relevantni zdroj informaci a ve vysledcich
vyhledavani ji vynaseji velmi vysoko. Pokud tedy nema organizace v encyklopedii svij
zaznam, méla by to rychle napravit. Pokud uz se tam naléza, méla by dbat na neutralitu
zaznamu [22] a opravovat nepiesnosti.

Wikipedie je idedlnim mistem, kde lze fakticky profilovat organizaci, prinést nezaujaté
a presné informace o jeji historii, zakladatelich, vrcholném managementu, produktech,
technologiich, patentech a mnohém dal$im. Marketingovy jazyk, prezentace produkti
a jakakoli manipulace vSak na ni nejen nepatri, ale také se nemusi vyplatit. Komunita
Wikipedie, diive ¢i pozdéji, na nepravdivé, ¢i zmanipulované zaznamy prijde a pouzije
proti vam. Nic nepritahuje tolik pozornost verejnosti jako negativni zpravy. Snaha
uzivatelli webu odhalit néjakou nekalost je obrovska a stejné velika je i jednoduchost se
o sviij objev podélit s celym svétem.

Prilezitosti promlouvat ke svému publiku prostfednictvim Wikipedie jsou vSak
mnohem Sirsi, protoZe spolec¢nost provozujici encyklopedii vytvorila i dalsi projekty
jako slovnik Wiktionary, databazi citati Wikiquote, knihovnu Wikibooks a dalsi
systémy, které jsou navzajem propojené. Wikipedie je také stale pristupnéjsi
multimedialnimu obsahu a riznym rozsirenim.

Dal$i mozZnosti jak diky Wikipedii (i dalSim wiki systémiim) zapojit organizaci do
komunikace s verejnosti, je odkazovat z Wikipedie na relevantni obsah, ktery pomiize
zvySit pozitivni povédomi o organizaci a bude zni €init odbornika v dané oblasti.
Odkazovani také mulze privést na stranky organizace nezanedbatelné mnozstvi
uzivatell a pozvednout tak navstévnost urcitych stranek. Je vsak nutno dodat, Ze pokud
organizace kalkuluji s vysokym PageRankem Wikipedie a vidinou posileni hodnoceni

13 Podrobny seznam lze nalézt naptiklad zde:
http://en.wikipedia.org/wiki/List of wiki software
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vlastnich stranek, tak si musi nechat zajit chut. Wikipedie totiZ pouziva atribut
rel=,nofollow“14 a nejvyznamnéjsi vyhledavace (jako Google, Yahoo, Baidu) ve svych
algoritmech pro hodnoceni relevance zdroji tyto odkazy pravdépodobné ignoruji.
Z pohledu SEO tak tyto odkazy nemaji Zadny vyznam.

Organizace vSak neziistavaji jen u vyuzivani Wikipedie, ale zakladaji vlastni wiki
systémy. Viktor Janouch popisuje pouziti wiki systémi spole¢nostmi nasledovné:

LFirmy pomoci wiki vytvdreji uzaviené systémy, které funguji cdstecné jako diskusni
férum nebo Q & A portdly, ale jejich vyznam je jiny. ShromaZduji se zde informace
o produktech, technologiich, pracovnich postupech, predevsim o teSeni problémii.
Napriklad velké softwarové spolecnosti timto zpiisobem vytvdreji databdzi standardnich
reSeni problémii a do jisté miry nahrazuji poskytovdni poradenskych a servisnich sluzeb.”
[23]

4.4 SOCIALNI ZALOZKOVANI A ZNACKY

V zaplavé webového obsahu neni jednoduché se zorientovat. K prohledavani webu
uzivatelé denné vyuzivaji webové vyhledavace, ale nasledné vznikd potieba dale
pracovat se zdroji, daty a informacemi, které uzivatelé povazuji za podstatné a zajimavé
a chtéji s nimi pracovat i pozdéji, aniz by je museli opétovné hledat. DalSim krokem je
oznacovani, sdileni, hodnoceni a dalsi ¢innosti, které si lidé zadaji a vyuzivaji. To vse
prinasi socidlni zalozkovani (social bookmarking) a znacky (tagy), své misto si nasly
i v marketingu a PR.

4.4.1 CoO JE SOCIALNI ZALOZKOVANI A ZNACKY

V charakteristice webu 2.0 se mluvi o nahrazeni desktopovych aplikaci webovymi
sluzbami. Jednim ztakovych pripadi jsou systémy pro socidlni zalozkovani, které
nahrazuji ukladani oblibenych odkazd, tak jak tomu bylo zvykem ve webovych
prohlizeCich?5 pred prichodem téchto sluzeb. Zalozkovaci systémy vSak maji zaroven
svilij socidlni rozmér, protoZe umoziuji uzivatelim odkazy sdilet a navic také hodnotit
¢i komentovat. To souvisi s dalsi vlastnosti webu 2.0, vznikem reputacnich systémi a
potreby filtrovat webovy obsah. ZjednodusSené lIze ¥ici, Ze:

,Socidlni zdlozkovadni je zpiisob, jak sdilet, organizovat, vyhleddvat a spravovat obsah
z riiznych zdrojii. Tyto zdroje nejsou sdileny jako takové, ale pouze jako odkazy.” [23]

Na pocatku social bookmarkingu stala potreba zjednodusit praci s velkym mnozstvim
odkazl, které si uzivatelé snazi uloZit pro pozdéjsi vyuziti. Nedilnou soucasti
zalozkovani je také pouzivani tagl, takzvané znackovani.l6 Uzivatelé oznaci kazdy

14 Atribut ,nofollow" byl piivodné urcen ptredevs$im pro eliminaci blogového spamu a zajimava
diskuse o jeho zavedeni Wikipedif se strhla na webu Marka Prokopa pod ¢lankem ,Pro¢ mam
radost z nofollow ve Wikipedii“ - http: //www.sovavsiti.cz/weblog/58 /wikipedia-nofollow

15 Anglické bookmarks, byvaji do ceStiny prekladany jako ,Oblibené” (naptiklad v Internet
Exploreru).

16 Termin tag ve spojeni se zalozkovanim (a socidlnimi médii obecné) byva do ceského jazyka
nejcCastéji prekladan jako znacka, stitek, nebo klicové slovo.
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odkaz znackami, které charakterizuji jeho obsah. Systém znacek, které mohou byt
i navzajem nadiazené a podiizené kategorie, velmi zjednodusSuje praci s odkazy.

VétSina uzivatelll vyuziva zalozkovacich sluzeb verejné a jen malé mnozstvi odkazi
oznacuje jako soukromé a nesdili je. To prinasi dalsi prinos zalohovacich systém.

»Pokud podobnym zptisobem svoje zdlozky usporddd velké mnoZstvi lidi, ziskdte systém.
Obsah (v tomto pripadé strdnky) je kategorizovdn klicovymi slovy, jeZ pridéluji jednotlivi
uzivatelé, cili zdola nahoru, mluvime o takzvané folksonomiil”. Tento zpiisob kategorizace
vyZaduje jen velmi malé ndklady na strané provozovatele sluzby, a pritom obvykle vede
k lepsim vysledkiim, neZ jakych Ize dosdhnout strojovou metodou.” [6]

Jak uz bylo zminéno vySe, sluzby pro socialni zalozkovani navic slouzi jako reputacni
systémy. U kazdého zvetejnéného zdroje maji ¢tenaii moznost oznacit, zda se jim obsah
libi a podle poctu hlast se odkazy zobrazuji na hlavni strance sluzby, ve vyhledavani
a podobné. Tim padem maji nejuspésnéjsi odkazy mnohonasobné vice Ctenai, protoze
jsou stale na ocich.

Nejznaméjsimi svétovymi a ceskymi zaloZkovacimi systémy jsou:

¢ Delicious (http://delicious.com),
e Digg (http://digg.com),

¢ Reddit (www.reddit.com),

¢ Linkuj.cz (www.linkuj.cz),

* Jagg (www.jagg.cz).

4.4.2 VYUZITI ZALOZKOVACICH SYSTEMU V PR

Popularita, se kterou se setkaly systémy pro socialni zalozkovani, zapricinila, Ze také
marketéri a PR pracovnici se zacali zajimat o mozné zhodnoceni a vyuZziti tohoto
trendu.

Spolecnostem se nabizi hned nékolik zptlisobi, jakymi se zapojit do komunity, ktera se
shlukuje okolo zaloZkovacich sluZzeb. Mohou vstoupit pfimo do systému pro
zalozkovani a predkladat komunité své ¢lanky a dalsi obsah. Pokud uspéji, mohou si
zajistit Sirokou skupinu ¢tenai, ktefi se kolem jejich piispévkd budou pohybovat. Také
je vhodné vyzivat uzivatele webu k ukladani zalozek a pomoci propojeni firemnich
stranek, socialnich siti, tiskovych zprav, blogl a tak dale se zalozkovacimi systémy.
UmozZnit svym piiznivcim jednoduse publikovat odkazy na zalozkovacich sluzbach.

Pro hodnoceni, Upravu a nové zahajeni marketingovych a PR aktivit mohou byt
zalozkovaci sluzby a samotné znackovani velmi dobrym pomocnikem. Viktor Janouch
o této prilezitosti pro firemni vyuziti zalozZkovani a tagovani piSe:

JZdloZkovaci systémy poskytuji cenné informace, protoZe uZivatelé povaZuji obsah za
kvalitni (jinak by si ho neuklddali) a snaZi se jej popsat (oznackovat) slovy, kterd by jinak
pouZili pro vyhleddvdni informaci obsaZenych ve zdroji. Timto zdrojem nemusi byt jen

17 Tento neoloogismus vznikl spojenim slov folk a taxonomie, a oznacuje uzivateli vytvarenou
strukturu zaloZenou na klicovych slovech.
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WWW strdnka, ale (v zdvislosti na zdloZkovacim systému) také obrdzek nebo video.
Nékteré systémy umoZziiuji hodnoceni zdroje, priddvdni komentdri, vybér témat, témer
v§echny pak oznacuji pocet zaloZeni, tj. kolik lidi si dalo odkaz na p¥islusny zdroj do svych
zdloZek.” [23]

Souvisejici moznosti, kde mohou spole¢nosti nalézt své uplatnéni, je vyuziti komunitni
stranky zalozkovacich systému, ve kterych se jednotlivi uzivatelé sdruzuji a navzajem si
doporucuji rizny obsah. Pozorovat, jak uzivatelé interaguji a vzajemné komunikuji.

Diky témto zjiSténim mohou spolecnosti pochopit strukturu a vlastnosti svého publika,
témata, ktera jej zajimaji, jakymi klicovymi slovy ho oznacuje a jak ho hodnoti. Pouceni
to mize prinést nejen primo pro marketing a PR, ale také pro optimalizace pro
vyhledavace a podobné.

4.5 SOCIALNI SITE

Fenoménem soucasného webu jsou takzvané, socialni sité. Rychlost, s jakou se rozvijeji
arostou, je az zarazejici. Socialni sité, jako napriklad Facebook, Myspace nebo LinkedIn,
se staly soucasti zivotli milionli uzivateld, ktefi se jejich prostrednictvim déli o svij
profil, vytvareji virtualni sité svych pratel, se kterymi vzajemné interaguji, sdileji své
pocity, ¢lanky, fotografie, videa, hudbu, nebo jen tise konzumuji obsah svého okoli.
Zabér sociadlnich siti témér nezna hranic, a proto neni pirekvapivé, ze si ho vSimli také
marketingovi a PR pracovnici. Komunity sdruzené v socialnich sitich se staly vitanymi
objekty jejich zajmu.

4.5.1 Co JE SOCIALNI SIT

Socialni sit (nebo také spoleCenska, ¢i komunitni sit) je plvodné pojmem
sociologickym, ktery se zacal formovat na prelomu 19. a 20. stoleti. Némecky filosof
a sociolog Georg Simmel, ktery je fazen mezi otce sociologie, byl prvnim, kdo se pfimo
zabyval pojmem socialni sit. Ve svych esejich se zaméroval na vztahy jednotlivcl ve
spole¢nosti, povahu socialnich siti v zavislosti na interakcich a vlastnosti interakci
vrozvétvenych sitich. Georg Simmel je obecné povaZzovan za zakladatele analyzy
socialnich siti. [24] Sociologicka teorie chape socialni sité nasledujicim zptGsobem:

,Socidlni sit' je mnoZina soc. subjektii (aktéri) propojenych sménnymi vztahy. Do 70. let
20 stol. byl pojem socidlni sit’ spise metaforou. Osobni sité tvori vztahy jedince ke druhym
osobdm a institucim v jeho soc. okoli. Vysledkem procesu utvdreni a fungovdni socidlnich
siti je socidlni chovdni individui a malych skupin. Na socidlni vazby (trvalé kontakty
vznikajici v socidlni interakci a komunikaci mezi lidmi) a na morfologické charakteristiky
vazeb a kontakti (vyjadrujici jejich hustotu, intenzitu a prostorovou koordinaci) se
zaméruje teorie socidlnich siti. Hlavni snahou je vyloZit a formalizovat vliv
(komplikovanych) vztahti na chovdni lidi v socidlnich sitich, vytvdrejicich se v priibéhu
socidlni interakce a vykonu spolecnych ¢innosti.” [25]

V prostredi webu vsak termin socidlni sit nabyva odliSného vyznamu. Napiiklad
Antonin Pavli¢ek v ramci konceptu webu 2.0 chape jako socidlni sit' systémy, které
dovoluji vzajemné propojeni kontakti ¢i pratel a formalizaci jejich vztahd. [26] Jiri
Donat pak formuluje socialni sité vice z pohledu bézného uzivatele a rika:
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LSystémy socidlnich siti nejsou v podstaté nicim jinym neZ kombinaci specializované
webhostingové sluzby a specializovaného vyhleddvace. UZivatel si vyplni sviij
strukturovany profil a hned poté miiZe hledat a byt nalézdn. Potrebujete najit byvalé
koleqy, kter'{ pracovali ve stejné firmé jako vy, ale pouze v dobé, kdy jste tam byl vy? Zdadny
problém. Nebo odbornika na rybareni z Norska? Nebo svého jmenovce z Hong Kongu?
Prosim, jak je libo. Lze tedy nalézat prdtele a zndmé, Ize ale nalézat i nové kontakty, které
by ndm mohly byt uZitecné. Navic se s nalezenymi lidmi mitiZeme propojit, coZ znamend, Ze
si navzdjem zpristupnime své kontakty. S tim, jak se pocet nasich primych kontaktii
zvysuje, je pro nds systém stdle uZite¢néjsi, nebot’ miiZzeme vidét i prohleddvat stdle vetsi
sit.“[27]
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Obrazek 4.2 Sit pitatel na Facebooku vytvoi‘ena aplikaci TouchGraph

4.5.2 HISTORIE SOCIALNICH SITI

Ackoli se muizZe zdat, Ze socidlni sité jsou trendem poslednich let, jejich historie je
mnohem delsi, jen tento termin nebyl pouzivan. Myslenka socialni sité jako komunitni
sluzby je spojena s pocatky vzniku internetu. Jiz vojensky projekt ARPA NET a zaslani
prvniho vzkazu na vzdaleny pocita¢ vroce 1971 byl prvnim skromnym projevem
propojeni komunity. Nasledovaly prvni virtuadlni komunity a diskusni féra jako
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napiiklad THE WELL!8, které vzniklo vroce 1985. Kdyz vroce 1988 prinesl IRC
(Internet Relay Chat) moZnost internetové komunikace v redlném case, byl polozen
zaklad chatovani a také komunika¢niho modelu man-to-many. V roce 1989 predstavil
Tim Berners-Lee svou koncepci World Wide Webu a jeho rozvoj byl vyznamnym
krokem k tomu, jak dnes chdpeme internet a také socialni sité.

Prvnim webovym projektem, ktery je oznacovan jako socidlni sit, je sluzba
Classmates.com. V roce 1995 ji spustil Randy Conrad. Stalé existujici sluZba umozZnuje
hledani a udrzeni kontaktli, komunikaci, sdileni dat mezi soucasnymi a minulymi
spoluzaky od Skolky az po vysokou Skolu. Tato sit ma dnes vice nez 40 miliont
uzivatel a s 5 miliony platicich uZzivateld a ziskem okolo 60 mil. dolart v roce 2009
byla nejziskovéjsi socialni siti. [28] Ceskou obdobou je server Spoluzaci.cz.

Siti, ktera jako prvni obsahovala vlastnosti a funkcionality dnesnich socialnich siti, byla
sluzba sixDegrees.com Tento projekt z roku 1997 byl pojmenovan podle konceptu ,six
degrees of separation“l? a byl zaméreny predevSim na neptimé vztahy mezi uzivateli
a témeér se nelisil od dnesnich socidlnich siti. I pies sviij futuristicky koncept a vice nez
milion uzivateld sluzba vroce 2001 skoncCila, protoZe nedokazala dostatecné
monetizovat svij potencial.

Prvni dva projekty, které nazyvame socidlnimi sitémi, naznacily mozny vyvoj této
oblasti, ten vSak predcil vSechna ocekavani, protoze pocatkem nového tisicileti nastal
obrovsky boom socialnich siti. Vroce 2002 vznikla sluzba Friendster, o rok pozdéji
projekt MySpace a profesni sit LinkedIn, dalsi rok sit Bebo. V roce 2004 vznika
komunitni sit studentli Hardvardské univerzity pod nazvem Thefacebook, kterd se
velmi rychle $ifi mezi dalsi university a postupem casu i mimo né a v roce 2009 se stava
nejvétsi socialni siti svéta.

Vroce 2006 vznika dalsi uspésny projekt nazvany Twitter. Nejedna se o typickou
socialni sit, presto byva do této kategorie razen. Twitter reaguje na stagnujici fenomén
blogovani a umoznuje uZzivatelim publikovat kratkou zpravu (140 znaki),
oznacovanou jako ,tweet” (“pipnuti”’), o kterou se mohou délit s ostatnimi uzivateli.
Twitter byl v bireznu 2009 oznacen za nejrychleji rostouci socialni sit, kdyz mezirocné
poskocil 0 1382 %. [29]

V soucasné dobé existuje obrovské mnozstvi celosvétovych i lokalnich socidlnich siti
s nejriznéjsim zamérenim, které poskytuji sluzby miliontim uZivateld a uz v roce 2005
Tim O’Reilly oznacil socialni sité za jeden ze zakladnich piliti webu 2.0. [4]

18 The Well (Whole Earth 'Lectronic Link) = jedna z nejstarsich BBS (systém elektronickych
nastének) online komunit, zaloZena Stewartem Brandem a Larry Briliantem.

19 Six degrees of separation (Sest stupiii odlouceni) je nazev teorie, kterd predpoklada, Ze kazdy
Clovék je spojeny s kazdym ¢lovékem prostiednictvim fetézce Sesti sobé navzajem znamych lidi.
Jeden stupen odlouceni se definuje jako jeden znamy, ktery clovéka oddéluje od dalsiho.

28



Top 25 Social Networks Re-Rank

(Ranked by Mondhly Visis, Jan '09) #§) compete
Monihly Vis
1 facebook.com 58,557,534  1,191,373,330 2
2 myspace.com 58,555,800 810,153,536 :
3 twier.com 5979052 54218731 22
4 fixster.com 7645423 53330974 18
5 inkedin.com 1274160 42,744,433 9
 tagged.com 4448915 30630927 10
7 dlassmates.com 17206524 35,219,210 3
& myyearbook com 3312308 33,121,821 4
9 fvejournal.com 4720720 2521354 8
10 imeem com 9047491 22,003,608 13
11 reunion.com 13,704990 20,278,100 1
12 ning.com 5673549 19511682 2
13 blackplanet com 1530329 10,173,342 7
14 bebo.com 2,997,929 9,349,137
15 hi5.com 2308323 9,416,265 8
16 yuku.com 1,317,551 9,358,066 21
17 calemom.com 1,647,336 8,586,261 19
13 friendster com 1,568,439 7,279,050 14
19 xanga.com 1,831,376 7,008,577 20
20 360.yaheo.com 1,499,057 5,199,702 12
21 orkutcom 494,454 5,081,235 15
22 urbanchat.com 329,041 2,961,250 24
23 fubar.com 452,000 2170315 17
24 asianiown.net 81,245 1,118,245 2
25 fckle.com 96,155 109,492 13

Obrazek 4.3 Navstévnost socialnich siti podle serveru compete.com [29]

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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4.5.3 VYUZITI SOCIALNICH SIT{ V PR

Téma socialnich siti je velice Siroké. Socialni sité v sobé zahrnuji jednotlivé atributy
webu 2.0., respektive PR 2.0, ale i samy o sobé jsou chapany jako komplexni nastroj pro
PR a marketing. Zakladem socialnich siti je interakce lidi, ktefi vytvareji a stavaji se
soucasti komunit se spole¢nymi zajmy a cili. JiZ tento elementarni smysl vzniku
socialnich siti znamenal zbystfeni marketért a PR pracovniki. Ti velmi brzy pochopili,
Ze mista, na kterych se setkdva a vzajemné interaguje velké mnoZstvi lidi je vytecnou
prilezitosti, jak se zapojit do oboustranné komunikace a vyuzit socialni sité pri
budovani diivéry a reputace firem, znacek, produktt a tak dale.

V prostiedi webu existuje obrovské mnozstvi siti a jejich zaméreni a funkcionalitdm se
nekladou meze. S trochou nadsazky by se dalo fici, Ze socialni sité jsou esenci toho, co
oznacujeme jako PR 2.0. VétSina siti v sobé zahrnuje chaty, sdileni odkazi, fotek, audio
a video obsahu, jsou jednoduSe propojitelné swebovymi strankami a blogovacimi
systémy, umozinuji bourlivé diskuse, komentovani a hodnoceni a mnohé dalsi
funkcionality.

At uz se vsak jedna o osobni sité jako napriklad Facebook, hudebné zabavni sité typu
MySpace, nebo profesni sité, jejichZz nejvyznamnéjsim predstavitelem je LinkedIn, je
nutné si uvédomit, Ze organizace vstupuji do svéta virtuidlnich komunit a ptrimé
oboustranné komunikace bez jakychkoli prostredniki, kterd miize byt velice
prospésna. Mize vsak také zcela znicit jejich povést a poskodit organizaci na velice
dlouhou dobu. Jak uz bylo feceno drive, tak uptimnost, transparentnost a opravdovost
je to, na¢ musi organizace myslet v prvni fadé. Fenomén socidlnich siti je velice silny
amnoho organizaci podléha tomuto trendu, aniz by do tohoto svéta vstupovaly
s promyslenou strategii, védomy si vSech moznych rizik, rozdilnosti a podobnosti
oproti praci s komunitami a cilovymi skupinami v redlném svéte.

,V online komunité si cilené vybirdte, s kym chcete sdilet svoje ndzory a komu je chcete
sdélit. To ,komu je chcete sdélit”“ neni Uiplné presné, protoZe si vase ndzory miiZe precist
kazdy. (Nékdy jen uZivatelé urcité sité. Ale v drtivé vétsiné si je precte nékdo, kdo je ¢ist
chce). K obsahu se miiZe dostat napriklad pomoci klicového slova pri vyhleddvadni,
prostiednictvim zvoleného tématu (kategorie) nebo tim, Ze cilené vyhledd presny profil.
Také misto a Cas je mozZné zvolit, kdykoli Ize ze sité odejit, kdykoli se vrdtit. Je také moZné
»Zbavit se” neprijemnych lidi (na Facebooku se zacind pouZivat nové slovo , odprdtelit”).
Komunikace na siti je tak vlastné velmi podobnd fyzickému setkdni. Na siti Ize vSak ziskat
mnohem vice kontaktii ve velmi krdtkém Case a také o kazdém clovéku obrovské mnoZzstvi
informaci.” [23]

Rychlost s jakou se lidé na socialnich sitich sdruZuji a komunikuji, a co vS§echno na sebe
prozradi je az zarazejici. Uzivatelé o sobé bézné uvadeéji, kde ziji, pohlavi, vék, vzdélani,
stav a mnoho dalSiho. Socidlni sité jsou tak vyteCnym nastrojem pro poznani
potencialnich prijemci sdéleni smérujicich od organizaci. Spolecnosti jsou na jedné
strané pozorovateli, ktefi pozorné naslouchaji uzivatelim siti, sleduji jejich komentare,
dotazy, pripominky, zajmy, oblibené Cinnosti. PR oddéleni spole¢nosti a agentury se
musi snazit pro sebe ziskat co nejvice relevantnich informaci, aby zjistily, jak je vidi
jejich zakaznici, klienti, cilové skupiny a tak dale. Na druhé strané vSak samy vstupuji
do konverzace. Prinaseji zpétnou vazbu a aktivné se podileji na tom, jak jsou svym
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okolim vnimany. UZ toto zjisténi nazoru cilové skupiny je velmi dilezité, protoze i
poznatek o negativnim vnimani je cenna informace, kterd by méla vést k napravé
renomé spolecnosti.

4.5.4 PRIKLADY VYUZIT] PR NA FACEBOOKU

Pocatkem roku 2009 mél Facebook zhruba 150 000 uzivatel(i, ktefi ve svych profilech
uvadéli, Ze jsou z Ceské republiky. V kvétnu 2010 uZ bylo takovych uzivatel ptiblizné
2 600 000. Statistiky uvadeéji, Ze nejvyssi pocet uzivateld, priblizné 44 %, tvori mladi
lidé ve véku od 16 do 24 let. Druhou nejcetnéji zastoupenou vékovou skupinou jsou
uzivatelé ve véku 25 az 35 let, ktefi predstavuji asi 30% podil. [31] Z pohledu
marketingu a PR se jedna o velmi zajimavou cilovou skupinu, ke které se lze jen tézko
dostat prostiednictvim tradi¢nich médii. Vyuziti facebooku marketéry a pracovniky
v PR je tedy nasnadé.20 V nasledujicich odstavcich uvedeme zakladni moznosti vyuziti
facebooku v PR.

Spole¢nosti nemohou na facebooku vytvaret profily jako jednotlivci, ale mohou
zakladat takzvané stranky, které jsou zameéfené na propagaci organizace, znacky,
produktl nebo ¢ehokoli jiného. Stranky se od profili 1isi tim, Ze neziskavaji pratelé ale
fanousky, kterym se dané stranky libi. Organizace prostfednictvim facebookovych
stranek komunikuji se svymi priznivci, navzajem sdileji bohaty obsah, umoznuji
vzajemnou komunikaci a buduji s nimi dlouhodoby vztah. Spolecnosti se také snazi
provazat navzajem sviij facebook s firemnimi webovymi strankami a dal$imi aktivitami
v oblasti marketingu a PR, aby tak oslovily a zaujaly co nejvétsi mnozstvi stavajicich,
nebo potencialnich zakaznik a pfiznivca.

20 Je v8ak dluZzno dodat, Ze prvotni nadSeni je tfeba trochu krotit, protoZe napriklad Viktor
Janouch odhaduje pocet skutecnych ¢eskych uzivateli asi na jednu ¢tvrtinu a dodava: , Ostatni
jsou falesné identity nebo lidé, kteri si zaloZili ticet a uz se nikdy nevrdtili zpét. A dokonce i domdci
zvirata maji svoje profily.“ [23]
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Kofola

Zed”  Informace Fotky Pole
kofola + ostatni m Pouze ostatni

su, kofola ani neverim ako sa mi to tu krasne rozrastlo :-) kofola ma ocividne svoje
X caro

e
wj 4. prosinec 2008 v 3:05 + Nahlasit

" kofola dejv, ja viemn, co keby sme skusili aby nam kazdi poslal kilo? )

- .-ﬁ;,'g,|I 7, Earvenec 2005 v 1:11 * Nahlsit
', kofola

Toto se libi 142.431 lidem ﬁ& o ste nevedeli o kofole
* kofola bola prvykrat wyrobend ug v roku 1962 * Kofaola ma takmer o 1/3 menej cukru ako

%' 3 s - bezné kolové napoje * Kofola neobsahuje kyselinu Fosforecni
= g ; |:| 10, Eerven 2008 v 16:04 + PRidat komenta * To se mi libi

farika Lubo Rwa  Tynudka £ Toto se libi Zdenék Szabo, Silvia Mrazova Migskowvs, Martina
Liylo Hadavska Biodikowa a 141 dalsich.
Hrivfidkowd

L) Zobrazit vEech 96 komentafi

Zobrazit vie ’ kofola

vf ako spravne Eapovat’ kofolu

i o * Paugivajte origindlne pohére Kofola a pred pougitim ich oplachnite fiskou, studenou vodou, *

2 oolfotecodifancuskl, Zobrazitivee Kaofolu éapujte do pohéra naklonenéha pod uhlom coa 45°, Capovacia paka sa nesmie dokykat”
pohara a nesmie byt ponorena do napoja. * Pena sa tvar, ..

Fotky

] 10, ferven 2008 v 16:02 - Pidat komentaf * To se mi b

T Toto se libi Petr 8 8 Havlizek, Miga Jonagiovs, Eduard Koval’a 67
dalsich.

0 Zobrazit viech 43 komenkfi

4 kofola upravil swii Web a Piefled o spolednosti
- [T kofola se piipojila) na Facebook,
Stardi prispéviy w

Obrazek 4.5 Facebookova stranka spolecnosti Kofola

Ackoli firmy mohou na facebooku zaklddat a provozovat jen stranky, tak dalS$im
vhodnym nastrojem pro marketing a PR jsou skupiny. Ty jsou idealni prilezitosti, jak
propojit lidi se spolecnymi zajmy, cili, nazory a tak dale. Pokud se organizacim podari
figurovat ve skupinach s pozitivnim vyznénim, je to dobry nastroj, jak vice neformalné
komunikovat se svymi priznivci, ktef{ se stanou ¢leny skupiny.
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Paroubek je vypatlanej debillll | [] Pfipojit se

Zed’ Informace  Diskuze Video Fotky

Zakladni informace

Mazev: Paroubek je vypatlanej debil! 1

Kategorie: Crganizace - dobradinné organizace

Popis: Jako aukor této skupiny bych se chtél omluvit za vulgarni nazey
skupiny, nejradgii bych tuto skupinu pfejmenoval na néjakou slusnéjsi
napi: Nechceme Paraubka v CR, ale funkce FE mi to nedovaluje, Také
cleny kéto skupiny bych rad poZadal, aby psali sluing prispEvky a ne

Dékujem panu Paroubkavi za odstup

& |
z ela (550! jako: Paroubek je dur** apod.
1)klikni na "Fridej se ke skuping", &imé se piidas ke skopingé
Informace
(2} Klikni na "Pozvat lidi do skuping® « prawvém menu.
Kakeqgorie: . dipinie
Crganizace - dobradinné organizace (3] Wyber viechny své pratele
Popis: (4} Klikni na "Paslat pozvanku".
Jako aukaor této skupiny bych se chigl i
omluvit za vulgarni ndzey skupiny, Je to tak.., vice
nejradgji bych tuko skopinu Typ skupiny podle Oteviend: Yeskery obsah je vefeing piistupny,
prejmenoval na néjakou slusnéjs saukromi:

napf: Mechceme Paroubka v CR, ale
funkece FE mi to nedovoluje. Také

tleny téta skupiny bych rad poZadal,
aby psali slugné pFispévky a ne jako: weh:
Paroubek je Eur** apod. i

Kontaktni informace

http:/fantiparoubek. cz

Lokalita: Celani, Croatia
1iklikni na "Fridej se ke skuping", dmE
se pridas ke skupiné Movinky
(23 Klikni na "Pozvat lidi do skopine® v Zprawy: ‘Warowvani: Spamy a wulgarita jsou zakazany, proto budou bez wvarowani
pravem menu, smazany !l Ugivatelé dostanou ban na 1 rakl
(3 Wyber wiechny své pratele kdo chee propagovat Slanky & politickou stranu, at’ prosim pige na

farum nebo pfes odkaz, linak na zdi se se to bere jako spam.
{4} Klikni na "Poslat pozvanku”.

Je tokak... vice

Typ skupiny podle soukromi:
Oreviend: Yeskery obsah je verejné
pristup.

Spravci

m Stepan Tex Dlouby (Metropalitni
Univerzita Praha)
m [Marek Czechian Lachout {autor)

Clenové
6z 66,165 dendi Zobrazit wiechny

Obrazek 4.6 Priklad vyuziti facebookové skupiny v politickém PR

e

Standardni funkcionalitou, kterou facebook svym uzivatelim prinasi, je moZnost
informovat pratele, fanousky, ¢leny skupin o akcich, které lidé nebo organizace
poradaji. Akce jsou nazvany udalostmi a konkrétni uzivatelé jsou na né upozornéni
pomoci pozvanek. Udalost ma také vlastni stranku, ktera umoznuje zakladni
funkcionality sdileni obsahu a komunikace. MozZnosti vyuziti v PR jsou Siroké.
Spole¢nosti mohou své publikum zvat na charitativni akce, tiskové konference, setkani,
predstaveni produkti a mnoho dalsiho.

Na pomezi marketingu a PR pak stoji vSemozné aplikace, které lze na facebooku
vytvaret a propojit s nim. Muze jit o hry, kvizy, ankety a podobné. Tyto specialni
aplikace si vSak zadaji jiZ pomérné vysoké naklady na svou realizaci, obzvlasté pokud
musi byt vyvinuta aplikace na miru a spolecnost se nespokoji s jiz hotovym reSenim.
Oproti predeslému se jedna o mnohem komplikovanéjsi zpisob osloveni a interakce
s publikem. Nelze je vSak nezminit, protoZe se jedna o velmi Castou formu, jakou
organizace rozsituji spektrum svych aktivit na facebooku.
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V neposledni radé bychom neméli zapominat, Ze facebook je soucasti webu, kterému
vladnou vyhledavace. Ty dnes uz prochazeji i obsah facebooku a zoptimalizovana
stranka, skupina a tak dale si diky sile této socialni sité mize prorazit cestu na predni
mista ve vysledcich vyhledavani. Facebook se tak diky vyhledavacim otevira dalsim
milionim uzivateld webu, ktefi denné prohledavaji webovy prostor pomoci
vyhledavacu.

Hlavni strana | Pilsner Urquell
Informace o vyrab&ném pivu, historie a souasnost pivovaru, doporugeni a hudba.
wwy pilsner-urquell cz/ - Archiv - Podobngé

“yroba a Sepovani piva Arnbasador
Movinky a reklama Ke staZeni
Pub Guide

Dalsi vysledky z webu pilsner-urquell.cz »

Hlavni strana | Pilsner Urguell

Prawvé bohatstyi oceni jen ten, kdo ho rozpozna. Pilsner Urquell ... Poznej Pilsner Urquell -
histarie a sougasnost plzefiského piva ...

whanwr. pilsner-urquell cz/cz/Hlavni-strana htenl - Archiv - Podobné

Flzensky Prazdroj, a. s.

Mawtivte prohlidku pivovar a setkejte se s legendou Pilsner Urquell - Akce v Prazdroji 2010.
Pilsner Urquell a Gambrinus %as bavi po cely rok ...

whanwr. prazdroj. czf - Archiv - Podobné

Pilsner Urquell - Plzefsky Prazdroj, as - - [ Preladit tuto strdnku |

By touring the Pilsen breweery you will learn about the unique brewing process for Pilsner
Urquell, the only original of Pilsner type beer. Brewery Museurn ...

weaew prazdroj.czfen’ - Archiv - Podobné

o Zobrazit daldivysledky z webu v prazdroj.cz

Obrazky pro dotaz pilsner urquell - Mahlasit obrazky

z ?“m_'l_lgueil

Pilsner Urquell 77 - [ Prelofit tuto stranku |

Offers descriptions of the brewing process and ingredients, history of the brewery and brand,
tips on how to taste beer, tips on serving, sponsored events, ...

wroew, pilsnerurquell. com/ - Archiv - Podobné

Prazdro] - Wikipedie, oteviend encyklopedie

Prejit na Druby piva znacky Pilsner Urquell: logo. Pilsner Urquell (4.4 % “OL) - Je spodné
kvageny svétly leZak. [editovat.

o wikipedia orgfwiki/Prazdroj - Archiv - Podobné

Pilsner Urgquell - YWikipedia, the free encyclopedia © - [ Prelofit tuto stranku |
Flzefisky Frazdroj (IPA: ['pl,zepskic ‘prazdroj], Original Source of Pilsner), known
internationally by the German translation Pilsner Urquell (IPA: ...

en.wikipedia. orgfwiki/Pj - Archiv - Podobng

ilsner Urquell — Podli Plznicku | Facebook
Pm_ﬁ]q H—=RasliBlzmclku.] pees@TS 0N Up for Facebook to connect with
Pilsner Urquell — Posli Plznigku. Pilsner Urquell — Posli Plznicku ...

wwy facebook. comdappsfapplication. php?id... - Archiv - Podobné

Obrazek 4.7 Vysledek vyhledavace Google na souslovi Pilsner Urquell
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4.6 ,TiSKOVA ZPRAVA 2.0

Tradic¢ni tiskova zprava, tak jak ji dnes chapeme, je na svété vice nez sto let. Za tuto
dobu prosla zna¢nym vyvojem a predevs$im rozvoj oblasti marketingu a PR za podpory
novych technologii véetné webu ji zménil k nepoznani. Zménila se nejen forma, ale
predevSsim obsah tiskovych zprav. Jako forma sdéleni néceho duleZitého
prostiednictvim médii ztraci svlij pivodni vyznam a méni se v nastroj primého
osloveni cilové skupiny.

4.6.1 VZNIK TISKOVE ZPRAVY

»Zprdva je historicky nejstarsi Zurnalisticky utvar, od vyndlezu knihtisku tvori zdkladni
sloZku novin a je také zdkladnim kamenem zpravodajstvi v jakémkoli médiu. Zprdva je
informace o uddlosti nebo jevu, ktery se stal nebo nestal, stane nebo nestane, odpovidd na
zdkladni otdzky kdo, co, kde, kdy, rozsifend zprdva na jak a proc. Zprdva zachovdvd
vécnost, presnost, tplnost, spolehlivost, véasnost a citovou neutrdlnost.” [32]

Za autora prvni tiskové zpravy je povazovan American Ivy Lee, kterého jsme v kapitole
o public relations zminovali jako otce PR. Jeho jméno je necastéji pripominan ve
spojitosti s udalosti z 28. rijna 1906, kdy na hlavni trati spolecnosti Pensylvanian
Railroad doslo k velkému Zelezni¢nimu nestésti. Vlakova souprava jedouci do Atlanty
vykolejila na mosté a zritila se do teky. Lee pracujici pro Zelezni¢ni spolecnost piisel
s revolu¢nim napadem napsat o nehodé prohlaseni, tiskovou zpravu, ve které popsal
okolnosti nehody, aby tak predesel zkreslenym a nepresnym, samovolné se Siricim,
informacim a desinformacim. V tiskové zpravé navic pozval novinare a fotografy primo
na Spatné pristupné misto nehody, na které je spole¢nost dopravila specialnim vlakem.
Tisk byl timto novym pristupem velice nadSeny a napriklad New York Times na svych
strankach otiskl doslovné celou tiskovou zpravu.

Ivy Lee tak zurocil své zkuSenosti o sile tisku a ovliviiovani verejného minéni, které
nabral jako ekonomicky redaktor deniku New York Journal, a objevil mocny nastroj pro
praci s verejnym minénim, ktery je uzivan dodnes.

4.6.2 NOVE POJETI TISKOVE ZPRAVY

Jak uz bylo receno, tiskova zprava existuje vice nez sto let. Technicky pokrok vsak
znacné méni pravidla hry vydavani tiskovych zprav. Tradi¢ni tiskova zprava uz zdaleka
neni urCena jen tisku, zpravodajskym a informac¢nim agenturam, ale také
audiovizualnim médiim a tak dale. ZjednodusSené recCeno tiskova zprava je urcena
médiim. Prostirednikiim, ktefi ji tlumoci, ale ¢asto také netlumoci, verejnosti.

V soucasné dobé ale neustile roste uloha webovych vyhledavacd, portall, socialnich
siti, technologii jako je RSS a to vSe umoziiuje organizacim oslovit své cilové skupiny
pirimo, bez nutnosti zapojeni prostirednikii. Vznikl tak koncept takzvané ,Direct to
consumer press release“ neboli tiskové zpravy mirici neprefiltrované primo k cilové
skupiné, nebo také takzvané ,Social media press release”, v prekladu tiskova zprava pro
socialni média. Tyto koncepty miiZeme souhrnné nazvat tiskové zpravy 2.0.

Tradic¢ni tiskova zprava ma své typické znaky, které se tykaji jejiho uziti, obsahu, formy,
jazyka a tak dale. Pristup PR 2.0 tyto charakteristiky citelné méni. Vystizné tyto zmény
shrnuje David Meerman Scott:
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o ,Nevyddvejte zprdvy, pouze kdyz se déji ,velké véci“, najdéte si dobré diivody
vyddvat je pordd.

e Namisto zaméreni se na hrstku novindrii vytvorte zprdvy, které apeluji primo na
vase zdkazniky.

*  PiSte zprdvy, jejichZ text je plny kli¢ovych slov.

* Zarad'te nabidky, které priméji spotrebitele néjakym zptisobem odpovédét na vasi
zZpravu.

e Do zprdv umistéte odkazy, abyste ziskali potencidlni zdkazniky pro vstupni
strdnky na vasi webovou prezentaci.

»  Optimalizujte zptisob doddni vyddvanych zprdv pro vyhleddvace a prohliZent.

* Priddvejte znacky social network (spoleCenskych komunitnich) médii pro
Technorati, DIGG, del.icio.us a dal$i, aby byly vase zprdvy nalezeny.

e Pritdhnéte lidi do prodejniho procesu pomoci vyddvdni zprav.” [15]

V mnoha smérech jdou nova pravidla tiskovych zprav primo proti myslence tradi¢nich

v s

z oblasti, kde se oba koncepty znacné rozchazeji, je diilezitost udalosti, ktera uz ,stoji“
za vydani tiskové zpravy. Tradi¢ni tiskové zpravy se zaméruji, nebo presnéji pred

vvvvvv

vhodné, aby organizace zpravami nesettily a vyuzily kazdé prilezitosti napsat tiskovou
Zpravu.

e ,Mdte nové stanovisko ke starému problému? Napiste zprdvu.
»  SlouZite specifickému trhu? Napiste zprdvu.

e  Mdte zajimavé informace ke sdileni? NapiSte zprdvu.

*  Vykonny reditel mluvi na konferenci? Napiste zprdvu.

»  Ziskali jste ocenéni? Napiste zprdvu.

e Pridali jste novy rys produktu? Napiste zprdvu.

e Ziskali jste nového zdkaznika? Napiste zprdvu.

e Publikujete whitepaper? Napiste zprdvu.“ [15]

Nékteré organizace tak Cini jiz dnes, ale zcela Spatné. Chrli sice jednu zpravu za druhou,
ale jen jimi zavaluji redaktory tradi¢nich médii. Ti vSak ocekavaji jen uzky rozsah zprav,
které chtéji zprostiedkovat verejnosti. Tim ale chybny postup nekonci, protoZze PR
pracovnici nasledné, pomoci metody zvané follow-up, urguji a Zadaji média o vydani
a vyuziti zprav. Nejen, Ze se to ve vétsSiné pripadi nepodari, ale navic timto chovanim
kazi vztahy s médii, diskredituji spolecnosti i obor PR a znehodnocuji funkci tiskovych
Zprav.
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Cilové skupiny organizaci nesleduji pouze tradi¢ni média, spiSe naopak. Lidé dnes
ziskavaji informace pifimo prostrednictvim vyhledavaci a portald, jako jsou Google,
Yahoo!, v ¢esku napiiklad Seznam. Nejlepsi cestou jak vydavat tiskové zpravy je mit
sestaveny velmi dobry medialist (seznam médii a kontakt(i na jednotlivé osoby), nebo
vyuzit sluzeb nékterého distribucnich zpravodajskych kanalli, napriklad Protext, ¢i
Pressweb. Tyto placené sluzby zaSlou zpradvu organizace nejen tradicnim médiim,
ekonomickym subjektim a statni spravé, ale také webovym portalim a online
zpravodajskym sluzbam jako naptiklad Google News. Distribu¢ni sluzby také nabizi RSS
zdroje pro vydavané tiskové zpravy, zpravy jednotlivych organizaci, nebo trZnich
segmentll. RSS zdroje pak mohou odebirat webové portaly, stranky, bloggeti, novinati,
uzivatelé webu. Jednoduse kazdy, kdo ma o informace zajem.

Dilezitou soucasti Siteni zprav pomoci distribucnich kanali je publikovani tiskovych
zprav na vlastnich webovych strankach a vytvareni odkazi, které vedou na webové
stranky organizace. Archivy online zpravodajskych stranek jsou casové omezené, proto
je dilezité, aby verejnost nasla obsah tiskové zpravy prostiednictvim vyhledavact na
vasem webu. Umistovani zpétnych odkazil do tiskovych zprav ma hned dva vyznamné
divody. Tiskové zpravy, které byly pouzité na portalech, webech, blozich a tak dale,
privedou cCtenare primo na uvodni stranku organizace, konkrétni sekci webu, do
elektronického obchodu a podobné. Druhym vyznamnym argumentem pro zpétné
odkazy je, ze kdykoli kdokoli pouzije tiskovou zpravu s odkazem na web spolecnosti,
tak tim upeviiuje pozici stranek ve vyhledavacich. Jednim z kritérii, kterym vyhledavace
hodnoti vyznam webovych stranek, jsou totiz také odkazy smérujici na né.

Pro psani tiskovych zprav primo pro spotiebitele, nebo pro socialni sité, je tieba
oprostit se od striktni formy a jazyka tradi¢nich tiskovych zprav. Marketingovy
a zurnalisticky Zzargon musi byt upozadén a organizace si musi uvédomit, komu jsou
tiskové zpravy urcené. Na zakladé marketingovych a PR analyz znaji spole¢nosti svou
cilovou skupinu a jejich potieby. Je nezbytné plné porozumét cilové skupiné a volit
tomu odpovidajici obsah, protoze pravé obsah je to, co vladne webu. Samotné
vyhledavacde nejsou samospasné. Tiskové zpravy musi byt pro vyhledavace
optimalizované. Je tfeba opravdu dobie znat publikum, kterému jsou sdéleni urcena.
Jeho informacni potiebu, zptsoby jakymi ji uspokojuji a jakymi vyhledavaji informace.
Jaky jazyk, klicova slova a fraze pouzivaji. Pokud bude organizace postupovat spravné,
tak tiskové zpravy uspokoji potieby verejnosti, piimo je oslovi, ale také zvysi
hodnoceni webovych stranek, na kterych jsou umisténé, vcetné téch patricich
organizaci.

0 nékolik odstavci vySe byl zminén termin tiskové zpravy pro socialni média. Aby bylo
tomuto nazvu ucinéno za dost, je potfeba zahrnout do nového piistupu k tiskovym
zpravam také znacky pro socidlni média, nebo je piimo jejich prostrednictvim vydavat.
Ve svété webu 2.0 je potieba udélat vSe mozné, tiskovou zpravu nalézt na co nejvice
mistech, ve kterych se naléza cilova skupina. Socialni sité a jiné sluzby jsou pak misty,
kde se cilova skupina mize nalézat v obzvlasté koncentrované podobé. Organizace se
musi vynasnazit, aby se tiskové zpravy jednoduse dostaly na sluzby jako Facebook,
Twitter, DIGG, del.icio.us, nebo cesky linkuj.cz. Tiskové zpravy by proto mély obsahovat
prvky social bookmarkingu, neboli tagy (znacky) pro propojeni se socialnimi médii.
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Nadstavbou nového pojeti tiskové zpravy pak miZe byt multimedidlni obsah
a propojeni s dalsimi technologiemi. Velkou budoucnost lze oCekavat predevsim od
mobilnich technologif.

SHIFT
communications SOCIAL MEDIA PRESS RELEASE
TEMPLATE, VERSION 1.0
CONTACT Client contact Spokesperson Agency contact
INFORMATION: Phone #/zkype Phone #skype FPhone #iskype
Ermnail Email Email
IM address IM address IM address
Web site Blog/relevant post Web site J
' ™
L NEWS RELEASE HEADLINE |
Subhead
A
i
CORE NEWS FACTS |
® Bullet-points preferable J

‘nofes” fields) to relevant historical, trend, market, product & competitive

~

LINK & RSS FEED TO PURPOSE-BUILT DEL.ICIO.US PAGE

The purpose-built del.icio.us page offers hyperlinks {and PR annotation in i
content sources, providing context as-needed, and, on-going updates.

MP3 FILE OR
PODCAST LINK

i
MORE MULTIMEDIA AVAILABLE BY REQUEST |
£.g., "download white paper”

PRE-APPROVED QUOTES FROM CORPORATE EXECUTIVES, ANALYSTS,
CUSTOMERS AND/OR PARTNERS
Recommendation: no more than 2 quotes per contact. The PR agency should have additional
quotes at-the-ready, “upon reguest.” for journalists who desire exclusive content. This provides
opportunity for Agency to add further value to interested media.

b iy
' ™
LINKS TO RELEVANT COVERAGE TO-DATE (OPTIONAL)

This empowers journalist to “take a different angle,” etc. ‘

\_ These links would alzo be cross-posted to the custom delicio.us site. J

“

( BOILERPLATE STATEMENTS |

e -
r } ( RSS FEED TO CLIENT'S NEWS RELEASES

.

“ADD TO DELICIO.US" ‘

Allows readers to use fhe release as a standalons portal fo this news )
) (D

‘. [ TECHNORATI TAGS/“DIGG THIS"

Obrazek 4.8 Sablona tiskové zpravy uréené pro socialni sité [33]
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5 ETIKAAPR2.0

5.1 ETICKE PROBLEMY V PR

Obor public relations velmi ¢asto bojuje se Spatnym jménem, které ma v ocich
verejnosti a médii. Mezi nejcastéjsi podezreni, se kterymi musi PR pracovnici bojovat,
patii etické prohiesky, napiiklad uplaceni Zurnalistli, SiFeni nepravdivych zprav
a dezinformaci, ¢i manipulace. Casto se v$ak jedna o opravnéna podezieni. Jak ukazuje
napriklad kauza, ktera vprvni poloviné roku 2010 vedla kodstoupeni Ccerstvé
zvoleného predsedy Ceské odborové organizaci PR Klub.

,Divodem byl mij nesouhlas s tim, aby ve vykonném vyboru PR Klubu byl clovek
(konkrétné Mariana Tarcaniovd), ktery byl v minulosti usvédcen z neetického jedndni.
Vroce 2007 se totiZ v oboru PR proslavila tim, Ze zvala novindre na tiskovou konferenci
poukdzkou na zboZi za 1000 K¢. Tento diivod jsem sdélil i vykonnému vyboru na jeho
prvnim zaseddni po volbé. PR Klub je oborovad asociace, kterd si prece za sviij cil dala
pracovat pro zvySovdni renomé PR - pak ale v jeho vedeni nemiiZe byt nékdo, kdo
v minulosti renomé oboru vyslovené skodil”. [34]

V boji proti praktikam poSkozujici diivéryhodnost oblasti PR pomaha pravni Uprava
této oblasti a oborové kodifikace profesnich instituci a organd, jakou je napriklad
Asociace PR Agentur (APRA). Normativni stanoveni hrani¢nich bodi eticnosti v oboru
by méla byt zdkladnim samoregula¢nim mechanizmem, kterym lze uchranit subjekty
angazujici se v dané oblasti a zaroven chranit profesni kredit. Ze své podstaty byvaji
etické kodexy ptisnéjSi nez zdkonna regulace a také flexibilnéj$i vreakci na vyvoj
v oboru, presto viak nemusi nastalé zmény reflektovat. V Ceské republice tak naptiklad
neexistuji jednoznacna pravidla, jak mohou PR agentury a PR pracovnici pisobit
v prostiredi webu. Pravé web a jeho masivni vstup do oboru PR, rozvoj PR 2.0, ptinesl
mnohé problémy v oblasti etiky.

5.2 ASTROTURFING

Etické prohiesky PR 2.0 se posunuly vice k manipulaci a zneuzivani divéry. Je to
umoznéno vlastnostmi webu. Jednoduchosti sjakou lze oslovovat masy, zdanlivou
anonymitou a moznosti klamat své okoli. Pojmem, ktery vtéto souvislosti nabyva
nejvice na vyznamu, je takzvany astrotufing.

JJednd se Cisté o americky termin, ktery ale pozvolna pronikd i do evropskych slovnikii
a prind$i s sebou ostrejsi diskusi o téchto praktikdch. AstroTurf je americkd znacka
umeélého trdvniku, ktery se pouZzivd na sportovnich stadionech. Z tohoto sloniho spojeni
vznikla metafora odkazujici k falesné podstaté véci, kterd se md jevit jako prirozend.
Podle vykladu Wikipedie oznacuje astroturfing formdlni PR kampané v oblasti propagace
nebo politiky, které se snaZi navodit dojem spontdnniho, prirozeného chovdni. Jde tedy
o Ucinny zpiisob manipulace s ndzory verejnosti, kterému v dnesni dobé nahrdvaji do
karet vyspélé moznosti komunikace. Cilem astroturfingové kampané je skryt pldnované
komercni Ci politické sdéleni pod rousku nezdvislé reakce verejnosti. Tato reakce je ale
hrand a i kdyZ je masovd, casto za ni stoji jen nékolik tcinkujicich. V cilové skupiné mad
posilit diivéru, popularitu ¢i motivaci volit, nakupovat, spotiebovdvat a smyslet tak jako
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jeji falesné vzory. Astroturfing mohou pouZivat jednotlivci, organizované profesiondini
skupiny s finanéni zdzemim i velké korporace, neziskové a vlddni organizace ¢i skupiny
aktivistii.” [35]

Nejedna se ale o nic nového, pouze o nové pojmenovani znamého jevu, ktery se rozsiril
v prostiedi webu. Astroturfing neni ni¢im nezndmym ani na ¢eském webu. Jako vhodny
priklad neetického chovani PR pracovnikli je kampan agentury Bison & Rose. Jeji
pracovnici zalozili vroce 2008 na blogovacich systémech hlavnich zpravodajskych
serverd faleSné blogy (takzvané flogy), které propagovaly nové sluzby svych klientl
CSOB a Postovni spofitelny. Falesné bloggerky zaroven také ocertiovaly konkurenéni
spole¢nost mBank. Blogova komunita vSak podvod odhalila a pripad si vyslouzil velkou
pozornost bloggerd i tradi¢nich médii. Podrobné cely ptipad rozebral napiiklad Adam
Javirek, ktery porovnaval podobné obsahy fiktivnich blog(, falesné identity pisatelek,
ale také informaci shodnych IP adres, ze kterych bloggerky odesilaly své prispévky,
jedna dokonce pattila PR agenture Bison & Rose.

L~Agentura Bison & Rose tedy zneuZila média k nekalé propagaci, neprijatelnym zpiisobem
manipulovala cCtendre, zneuZila cizi fotografie a ocertiovala konkurenci. Maji co

“

vysvétlovat...“ [36]
Kauza také upozornila na oSetieni astroturfingu ceskym pravem:

~Reklamni blogovdni ale protiprdvni neni. Podle Jana Hladkého z advokdtni kanceldre
Havel & Holdsek se sice jednd o skrytou reklamu, problém vsak miiZe nastat s porusenim
etického kodexu, nikoliv zdkona. Minimdlné do chvile, kdy se blog nenavdZi do
konkurence. To by se jednalo o nekalou soutéZz.“[37]

Stockholmska charta, ktera je shodna etickym kodexem APRA, je vSak pomérné Spatné
napsana a nedokaze se s podobnymi prohresky vypoiadat. [38]

Vyuzivani faleSnych identit na blozich, férech, chatech, socialnich sitich a amyslné
klamani neni ni¢im vyjimecnym. Situace dospéla i tak daleko, Ze spolecnosti mohou
napriklad kupovat tisice realné neexistujicich fanouski pro své stranky na socialni siti
Facebook. Ceské pravo se prozatim s vétsinou klamavych forem propagace vypotadat
neumi a selhavaji také ceské oborové etické kodexy, které tuto oblast oSetruji Spatné,
nebo vibec. Podobné neetické chovani je tak velkym problémem PR 2.0
a v budoucnosti si jisté vyslouZzi jesté vétsi pozornost. Nezbytna bude také podrobné;jsi
Uprava profesnimi etickymi kodexy, ¢i dokonce zakonem.
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6 ZAVER
Ve své bakalaiské praci jsem se rozhodl vénovat problematice webu a jeho vyuziti

v oboru public relations, protoze zmény, které web a zejména koncept webu 2.0 do
public relations piinasi, jsou skute¢né zasadni.

Nejprve jsem se zaméril na teoreticky ivod do oblasti webu a public relations, abych
objasnil jejich vzajemnou souvislost. Pro hlubsi pochopeni vztahi mezi technologii,
kterou predstavuje web, a oborem public relations, do kterého je aplikovana, jsem se
podrobnéji vénoval nékterym typickym vlastnostem konceptu nazvaného web 2.0.

Cilem nebylo postihnout vSechny charakteristiky webu 2.0, ale pouze ty, které pomohly
ke vzniku nastrojl vyuzivanych v novém pristupu k public relations, oznacovaném jako
PR 2.0. Mezi vybrané charakteristiky jsem zaradil zménu pohledu na web a jeho
multiplatformni chapani, nastup nového komunika¢niho modelu many-to-many,
amaterizaci médii, koncentraci dat, kolaboraci uZivateld a diskuzi o kolektivni
inteligenci ¢i dlouhy chvost. To vSe tvoii teoreticky zaklad pro lepsi pochopeni vyuziti
webu v public relations. Tento zaklad jsem nasledné rozvinul v dalSich ¢astech prace.

Sezndmeni s oborem public relations by mélo umoznit predstavu o jeho vzniku, vyvoji
asmyslu i lidem, ktefi se s nim setkali jen okrajové, nebo vibec. StéZejni je prerod
tohoto oboru vPR 2.0 a zmény, které do public relations vnasi web. Mnohym PR
pracovnikim se miZe proména jejich prace zdat nahla, ale ve skutecnosti byla
pozvolng, jen ji nevénovali pozornost. Nyni se vSak i lidé, kteri se branili brat v potaz
nové moznosti a prilezitost v public relations, musi prizplisobit a zacit reagovat na
aktualni podminky.

Sezndmeni s vyznamnymi ndastroji PR 2.0 pak predstavuje propojeni teoretické
a praktické stranky problematiky. Rozviji predchazejici ¢asti prace, prinasi vhled do
historie jednotlivych prostiedkd, popisuje jejich funkcionality, ale piedevsim odhaluje
jejich vyuziti v praxi PR pracovniki, coZ je také cilem tohoto dokumentu. Stanovuje
zakladni mozZnosti prinosu RSS technologie, blogli, zalozkovacich systémt, wiki
systém, socialnich siti ¢i tiskovych zprav 2.0 pro spolecnosti a public relations obecné.
Mnozstvi nastrojii PR 2.0 je témér neomezené, proto jsem zvolil jen ty instrumenty,
postiehy, o kterych pisi ve spojitosti s praktickym vyuzitim webu v PR, jsou zaloZeny na
vlastnich zkuSenostech a jejich zobecnéni vychazi z mého osobniho pohledu na véc.
Kapitola vénujici se nastrojim PR 2.0 neni tedy jen souhrnem teoretickych poucek
a znalosti zkuSenych marketér a PR pracovnik, ale také ziro¢enim mych vlastnich
poznatkd.

Prace je ve svém zavéru doplnéna o kapitolu, ktera reflektuje eticky rozmér PR 2.0.
Vychazim od obecného nahledu na public relations a beru v potaz i nové neduhy, se
kterymi se tento obor potyka. Hlavnim problémem je zneuzivani divéry uZivateld
webu, které se oznacuje jako takzvany astroturfing. Tento pojem je nejen vysvétlen, ale
problematika je doprovazena i prikladem z praxe, ktery nebezpeci zneuZiti nastrojii PR
2.0 a otazku etiky vhodné ilustruje. Zminéna je také nedostate¢na normativni prava
této oblasti a cela kapitola slouzi spiSe k zamysleni, co vSe PR 2.0 prinasi.
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Skloubenim teorie, praxe (zasad, pravidel a rizik vyuZzivani nastroji PR 2.0) a priklad
z realného svéta vznika skromny manual pro praci s nastroji PR 2.0. Rozsah prace je ale
znacné limitujici a nelze predpokladat, Ze informace v ni jsou vycCerpavajici. Presto
umoznuje vytvoreni obrazku o zakladnich moznostech vyuziti webu v public relations.
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